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Zusammenfassung

Am oOsterreichischen  Weinmarkt herrscht durch die hohe Anzahl an
Weinproduzentinnen ein starker Wettbewerbsdruck. Viele Winzerlnnen versuchen
daher mit ihren Weinmarken méglichst viele Absatzkanéle zu bedienen, um dadurch

rasch Bekanntheit und Wettbewerbsvorteile zu erlangen.

Jedoch konnen nicht alle Marken eines Weinunternehmens Uber beliebig viele und
unterschiedliche Absatzkanale angeboten werden, da hierbei Absatzkanalkonflikte
auftreten konnen. Diese konnen wiederum dazu fihren, dass relevante
Vertriebspartnerinnen die Listung der Marken verweigern oder bereits gelistete
Marken wieder aus dem Sortiment entfernen. Besonders oft und intensiv treten
diese Konflikte zwischen Kanélen des Qualitatshandels (Vinotheken, gehobene
Gastronomie und auch Fachhandel) und des Massenhandels
(Lebensmitteleinzelhandel, mittlere Gastronomie und Online-Vertrieb) auf.

Fur Winzerlnnen ist es daher bedeutsam, sich fir eine dieser beiden Richtungen zu
entscheiden und die Marken entsprechend innerhalb der Markenarchitektur
entsprechend der Bedurfnisse der Vertriebsziele anzuordnen. Ebenfalls kann durch
ein optimal ausgestaltetes Markenportfolio die Méglichkeit gegeben sein, beide
Vertriebskanal-Richtungen gleichzeitig zu bedienen, sofern die Marken

entsprechend getrennt oder kombiniert werden.

Diese Arbeit beschaftigt sich daher mit der optimalen Ausgestaltung einer
Markenarchitektur fir Weinbetriebe aus Vertriebssicht.

Hierzu wurde zunachst eine theoretische Basis anhand relevanter
Markenarchitekturmodelle geschaffen und diese in Kombination mit den
vertriebsbezogenen Bedurfnissen eines Unternehmens gebracht.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus Sekundér- und Primarmarktforschung
wurde daraus ein vertriebsgerichtetes Markenarchitekturkonzept fir das Weingut J.
Heinrich erstellt.

Durch die Umsetzung dieses Konzeptes ist fir das Unternehmen ein nachhaltiger

Marken- und Vertriebserfolg am dsterreichischen Weinmarkt zu erwarten.



Abstract

The Austrian wine market is dominted by a high number of wine producers. Many
winemakers therefore try to use as many sales channels as possible in order to

obtain a high level of brand awareness and competitive advantages.

However, not all brands of a wine company can be distributed via any number of
different sales channels as sales channel conflicts can occur. This can in turn lead
to the fact that relevant sales partners refuse the listing of the brands or remove
already listed brands from their assortment. These conflicts occur particularly
frequently and intensively between channels of “quality trade” (such as wine shops,
premium gastronomy and specialist shops) and “mass trade” channels (such as

food retailers, middle-class restaurants and online shops).

It is therefore important for vintners to choose between these two directions and to
arrange the brands accordingly within the brand architecture. Likewise, an optimally
designed brand portfolio may provide the possibility of operating both forms
simultaneously, provided that the companies’ brands are separated or combined

accordingly.

This master thesis is therefore concerned with the optimal brand architecture for
wine producers from sales-related view.

To this end, a sound theoretical foundation was first created on the basis of relevant
brand architecture models and combined with sales-related needs of a winery
company.

Based on the findings from secondary and primary market research, a sales-
oriented brand architecture concept was developed for the J. Heinrich winey

company.

By implanting this concept, the company is expected to achieve a sustained brand

and sales success on the Austrian winery market.
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

In Osterreich gibt es 16 Weinbaugebiete, welche sich auf vier Bundeslander
verteilen. Die grol3te Anzahl davon, acht Gebiete, befinden sich in Niederdsterreich,
vier im Burgenland, drei in der Steiermark und eines in Wien (vgl. Osterreich Wein
Marketing GmbH 2016, S. 21).

Die Rebflache umfasst etwa 46000 Hektar, welche von rund 23000
Weinbaubetrieben bearbeitet wird. Davon zahlen 4300 Betriebe zu den
Flaschenabfillern. Davon gehéren wiederum, mit einer Produktionskapazitat von
30000 Litern, 1500 Betriebe zu den leistungsfahigsten Weinunternehmen.

Die Entwicklung der Betriebe geht in Gesamtsicht weg von kleinen
Betriebsstrukturen (unter einem Hektar Rebflache) und hin zu GroR3betrieben (Uber
funf Hektar Rebflache). Durch diese Veranderung hat sich die Anzahl der
Weinbetriebe in den letzten 25 Jahren um fast die Hélfte reduziert (vgl. Osterreich
Wein Marketing GmbH 2016, S. 21).

Fur die Produktion von Qualitatsweinen sind in Osterreich 22 weilRe und 13 rote
Rebsorten zugelassen. Zu den bekanntesten Sorten zahlen unter anderem: Griner
Veltliner, Riesling, Zweigelt, Blaufrankisch und Cabernet Sauvignon. Zwei Drittel der
Gesamtrebflache in Osterreich werden mit WeiRweinsorten bepflanzt, von denen
der Grune Veltliner den meisten Anteil ausmacht. Rotweinsorten sind zwar
flachenmafig dem Weilwein unterlegen, jedoch hat sich deren Rebflache in den
letzten 20 Jahren knapp verdoppelt. Hauptanbaugebiet fir Rotweine ist das
Burgenland, das 55% seiner Rebflachen rot bepflanzt. Die restlichen Bundeslander
verwenden dafiir rund 30% ihrer Rebflache (vgl. Osterreich Wein Marketing GmbH
2016, S. 96 - 97).

Gruinde hierfr sind die geografischen und klimatischen Bedingungen im 6stlichsten
Bundesland, welche einen positiven Einfluss auf Rotweinsorten, wie Blaufrankisch,
haben. Diese Sorte z&hlt zu den wichtigsten Rebsorten im Mittelburgenland (DAC),
jener Region, in der sich auch das Weingut J. Heinrich befindet (vgl. Osterreich
Wein Marketing GmbH 2016, S. 69 - 70).



Aus gesamtdsterreichischer Sicht ist eine Veranderung der Vertriebskanale und
Vertriebswege erkennbar. So sinkt der Gastronomieabsatz in den Weinbauregionen
und steigt hingegen in den Stadten und Tourismusgebieten. Dies hat zur Folge,
dass sich der Durchschnittspreis erhoht. Ebenso steigt auch der Absatz von Weinen
im Lebensmitteleinzelhandel und bei Discountern, wobei auch hier hohere
Preisklassen (ab funf Euro) im Trend liegen. Der Fachhandel wiederum bietet neue
Lifestyle-Komponenten, wie etwa die Weinbar von ,Wein & Co.“. Durch die
internationale Beliebtheit der &sterreichischen Qualitatsweine nimmt auch der
Online-Weinhandel zu. Gleichzeitig nimmt auch der Verdrangungswettbewerb
(durch nationale und internationale Konkurrenz) zu. Weinhersteller versuchen
dadurch mit hohen Qualitatsstandards Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Deshalb
bewegt sich auch das Einstiegs-Segment preislich nach oben, und das Angebot fur
das Premiumsegment steigt. Hohere Preisklassen erfahren dadurch einen
starkeren Wettbewerbsdruck und sie sind mittelfristig dazu gezwungen, darauf mit
Preisanderungen zu reagieren (vgl. Osterreich Wein Marketing GmbH 2016, S. 20
- 21).

1.2 Problemstellung

Der Weinmarkt in Osterreich ist durch die Vielzahl an Winzerlnnen und Weingiitern
auf relativ kleinem Raum von einem starken Wettbewerbsdruck gekennzeichnet
(vgl. Heinrich 16.06.2016 und Osterreich Wein Marketing GmbH 2016, S. 20 - 21).
Um wirtschaftlich unter diesen Bedingungen erfolgreich zu sein, ist es zudem fur
Weinproduzentinnen notwendig, die jeweils zum Unternehmen und dessen Zielen
passenden Vertriebspartnerinnen zu gewinnen und zu halten (vgl. Heinrich
16.06.2016).

Der stationdare Handel bt hierbei groBen Druck auf weinproduzierende
Unternehmen aus. Einerseits muss ein Weingut im Handel gelistet werden, was bei
der Dbereits genannten Vielzahl an Konkurrenzunternehmen eine grol3e
Herausforderung darstellt, da das Platzangebot in den Supermarkten und in den
Regalen des Fachhandels limitiert ist. Daher hat der Handel eine Gberméafig hohe
Machtposition inne, welche sich in Preisdruck, aber auch auf markenpolitischer
Ebene wiederspiegelt. Beispielsweise moéchte der Fachhandel exklusive
Weinmarken anbieten, welche mdglichst nicht auch im Einzelhandel angeboten



werden. Denn gerade die Exklusivitdt seiner Angebote und Produkte spricht

wiederum dessen Endkundinnen an (vgl. Heinrich 16.06.2016).

Doch nicht nur der Fachhandel, auch der Einzelhandel verlangt eine
absatzmittlerinnengerechte Markengestaltung, da hier nicht nur das Problem der
Listung besteht, sondern auch die Aufféalligkeit der Produkte im Regal. Denn je
grof3er das Angebot, desto mehr muss ein Produkt aus der Masse herausstechen.
Zuletzt verlangt auch die Gastronomie eine entsprechende Markenausgestaltung,
um den Restaurant- du Lokalbesucherinnen ein exklusives und adaquates Angebot
bieten zu koénnen. In der Weinbetriebs-Gastronomie-Beziehung ist es daher
besonders wichtig, ein (optisch) ,hochwertig“ wirkendes Produkt zu vermarkten. Der
Grund hierfur liegt darin, dass Wirte und Wirtinnen nur jene Weine ihren Gasten
prasentieren (beispielsweise durch Aufstellen der Weinflaschen an der Theke oder
Prasentation direkt am Tisch), die sie als hochwertig empfinden. Zu dieser
Empfindung zahlen neben dem Qualitatsanspruch auch die optische Gestaltung der
Flasche, des Etiketts und der Umverpackung (vgl. Heinrich 16.06.2016).

Die Herausforderung aus den oben genannten Punkten besteht also darin, die
Markenarchitektur absatzmittlerinnengerecht zu gestalten, um
Vertriebspartnerschaften erhalten und neue aufbauen zu kdnnen. Dabei muss aber
auch auf 6konomische Faktoren (Beispielsweise Kosten fiir die Neugestaltung der
Verpackung), die Identitdt und das Image des Weinguts und auch auf den

Wettbewerb eingegangen werden (vgl. Heinrich 16.06.2016).



1.3 Ziele

1.3.1 Unternehmensziele
Der zum Zeitpunkt 01.09.2016 bestehende jahrliche Gesamtumsatz des
Unternehmens am 06sterreichischen Weinmarkt soll bis zum 31.12.2020 um 10%

hoher sein als zum Ausgangszeitpunkt.

Ebenfalls méchte das Unternehmen innerhalb des Zeitraums 01.09.2016 bis
31.12.2020 den falstaff-Ranking-Wert von 5 Sternen erreichen.

Das Unternehmen mochte den zum Zeitpunkt 01.09.2016 bestehenden,
gewichteten Distributionsgrad seiner Produkte unter seinen Vertriebspartnern in
Osterreich aus den Bereichen Einzelhandel, Fachhandel und Gastronomie bis
31.12.2020 um insgesamt 30% steigern.

1.3.2 Masterarbeits-Ziel
Ziel der Masterarbeit ist es, ein vertriebsorientiertes Markenarchitektur-Konzept zu
erstellen, durch das die Unternehmensziele des Unternehmens erreicht werden

kdnnen.



1.4 Grafischer Bezugsrahmen

Die folgende Abbildung erklart die logischen Zusammenhéange der einzelnen Kapitel
und Themenbereiche.
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2. Weinmarken-Management

2.1 Definitionen und Bedeutung

Schon seit Jahrhunderten wurden Markierungen dazu genutzt, um die Waren eines
Herstellers von jenen der anderen Hersteller zu unterscheiden (vgl. Keller 2013, S.
30). Auch die Markierung von Weinen geht bereits auf die Antike zurick. Erste
Markierungsformen wurden auf Amphoren-Funden am Grund des Agaischen Meers
entdeckt. Lange Zeit war es ublich, fir Weine ein Terroir (La Rioja, Chianti) oder
eine Region (Bordeaux, Burgund) als Markenname und somit als

Differenzierungsform zu verwenden (vgl. Mora 2016, S. 56).

Fur die Marken selbst gibt es eine Vielzahl an Definitionen. Die ersten Ansatze, etwa
jener von Konrad Mellerowicz, sehen Marken als Kennzeichnung mit speziellen und
immer gleichbleibenden Eigenschaften. Ebenfalls als Kennzeichen sieht sie Philip
Kotler. Eine weitere Definitionsform ist jene von David Aaker, der Marken als
Differenzierungsmaoglichkeit im Wettbewerb sieht. Diese Betrachtungsweisen
berticksichtigen hauptsachlich die Unternehmenssicht. Die psychologischen
Eigenschaften und deren Wirkungsweise auf die Konsumentinnen bertcksichtigen
hingegen Heribert Meffert und Franz-Rudolf Esch. Meffert und Esch gehen hierbei
von einer Marke als Vorstellungsbild und Ergebnis der Wahrnehmung der
Kauferinnen aus. Die umfassendste Definition stammt jedoch von Manfred Bruhn,
der einerseits die Differenzierungskraft der Marke und auch die
Erfullungsmaoglichkeit von Kundinnenerwartungen durch die Marken beschreibt. Er
bezieht sich dabei auf das Qualitdtsversprechen, welches von einer wertvoll
wahrgenommenen Marke ausgeht (vgl. Adjouri 2014, S. 198 - 201). Fur diese Arbeit

gilt daher die Definition von Bruhn als Grundlage:

,Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfahigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein
Qualitatsversprechen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende
Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfullung der
Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren
kann“(Bruhn 2002, S. 18).



Gerade fur Weinmarken ist der Qualitdtsanspruch sehr hoch. Erschwerend kommt
hinzu, dass die produktbezogenen Qualitatskriterien erst nach dem Kauf beurteilt
werden kdnnen. Daher orientieren sich Kundinnen an anderen Merkmalen, um sich
von Weinen ganzheitlich Gberzeugen zu lassen. Zu eben diesen Merkmalen oder
Kriterien zahlen wiederum vertrauenserweckende Marken, welche die
Personlichkeit der Weinmarke, ihr Image und die damit verbundene Authentizitat
wiederspiegeln (vgl. Goébel 2013, S. 10 - 11).

Zuletzt soll eine Weinmarke auch eine Verbindung schaffen und eine emotionale
Kommunikation zwischen Verbraucherinnen und dem Produkt selbst erméglichen.
Die Herausforderung dabei ist es, die Marke mit ihren Komponenten so zu
prasentieren, dass sie gegenuber den Konkurrenzmarken bevorzugt wird. Dieser
Aspekt ist besonders in der Weinindustrie von hoher Bedeutung, in der
Weinherstellerinnnen zwar die Eigenschaften ihrer Produkte kommunizieren,

jedoch weniger die Macht der Marke bertcksichtigen (vgl. Mora 2016, S. 56).

2.2 Zielsetzungen der Markenfihrung

Das oberste Ziel der Markenfuhrung ist es, den Kauf der Marke zu veranlassen, um
dadurch das Ubergeordnete Unternehmensziel, die Existenzsicherung, erreichbar
zu machen (vgl. Esch/Wicke/Rempel 2005, S. 42).

Dabei soll ein moglichst hoher und starker Markenwert erreicht werden, durch den
wiederum der Unternehmenswert steigt und 6konomische Ziele erreicht werden
kénnen. Die Marke ist dabei von zentraler Bedeutung, da sie ein immaterieller Wert
des Unternehmens ist und nachhaltig zur Wertschdpfung beitragt. Starke Marken
helfen dem Unternehmen dabei, wirtschaftlich erfolgreicher als die Konkurrenz zu
sein (vgl. Esch 2014, S. 53).

Ebenfalls muss im Zuge des Markenmanagements eine langfristige Beziehung mit
den Nachfragerinnen aufgebaut und diese Beziehung stabil gehalten werden (vgl.
Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, S. 74). Dabei koénnen wiederum
Okonomische Ziele wie die Marktanteilssteigerung, Gewinnerhdhung,
Wettbewerbsverdrangung (vgl. LUppens 2006, S. 136), Markenwert,
Kundenstammwert und auch die Reduktion von Akquisitionskosten und
Kundenbindungskosten abgeleitet werden (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann
2012, S. 97 - 98).



Zu den verhaltenswissenschaftlichen Zielen z&hlen wiederum der Aufbau der
Markenbekanntheit und des Markenimages. Dies ist die Basis der
Markenattraktivitat, durch welche wiederum eine Differenzierung der Marke
gegentber dem Wettbewerb mdglich ist. Doch die Abgrenzung gegeniber der
Konkurrenz alleine reicht noch nicht aus, zusatzlich muss eine Marke in der Lage
sein, eine Praferenzbildung zu schaffen, sodass ein emotionaler Zusatznutzen
entsteht (vgl. Esch/Wicke/Rempel 2005, S. 42 - 43).

Auf psychografischer Ebene kdnnen dazu Messgrof3en wie der Markenloyalitat, die
Zufriedenheit und die Verbundenheit mit der jeweiligen Marke und die Erh6hung der
Markenbekanntheit eingeordnet werden (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann
2012, S. 97 - 98).

2.3 Marken aus Sicht der Anspruchsgruppen

Unternehmen mochten ihre Marken zu ,starken® Marken machen. Der Grund liegt
darin, dass sich starke Marken leichter in einem harten Wettbewerb durchsetzen
kénnen und somit einen Erfolg versprechen. Weniger erfolgreiche oder weniger
starke Marken gehen in diesem Wettbewerb unter und werden womaoglich gar nicht
von den Zielgruppen beachtet. Der Erfolg der Marke hangt dabei auch mit deren
Personlichkeit und Image zusammen. Zunachst ist hierbei jedoch zu betrachten,
welche Bedeutung eine (starke) Marke aus der jeweiligen Sichtweise der

Anspruchsgruppen hat (vgl. Adjouri 2014, S. 15).

2.3.1 Marken aus Anbieterinnensicht

Aus Herstellersicht dienen starke Marken dazu, sich vom Wettbewerb zu
differenzieren und dadurch eine erfolgreiche ldentitat zu schaffen (vgl. Mora 2016,
S. 71). Neben diesem Ziel, haben Marken aus Anbieterinnensicht noch weitere

Funktionen, welche in der nachfolgenden Grafik aufgezeigt werden.



Marken aus Anbieterlnnensicht

e Absatzforderungspotential durch starke Marken

e Steigerung des 6konomischen Werts

e Hilft bei der Erhéhung der Kundinnenbindungsrate

¢ Vereinfachung der Bearbeitung differenzierter Martsegmente

e Sprungbrett fiir weitere Marken

e Unterstlitzung bei der Neukundinnenakquise

e Hilft bei der Bindung bestehender Kundinnen

e Sicherung und Verbesserung der Marktposition

e Argumentationsgrundlage fir die Listung bei Handelspartnerinnen

Abbildung 2: Marken aus Anbieterinnensicht (in Anlehnung an Buittner 2012, S. 148 - 149,
Meffert/Burmann/Kors 2002, S. 12 - 13 und Hesse/Evanschitzky 2005, S. 69 - 70)

2.3.2 Marken aus Nachfragerinnensicht

Fir Konsumentinnen dienen Marken als Orientierungshilfe und erleichtern die
Identifizierung der gewiinschten Leistungen oder Produkte (vgl. Bittner 2012, S.
148 und Meffert/Burmann/Koérs 2002, S. 9).

Marken aus Nachfragerinnensicht

e Starke Marken erh6hen die Bequemlichkeit durch den niedrigeren
Such- und Informationsaufwand

e Beschleunigen den Kaufentscheidungsprozess

e Unter Voraussetzung von Bekanntheit und Identitat besitzen sie auch
eine Vertrauensfunktion. Vor allem dann, wenn KundIinnen die Qualitat
der Leistung oder Ware nicht vor dem Kauf beurteilen kénnen, etwa
bei einem Weinkauf.

e Eine starke Marke tragt zur Minderung des empfundenen Risikos bei

Abbildung 3: Marken aus Nachfragerinnensicht (in Anlehnung an Meffert/Burmann/Kérs 2002, S. 9
und Meffert/Burmann/Kdrs 2002, S. 9 und Meffert/Burmann/Kérs 2002, S. 9 - 10)
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In Bezug auf Weinmarken gibt es zudem unterschiedliche Konsumentinnentypen,

die wiederum verschiedene Anspriiche an die Weinmarken stellen.

e Personen, die eher genussorientiert agieren, legen wahrend des
Kaufprozesses sehr viel Wert auf die Verpackung und die Marke selbst.

¢ Imageorientierte Weinkonsumentinnen interessieren sich wiederum stark fur
die Herkunft des Weines und suchen die Marken nach diesen Kriterien aus.
Sie bevorzugen eher sichere Marken mit einem hohen Imagewert und
nehmen auch Beratung in Anspruch (vgl. Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S.
326 und Trent, 2003, S. 20 - 21).

e Konservative Weinkonsumentinnen suchen ebenfalls Marken nach
Regionen aus. Sie lehnen wiederum Beratung wahrend dem Kauf eher ab
und besitzen meist schon ein Vorwissen Uber die bevorzugten Marken. Fur
sie zahlt zudem bei der Auswahl der Weinmarken auch der Anlass (vgl.
Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent, 2003, S. 20 - 21), fir den
der Wein gedacht ist, etwa als Geschenk, fur Feierlichkeiten oder zur
Eigenkonsumation (vgl. Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent
2003, S. 20 - 21 und Gbbel 2013, S. 23).

e Experimentell orientierte Personen suchen aktiv nach Informationen tber die
Weinmarken und Sorten, weisen ein starkes Variety-Seeking-Verhalten auf
und suchen Weinmarken ebenfalls anlassbezogen aus. Weinkauf kann
daher aber genauso auch spontan aufgrund von Anreizen am Point-of-Sale
stattfinden. Sie sind risikofreudiger und testen gerne Weinmarken, die sie
noch nicht kannten (vgl. Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent,
2003, S. 20 - 21).

e Zuletzt gibt es noch die Basisweinkauferinnen, welche Marken mit einem
sicheren Image bevorzugen. Der Trinkanlass spielt fir sie eher eine geringe
Rolle im Kaufprozess und sie verbringen eher wenig Zeit mit der
Informationssuche (vgl. Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent,
2003, S. 20 - 21).

Je nachdem, wie stark somit das Involvement der Weinkauferinnen ist, gestaltet
sich der Auswahlprozess und desen Dauer. So wollen weniger stark involvierte
Kauferinnen entweder eine schnelle Auswahl treffen, die ihnen Sicherheit gibt,

wahrend hoch involvierte Kauferlnnen sich bewusst Zeit fur die Auswahl nehmen
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und nach Weinmarken suchen, die Auszeichnungen oder hohe Punktebewertungen
erhalten haben. Je nachdem, welche dieser Zielgruppen ein Weinhersteller
ansprechen mochte, muss er diese Bedurfnisse auch in spaterer Folge bei der
Markenarchitekturgestaltung bericksichtigen (vgl. Miller 2011, S. 52). Diese wird
am Ende des theoretischen Teils dieser Arbeit noch genauer beschrieben.

2.3.3 Marken aus Gastronomiesicht

Im Getrankebereich wird am meisten Umsatz durch Bier erzielt, dicht gefolgt von
alkoholfreien Getranken. Der Umsatz durch Wein ist hingegen eher gering, variiert
jedoch je nach Gaststatte. Die Marke selbst wird hierbei oft anhand von den
Herstellern zur Verfiigung gestellten Gegenstéanden, wie etwa bedruckte Glaser,
Aufsteller, Serviettenaufdrucke und Ahnliches, transportiert. Zudem sind die
Markennamen von Getrankeherstellern auch direkt in der Getrédnkekarte abzulesen.
Eine weitere Form der Markendarstellung, welche oftmals in der hochwertigeren
Gastronomie stattfindet, ist die Prasentation von Weinflaschen direkt am Tisch des
Gastes. Hierbei achten Gastronomiebetreiber besonders auf eine optisch
hochwertige Prasenz der Weinflasche, welche auch zum Stil des Ambientes passen
muss (vgl. Zeller 2009, S. 15 - 18).

Aus Gastronomiebetreiberinnensicht haben Weine als Kulturgetrank auch einen
Unterhaltungswert gegentber den Gasten. So bieten ihnen Weinmarken, die eine
Geschichte haben, einen Vorteil beim Aufbau von Emotionen. Dadurch sind auch
die Gaststattenbesucherinnen eher bereit, einen héheren Preis zu bezahlen. Damit
eine Weinmarke die Phantasie der Konsumentinnen anregen kann, muss diese
allerdings auch in der Weinkarte oder durch das Personal prasentiert werden.
Hierbei kann ein bekannter Markenname dazu beitragen, dass die jeweilige Marke
konsumiert wird (vgl. Ernest-Hahn 2011, S. 341 - 342).

Als Markenreprasentant kann die Gaststatte selbst auch vom Image einer Marke
profilieren (vgl. Zeller 2009, S. 38 - 39).
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Marken aus Gastronomiesicht

e Umsatzsteigerung

e Unterhaltungswert (die "Geschichte" dazu)

e Bekannte Markennamen erhéhen die Kaufwahrscheinlichkeit
e Imageprofilierung (Imagetransfer auf das eigene Lokal)

Abbildung 4: Marken aus Gastronomiesicht (in Anlehnung an Eller 2009, S. 15 - 18, Ernest-Hahn
2011, S. 341 - 342 und Zeller 2009, S. 38 - 39)

2.3.4 Marken aus Handelssicht

Marken haben fiur Handelsunternehmen grundsatzlich einen akquisitorischen
Nutzen (vgl. Tunder 2000, S. 179). Zudem bieten Marken, die Uber ein positives
Image verfligen, eine Vorverkaufs- und Risikominderungsfunktion. Eine hohe
Markenbekanntheit fihrt dabei zu einer ,Selbstverkauflichkeit* der Markenartikel.
Daher kann die Marke als Reputationsmedium gesehen werden. Zudem wird das
Verkaufspersonal dadurch weniger beansprucht, daher dienen sie auch als
Kostenstraffer. Ebenfalls gewéahrleisten sie einen schnelleren Umschlag der
angebotenen Artikel, was wiederum den Gewinn positiv beeinflusst und ihnen die
Rolle des Erlésbringers zuteilt (vgl. Bruhn 2004, S. 30 - 31 und Tunder 2000, S. 179
- 186).

Marken aus Handelssicht

e Akquisitorisches Potential

* Imageprofilierung (Imagetransfer)

e Vorverkaufs- und Risikominderungsfunktion

e Markenbekanntheit fihrt zu einer ,, Selbstverkauflichkeit”

e schnelleren Umschlag der angebotenen Artikel, das wiederum den
Gewinn positiv beeinflusst

Abbildung 5: Marken aus Handelssicht (in Anlehnung an Tunder 2000, S. 179 - 186, Bruhn 2004, S.
30 - 31 und Arnold 2006, S. 17)

13



2.4 Besonderheiten von Weinmarken und deren Vertrieb

Die Marke stellt den Kontaktpunkt zwischen Konsumentinnen und Unternehmen
innerhalb des Vertriebskanals dar. Der Kontakt kann entweder durch das
unternehmenseigene Vertriebspersonal in Form des Direktvertriebs, aber auch
durch Vertriebspartnerinnen aus den Bereichen Gro3-, Einzelhandel oder
Gastronomie aufgenommen werden. Zusatzlich bietet auch das Internet eine
Moglichkeit der Vertriebsform (vgl. Lippens 2006, S. 127).

Die grof3e Herausforderung, der sich Weinherstellerinnen dabei stellen missen, ist
die Entscheidung, ob sie als Premiumhersteller in exklusiven Kanalen auftreten
wollen und dabei ein Qualitatsimage darstellen wollen, oder ob sie die breite Masse
mit einem mdglichst hohem Distributionsgrad und Umsatz erreichen wollen und
dabei Uber den Lebensmittelhandel in Erscheinung treten wollen. Gerade fir den
dsterreichischen Weinmarkt stellt diese Entscheidung eine Grundsatzentscheidung
dar, da es nur in Ausnahmefallen maoglich ist, gleichzeitig Absatzkanale mit einem
hochwertigen Image (Weinfachhandel. Gehobene Gastronomie) und jene mit einem
geringeren Image (Lebensmitteleinzelhandel) mit einer Unternehmensmarke zu
bedienen. Somit ist es fir Weinherstellerinnen zunachst wichtig, eine klare

Positionierung fur das Markenimage zu treffen (vgl. Kaltzin 2009).

Die nachste Frage, die sich der Vertrieb dabei stellen muss ist, welche Weinmarken
aus dem Portfolio mit welchem Image (Preis, optische Gestaltung) tUber welchen

Vertriebskanal vermarktet werden sollen (vgl. Muller, 2011, S. 57).

2.4.1 Herausforderungen der Markenfiihrung von Weinprodukten

Weine z&hlen priméar zu den Luxusgutern, daher haben Konsumentinnen hohe
Qualitatsanspriche an Weinmarken. Dabei reicht es jedoch nicht aus, sich nur
durch geschmackliche oder produktbezogene Qualitatsmerkmale hervorzuheben.
Eine groBe Herausforderung der Weinmarkenfuhrung ist zudem, dass
produktbezogenen diese Qualitatskriterien erst nach dem Kauf beurteilt werden
kénnen. Zudem fiihrt das Uberangebot an Weinmarken am heimischen Markt dazu,
dass Produzenten besonders darauf achten mussen, sich im positiven Sinne von
der Konkurrenz abzuheben. Dabei ist Auswahl, Gestaltung und Bearbeitung der
Vertriebskanédle und der Absatzpartnerinnen ein wichtiger Aufgabenbereich, um

Kundlnnen langfristig an die eigene Marke zu binden (vgl. Gébel 2013, S. 10 - 11).
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Ebenfalls einen Einfluss auf die Weinmarken-Wahrnehmung und das Image haben
die Ergebnisse der unterschiedlichen Weinbewertungssysteme. Zu den
bekanntesten und bedeutendsten Kritik-Systemen fir den 6sterreichischen
Weinmarkt zahlen falstaff, Gault-Millau und Robert Parker. Hierbei werden im
Regelfall bis zu 100 Punkte fur Aussehen, Geschmack, Qualitdit und den
Gesamteindruck vergeben (vgl. Gault Millau 2017, Robert Parker 2017 und falstaff
2017).

Fir die Konsumentinnen kann eine hohe Bewertung ein Kaufkriterium oder
zumindest ein Entscheidungsfaktor beim Weinkauf sein. Jedoch werden diese
Ranking-Verfahren auch kritisch betrachtet, da die Bewertungsverfahren zwar auf
den ersten Blick transparent erscheinen, jedoch kann aufgrund der Vielzahl an
unterschiedlichen Bewertungs-Anbietern auch eine Verwirrung entstehen,
beispielsweise wenn ein Wein bei einem Anbieter die volle Punkteanzahl erhalt, bei
einem anderen jedoch deutlich weniger. Zudem hinterfragen einige
Weinexpertinnen auch die Unbefangenheit der bewertenden Kritikerinnen selbst.
Zudem bedeutet eine hohe Bewertung nicht zwingend, dass diese Weine auch den
Endverbraucherinnen schmecken. Das entscheidet immer noch die Einzelperson

selbst (vgl. Spaniens Weinwelten 2016).

Eine weitere Herausforderung besteht darin, dass laut Verbraucherstudien im
Bereich der alkoholischen Getrdnke Bier einen wesentlich hdéheren Pro-Kopf-
Verbrauchswert aufweist als Weine. Hierbei liegt der Pro-Kopf-Weinkonsum im Jahr
2015 bei 20,5 Litern, wahrend jener von Bier bei 105,9 Litern liegt (vgl. statista
2017a). Zudem wird Wein in Gaststatten zu eher hoheren Preisen als Bier
angeboten (vgl. Pape 2012, S. 95).

Zuletzt fuhren auch unvorhersehbare Geschehnisse, wie etwa Klimabedingungen
oder witterungsbedingte Ernteausfélle oder Schadlingsgefahren dazu, dass die
Produktion und dadurch auch der Absatz sinken kann (vgl. Weinkommunikatoren
2016).
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2.4.2 Abgrenzung zum Lebensmittelmarkt

Im Gegensatz zu regularen Lebensmittelprodukten hat die jeweilige Wahrnehmung
der Ursprungsregion und des Landes bei Weinprodukten eine besonders grof3e
Bedeutung fur den Kauf (vgl. Fleuchaus 2011, S. 154).

Das Herkunftsmarketing spielt daher eine grof3e Rolle bei der Weinmarkenfuhrung.
Speziell gewinnt hierbei auch die Kommunikation eines ,genussvollen Lebensstils,
der durch den Konsum der Weinmarken aus speziellen Regionen unterstrichen
werden soll, eine besondere Bedeutung (vgl. Kaltzin 2009).

Ebenso gibt es Unklarheiten dartber, was genau als ,die Marke“ wahrgenommen
wird; dies kann das Weingut selbst, die Region oder auch die Rebsorte sein. Fir
Weinmarken ist es daher von besonderer Bedeutung, eine spezielle Zielrichtung
des Weingutes zu verfolgen. Dies bedeutet, dass eine (héandler- und
kundinnenbezogene) Markenbindung und ein daraus resultierendes Markenimage

zielgruppengerecht erstellt werden missen (vgl. Fleuchaus 2011, S. 154).

2.4.3 Marktcharakteristika in Osterreich

Der Osterreichische Weinmarkt ist relativ klein und von einer enormen Vielfalt an
Produzentinnen gekennzeichnet. Weingenuss wird als Teil der 6sterreichischen
Kultur angesehen und ist somit seit vielen Jahrtausenden stark mit dem Land und
seinem Image verwurzelt. Trotz eines Weinskandals Anfang 1990 sind
Osterreichische Weine international hoch angesehen, stehen aber dennoch im
Schatten grofRer Weinnationen wie etwa Frankreich. Im Schnitt trinkt jede Person in
Osterreich rund finf Glaser Wein pro Woche, was mitunter auch daran liegt, dass
Weine zur (gehobenen) Esskultur zahlen (vgl. Schlinter 2015, S. 1 - 2).

Weine werden neben der Gastronomie auch im Supermarkt, Online oder Uber
Fachhéndler erworben. Hierbei werden im Schnitt pro Einkauf zwei bis drei
Flaschen im mittleren Preissegment (rund funf Euro pro Flasche) gekauft. Laut einer
Studie werden rund zwei Drittel der Haushaltsmengen Gber Supermarkte bezogen,
wahrend der klassische Ab-Hof Vertrieb Umsatzrickgange verzeichnet (vgl.
Anzenberger 2014).

Zu den klassischen 0&sterreichischen Rebsorten zahlt mit rund 45% der
Weinbauflache die Sorte Griner Veltliner, dicht gefolgt von Rotweinsorten wie

Zweigelt. International betrachtet sind Weil3weinsorten wie Riesling, Pinot Blanc,
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Chardonnay, sowie Rotweinsorten wie Pinot Noir, Cabernet oder Syrah von
Bedeutung (vgl. Schlinter 2015, S. 1 - 2).

2.4.4 Vertriebswege von Weinmarken

Weine konnen auf unterschiedlichen Wegen zu ihren Endkonsumentinnen
gelangen. Eine Mdglichkeit ist der klassische Direktvertrieb, welcher zu den &éltesten
und urspringlichen Weinvermarktungsformen zahlt. Winzerinnen agieren hierbei
unabhangig von Zwischenhéndlerinnen oder Importeurinnen (vgl. Euvino GmbH,
0.J.).

Weinproduzentinnen stehen dabei im direkten Kundinnenkontakt und missen
folglich ihre Produkte ohne fremde Unterstitzung an diese vermitteln (vgl.
Hofbauer/Hellwig 2012, S. 72). Positiv hierbei ist der geringere Kostenaufwand und
ebenfalls mussen hierbei keine Gewinne geteilt werden (vgl. Euvino GmbH, 0.J.).
Jedoch mussen Kundinnen hierfur selbst zum Unternehmen kommen, sofern der
Weinhersteller tUber keinen AuRendienst oder Online-Shop verfugt. Je nach
Anreiseaufwand sind die Abnahmemengen pro Person eher gréRer als jene im
Lebensmitteleinzelhandel. Der Verzicht auf Absatzpartnerinnen bringt jedoch (in
den meisten Fallen) Uberregionale Nachteile mit sich, denn die Produkte sind somit
nur exklusiv vor Ort erhaltlich. Dies schadet wiederum der Markenbekanntheit,
welche durch eine Listung in einem Handelsunternehmen eher geschaffen werden
kann (vgl. Hofbauer/Hellwig 2012, S. 72). Gerade die Bekanntheit der Marke spielt
jedoch eine grofRe Rolle als Erfolgsfaktor zur Schaffung einer starken Marke.
Kundinnen tendieren eher dazu, sich fur bereits bekannte, vertrauensvolle Marken
zu entscheiden, als flr ganzlich unbekannte Marken. Diese Bekanntheit kann daher
eher durch den Einsatz mehrere Vertriebswege erreicht werden. Daher sollte hierbei
die Mdglichkeit des indirekten Vertriebs bedacht werden (vgl. Adjouri 2014, S. 26).

Weitere Mdoglichkeiten bietet daher der indirekte Vertrieb, welcher entweder
einstufig, oder mehrstufig, ber Importeurinnen, GroRhandel und auch Fachhandel)
stattfinden kann (vgl. Trick/Nitsch 2009, S. 162).

Die folgende Abbildung beschreibt die moglichen Vertriebswege, die

Weinproduzentinnen nutzen kénnen.
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Abbildung 6: Absatzwege Wein (in Anlehnung an Ultes 2015)

Durch den Einsatz indirekter Vertriebswege ist eine Entlastung fur die Winzerlnnen
gegeben, da die Distributionsaufgaben dadurch geteilt werden (vgl. Trick/Nitsch
2009, S. 162). Laut dem Statistik-Portal ,statista“ wurden 2014 Gber Discounter etwa
2,2 Mrd. Euro erwirtschaftet. Zum Vergleich wurden tUber den Direktvertrieb und
Supermarkte jeweils 1,4 Mrd. Euro und Uber den Fachhandel 1,3 Mrd. Euro Umsatz

geschaffen (vgl. statista 2017).

Vorteilhaft ist in diesem Zusammenhang die Distributionsgraderweiterung und die
Moglichkeit, starke Beziehungen zu strategisch relevanten Absatzmittlerinnen
aufzubauen. Grundsétzlich sollte der Distributionsgrad dabei so ausgeweitet
werden, dass alle Zielgruppen erreicht werden kdnnen und diese an jenen Orten
die Weinmarken erwerben kdnnen, an denen sie es erwarten und voraussetzen (vgl.
Trick/Nitsch 2009, S. 162).

Agiert ein Weinhersteller mit einer Single-Channel-Strategie, so findet der Vertrieb
Uber einen einzigen Kanal statt. Mogliche Auspragungen kénnen im stationdren
Bereich der reine Ab-Hof-Verkauf (Direktvertrieb), aber auch der reine Verkauf tiber
den Einzelhandel oder die Gastronomie im indirekten Vertrieb sein. Ebenfalls eine
Maoglichkeit aus dem Bereich des Distanzhandels ist der alleinige Online-Vertrieb,
egal ob eigener Webshop, oder Uber Webseiten von Absatzpartnerinnen (vgl.
Haderlein 2012, S. 19).
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Nutzt ein Weinmarkenhersteller hierbei zwei oder mehr Kanéle, so wird dies als
Mehrkanal-Strategie bezeichnet. Sobald dann der Online-Bereich hinzukommt,
entspricht dies einer Multi-Channel-Strategie (vgl. Heinemann 2008, S. 15).

Ein priméares Ziel, das durch den Einsatz mehrerer Vertriebskanéale verfolgt wird, ist
die Erweiterung des Absatzgebietes. Ebenfalls sollen auf diese Weise neue
Zielgruppen angesprochen werden, die Uber einen einzelnen Kanal nicht erreicht
worden waren (vgl. Heinemann 2008, S. 37).

Dadurch hat das Unternehmen die Mdglichkeit, mehr Marktpotenzial zu erlangen.
Ebenfalls kann es ein Ziel sein, durch eine Mehrkanaldistribution die Winsche
unterschiedlicher Zielgruppen zu erfillen und damit eine hohere Kundinnenbindung
und auch eine hodhere Markenbekanntheit zu erlangen. Zuletzt bietet diese
Vertriebsform auch die Chance, einen Risikoausgleich zu erlangen und die
Abhéangigkeit von einzelnen Absatzwegen und Partnerinnen zu reduzieren (vgl.
Schlogel/Sauer/Schmidt 2004, S. 7 - 8).

Dabei Ubernehmen die Absatzpartnerinnen die Aufgabe des Kundinnenkontaktes.
Diese mussen jedoch wiederum mit dem gewinschten Markenimage
Ubereinstimmen und auch die Identitdit der Marken in das Vertriebsnetz
transferieren. Geschieht dies nicht und die Vertriebspartnerinnen streben
womdglich unterschiedliche Ziele und Strategien an, so ist auch die beste
Markenstrategie des Herstellers wertlos. Das gleiche Problem kann auch auftreten,
wenn die Absatzmittlerinnen durch den Einsatz eigener Handelsmarken diesen
mehr Wert und Unterstitzung entgegenbringen, als jenen des Herstellers (vgl.
Luppens 2006, S. 125).

Eine Gefahr stellt unter anderem auch die geringe Kontrolle tGber die Behandlung
der Marke seitens der Absatzpartnerinnen dar. Hierbei ist etwa der Fachhandel eher
daran interessiert, das Markenimage durch Produkt- und Markenprasentation
positiv darzustellen, als es groRe Handelsketten sind. Viele Weinmarkenhersteller
nutzen dennoch mehrere dieser Vertriebskanale parallel, was jedoch wiederum zu
Konflikten unter den Kanélen fuhren kann (vgl. Adjouri 2014, S. 177 - 179).

Je mehr Absatzpartnerinnen und Kanéle im Vertriebsnetz vorhanden sind, desto
komplexer wird die Handhabung dieser. Ebenfalls sind auch Handelsspannen zu
beriicksichtigen (vgl. Trick/Nitsch 2009, S. 162).
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Eines der grof3ten Probleme der Mehrkanalstrategie besteht darin, dass es zu
Kanalkonflikten zwischen den jeweils bedienten Absatzkanalen kommen kann.
Ebenfalls haben die Absatzpartnerinnen Macht dartber, wie und in welcher Form
die Marke und deren Image bei den Endkonsumentinnen ankommt. Daher bedarf
es einer Beziehungssteuerung, die einerseits Kanalkonflikte Gberwinden kann,
andererseits aber auch die Wachstumsziele des Unternehmens unterstitzt (vgl.
Burmann/Maloney 2006, S. 8 - 9).

In der folgenden Grafik werden die Chancen und Risiken einer Mehrkanal-Strategie

nochmals aus Hersteller- aber auch aus Abnehmerinnensicht aufgezeigt.

Chancen Risiken
>Erhéhung der Reichweite >Schwierigkeiten bei der
> Erhéhung der Marktabdeckung Implementierung
>Vorteil gegenliber Wettbewerber > Kontrollverlust
>Synergiepotentiale >Hoherer Ressourcenbedarf und
> Risikoausgleich- und Streuung komplexere Aufgaben
Herstellersicht > Flexibilitat > Kannibalisierung durch Absatzkanal-
> Kundentreue kann durch lGbergreifende Konkurrenz
Aktivitaten erhdht werden > Konflikte
>Imagegewinn Differenzierungspotential sinkt, da

> Markenverjlingung durch innovative Kandle |Penetration und Standards zunehmen

> Gezielte Anpassung an Bediirfnisse >Verwirrung- gerade wenn keine
> Bequemlichkeit einheitliche Markenkommunikation
> Risikoausgleich, da nicht von einem Kanal stattfindet

Kundinnensicht |abhangig > Unzufriedenheit, wenn die Kanale

nicht miteinander kooperieren und
etwa die Channel-Hopping-Mdglichkeit
erwartet wird, aber nicht gegeben ist

> Gezielte Anpassung an Bedurfnisse >Verwirrung- gerade wenn keine

> Bequemlichkeit einheitliche Markenkommunikation

> Risikoausgleich, da nicht von einem Kanal stattfindet
Absatzpartnerlnnerfabhangig > Unzufriedenheit, wenn die Kanale

nicht miteinander kooperieren und
etwa die Channel-Hopping-Mdglichkeit
erwartet wird, aber nicht gegeben ist

Tabelle 1: Chancen und Risiken der Mehrkanal-Strategie (in Anlehnung an Heinemann 2008, S. 187)

Durch die gesteigerte Anzahl der moglichen Touchpoints von Konsumentinnen und
Marke steigt auch die Madoglichkeit der Bedurfnisbefriedigung. Multioptional
agierende Nachfragerinnen kdnnen, je nach Bedarf eine Einkaufsstatte wahlen, die
entweder ihren Winschen nach Convenience, Erlebnis oder der Preisorientierung
entsprechen. Daraus ergibt sich aus deren Sicht auch ein héherer Gesamtnutzen

der Marke, da er oder sie im Zuge des Kaufentscheidungsprozesses verschiedene
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Kanéale zur Beratung und Auswahl kombinieren kann. Dies wirkt sich auch positiv
auf die Loyalitat aus, da durch die héhere Wunscherfullungsmaoglichkeit auch die

Zufriedenheit und auch Bindung steigt (vgl. Heinemann 2008, S. 8 - 9).

Jedoch kann nicht immer jeder Vertriebskanal beliebig bedient werden und gewisse
Formen schliel3en sich gegenseitig aus. Andere Absatzkanalkombinationen sind
vom jeweiligen Unternehmen individuell abzuwagen, ob sie trotz geringerer
Eignung, Konfliktgefahr oder geringem Imagefit dennoch angewandt werden sollen.
Hierbei sollte das Unternehmen auch die langfristigen Konsequenzen seiner
Entscheidung bertcksichtigen. Daher wird es sich fir einen Weinmarkenhersteller,
der Marktanteilsziele und Flachendeckungsziele anstrebt auf lange Sicht nicht
vermeiden lassen, auch die indirekte Distribution tber grof3e Handelsketten als
Vertriebsform einzusetzen. Doch nicht nur die eigenen Ziele, auch die Situation am
Markt, welche durch ein Uberangebot an Konkurrenzmarken gekennzeichnet ist,
kann dazu fuhren, dass ein Markenhersteller sich dazu entschlief3t, gemeinsam mit
Handelspartnerinnen zu agieren. Dies schlief3t nicht aus, dass der Markenhersteller
dennoch den Direktvertrieb (zusatzlich) als Vertriebsform beibehélt und seine
Weine uber einen eigenen Online-Shop vertreibt, oder eigene Markenlinien tGber
den Fachhandel vertreibt. Fur die Gewinnung neuer Kundinnen, oder gewisse
Umsatzziele kann dies grundsatzlich moéglich sein. Gerade Konsumentinnen, die
wenig Weinerfahrung haben, werden eher ein Handelsunternehmen in ihrer
Umgebung aufsuchen und nicht eine unbekannte, eventuell auch hochpreisiger,
Marke Uber das Internet bestellen, oder diese Uber den Hersteller direkt beziehen
(vgl. Luppens 2006, S. 125).

2.4.5 Machtpositionen in der Hersteller-Absatzmittlerinnen-Beziehung

Innerhalb eines Distributionskanals sind Herstellerinnen und Absatzmittlerinnen
darum bemiuht, eine Markenfihrerschaft zu erlangen (vgl. Steiner 2007, S. 67 und
Schlégel/Tomczak 2004, S. 41) und dadurch die Aktivitaten inklusive des
Markenangebotes innerhalb des Kanals zu steuern (vgl. Steiner 2007, S. 67 und
Kimpers 1976, S. 19 - 20). Da die meisten Absatzmittlerinnen, vor allem aber der
Handel, ein begrenztes Sortiment hat und das jeweilige Herstellerunternehmen um
einen Platz in diesem Sortiment bemtht ist, ist von einer Machtposition seitens der
Absatzpartnerinnen auszugehen, da diese dartber entscheiden, ob und wie ein

Produkt gelistet wird. Daher muss das Herstellerunternehmen aus seiner
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untergeordneten Position heraus Moglichkeiten und Strategien erarbeiten, durch die

es seine Ziele dennoch erreichen kann (vgl. Poeradiredja 2009, S. 42).

Nur selten ist ein Herstellerunternehmen derart stark, dass es den
Absatzmittlerinnen die Prasentations- und Verkaufsbedingungen strikt vorschreiben
kann. Kleine Fehler in der Verkaufskommunikation der Absatzpartnerinnen kénnen
zu grof3en Imageverlusten fihren. Das Image der Marke kann auch durch die
Preissetzung, Rabattaktionen, Sonderpreise und ahnliche Aktionen von Seiten der
Absatzmittlerinnen beeinflusst werden. Zudem tragt er oder sie die Verantwortung,
eine ansprechende Atmosphare fur das Einkaufserlebnis zu schaffen. Denn selbst
das qualitativ hochwertigste Markenprodukt hat wenig Chancen auf ein Uberleben
am Markt, wenn der Vertriebspartner oder die Vertriebspartnerin durch seinen/ihren
Verkaufsort und das Personal das gewtiinschte Niveau nicht einhalten kann oder
will. So kann ein mihsam erworbenes positives Marken-Image innerhalb kirzester
Zeit zerstort werden (vgl. Adjouri 2014, S. 172).

2.4.6 Zielkonflikte zwischen Hersteller und Absatzpartnerinnen

Bei jeder indirekten Vertriebsform gilt es fir das Markenunternehmen, auch die Ziele
und Bedirfnisse seines Absatzpartners oder seiner Absatzpartnerin  zu
bertcksichtigen. Je nach Machtposition kdnnen diese Ziele starker oder schwacher
die Distributionsaktivitaten des Markenherstellers beeinflussen (vgl. Steiner 2007,
S. 59).

Das herstellende Unternehmen méchte in erster Linie Gewinne (finanziell und auf
das Image bezogen) durch die Prasenz im Handel erwirtschaften und die
Distribution erweitern, sowie den Marktanteil erhéhen. Ebenfalls méchte es die
Prasentationsflache (Grol3e, optische Gestaltung, Platzierung allgemein) seiner
Produkte mitbestimmen. Dadurch soll letztendlich auch das Image und die
Kundinnenenanspache vordefiniert werden. Auf der anderen Seite steht das
Absatzmittlerunternehmen, das sich  ebenfalls eine  Gewinn- und
Ertragsverbesserung durch das gelistete Produkt erwartet. Auch dieses mdchte
Uber die Prasentationsflachen bestimmen koénnen, denn sein Ziel ist es, sich vom
Wettbewerb abzuheben, sein Image zu wahren und seine Preise zu sichern. Wie
auch das Herstellerunternehmen mochte es seine Kundinnen binden und das,

indem es attraktive Marken und Produkte anbietet. Da der Handel als letzte Instanz
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entscheidet, ob und wie er die Herstellerprodukte listet oder nicht, ist hier ein
Mittelweg zu finden, der auf die Bedirfnisse beider Parteien eingeht (vgl. Lippens
2006, S. 141).

Hierbei lasst sich klar erkennen, dass beide Seiten jeweils ein gewisses Image
erhalten oder aufbauen wollen, welches jeweils durch die Partnerschaft positiv
beeinflusst werden soll (vgl. Holweg 2009, S. 31).

Eine der gro3ten Herausforderungen fir das Herstellerunternehmen besteht darin,
die eigenen Absatz- und auch Imageziele erreichbar zu machen, jedoch gleichzeitig
darauf zu achten, die Beziehung zu seinen Handelspartnerinnen mdoglichst
konfliktfrei zu halten (vgl. Rudek 2008, S. 69 - 70).

In diesem Zusammenhang muss auch nochmals die Gefahr eines ,,Channel Wars®,
also von Konflikten unter den einzelnen Absatzkanéalen, beachtet werden (vgl.
Schréder 2005, S. 12).

2.4.7 Konflikte innerhalb der Distributionskanale

Aufgrund der bereits angesprochenen asymmetrischen Machtverteilung kann es
zudem geschehen, dass eine oder mehrere Marken des Herstellerunternehmens
wieder aus dem Sortiment genommen werden mussen, da ein vorhandener oder
drohender Konflikt zwischen zwei oder mehreren Absatzkanélen den Zielen und
dem Image der betroffenen Absatzmittlerinnen schaden kénnte (vgl. Holweg 2009,
S.31-32).

Ein Kanalkonflikt besteht dann, wenn zumindest einer der Vertriebskanéle von
zumindest einem anderen Kanal, der ebenfalls durch die gleichen Marken bespielt
wird, in dessen Zielerreichung eingeschrankt wird, beispielsweise der
Ausschopfung neuer Kundenpotentiale. Diese Einschrankung muss hierbei nicht
real vorhanden sein, sondern das subjektive Empfinden einer der
Vertriebspartnerinnen reicht zur Entstehung der Konfliktgefahr aus (vgl. Grams
2011, S. 181).

Zur Konfliktbetrachtung kénnen die beiden Begriffe der Konfliktursache und des
Konfliktpotentials bewertet werden. Die Konfliktursache kann in diesem Fall die
Marken-Absatzkanal-Konstellation sein, die zu einer bereits bestehenden

Konfliktsituation gefuhrt hat. Der Ausloser oder Grund fur den Konflikt entsteht
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dadurch, dass die betroffenen Marken und Distributionskanale unterschiedliche
Image-Eigenschaften und Ziele verfolgen, sodass sich daraus fir beide Parteien
negative Auswirkungen ergeben. In so einem Fall ist die negative Situation bereits
vorhanden und muss mdglichst rasch und fur alle Betroffenen zufriedenstellend
behoben werden. Neben bereits bestehenden Konflikten kdnnen aber auch
Konfliktpotentiale rechtzeitig aufgedeckt werden. Dies kann vor allem dann von
Bedeutung sein, wenn sich ein Markenunternehmen fur oder gegen die Aufnahme
eines weiteren Absatzkanals entscheiden muss (vgl. Steiner 2007, S. 29).

Das Markenunternehmen kann hierbei MaRnahmen treffen, die entweder im Zuge
eines praventiven oder situativen Konfliktmanagements stattfinden kénnen. Eine
offene Kommunikation mit den (bereits bestehenden) Absatzpartnerinnen und der
Vermittlung der angestrebten Ziele und Prioritdten des zuséatzlich aufgenommenen
Kanals kann hierbei ratsam sein. Doch Konflikte missen nicht immer negativ sein,
sie kénnen auch positive Effekte haben (vgl. Heinemann 2008, S. 193 und Krones
2004, S. 11).

Positive Konfliktwirkungen konnen dann entstehen, wenn durch den Konflikt neue
Energien fur Veranderungen sorgen. Dadurch kénnen wiederum neue ldeen und
auch Losungsansatze entstehen, wodurch Veranderungen ermdglicht werden.
Ebenfalls koénnen Konfliktsituationen dazu beitragen, Missverstadndnisse zu
beseitigen und Klarheit zu schaffen. Beispielsweise dann, wenn Absatzpartnerinnen
unwissentlich eine Marke im Zuge eines Sonderangebotes prasentieren, obwohl
dies dem Markenimage widerstrebt. Dann kann im Zuge eines Klarungsgesprachs
die (noch) nicht vorhandene Information Ubermittelt werden und dem
Markenhersteller wird dadurch bewusst, wo es noch Erklarungsbedarf gibt (vgl.
Heinemann 2008, S. 193 und Krones 2004, S. 11).

Negative Auswirkungen von Konflikten sind hingegen die daraus entstehende
Unsicherheit und auch Instabilitat in der Hersteller-Handelspartnerinnen-
Beziehung. Ebenfalls kdnnen Konflikte eine blockierende Wirkung haben und die
Koordination als Folge erschweren. Da Konflikte meist emotional beladen sind, sinkt
dadurch die F&higkeit, rationale Entscheidungen zu treffen. Ebenso kdnnen
Konfliktpartner durch diesen dermalien verargert sein, dass sie mit Ablehnung und
Verweigerung und sogar Beendigung der Partnerschaft drohen (vgl. Heinemann

2008, S. 193 und Krones 2004, S. 11).
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Doch nicht nur die Kanale, auch die Marken untereinander konnen in
konkurrierenden Konstellationen auftreten. So kann eine gulnstigere Zweitmarke
aus demselben Unternehmen die Erstmarke bedrohen und verbraucht zeitgleich
interne Ressourcen, Budget und Kapazitdten. Sind etwa Submarken nicht
ausreichend ausdifferenziert, so kann es etwa vorkommen, dass Markennamen
oder Logos untereinander konkurrieren, oder die Ordnungen nicht eindeutig aus
Kundinnen oder Handelspartnerinnensicht erkennbar sind. Doch nicht nur eine
fehlende Unterscheidungskraft von Einzelmarken, sondern auch der Einsatz einer
Dachmarkenstrategie als vermeintliche Idealldsung kann negative Effekte haben.
Hierbei konnen etwa die Positionierung und das Image nicht mehr spitz genug

kommuniziert werden (vgl. Institut fur Markentechnik 2003, S. 1).

Die Frage, die sich aufgrund dieser Herausforderungen stellt ist, wie die Marken,
Logos, Namen und sonstige Erscheinungsmerkmale der Produkte organisiert
werden sollen, sodass ein Markenunternehmen seine Ziele erreichen kann.
Problematisch sind hierbei zusatzlich die unterschiedlichen Kombinationsformen,
mit welchen die Marken auftreten. Daher missen deren Beziehungen untereinander
klar strukturiert und geregelt sein, sodass eine Entscheidung dartber getroffen
werden kann, wie die Marken miteinander verbunden sein sollen und in welchem
Kanal und Sortiment sie auftreten sollen. Doch nicht nur ihre Verbindung, auch eine
deutliche Trennung voneinander kann bei Bedarf notwendig sein. Die Losung hierfur
konnen Unternehmen mithilfe der Markenarchitektur gestalten (vgl. Institut far
Markentechnik 2003, S. 2).

3. Vertriebsbezogene Markenarchitektur-Gestaltung

Unternehmen wollen durch ihre Marken ein Wachstum unter Beibehalt der
Reputation (Image) und des Gewinns erzielen. Durch den Erfolg des
Ursprungsproduktes und der zugehorigen Marke (Unternehmensmarke) geschieht
dies zunachst im engeren Sinne durch neue Produktlinien und die Erweiterung der
Produktpalette und in breiterer Form durch den Eintritt in neue Vertriebskanéle.
Hierbei ergeben sich strategische Fragen, die wiederum die Markenarchitektur
betreffen (vgl. Kapferer 2012, S. 309).
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Im Laufe der Zeit anderte sich daher auch die Art und Weise, wie Weinprodukte an
die Endverbraucherinnen geliefert wurden. Wahrend zunachst der Direktvertrieb
und spater auch GroRRhandler die traditionellen Hauptvermittler zwischen Hersteller
und Konsumentlnnen waren, entwickelten sich immer mehr neue
Vermarktungsarten im Sinne des indirekten Vertriebs. Das Problem hierbei ist, dass
Winzerlnnen zum Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit immer neue Vertriebskanéle
hinzunehmen mussen, jedoch das Sortiment und die einzelnen Marken nicht in
derselben Geschwindigkeit anpassen konnen (vgl. da Silva Lopes 2007, S. 87).

Dadurch geschieht es, dass eine geringe Anzahl an Marken eine breite Palette von
Markten, Produktkategorien und vor allem auch Absatzkandle mit
unterschiedlichem Image abdecken mussen. Die Frage, die sich hierbei stellt ist, ob
es eine Ubergreifende ,Plattform® fur die Marken innerhalb der Kanale geben soll,
also ein gemeinsames Erkennungsmerkmal., oder viele verschiedene Plattformen

fur einzelne Marken und Kanale (vgl. Kapferer 2012, S. 176).

Die Herausforderung umfasst daher zwei grof3e Schritte. Einerseits die Auswahl der
richtigen Kanale und andererseits die erfolgreiche Bereitstellung der richtigen
Marken und des zugehdrigen Markendesigns (Name, Logo, Etikett, Verpackung) fur
diese Kanale (vgl. Russell 2003, S. 327).

Hierbei ist auf die Kongruenz von Marken und Vertriebskanal zu achten. Dies
bedeutet, dass das Image des jeweiligen Absatzkanals und der darin angebotenen

Marken nicht zu weit auseinanderdriften sollen (vgl. Burmann/Wenske 2006, S. 12).

Andererseits kann es jedoch aufgrund der Kanalauswahl auch notwendig sein,
einen ,Familiengeist aufzubauen, der jedoch nur mdglich ist, wenn nicht alle
Einzelmarken ihren eigenen Weg gehen (vgl. Kapferer 2012, S. 176).

Die Unternehmensmarke in Form der Muttermarke kann hierbei eine
unterstutzende, oder eine Querrolle aufweisen, oder komplett verborgen bleiben
(vgl. Kapferer 2012, S. 89).

Moéchte das Unternehmen seine Marken auf diese Weise auf die Absatzkanéle
anpassen und ausrichten, dass eine klare Positionierung entsteht, hat es mehrere
Strategien zur Verfigung. Dabei ist es wichtig, dass das Markenunternehmen eine

ganzheitliche Sichtweise einnimmt (vgl. Spengel 2005, S. 27).
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3.1 Definition und Bedeutung

Unter dem Begriff Markenarchitektur wird die Beziehung und Anordnung der
gesamten Marken des Unternehmens verstanden (vgl. Kirchgeorg, 0.J. und
Strebinger 2010, S. 15 - 17).

Die Markenarchitekturstrategie definiert dabei die ,vom markenfihrenden
Unternehmen  vorgenommene  VerknUpfung des Markenportfolios des
Unternehmens mit den Elementen seiner Matrix aus Produkten bzw.
Dienstleistungen, Marktsegmenten und geografischen Markten und die durch diese
Verknipfung zwischen den Produkten und Dienstleistungen vom Unternehmen
geplanten Beziehungen in dieser Matrix“ (Strebinger 2010, S. 15). Die
Markenarchitekturstrategie legt hierbei zwei grundlegende Komponenten fest.
Einerseits entscheidet sie, ,welche Marke mit welcher Prominenz auf welches
Angebot kommt und welche Bekanntheits-, Image- und
Einstellungstransferwirkungen dadurch erreicht werden sollen” (Strebinger 2010, S.
15).

Die Markenarchitekturstrategie hilft dem Herstellerunternehmen somit, festzulegen,
welche Produkte unter welchen Markennamen, Logo, Symbol oder sonstigem
relevanten Erkennungsmerkmal gefiihrt werden sollen. Sie definiert dabei die Breite
und Grenzen der Marken und die Tiefe der Komplexitat (vgl. Keller 2013, S. 386).
Die Grundherausforderung von Markenarchitekturen besteht darin, die Frage zu
beantworten, ob und wie sich die Marken innerhalb des Portfolios gegenseitig
unterstutzen sollen und wie dies nach aul3en hin préasentiert werden soll (vgl.
Esch/Brautigam 2005, S. 844).

Die gewahlte Strategie beantwortet dabei die Fragen, wie ein neues Produkt
benannt werden soll (Unternehmensname oder eigener, abgegrenzter
Produktname), wie viele Hierarchieebenen es geben soll, welche Sichtbarkeit dabei
dem Firmennamen oder Produktnamen gegeben wird und ob es unterschiedliche
Markennamen fir die Produkte und das Unternehmen geben soll (vgl. Kapferer
2012, S. 309 - 310).
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3.2 Ziele einer Markenarchitektur

Das Ziel der Markenarchitekturstrategie ist es, den einzelnen Marken ihre
strategischen Rollen innerhalb des Markenportfolios zuzuweisen und so eine klare
Struktur zu schaffen (vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S.87).

Die Markenarchitektur dient aus Vertriebssicht auf strategischer Ebene der
langfristigen  Sicherung eines Absatzkanals, sowie der Erhohung der
Kooperationsbereitschaft der Absatzpartnerinnen. Ebenso kann durch sie bei der
Bearbeitung der Absatzkanale eine Vermeidung von Kanalkonflikten erreicht
werden. Zudem kénnen durch die klare Strukturierung auch operative Vertriebsziele
erreicht werden, zum Beispiel ein hohes Kundinnen-Akquisepotential (vgl.
Busch/Ddgl/Unger 2001, S. 295).

Aus Vertriebssicht kann die Markenarchitektur auch dann hilfreich sein, wenn die
aktuell gelebte Markenstrategie und die Vertriebsstrategie konkurrierend sind.
Hierbei kann das Unternehmen beispielsweise mit Subkategorisierungen der
Marken arbeiten, mit denen jeweils unterschiedliche Zielgruppen angesprochen
werden. Dabei kénnen Zielkonflikte (zwischen Marken und auch Kanélen) durch die
individuelle Markenarchitekturgestaltung gelost werden (vgl. Gietl 2013, S. 168).
Fir den Vertrieb ist eine klare Markenarchitektur zudem hilfreich, um
Verkaufsargumente zu erlangen. Daher kann ein intensiver Preiswettbewerb
umgangen werden und stattdessen ein individueller und zielgruppenabgestimmter
Nutzen kommuniziert werden, welcher in Form der Markenidentitat dargestellt wird
(vgl. Esch/Kndrle 2010, S. 239).

3.3 Verbindung von Markenarchitektur und Vertrieb

Um die Markenarchitektur aus Vertriebssicht bewertbar zu machen, ist es zunachst
notwendig, die Schnittstellen zwischen Markenmanagement und
Vertriebsmanagement zu definieren. Im Vertrieb werden das Markengefiige und die
Kundinnen miteinander verbunden. Dies geschieht Uber die unterschiedlichen
Vertriebskanale, welche den Markenwert und das Image des Unternehmens
widerspiegeln. Hierbei kann es jedoch passieren, dass der Markenauftritt aufgrund
der Vertriebskanalwahl scheitert (vgl. Halek 2009, S. 197).

Dies kann beispielsweise dann der Fall sein, wenn zwei in der Markenarchitektur
stark miteinander verbundene Marken eines Unternehmens in Kanélen mit
gegensatzlichem Image vertreten sind, wodurch eine Verwirrung der Kundinnen
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entsteht. Weitere Folgen kénnen Konflikte innerhalb der Kanale und Abspriinge von
Absatzpartnerinnen sein (vgl. Binckebanck/Belz 2012, S. 533).

Als Beispiel kann hier eine Weinmarke mit einem niedrigen Preis (unter vier
Euro/Flasche) und eine zweite Weinmarke desselben Herstellers mit einem
uberdurchschnittlich hohen Preis (Uber 28 Euro/Flasche) genannt werden. Wirden
beide Marken im selben Kanal, etwa im Regal eines Supermarktes, mit eindeutiger
Zuordbarkeit zum gleichen Hersteller, beispielsweise mit demselben
Markenkennzeichen und Schriftzug, angeboten werden, so koénnte dies zu einer
hohen Verwirrung fuhren (vgl. Halek 2009, S. 197).

Das Unternehmen muss hierbei klaren, ob und wie weit sich die betroffenen Marken
im selben Absatzkanal voneinander entfernen sollen (unterschiedliche optische
Gestaltung, keine eindeutige Zuweisbarkeit zum selben Hersteller). Eine
vollstandige Markenemanzipation wéare dann gegeben, wenn die Kundinnen keinen
Bezug Uber die Zusammengehdrigkeit der Marken herstellen kénnen, weder Uber
den Markenauftritt innerhalb der Absatzkanale, noch in Form von
kanalubergreifenden Verbindungen. Diese Trennung ist dann sinnvoll, wenn das
Unternehmen unterschiedliche Zielgruppen ansprechen mdchte und die Méglichkeit
der Assoziation zwischen den Marken (Absatzkanalen) unterbunden werden soll
(vgl. Schroder 2011, S. 287 - 288).

Eine deutliche Differenzierung der Marken, wie sie beispielsweise im House of
Brands stattfindet, kann in diesem Fall dabei helfen, diese Marken trotzdem fir den
selben Absatzkanal anwendbar zu machen (vgl. Raabe 2004, S. 874). Dabei muss
der Vertrieb darauf achten, dass die Marken in den jeweiligen Kandlen so
positioniert und prasentiert werden, dass sie dem erwarteten Markenimage (aus
KundInnensicht) entsprechen (vgl. Swoboda/Giersch 2004, S. 1712).

Die Wahl der Vertriebskanale ist somit die Grundlage dafir, wie die Marke den
Kundinnen zugénglich gemacht wird (Verbindungselement) und welches Image sie
nach auf3en reprasentiert (in Verbindung mit dem Kanalimage). Der Vertriebskanal
ist jener Punkt, an dem die Authentizitat der Marke unter Beweis gestellt wird. Er
muss nicht nur mit den Markenwerten tbereinstimmen, sondern zuletzt auch einen
Mehrwert fur die Marke bieten (vgl. Halek 2009, S. 197 - 198).
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3.4 Klassische und komplexe Markenarchitekturen

Zur Markenarchitekturgestaltung muss das Unternehmen zunachst die einzelnen
Moglichkeiten abgrenzen (vgl. Esch/Brautigam 2005, S. 842), welche als klassische
Markenstrategieformen in Einzelmarke, Familienmarke und Dachmarke
unterschieden werden (Adjouri 2014, S. 129). Das Unterscheidungskriterium dieser
drei Strategien liegt jeweils in der Anzahl der Produkte, die unter einer Marke
zusammengefasst werden (vgl. Esch/Brautigam 2005, S. 842).

Die Einzelmarke bildet dabei die Basis, also die Ursprungsmarke. lhre
Markenidentitat wird durch den Namen dargestellt (vgl. Adjouri 2014, S. 130 - 131).
Hierbei wird jedes Produkt als eigene Marke gefuhrt. (vgl. Esch/Brautigam 2005, S.
842) Ein Beispiel aus dem Getrénkebereich ist die Marke Jagermeister. Der Vortell
dieser Strategie ist die einfache Kontrolle, nachteilig ist jedoch, dass diese Art der
Markenfihrung sehr kostspielig ist (vgl. Adjouri 2014, S. 130 - 131).

Eine weitere Strategieform ist die Familienmarke. Hierbei wird die urspringliche
Einzelmarke erweitert und jedes neue Produkt erhalt einen neuen Namen, jedoch
immer mit Bezug auf die Ausgangsmarke (vgl. Adjouri 2014, S. 131). Somit werden
jeweils alle Produkte einer Linie unter einer Marke geflhrt (vgl. Esch/Bréautigam
2005, S. 842). Der Vortell liegt darin, dass diese dadurch von einer gemeinsamen
Markenidentitat profitieren. Gleichzeitig kann die starke Verbindung aber auch zu
negativen Effekten flhren, etwa dann, wenn ein Markenmitglied eine negative
Reputation erleidet. Diese kann sich auf die gesamte Markenfamilie verbreiten (vgl.
Adjouri 2014, S. 131).

Die dritte Stufe ist die Dachmarke, unter der sich alle Einzelmarken und
Familienmarken vereinen (vgl. Adjouri 2014, S, 132). Alle Produkte werden hierbei
unter einer einzigen Marke gefuhrt (vgl. Esch/Brautigam 2005, S. 842).

Ein Beispiel aus der Konsumguterwelt ist die Marke Beiersdorf in Zusammenhang
mit den Nivea-Produkten. Vorteilhaft bei dieser Strategie ist, dass ein positives
Dachmarkenimage direkt auf die Einzel- oder Familienmarke Ubertragen werden
kann, jedoch kann auch ein negatives Image dadurch Ubertragen werden.
Zusatzlich ist diese Strategieform sehr komplex und anspruchsvoll (vgl. Adjouri
2014, S, 132).
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Diese klassischen Formen sind jedoch nur dann anwendbar, wenn keine
Hierarchieebenen zwischen den Marken vorhanden sind. In so einem Fall stehen
die Marken in einer Beziehung zueinander, welche komplexe Strukturen ergeben
(vgl. Brautigam 2004, S. 13 und Meffert/Perrey 2001, S. 689f). Hierbei besteht
zudem die Moglichkeit, mehrere Marken auf der nachsthéheren Ebene miteinander
zusammenzufassen. Hierbei entspricht die Markenanzahl der Breite und die
Markenebenen entsprechen der Tiefe der Markenarchitektur (vgl. Brach 2004, S.
22).

Die folgende Abbildung zeigt die Felder der klassischen Architekturformen und der
komplexen Markenarchitektur-Auspragungen. Die beiden oberen Felder stellen
Situationen dar, in denen alle Marken hierarchisch gesehen auf der gleichen Ebene
liegen. Komplexe Markenarchitekturen hingegen befinden sich im rechten unteren
Bereich. Hierbei gibt es Uber- und Unterordnungen und Beziehungsgefiige, etwa

Produktmarke vs. Unternehmensmarke (vgl. Brautigam 2004, S. 19 - 22).

Anzahl der Marken

. zwei oder mehr

eine Marke
c Marken
(]
[ =
(]
Q0 e
Y Familienmarke
) . . Mehrmarke
= eine Ebene Einzelmarke _
] Markenallianz
© Dachmarke
()] . .
T . komplexe Kombination
= zwei oder mehr der
« Marken- _
N Ebenen klassischen
< Architekturen
< Strategien

Abbildung 7: Klassische und komplexe Architekturformen (in Anlehnung an Brautigam 2004, S. 19)

Diese komplexen Markenarchitekturformen sind von Synergien und
Wechselwirkungen der Marken auf verschiedenen Hierarchieebenen
gekennzeichnet, welche sich wiederum auf die Kundinnenwahrnehmung der
Marken auswirken. Bedeutend dabei ist die (optische) Gestaltung des
Zusammenspiels und der Anordnung der Markenbeziehungen (vgl. Esch/Brautigam

2005, S. 844).
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Wird diese Sichtweise auf Weinmarkenportfolios Ubertragen, so sind dessen
Beziehungen und Strukturen oftmals historisch gewachsene ,Zufallsprodukte®, die
aufgrund von Markenausdehnungen oder Markenallianzen entstanden sind (vgl.
Kanitz/Schade 2012, S. 104).

Erfolgreiche Marken wurden dabei ausgedehnt, um Markenaufbaukosten fir neue
Marken zu sparen. Doch dadurch reichten einzelne Marken als Kennzeichnung
einer Vielzahl an Produkten nicht mehr aus. So wurden zur Erweiterung Submarken
eingefuhrt, die wiederum der Differenzierung dienen sollten. So entstanden
unterschiedliche Hierarchie-Ebenen innerhalb des Markenportfolios, welche jedoch
oftmals fur Kundinnen nicht klar erkennbar sind. In der Weinwirtschaft kommt es
zudem auch vor, dass einzelne Winzerinnen sich zu Gemeinschaften
zusammenschlieen und so wiederum neue Marken entstehen lassen, welche
ebenfalls in die Markenlogik des Unternehmens eingeordnet werden missen (vgl.
Esch/Brautigam 2005, S.846 - 848).

Daher besteht eine der grof3ten Herausforderungen der
Markenarchitekturgestaltung darin, diese Strukturen zu analysieren und jene
Markenanordnung zu identifizieren, die den hdochsten Kundinnennutzen und auch
Nutzen fur das Unternehmen darstellt (vgl. Kanitz/Schade 2012, S. 104).

3.4.1 Ansatz nach Laforet/Saunders

Dieser Ansatz basiert auf einer empirischen Studie aus dem Jahr 1994. Hierbei
wurde die Gestaltung von Verpackungen anhand deren Dominanz der
Markenabbildung studiert. Daraus entstanden drei Architekturtypen mit jeweils zwei
Unterkategorien (vgl. Goerzt 2006, S. 11).

Corporate Dominant Mixed Brands Brand Dominant
Corporate House Dual Endorsed Mono Furtive
Brands Brands Brands Brands Brands Brands

Abbildung 8: Markenarchitekturansatz Laforet und Saunders (in Anlehnung an Laforet/Saunders
1994, S. 68 und Burmann/Kanitz 2013, S. 11)
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Dieser Ansatz unterscheidet die Markenerscheinungsformen in die drei
Hauptbereiche ,corporate dominant®, ,brand dominant“ und ,mixed brands®. Diese
drei Formen werden nach ,Brand Types®, also der Markenhierarchie-Ebene, und
,Brand Strength®, der Dominanz der Darstellung der jeweiligen Marke auf dem
Produkt, unterschieden (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 9 - 10). Die
Erscheinungsform der Marke auf der Verpackung reicht hierbei von prominent, also
stark optisch hervorgehoben, Uber untergeordnet, unterstiitzend, bis hin zur
kompletten Abwesenheit (vgl. Brach 2004, S. 23).

Bei der Corporate Brands Unterkategorie wird der Unternehmensname eingesetzt,
wohingegen bei der House Brands Unterform der Tochtermarkenname verwendet
wird. Bei einer Dual Brands Strategie werden Tochter- und Muttermarkenname
gleichwertig eingesetzt und bei der Endorsed Brands Auspragung unterstiitzen eine
der beiden Marken die andere. Zuletzt werden Mono Brands zwar mit eigenem
Namen, aber einem Unternehmensmarkenhinweis auf der Verpackung gefihrt,
oder als Furtive Brands Strategie ohne Absenderhinweis (vgl. Brach 2004, S. 24
und Laforet/Saunders 1994, S. 68).

Dieser Ansatz bietet ein breit aufgestelltes Strategiespektrum, jedoch ist die klare
Trennung der einzelnen Strategien nicht immer gegeben. Eine Studie gibt zudem
Hinweise darauf, dass einige der Handlungsoptionen problematisch sind, etwa jene
der Mono Brands, welche im ,Brand dominant® Bereich eingeordnet sind. Wurde
diese Strategie angewandt und die Unternehmensmarke nur klein auf der
Verpackungsrickseite dargestellt, so war es nicht nachvollziehbar, inwiefern dies
die Wahrnehmung aus Kundinnensicht beeinflusste. Ebenso wird die Sinnhaftigkeit
einer Unterscheidung zwischen einem kleinen Markenaufdruck auf der Rickseite
(Mono Brands) und dem kompletten Wegfall (Furtive Brands) diesen angezweifelt
(vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 11 - 12).

Zudem kritisiert Brautigam die Tatsache, dass sich die Studie, auf der dieser Ansatz
basiert, lediglich mit der Verpackungsgestaltung als einziges
Markenarchitekturkriterium befasst. Hierbei wurde nicht bertcksichtigt, dass die
optische Gestaltung auch aus rein asthetischen Griinden stattfinden hatte konnen
und somit der Ruckschluss auf die Hierarchie der Marke nicht immer gegeben ist
(vgl. Brautigam 2004, S: 32 - 33).
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3.4.2 Ansatz nach Aaker/Joachimsthaler

Ahnlich dem Ansatz von Laforet und Saunders bildeten auch Aaker und
Joachimsthaler unterschiedliche Architekturtypen, die sie im Brand Relationship
Spectrum darstellten (vgl. Goerzt 2006, S. 11). Diese Architekturform umfasst acht
unterschiedliche Ausformungen (inklusive Unterkategorien) und zahlt zu den

meistzitierten Ansatzen (vgl. Strebinger 2010, S. 23).

Branded House Subbrands Endorsed Brands House of Brands

Mast
Same Different aster ) Strong Token Shadow Not
Brand as | Co-Driver

Identity Identity o Endorsement |Endorsement Endorser Connected
river

Abbildung 9: Ansatz Aaker und Joachimsthaler (in Anlehnung an Aaker 2004, S. 48 und
Burmann/Kanitz 2010, S. 14)

Zwischen den beiden Extremen (Branded House und House of Brands) liegen die
zwei Mischformen Subbrands und Endorsed Brands, welche genauso wie die
beiden Extremauspragungen zwei Unterkategorien aufweisen (vgl. Strebinger
2010, S. 23). Je nachdem, welche Option das Unternehmen wabhlt, erscheint die
Unternehmensmarke prasent oder nur als versteckter Hinweis auf der Verpackung
und jedem anderen Gestaltungsbild der Produkte (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 14
- 15).

Branded House Strategien kdnnen beispielsweise dann gewahlt werden, wenn die
Ubergeordnete Marke in der Lage ist, jene Marken, die hierarchisch unter ihr stehen
positiv (etwa durch ihr Image oder ihre Werte) zu beeinflussen. Umgekehrt ist es
sinnvoll, mit einer House of Brands Strategie zu arbeiten, wenn eine starke
Separation der einzelnen Marken, etwa bei stark konkurrierenden
Geschaftsbereichen, notwendig ist und dadurch individuelle und selbststandige

Assoziationen geschaffen werden mussen (vgl. Brach 2004, S. 25 - 26).

Diese Architekturform ist durch die hohe Anzahl an Handlungsmoglichkeiten als
sehr komplex zu erachten. Ebenfalls konnen Uberschneidungen der einzelnen
Auspragungen nicht ausgeschlossen werden, etwa bei den beiden Formen ,Same
Identity“ und ,Different Identity“. Diese mogen zwar fir das Unternehmen einen
Unterschied aufweisen, jedoch kaum aus Kundinnensicht (vgl. Burmann/Kanitz
2010, S. 16).
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3.4.3 Ansatz nach Esch/Brautigam

Dieser Ansatz stellt drei Handlungsmdglichkeiten dar, ausgehend von der
Dachmarken-Strategie, Einzel- bzw. Produktmarken-Strategie und einer
Markenkombinations-Strategie. Bei der mittleren Strategie kann entweder die
Dachmarke oder die Einzelmarke (Produktmarke) dominant sein, oder beide
Marken gleichberechtigt in deren Auftreten (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 29).

Dachmarken Markenkombinations- Einzel- bzw. Produktmarken-
Strategie Strategie Strategie

. . . Dominanz der Einzel- bzw.
Dominanz der Dachmarke Gleichberechtigt
Produktmarke

Abbildung 10: Ansatz Esch und Brautigam (in Anlehnung an Esch/Brautigam 2001, S. 30 und Kanitz
2013, S. 60)

Bei diesem Ansatz werden jedoch ebenfalls keine klaren Trennungen zwischen der
Architekturgestaltung und der Hierarchie vollzogen und die klassischen
Markenstrategien sind stark im Fokus (vgl. Kanitz 2013, S. 60).

3.4.4 Ansatz nach Kapferer

Dieser Ansatz ist ebenfalls unter dem Namen Brand Strategy Hierarchy bekannt
und umfasst sieben Strategien auf zwei Dimensionen. Die Ebene der ,Product
Differentiation® gibt dabei den Differenzierungsgrad der Marken an, die Ebene
.indicator of Origin“ die Bestimmbarkeit der Unternehmensmarkenzugehdrigkeit.
Dieser Ansatz bietet jedoch eine sehr geringe Mdoglichkeit in Bezug auf die

Trennungsschéarfe der einzelnen Strategien (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 24 - 27).
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Abbildung 11: Ansatz nach Kapferer (in Anlehnung an Kapferer 2004, S. 294 und Kanitz 2013, S.
58)

Diesem Ansatz fehlt jedoch die klare Trennung und Detaillierung der einzelnen
Strategien. Strebinger kritisiert hierbei etwa, dass die einzelnen Hierarchieebenen
stark miteinander vermischt werden, sodass Hierarchisierung und Strategie schwer

voneinander unterscheidbar sind (vgl. Kanitz 2013, S. 58).

3.4.5 Ansatz nach Strebinger

Als jungster Ansatz stellt Strebingers Brand Architecture Strategy Explorer
(B.A.S.E.) funf Handlungsmdglichkeiten vor. Auch bei seinem Modell gibt es zwei
Extremauspragungen, C-Branding und P-Branding. Seine
Kombinationsmdglichkeiten ~ dazwischen  lauten  D-Branding und  die
Markierungsform auf Zielgruppen gerichtet namens T-Branding (vgl.
Burmann/Kanitz 2010, S. 31 - 32).
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Abbildung 12: B.A.S.E-Ansatz von Strebinger (in Anlehnung an Strebinger 2010, S. 190)

Sein Modell unterteilt hierbei in Produktbereiche und Zielgruppen. Bei der C-
Branding Strategie erhalten alle Zielgruppen dieselbe Marke, das P-Branding nutzt
fur jeden Produktbereich eine eigene Marke und das T-Branding hat in jedem
Produkt Bereich eine eigene Marke fir die jeweilige Zielgruppe. Die Strategie des
PT-Brandings kombiniert Zielgruppen und Produktbereiche und schafft somit noch
feinere Unterscheidungen und Kombinationsmdglichkeiten. Die Form des D-
Brandings wiederum arbeitet mit einer Corporate Brand und Submarken (vgl.
Strebinger 2010, S. 190).

3.4.6 Auswahlkriterien des Markenarchitektur-Ansatzes

Damit der geeignete Architekturansatz fir diese Arbeit ausgewahlt werden kann,
mussen daher im Vorfeld die Auswahlkriterien festgelegt werden.

Das erste Kriterium lautet, dass der Ansatz auf komplexe Markenarchitekturformen
anwendbar sein muss, um eine Weinmarkenarchitektur-Gestaltung zu ermdglichen.
Aus diesem Grund wurden die Ansatze von Laforet/Saunders,
Aaker/Joachimsthaler, Meffert/Burmann, Esch/Brautigam, Kapferer und Strebinger
herangezogen. Hierbei dient auch die Aktualitat der Ansatze als ein weiteres

Kriterium. Die meisten Ansatze wurden um 2004 zuletzt aktualisiert. (vgl. Kanitz
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2013, S. 37 - 39). Daher wurden altere Ansatze nicht mehr fir diese Arbeit
bertcksichtigt

Zudem muss eine Anwendbarkeit fur den Lebensmittel- und speziell auch fur den
Getrankebereich gegeben sein. Fir diese Arbeit lautet ein weiteres Kriterium, dass
die Umsetzbarkeit und Anwendbarkeit des Ansatzes fur die Anwenderinnen klar
verstandlich und nicht zu komplex sein soll. (vgl. Kanitz 2013, S. 33 - 35). Komplex
ware in diesem Fall etwa ein Ansatz, der mehrere Dimensionen aufweist und
dessen Handlungskombinations-Moglichkeiten Uber 10 Optionen anbieten.
Dennoch sollte der Ansatz zumindest vier Handlungsoptionen beinhalten, welche
im Idealfall klar voneinander abgegrenzt und aus Kundinnensicht unterscheidbar

sind

Ebenfalls herangezogen wird hierbei die Anzahl der Zitationen im Zeitraum 2007-
2017. Dies erfolgt mithilfe des Analysetools ,Harzing’s Publish or Persish®, welches

als Metriken unter anderem den h-Index heranzieht (vgl. Harzing 2016b).

3.4.7 Auswahl und Empfehlung des Ansatzes

Grundsatzlich weisen die Markenarchitekturansatze ahnliche Grundzige auf. Alle
beschriebenen Ansétze sind zudem auch fir den Lebensmittelbereich anwendbar.
Hinsichtlich der Komplexitat sind die drei Ansatze von Laforet/Saunders,
Aaker/Joachimsthaler und Esch/Brautigam am einfachsten anwendbar, hingegen
jene von Kapferer und Strebinger eher komplex und aufwéndig fur die anwendende
Person, da etwa mehrere Dimensionen aufgestellt werden miuissen. Die
Handlungsoptionen sind teilweise klar abgegrenzt, einzig der Ansatz von Kapferer
weist keine eindeutig bestimmbaren Handlungsformen auf. Einige Modelle werfen
die Frage auf, ob einzelne Unterscheidungen auch aus Kundinnensicht relevant
sind. So stellt sich die Frage, ob im Ansatz von Laforet und Saunders der
Unterschied zwischen einer Mono Brands und Furtive Brands Strategie auch fur
Konsumentinnen ersichtlich ist, oder auch, ob in Aaker und Joachimsthalers Modell
eine eindeutige Differenzierung zwischen Shadow Endorser und Not Connected
Strategien maoglich ist. (vgl. Brach 2004, S. 26).

Im Zuge dieser Arbeit werden jedoch auch solche feinen Unterscheidungen als

maoglicherweise relevant erachtet, da es sehr wohl einige Weinkauferinnentypen
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gibt, die ein hoch involviertes Kaufverhalten aufweisen und daher auch auf die

Verpackungsgestaltung achten

In Bezug auf die Aktualitat sind alle Ansétze im Zeitraum 2004-2007 zuletzt
aktualisiert worden, die einzige Ausnahme bildet der Ansatz von Strebinger aus dem
Jahr 2011 (vgl. Kanitz 2013, S. 38 - 39). Der Ansatz von Laforet und Saunders
basiert jedoch auf einer Studie, die bereits Uber 20 Jahre alt ist. Somit sind die
Ergebnisse und dadurch die Auspragungen nicht mehr aktuell. Zudem sind die
Ruckschlisse dieser Studie nicht vollstandig abgesichert (vgl. Brautigam 2004, S.
32 - 33).

Die meisten Handlungsoptionen mit den detailliertesten Untergliederungen bieten
Laforet/Saunders und Aaker/Joachimsthaler. Dies ist zwar als positiv zu erachten,
jedoch bleibt die Frage offen, inwiefern diese Unterscheidungen auch aus
KundInnensicht wahrgenommen werden. Trotzdem gilt dieses Kriterium bei beiden
Ansatzen als besonders erfillt (vgl. Vollhardt 2007, S. 42).

In Bezug auf die Zitierhaufigkeit gibt es eindeutige Tendenzen. Das Brand
Relationship Spectrum von Aaker/Joachimsthaler wurde im Zeitraum 2007-2017 mit
etwa 8000 Zitationen am haufigsten erwahnt, gefolgt von Laforet/Saunders,
Esch/Brautigam, Kapferer (unter 100) und Strebinger (vgl. Kanitz 2013. S. 38 - 39
und Harzing 2016b).

Fur diese Arbeit wurde somit der Ansatz von Aaker und Joachimsthaler gewéhlt, da
dieser ein breites Spektrum an Méglichkeiten bietet (vier Hauptbereiche und jeweils
zwei Unterbereiche) und somit fur jedes Handlungsszenario eine theoretisch
fundierte Basis bildet

Die mdglichen Verknipfungen werden bei diesem Ansatz besonders detailliert
abgestuft und unterschieden, besonders auch in Bezug auf die Hybridformen (vgl.
Brautigam 2004, S. 35 - 36).

Durch den Einbezug dieser Verknipfungen kann zudem uber die Eigenstandigkeit
oder das Zusammenspiel der einzelnen Marken entschieden werden. Diese
Architekturform beinhaltet zudem auch die Sicht der Kundinnen, etwa, wenn sie die
Frage nach der ,Treiber“-Rolle bei der Kaufentscheidung stellt (vgl. Esch/Brautigam
2005, S. 850).
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4. Vertriebsgerichtete Optimierung der

Markenarchitektur-Gestaltung

Wie bereits erwahnt, handelt es sich bei der Markenarchitektur um das
Beziehungsgefiige der einzelnen Marken und deren Synergie, beziehungsweise
Differenzierung. Die Markenarchitektur hat dabei den Zweck, eine Klarheit des
Angebots und der Geschaftsstrategien zu schaffen (vgl. Philips/Hopelain, 2015, S.
4).

Die einzelnen Marken innerhalb der Architektur treten wiederum an verschiedenen
Kontaktpunkten im Zuge des Vertriebsmanagements an die Auf3enwelt und zu den
Kundinnen. So kann ein Weinhersteller neben dem Direktvertrieb auch die bereits
beschriebenen indirekten Absatzwege nutzen, um etwa tber die Gastronomie, den
Lebensmitteleinzelhandel oder den Weinfachhandel in Kontakt mit den
Endabnehmerinnen zu treten (vgl. Ahlert/Evaschitzky 2004, S. 23).

Wie bereits erwédhnt, konnen jedoch Konflikte zwischen den einzelnen
Vertriebskanalen und den Marken des Unternehmens auftreten (vgl.
Ahlert/Evanschitzky 2004, S. 29).

Dabei kann das Image des kompletten Unternehmens inklusive aller seiner Marken
einen starken Schaden erleiden. Zudem kann hierbei auch die Beziehung zu den
Absatzpartnerinnen beschadigt werden (vgl. Kéhne 2016, S. 349). Gerade flr
Weine aus dem hoéheren Qualitats- und Preisbereich durfen zudem auch nicht die
Qualitatsmerkmale innerhalb der Vertriebskanéle verloren gehen (vgl. Vogel, 2015
S. 16).

Die Markenarchitektur muss in diesem Fall aus dem Blickwinkel des Vertriebs
betrachtet werden, sodass die genannten Gefahren so gut als moglich
eingeschrankt werden kdnnen, dennoch aber die angestrebten Wachstumsziele
erreichbar sind (vgl. Kbhne 2016, S. 349).

4.1 Vertriebsgerichtete Ziele der Markenarchitektur-Optimierung

Aus  Vertriebssicht muss die  Markenarchitektur den  Erfolg aller

Unternehmensmarken tber die notwendigen Vertriebskanale hinweg sicherstellen.
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Durch die Gestaltungsform der Architektur soll sich die Gewinnung und auch die
Steuerung der Vertriebspartnerinnen ermdéglichen lassen (vgl. Kbhne 2016, S. 345).
Dies lasst sich wiederum durch klar definierte Rollen der einzelnen Marken
ermdglichen. Nur so kodnnen Konflikte ehestmdglich geregelt oder schon von
vornherein vermieden werden (vgl. Kotler et al. 2011, S. 1021).

Die Optimierung aus Vertriebssicht bedeutet daher, dass die Markenbeziehungen
unter Berlicksichtigung der der einzelnen Absatzkanale so gestaltet sind, dass das
jeweilige Distributionskanalimage und das Markenimage der jeweils darin
befindlichen Marken so miteinander harmonieren, jedoch der Aufwand, der dazu
aus Unternehmenssicht bendtigt wird in einem angemessenen Verhaltnis dazu
steht und keine fir das Unternehmen untragbaren Zusatzkosten verursacht (vgl.
Kdhne 2016, S. 349).

4.2 Analyse des Markenportfolios

Zunachst muss die aktuelle Situation der Markenbeziehungen innerhalb des
Unternehmens und der Vertriebskanéle betrachtet werden, um daraus die
MalRnahmen zur Optimierung ableiten zu kénnen (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 38
- 39).

Die Analyse gestaltet sich dabei in vier Prozess-Schritten, welche in der folgenden

Grafik dargestellt werden.

i |

1. Markenportfolio-Analyse 2. Strategische Gestaltung der Markenarchitektur

Handlungsoptionen 3. Ubersetzung der
Kanal- und Marken{ |[— Handlungsoptionen bewe?tenpund — | Markenarchitektur in |— | 4. Erfolgskontrolle

konfliktgefah i ifizi ! X
onfliktgefahren identifizieren aeehEEn Markenstrategien

Markenverteilung
und
Vertriebskanéle

Abbildung 13: Markenarchitektur-Gestaltungsprozess (in Anlehnung an Burmann/Kanitz 2010, S. 39)

Innerhalb des ersten Prozessschrittes werden die Marken des Unternehmens
Ubersichtlich dargestellt und analysiert. Ziel dabei ist es, eine Struktur des

Markenportfolios zu erlangen (vgl. Kanitz 2013, S. 76 - 78).

Dabei werden funf Ebenen gebildet: die Unternehmensmarke steht an der Spitze,
gefolgt von der Geschéftsfeldmarke, der Produktgruppenmarke, der Produktmarke
und der Produktmerkmalsmarke am untersten Ende (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S.
40).
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Unternehmens-
Marke

/ Geschaftsfeldmarke \
Produktgruppenmarke \
/ Produktmarke \
/ Produktmerkmalsmarke \

Abbildung 14: Markenhierarchie (in Anlehnung an Burmann/Kanitz 2010, S. 40)

Die einzelnen Markenrollen stellen hierbei die Position der Marken innerhalb der
Hierarchie dar. (vgl. Kirenz 2015, S. 14). Hierbei kann es durchaus maéglich sein,
dass nicht jede Ebene besetzt ist (vgl. Kanitz 2013, S. 78).

Die in der Hierachien-Pyramide dargestellten Rollen werden wiederum den Marken
innerhalb des Portfolios zugewiesen. Eine Mdoglichkeit zur Darstellung dieser
Strukturen bietet der sogenannte Hierarchiebaum, welcher die Logik der
Portfoliostruktur grafisch abbildet (vgl. Raabe 2004, S. 871).

In der nachfolgenden Grafik sind die Unternehmensmarke, Familienmarke, Einzel-

oder Produktmarke und die Submarke innerhalb des Rollengebildes dargestellt
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Abbildung 15: Markenrollen im Hierachienbaum (in Anlehnung an Kirenz 2015, S.14)

4.2.1 Analyse der Markenverteilung und Vertriebskanale

Nachdem die Markenbeziehungen bekannt sind, betrachtet dieser Schritt nun die
die aktuelle Markenverteilung innerhalb der momentan bespielten Vertriebskanéle.
Hierbei konnen Marken in mehreren Kanalen vorhanden sein, oder exklusiv in nur
einem einzigen Kanal auftreten (vgl. Kapferer 2012, S. 176).

Die folgende Abbildung zeigt in einem Beispiel, wie eine mdgliche Verteilung
aussehen kann. Auffallend hierbei ist, dass sich einige Marken in den selben

Kanalen befinden und manche Marken sogar in fast allen Kanalen auftreten.

Marken aktuell

Marke C Marke D Marke E
Marke A Marke B
Kanal A X X
Kanal B X X X
g Kanal C
£ X X X
@
9
g Kanal D X
2
Kanal E
X X X
Kanal F X X X

Abbildung 16: Markenverteilung (in Anlehnung an: Kapferer 2012. S. 176)
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4.2.2 Analyse der Konfliktgefahr

Das Wissen uber die Verteilung der einzelnen Marken tber die Kanéle reicht jedoch
noch nicht aus, um eine mogliche Konfliktgefahr, die es zu verhindern gilt, beurteilen
zu konnen.

Daher gilt es im nachsten Analyseschritt zu beurteilen, inwiefern ein Marken-Kanalfit
gegeben ist. Hierbei soll einerseits beachtet werden, welchen Relevant und
wirtschaftliche Bedeutung der jeweilige Kanal derzeit aufweist und die Ahnlichkeit
von Markenimage und Absatzkanalimage soll Uberprift werden. Eine Image-
Inkongruenz von Marke und Kanal kann hierbei negative Folgen haben, da sie zu
kognitiven Dissonanzen der Kauferinnen flihren kann, wodurch ein Imageschaden
entstehen kann. (vgl. Burmann/Wenske, 2006, S. 12)

Fir diese Arbeit wurde daher ein Analyseschritt gewahlt, der das Markenimage und
Kanalimage miteinander vergleicht, indem es beiden Parteien jeweils ein
Imageattribut verleiht.

Dieses setzt sich einerseits aus der Vision, der Personlichkeit und den Werten der
Marke oder des Kanals zusammen (vgl. Burmann/Stolle 2007, S. 8). Zudem wird
aus Vertriebssicht auch das Preisimage von Marke und Kanal betrachtet (vgl.
Jedrowiak 2008, S. 370 - 372).

Zur Beurteilung des Kanalimages kann zudem die Anzahl der Verkaufsstatten (zum
Beispiel das Attribut ,Reichweite“ bei Supermarktketten und ,Prestige bei
exklusiven Boutiquen), der Marktanteil, die Vertraglichkeit des Markensortiments
mit der eigenen Unternehmensmarke, die Akzeptanz von hoheren Preisen bei der
klassischen Einkauferlnnenschicht (Attribut ,Hochpreis® im exklusiven Fachhandel,
oder Attribut ,glinstig“ bei Discountern), das Sortiment im Aligemeinen (,Alltag“ oder
~Speziell*) und auch die Glaubwiirdigkeit der Vermarktung der eigenen Marke tber
den jeweiligen Kanal, etwa, wenn die Unternehmensmarke das Attribut ,jung“ oder
,verspielt hat, aber in einem Vertriebskanal mit einem ,traditionellen“ Image
vertrieben werden soll (vgl. Burli/Friebe 2012, S. 50 - 51).

In weiterer Folge werden die Kanéle und Marken jeweils aufgrund deren Attribute
paarweise verglichen. In der folgenden Abbildung ist das Verhéltnis des jeweiligen
Kanals zur Marke mit Farben markiert, je nachdem ob die Attribute von Kanal X und

Marke Y gegenseitig ,imagefordernd“ (grin), ,neutral® (orange) oder
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,konfliktgefahrdet® (rot) sind. AnschlieBend wird hier die tatsachlichen
Markenbespielungen pro Kanal eingetragen (jene Felder, die mit einem ,x*“ markiert
sind). Das Unternehmen erhalt dadurch einen theoretischen Uberblick, ob die
jeweilige Marke aufgrund deren Attribute in den passenden Vertriebskanalen
positioniert ist.

Marken aktuell

Marke A -
Marke B Marke C Marke D Marke E
Hauptmarke L e 1] np:an " " " H . n
" o limitiert Bio Luxus Preis/Leistung
verspielt

Kanal A
"preiswert"

Kanal B
"Alltag"

Kanal C
"Tourismus"

Kanale aktuell

Kanal D "jung"

Kanal E
"Reichweite"
Kanal F
"Prestige"

Imageforderung
neutral
Konfliktgefahr

Abbildung 17: Vergleich Kanal- und Markenattribute (Eigene Darstellung)

In weiterer Folge muss beachtet werden, ob die einzelnen Marken des
Unternehmens sich gegenseitig durch deren Image untersttitzen, oder ob sie besser
unabhangig voneinander geflhrt werden sollen. Dies beeinflusst auch die
Entscheidung, ob und welche Marken unabhéngig voneinander agieren sollen.
Hierbei muss auch darauf geachtet werden, welche Marken-Verbindungen sich
gegenseitig negativ beeinflussen kdénnen. (vgl. Spengel 2005, S. 31 - 32)

Die Hauptmarke (Unternehmensmarke) bildet hierbei den Bezugspunkt fir
samtliche Markenausweitungs- und Transfermdglichkeiten innerhalb der Kanéle
(vgl. Kiippers 2014, S. 31 - 33).

Die folgende Grafik stellt dar, wie die einzelnen Marken anhand ihrer Attribute,

welche bereits im vorherigen Analyseschritt vergeben wurden, mit jenen der
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anderen Marken innerhalb des Unternehmens zusammenpassen. Das
Beurteilungs-Schema ist hierbei gleich aufgebaut, wie bereits in den
vorangegangenen Grafiken. Griine Felder bedeuten, dass sich die beiden Marken
aufgrund deren Image fordern konnen, organge Felder weisen auf mdgliche
neutrale Imageverhaltnisse hin und rote Felder konnen eine Konfliktgefahr
darstellen.

Marken aktuell

Marke A - Marke B Marke C Marke D |, M.arke E
Hauptmarke Preis/Leistu

"limitiert" "Bio" "Luxus"

"verspielt" ng"

Marke A -
Hauptmarke
"verspielt"

Marke B

"limitiert"

Marke C
n Bioll

Marken aktuell

Marke D
"Luxus"

Marke E
"Preis/Leistung"

Imageforderung
neutral
Konfliktgefahr

Abbildung 18: Markenimagevergleich (Eigene Darstellung)

Fir diese Arbeit wurde noch ein zusammenfassender Analyseschritt eingefihrt.
Hierbei werden die Absatzkanal-Attribute aus Abbildung 17 Ubernommen und
miteinander verglichen. Im folgenden Beispiel besteht etwa ein Konflikt zwischen
den Images von Kanal A (,preiswert) und Kanal F (,Prestige®).

Anschlielend werden die Marken des Unternehmens anhand deren aktueller
Listung in den jeweiligen Absatzkanalen in die Matrix eingetragen. In der folgenden
Grafik ist Marke C gleichzeitig in Kanal A und Kanal F gelistet. Dies kann auf eine
hohe Konfliktgefahr (Markenimage und Absatzkanalkonflikt) hinweisen.

Maig konfliktgefahrdet ist die Situation bei der Kombination von Kanal A und Kanal

D. Hierbei besteht zwar eine theoretisch geringere Gefahr (orange) zwischen den
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beiden Kanéalen, jedoch herrscht zwischen den Marken A und E ein grof3es
Konfliktpotential (siehe Beurteilungs-Matrix in Abbildung 18).

In Fallen mit Markenkonflikten sollte sich das Unternehmen die Frage stellen, ob es
sinnvoll ist, die beiden Marken unter demselben Markendach zu fuhren, oder diese
voneinander zu trennen, oder eine Marke mit einer schwéacheren Verbindung zu
anderen Marke zu positionieren (vgl. Schmidt/Vest 2010, S. 92).

Kanale aktuell

Kanal A i .| KanalC Kanal D Kanal E R -
. . |Kanal B"Alltag"| ) R N e ., |Kanal F"Prestige
preiswert Tourismus jung Reichweite
Kanal A
. " Marke E
preiswert
Kanal B Marke A % Marke A
"Alltag" Marke B Marke E
Kanal C
" . " Marke A Marke D
— Tourismus
()
g 5
Y4
© |Kanal D "jung" Marke E RIS Marke E
Q Marke E
Hye)
S
X Kanal E
" B Pl Marke C
Reichweite
Kanal F Marke A
"Prestige" Marke C
b4
Imageférderung
________neutnal

Konfliktgefahr

Markenkonflikt

Abbildung 19: Kanal- und Markenbeziehungen (Eigene Darstellung)

Bei der Behebung der Konfliktgefahren darf der Markenhersteller auch seine
Unternehmensziele nicht aus den Augen verlieren. So kann es zum Beispiel
dennoch mdglich sein, gewisse Konflikte zu ignorieren, wenn dadurch ein Uber-Ziel
erreicht werden kann. Ebenfalls ist es nicht immer mdglich eine Trennung der
Marken herzustellen, da dies auch mit hohen Kosten und Ressourcen verbunden
sein kann, die womdglich gar nicht vorhanden sind. Daher gilt es individuell
abzuwagen, welche Mdéglichkeit im individuellen Fall die idealste ist. Jedoch kann
die Analyse schon erste Tendenzen in Richtung der Grundsatzfrage von

Differenzierung oder Synergien der einzelnen Marken ergeben. Ebenso lasst sich
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hier auch ein deutliches Bild erstellen, ob die derzeitige Ist-Beziehung von Kanal
und Markenauftritt dem Soll-Wert entspricht (vgl. Kapferer 2012, S. 176).

Ergibt die Konflikt-Analyse hingegen, dass mehrere Marken und auch Kanale stark
miteinander harmonisieren und somit kein Konflikt vorherrscht oder droht, so kann
das Unternehmen eine starkere Synergie der Marken fokussieren und dadurch
eventuell sogar Kosten einsparen. Welche Handlungsoptionen méglich sind und
welche sinnvoll ist, wird anhand der Entscheidungskriterien in Kapitel 4.3 betrachtet

werden.

4.3 ldentifikation der Handlungsoptionen
Nach der Analyse der Ist-Situation bestehen nun fir das Unternehmen mehrere
Handlungsoptionen, welche im Brand Relationship Spectrum in Form von vier

Handlungsausgestaltungen darstellt sind (vgl. Burckhardt 2009, S. 2).

Die Grundsatzentscheidung hierbei ist, ob ein Markenhersteller seine Ziele darauf
ausgerichtet hat, Synergien seiner Marken zu nutzen, oder ob eine Eigenstandigkeit
der Marken angestrebt werden soll. Dabei weist der eine Pol des Spektrums eine
Unternehmensmarkendominanz und der andere Pol eine Produktmarkendominanz
auf (vgl. Rajagopal/Sanchez, 2004, S. 234-235). Die beiden Extrem-Ausrichtungen
werden durch das Branded House und House of Brands dargestellt. Dazwischen
finden sich die beiden hybriden Zwischenabstufungen in Form der Sub Brands

Strategie und Endorsed Brands Strategie (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 20).

In der folgenden Abbildung sind alle Auspragungsmaglichkeiten entlang des Brand
Relationship Spectrums dargestellt. Da bereits bei der Auswahl des
Markenarchitekturansatzes hinterfragt wurde, ob die Feinabstufungen der vier
Hauptformen Uberhaupt aus Zielgruppensicht erkennbar sind, wird in dieser Arbeit

nur auf die vier Hauptbereiche naher eingegangen. (vgl. hierzu Kapitel 3.4.8)
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Synergie Differenzierung

Branded House Subbrands Endorsed Brands House of Brands

Same Different | Master Strong Token Shadow | Not
Identity | Identity Brand as | Drivers | Endorse | Endorse | Endorser | Connected
Driver ment ment

Fokussierte Integrierte Differenzierte Separierte
Markenfithrung Markenfitlhrung  Markenfiihrung Markenfiihrung
* Unternehmens- * Unternehmens * Unternehmens- ¢ Einzelmarken
marke dominiert, marke wird marke stlitzt werden isoliert
* Submarken werden variiert Submarken wahrgenommen
nicht * Submarken * Submarken
wahrgenommen werden werden
gleichwertig differenziert
wahr- wahrgenommen
genommen

Abbildung 20: Markenarchitektur-Kategorien (in Anlehnung an Burckhardt 2009, S. 2 und
Aaker/Joachimsthaler 2001, S. 115)

4.3.1 Branded House

Diese Form entspricht der klassischen Dachmarkenstrategie. Hierbei werden alle
Unternehmensleistungen unter einer Marke gefuhrt (vgl. Strebinger S. 23 und
Burmann/Blinda/Nitschke 2003, S. 26 - 27 und Aaker/Joachimsthaler 2000, S. 118).
Daher ist auch der Synergiegrad bei dieser Auspragungsform am hoéchsten (vgl.
Burmann et |. 2003, S. 26).

Eine (Uber-) Marke kommuniziert mit den Zielgruppen, was wiederum eine einfache
und auch kostengunstige Markenfihrung verspricht. (vgl. Aaker/Joachimsthaler
20004, S. 15 - 16).

Das Branded House ist dann sinnvoll, wenn ein Unternehmen ein relativ begrenztes
Produktangebot hat und der Zielmarkt einheitlich und klar definiert ist (vgl.
Rajagopal/Sanchez, 2004, S. 235). In diesem Fall liegt das Unternehmensziel in
einer gemeinsamen Einheit und ldentitat aller Marken (vgl. Gaiser 2011, S. 28).
Diese Strategie eignet sich auch fir jene Markenhersteller, deren Markenportfolio
breit ist und deren Unterteilung der einzelnen angebotenen Produkte wenig
okonomischen Sinn macht. Ebenfalls kann diese Strategie aus Vertriebssicht dann
angewendet werden, wenn sich die angesprochenen Zielgruppen und Absatzkanéale
kaum voneinander unterscheiden und wenig Konfliktpotential vorherrscht (vgl.
Gaiser 2011, S. 26 - 27 und Esch/Knorle 2010, S. 351).
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4.3.2 Vorteile und Nachteile des Branded House

Positive Aspekte einer solchen Architekturform sind der bereits angesprochene
Okonomievorteil durch die Synergieeffekte. Das Markenunternehmen muss hierbei
weniger Kommunikationskosten (auch unter den Distributionskanélen) aufwenden,
da das Image von einer Marke auf die anderen ubertragen wird (vgl. Gaiser 2011,
S. 27). Gerade fir Unternehmen, die ein geringes Marketingbudget fur
Werbemalinahmen haben, eignet sich diese Architekturform daher sehr gut. Ein
Beispiel hierzu ist der burgenlandische Weinhersteller Leo Hillinger, der fur seine
Marke ,Small Hill* kaum Werbung betreibt und samtliche Marken dieser Linie unter
dem gleichen Namen vertreibt. Die Bekanntheit der Unternehmensmarke hilft ihm
dabei, weniger Ressourcen fir Kommunikationsmafl3nahmen investieren zu missen
(vgl. Ra3hofer/Loudon, 2011, S. 21).

Abbildung 21: Branded House Beispiel Hillinger (Sazel 2013)

Dies kann wiederum nitzlich sein, wenn das Unternehmen neue Produkte einfihren
mochte und dadurch deren Qualitdt und Nutzen nicht von Grund auf neu erklart
werden muss (den Absatzpartnerinnen, sowie auch den Endkundinnen), da bereits
ein Grundwissen Uber die Eigenschaften der Dachmarke besteht. Dadurch lasst
sich auch relativ rasch der Bekanntheitsgrad erweitern und auch die Akzeptanz
seitens Abnehmerlinnen und auch Absatzpartnerinnen ist eher gegeben, da diese
bereits wissen, was sie erwartet (vgl. Gaiser 2011, S. 27). Eine Ubergeordnete
Marke dient dabei den Absatzpartnerinnen und Endkundinnen als Qualitats-
Anhaltspunkt (vgl. Huber et al. 2009, S. 27).
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Das Branded House sollte dann angewandt werden, wenn die Unternehmensmarke
in allen Vertriebskanalen stark mit dem Kundinnennutzen verbunden und ein hohes
Mal von vertrauensbildenden Attributen aufweist.

Ebenfalls anwendbar ist diese Strategie, wenn die Hauptmarken-Werte sich leicht
auf alle Zielkanale Ubertragen lassen und mit deren Werten Ubereinstimmen,
sodass ein beidseitig gleiches oder ahnliches Image besteht.

Zudem sollte die Unternehmensmarke in den einzelnen Absatzkanélen von den
Zielgruppen als authentisch empfunden werden. Gleichzeitig sollten die Vorteile und
Markenwerte auf fur die verschiedenen Absatzkanéle selbst relevant sein und
innerhalb der Kanale Wettbewerbsvorteile fur alle Beteiligten enthalten.

Zudem sollte das Unternehmen diese markenbezogenen Wettbewerbsvorteile
innerhalb der Vertriebskandle dauerhaft bewahren koénnen, bezogen auf die
vorhandenen Ressourcen (vgl. Kapferer 2012, 268 - 269).

Aus Vertriebssicht ist diese Architekturform bei einer angestrebten intensiven
Distributionsform mit geringem Kanalkonfliktgefahren gut einsetzbar. Hierbei
mochte das Unternehmen eine moglichst breite Masse an Distributionskanalen
bedienen und somit eine rasche Marktabdeckung erreichen (vgl. Burli/Friebe 2012,
S. 25).

Jedoch weist diese Architekturform auch Nachteile auf. Zuné&chst ist es hierbei
schwer mdglich, eine spitze Positionierung zu schaffen. Neue Produkte kénnen
zwar kostengunstiger, aber daftr weniger individuell vermarktet werden. Es ist
dadurch kaum maoglich, eine Differenzierung der einzelnen Produkte zu schaffen.
Daher kdnnen die Angebote nur in einem allgemeinen Rahmen gehalten werden.
Dabei kann es auch passieren, dass durch eine immer starkere Heterogenisierung
der Angebote das Markendach zu sehr strapaziert wird. Ebenso ist die Gefahr
vorhanden, dass sich nicht nur ein positives Image, sondern genauso auch ein
negatives Image auf das gesamte Markengeflige tUbertragen kann. Dies kann zum
Beispiel durch ein Qualitatsproblem innerhalb des Markenportfolios geschehen (vgl.
Gaiser 2011, S. 27).

Zuletzt sind hierbei auch die Koordinationskosten fur die Absatzpartner-Zielgruppen
besonders hoch, da diese zwar einheitlich angesprochen werden, dennoch aber

absatzpartnergerechte  Differenzierungen  stattfinden muissen, um die
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Markenpositionierung konsistent erhalten zu kénnen (vgl. Burckhardt 2009, S. 6 -
8).

4.3.3 Branded House Strategie auf Vertriebsebene

Aus Vertriebssicht kénnte hierbei eine einzelne Marke fur alle Vertriebskanale
genutzt werden, um damit eine maximale Synergie herzustellen. Hierbei sollen die
Marken so stark als mdglich kapitalisiert werden, sodass ein mdoglichst rasches
Umsatz- und Distributionswachstum méglich wird (vgl. Esch et al. 2004, S. 141 und
Uncles/Ehrenberg/Hammond 1995, S. 83). Bei dieser Variante wird die Marke im
Sinne des House of Brand Ansatzes so weit als moglich gedehnt und tber alle
Produktkategorien gespannt. Dabei muss jedoch einerseits jedes Produkt Gber ein
ahnliches Image verfigen und auch die Kanéle selbst missen einerseits einen
Imagefit aufweisen und andererseits damit einverstanden sein, sodass die Dehnung

nicht zu einer Zerrei3probe wird (vgl. Ortmann 2014).

Wie bereits beschrieben, ist diese Form mit den geringsten Kosten verbunden, da
alle Vertriebskanale mit den selben Marken bespielt werden. Eine Umgestaltung der

Marken zum Zweck der Differenzierung ist hierbei nicht notwendig.

4.3.4 House of Brands

Das zweite Extrem innerhalb des Brand Relationship Spectrums ist das House of
Brands, bei dem alle Marken eigenstéandig und voneinander unabhangig gefihrt
werden (vgl. Burmann/Blinda/Nitschke 2003, S. 27 und Strebinger 2014, S. 23).
Diese Produkt-dominanten Formen finden sich typischerweise unter Firmen mit
mehreren nationalen oder lokalen Marken, oder Firmen, die sich durch den Einsatz
von ,Power‘-Marken erweitert haben, etwa P&G oder Mars (vgl.
Rajagopal/Sanchez, 2004, S. 235).

Bei stark konkurrierenden Absatzkanalen kann es fir das Markenunternehmen von
Bedeutung sein, Abstand zwischen der Unternehmensmarke und den
Produktmarken zu halten. Die Muttermarke darf in so einem Fall eventuell gar nicht
als solche in Erscheinung treten, sondern muss die Marken autonom arbeiten

lassen (vgl. Lapatine 2014).

Diese Auspragungsform strebt nach einer klaren Trennung und Separation. Die
House of Brands Strategie weist den hochsten Differenzierungsgrad innerhalb der

Strategien auf. Kundinnen sind hierbei nicht in der Lage, eine Verbindung zwischen
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der Mastermarke und der einzelnen Produktmarken zu erkennen. Die Marken
stehen jeweils fur sich und agieren individuell und ohne Abhangigkeit zueinander
(vgl. Gaiser 2011, S. 28 - 29).

Jede Marke innerhalb des Portfolios hat seine eigene Identitat, ein eigenes
Versprechen und auch eine selbststandige Positionierung. Die Individualitat steht
hierbei klar im Vordergrund (vgl. Gaiser 2011, S. 25 - 26). Typischerweise wird
dieser Architekturtyp im Konsumaguterbereich verwendet (vgl. Huber et al. 2009, S.
28), wie auch an der folgenden Abbildung deutlich erkennbar ist.

Strategic International Brands

Strategic Local Brands
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Strategic Wines

Abbildung 22: Branded House Beispiel Pernod Ricard (Turner 2016)

4.3.5 Vorteile und Nachteile der House of Brands Strategie

Es gibt mehrere Grunde, die fir eine House of Brands Strategie sprechen kdnnen.
Aus Vertriebssicht besteht der wichtigste Grund darin, dass durch die separaten
Marken (starke) Kanalkonflikte behoben, oder erst gar nicht provoziert werden
kénnen. Ebenfalls von Vorteil ist die daraus resultierende Eigenstandigkeit der
Markenassoziationen aus Kundinnensicht. Jede Kundinnengruppe kann so mit
einer eigenen bedarfsgerechten Marke bedient werden. Gleichzeitig ist es auch
maoglich, neben bewahrten Marken Innovationen gefahrlos am Markt zu testen, da
diese im Falle eines Flops keine Auswirkungen auf das Image der restlichen Marken

haben. Voraussetzung fir eine erfolgreiche Differenzierungsstrategie ist jedoch,
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dass die einzelnen Marken alleine stark genug sind, um eine eigenstandige
Akzeptanz bei den Konsumentinnen und auch Absatzpartnerinnen zu erlangen.
Dabei durfen diese nicht auf die Unterstiitzung der Hauptmarke angewiesen sein
(vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S. 91 und Esch/Brautigam 2005, S. 852).

Gerade wenn das Unternehmen eine exklusive Absatzkanalauswahl bedient,
kénnen getrennte Marken vorteilhaft sein, weil hierbei fir jeden Kanal eine Marke
kreiert werden kann (vgl. Burli/Friebe 2012, S. 26).

Als nachteilhaft sind jedoch die hohen Markenfuhrungskosten zu sehen. Ebenso ist
auch der Aufwand, der fir die einzelnen Marken notwendig ist, hoher als bei den
anderen Architekturformen. Jede einzelne Marke muss somit in der Lage sein,
samtliche Kommunikationskosten, die durch sie entstehen, auch selbst zu tragen,
anderenfalls wurde sie sich nicht rentieren. Gerade bei der Neueinfuhrung einer
Marke konnen besonders hohe Kosten entstehen, da es keinen
Bekanntheitsvorsprung und auch kein Vorwissen seitens der Kundinnen gibt.
Ebenso kann es fur einen Markenhersteller schwierig werden, den Handel von der
neuen Marke zu Uberzeugen. Dadurch besteht auch die Gefahr, dass das neue
Produkt nicht gelistet wird (vgl. Gaiser 2011, S. 26). Zusatzlich missen auch
Malnahmen ergriffen werden, um einen Kannibalisierungseffekt der Marken zu
verhindern (vgl. Burckhardt, 2009, S. 6 - 8).

4.3.6 House of Brands auf Vertriebsebene

Im Zuge dieser Moglichkeit erhalt aus Vertriebssicht jeder Kanal eine eigene Marke.
Die Marken erlangen hierbei die maximale Unabhangigkeit und die ErschlieBung
neuer Zielgruppen und Kanale ist dadurch moglich. Neben der groRen Freiheit ist
jedoch zu bedenken, dass hierbei auch die maximale Kannibalisierungsgefahr fur
die einzelnen Marken vorliegt. Diese Variante weist zudem die hochsten
Koordinationskosten auf und bedarf auch eines Maximums an Ressourcen. Zudem
stellt sich die Frage, ob es tatsachlich notwendig ist, jeden Kanal mit einer eigenen
Marke zu versorgen, oder ob es langfristig gesehen fir das Unternehmen mehr Sinn
macht, einen oder mehrere Kanéle abzustol3en, sofern ein Kanalkonflikt besteht.
Der Aufwand muss hierbei somit in einem angemessenen Verhaltnis zum

erwartbaren Ergebnis fur das Unternehmen stehen (vgl. Ortmann 2014).
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Das Markenunternehmen hat neben diesen beiden extremen Auspragungen auch
Mischformen zur Auswahl, deren Fokus entweder in Richtung Branded House oder
House of Brands Strategie gerichtet ist, jedoch mit schwacherer Auspragung als die
beiden Extremformen (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 2012, S. 119). Die
folgenden beiden Mischtypen treten mit einer Kombination von Unternehmens-und
Produktmarke auf. Hierbei unterscheiden sie sich durch das Uber- und

Unterordnungsverhaltnis der jeweiligen Marken (vgl. Huber et al. 2009, S. 28).

4.3.7 Sub Brands

Die Sub-Brand Strategie liegt nahe der Branded House Strategie. Es gibt hierbei
eine eigene Produktmarke, diese ist jedoch der Dachmarke untergeordnet. Die
Dachmarke wird hierbei hervorgehoben und ist somit in den
Kaufentscheidungsprozess integriert (vgl. Kanitz 2013, S. 81). Die Produktmarke
tritt somit hierarchisch unter der Mastermarke in Erscheinung, wird aber im
Gegensatz zum Branded House mitkommuniziert (vgl. Burmann/Blinda/Nitschke
2003, S. 27). Auf einem Etikett kbnnte das beispielsweise so aussehen, dass die
Unternehmensmarke gro3 dargestellt wird und die Produktmarke klein daneben
oder darunter gesetzt steht. Die Unternehmensmarke ist hierbei der priméare
Referenzrahmen (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 14).

Das Ziel dahinter ist es, die ,Mastermarke” zu einem sinnvollen neuen Segment zu
erweitern, wobei die Verbindung der Untermarke zur Ubermarke starker ist, als etwa
bei einer Endorsed Branding Strategie. Aufgrund dieser Nahe hat die
untergeordnete Marke die Moglichkeit, die Ubergeordnete Marke zu beeinflussen,
kann aber im Gegensatz zu einer Endorsed Brand weniger Eigenidentitét erlangen
(vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 14). Die Muttermarke ist der primare
Bezugsrahmen, der durch Submarken gedehnt wird (vgl. Rajagopal/Sanchez 2003,
S. 239).

Wichtig dabei ist, dass beide Marken eine vergleichbare Qualitat aufweisen kénnen.
Gefahrlich kann dies werden, wenn die Submarke durch beispielsweise
Qualitdtsmangel, ein negatives Image an die Mastermarke Ubertragt (vgl.
Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 14 - 15).
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Abbildung 23: Subbrands Co-Driver GOLDEN KAAN (Made in Africa Webseite 2014)

4.3.8 Vorteile und Nachteile Subbrands

Risiken entstehen bei dieser Form der Markenerweiterung darin, dass eine
Markenspreizung nicht in alle Richtungen maéglich ist. Eine zu starke Ausweitung
der Marken kann zur Verwirrung der Kundinnen fuhren (vgl. Dingler 2005, S. 74)
Ebenfalls kann durch die Prasenz der Unternehmensmarke ein Filter fur die
Produktmarke entstehen, wodurch eine eigenstandige Wahrnehmung der
Untermarke schwer ermdglicht wird. Jedoch kann die Produktmarke wiederum auch
von diesem Filter profitieren, etwa durch einen hohen Bekanntheitsgrad der
Ubergeordneten Marke. Zusatzlich fallen bei der Subbrand Strategie geringere
Kosten als bei einer House of Brands Strategie an. Ahnlich der Branded House
Strategie sind bei der Subbranding-Form nicht alle Vertriebskanéle bedienbar, da
eine eventuell erwinschte Unabhangigkeit der Marken nicht vollstandig gegeben ist
(vgl. Diez 2015, S. 171 - 172).

4.3.9 Endorsed Brands

Umgekehrt zur Sub Brand Strategie dominiert bei einer Endorsed Brand Architektur
die Produktmarke die Mastermarke (vgl. Burmann/Blinda/Nitschke 2003, S. 27). Die
Unternehmensmarke hat hierbei eine unterstitzende Funktion. Ziel dieses
Architekturtypes ist es, der Produktmarke durch das beifigen der
Unternehmensmarke ein Qualitatssiegel und Glaubwirdigkeit zu verleihen (vgl.
Huber et al. 2009, S. 29).

Bei der Endorsed Brand Architekturform sind die einzelnen Marken immer noch in
gewisser Weise unabhangig, werden aber von einer Unternehmensmarke

unterstutzt, wobei diese eine untergeordnete Rolle spielet. Die Produktmarke

56



handelt zwar im eigenen Namen, jedoch auf ,Empfehlung® der Mastermarke
(Unternehmensmarke). Damit dies funktioniert, muss ein Verstandnis darliber
vorhanden sein, wie sich die Produktmarke von der Unternehmensmarke
unterscheidet. Dann kann eine Produktmarke auch das Image der
Unternehmensmarke verbessern, etwa wenn eine besonders qualitatsvolle
Weinsorte die positiven Aspekte auf die Gesamtmarke Ubertragt (vgl.
Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 12-13).

Die Hauptmerkmale dieser Strategieform sind die Integration einer
~Schattenmarke®, die Auswirkungen auf den Markt werden von der Muttermarke
indirekt erzeugt und die Strategie stellt unterschiedliche Produkt- und

Marktsegmente dar (vgl. Rajagopal/Sanchez 2003, S. 238).

Abbildung 24 zeigt die Weinmarken des Herstellers Jagk, die in der Form des
Endorsement markiert wurden. Hierbei wird die Einzelmarke trotz individueller
Elemente noch deutlich von der Unternehmensmarke gestiitzt.

Die Unternehmensmarke verhilft in diesem Fall dieser Endorsed Stratgie der
Produktmarke zu mehr Glaubwirdigkeit und schafft auf der Kundinnenseite somit

mehr Vertrauen (vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S. 90).
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Abbildung 24: Strong Endorsed Brand Beispiel Jagk Cellar (Langevin 2012)

Die Unternehmensmarke kann als kleines Logo, durch einen Aufdruck oder sonstige
dezente Hinweise angezeigt werden. lhre Rolle dabei ist es, den Kauferinnen
Sicherheit und Glaubwaurdigkeit zu versichern, wahrend die Produktmarke immer
noch eine grol3e Freiheit geniel3t (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 13).
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Das Endorsed Branding hat mehr Wirkung, je bekannter die Unternehmensmarke
bereits ist und je konsequenter diese dargestellt wird. Ebenfalls wirkungssteigernd
ist der Einsatz eines Metapher-Symbols und wenn diese aus einer Produktfamilie
kommt, die bereits ein hohes Ansehen vorweist (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a,

S. 13). Dies wird in der folgenden Abbildung veranschaulicht.

Abbildung 25: Token Endorsement Maria Kerschbaum (Marzek Unternehmenswebseite 2016)

Die Form des Endorsements ist dann sinnvoll, wenn die Ursprungsmarke mehr
Abstand zur Produktmarke bendtigt, beispielsweise bei einem sehr innovativen
neuen Produkt. Die Endorsed-Strategie ist auch dann hilfreich, wenn die
Unternehmensmarke bereits sehr bekannt ist, das Merkmal konstant prasent ist und
zudem auch Uber eine visuelle Metapher verflugt. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist
vorhanden, wenn diese Elemente auf einer weiten Reihe von Produkten oder Linien
auftreten, sodass der Endorser seine Glaubwirdigkeit Gber mehrere Produkte
spannen kann (vgl. Aaker 2009, S. 55).

Ebenfalls moglich ist eine Gestaltung der Marken wie in der folgenden Abbildung.
Die Weinetiketten der Marke ,Wines of Westeros® beinhalten alle ein gemeinsames
Element (Zeichen), das an die Fernsehserie ,Game of Thrones* erinnern soll (vgl.

Hooton 2014). Die Unternehmensmarke selbst ist hierbei im Hintergrund gehalten.
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Abbildung 26: Wines of Westeros (Baker 2014)

413

Im Lebensmittelbereich tritt dies ganz deutlich bei McDonald’s auf, wenn etwa
Produkte die Praposition ,Mc* erhalten etwa McNuggets oder McRib. Die Tatsache,
dass ein ,Mc*“ mit der Marke McDonald’s in Verbindung steht, impliziert eine
Befurwortung, obwohl das Endorsement im eigentlichen Sinne gar nicht vorhanden
ist. Vorteilhaft an dieser Markierungsform ist, dass ein separater Name erméglicht
wird, ohne aber einen komplett neuen Namen erstellen zu missen. Zudem liegt eine
Verknlipfung mit der Unternehmensmarke vor. Dies kann auch die Kommunikation
erleichtern und die Etablierung einer neuen Marke vereinfachen (vgl.
Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 14).

4.3.10 Vorteile und Nachteile Endorsed Brands

Die Endorsed Branding Strategie hat den Vorteil, dass sich der Markenaufbau und
eine Neueinfihrung kostengunstiger durchfihren lassen, wenn sie bereits von
einem positiven Unternehmensmarkenimage profitieren koénnen. Ebenfalls
vorteilhaft ist die Moglichkeit einer eigenstidndigen Markenpositionierung, ohne
jedoch véllig auf sich alleine gestellt zu sein, da die Unternehmensmarke immer
noch wortwortlich ,im  Hintergrund steht”. Dadurch kann auch die
Verhandlungsposition gegenuber dem Handel vereinfacht werden, da bekannte
Marken schon Uber eine Akzeptanz verfigen und diese auf die neue Marke
Ubertragen werden kann (vgl. Gaiser 2011, S. 29).

Ein haufiger Fehler, der dabei gemacht wird ist die Uberstrapazierung des
»LAnerkennungs-Vermerks“, wenn etwa die Unternehmensmarke nicht wirklich
bekannt ist. Ebenfalls ist diese Form nicht ideal, wenn die Produktmarke bereits
einen guten Ruf besitzt und daher die Sicherheits-Bekundung der Mastermarke gar
nicht notwendig hat (vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 13).
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Diese beiden Mischformen nutzen jeweils die Vorteile, enthalten aber auch die
Nachteile der House of Brands oder Branded House Strategie, jedoch jeweils in
abgeschwachter Form. Beide Mischformen sind dann von Vorteil, wenn eine bereits
bestehende starke Marke, egal ob Unternehmens- oder Produktmarke, einer
anderen, neuen oder schwacheren Marke als Zusatz zu mehr Starke verhelfen soll.
Dabei profilieren beide Marken gemeinsam vom starken Image, kénnen sich
andererseits aber auch gegenseitig einen Schaden zuflgen (vgl. Theobald 2017, S.
19).

4.3.11 Mischformen der Markenarchitektur auf Vertriebsebene

Aus Vertriebsperspektive kann die Ausgestaltung dieser beiden Mischformen wie
folgt beschreiben werden. Bei der Wahl der Subbrands Strategie wird fur einen oder
mehrere Absatzkandle eine ergdnzende, differenzierte Marke eingesetzt. Meist
kann dies fur einen Nischenkanal, oder einen imagefremden Kanal geschehen.
Ahnlich kann auch bei der Endorsed Brands Strategie vorgegangen werden, wobei
hier nicht die Unternehmensmarke, sondern die Produktmarke starker im
Vordergrund steht (vgl. Griese/Broring 2011, S. 161).

Bei diesen Mischformen kann die Unternehmensmarke mit mehreren anderen
Marken des Portfolios verbunden sein, bietet aber Differenzierungsmdoglichkeiten
zur Bespielung spezieller und exklusiver Absatzkanéle (vgl. Brautigam 2004, S.
100).

Eine Moglichkeit dieser »=ExKlusivdistribution® ware, dass der
Lebensmitteleinzelhandel und auch gewisse Gaststatten, sowie auch der
GroBhandel mit Standardsorten bestlickt wirden, wahrend Spezialsorten
(Lagenweine, Reserve) nur im Fachhandel oder in der gehobenen Gastronomie
erhaltlich waren. Diese kdnnen wiederum Bezug zur Unternehmensmarke haben.
Durch die exklusive Sorte ist wiederum eine Argumentationsgrundlage fur hohrere
Preise in den ausgewahlten Vertriebskanalen vorhanden. Jedoch sollte hierbei eine
imagegerechte Balance zwischen ,Supermarktweinen® und ,Qualitatsweisen”
vorhanden sein, sodass die Authentizitat des Herstellers nicht darunter leidet.
Ebenfalls kann auch umgekehrt eine gunstige Linie fir den reinen
Lebensmittelhandel-Vertrieb erstellt werden (vgl. Schroder 2008, S. 114 - 121).
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Abbildung 27: Flat Lake (Webseite Creamteam Werbeagentur 2017)

Der burgenlandische Winzer Leo Hillinger nutzt eine solche Strategie fur seine
gunstigere Zweitmarke Flat Lake, um diese im Discount-Handel zu vertreiben. Auf
den ersten Blick lasst das Etikett und auch die restliche Gestaltung der Produkte
von Flat Lake keine Beziehungen zur Unternehmensmarke Hillinger herstellen.
Jedoch steht das Unternehmen bewusst hinter seiner gunstigen Zweitmarke und
bewirbt diese auch offen im Namen des Herstellers. In diesem Fall ist es dem
Winzer gelungen, einerseits mit seinem teuren Sortiment im Hochpreis-Fachhandel
(Wein & Co.) und andererseits im Discount-Handel vertreten zu sein, ohne daftr
das Image der teuren Ursprungsmarke zu beschadigen (vgl. Hofer 2011).

Dies konnte dadurch gelingen, da beide Marken, sowohl Unternehmensmarke als
auch die ,Gunstig-Marke" beide das Image eines Qualitats-Produktes in den Koépfen
der Konsumentinnen erlangt haben. So wurde beispielsweise auch die Discounter-
Marke mit Top-Auszeichnungen (,Goldene Weinflasche 2010%) pramiert und tragt
diese als Teil des Etiketts zur Schau. Die Etikett Gestaltung ist hierbei ahnlich der
Unternehmensmarke aufgebaut. (Schriftfarbe, Schriftart, Hintergrundfarbe) (vgl.
Scoppetta/Kazda-Klabouch/Rosan 2010).

Zudem liegt auch die Preisspanne der Marke Flat Lake mit funf bis zehn Euro pro
Flasche nicht weit entfernt vom Preisimage (funf bis zwanzig Euro pro Flasche) der
Erstmarke (vgl. Moser 2013).

Umgekehrt versuchte der Weinhersteller Ernest & Julio Gallo zuné&chst eine Not

Connected-Strategie flr seine Discounter-Zweitmarke Burlwood einzusetzen.
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Jedoch entschied sich das Unternehmen nach einiger Zeit dafir, die gunstigere
Marke zumindest durch einen kleinen Aufdruck mit der Herstellermarke zu
verbinden (vgl. Schneider 2009, S. 21).
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Abbildung 28: Etikett Burlwood (Discounter-Preisvergleich Unternehmenswebseite 2007)

Vorteilhaft ist hierbei die Mdglichkeit der gezielten Ausrichtung der Angebote auf
spezielle und auch unterschiedliche Personengruppen. Die einzelnen Marken
konnen dadurch eine markante und eindeutige Personlichkeit erhalten. Ebenfalls
kénnen negative Vorfélle, die in Bezug mit einer Marke stehen, nicht auf andere
Marken uUbertragen werden. Zudem muss das Markenunternehmen einen relativ
geringen Aufwand fiir Koordinationsmafinahmen betreiben (vgl. Gaiser 2011, S. 26
und Esch, 2010, S. 351).

4.4 Kriterien Ableitung und Auswahl der Handlungsoption

Um die geeignete Handlungsoption fir die im Kapitel 1.3. definierten Ziele zu finden,
mussen vorab jene Kriterien erarbeitet werden, die an die vertriebsorientierte
Markenarchitektur gestellt werden sollen. Mithilfe der Methode der Nutzwertanalyse
werden die Markenarchitektur-Optionen durch die Anforderungskriterien bewertet,

sodass eine Losungsoption gefunden werden kann.

4.4.1 Kriteriensammlung

Zunachst erfolgt eine Sammlung von relevanten Entscheidungskriterien. Aus diesen
soll ein Kriterienkatalog aus dem Set von zehn bis zwanzig Kriterien ausgewahlt
werden. Die Auswahl dient der Findung jener Anforderungen, durch die die
bestmdgliche Handlungsoption herausgefunden werden kann. Wichtig hierbei ist
es, dass durch die ausgewahlten Kriterien das Problem vollstandig abgedeckt ist
und sie dadurch zu einer Lésungsfindung beitragen kénnen. Zudem mussen die

Auswahlkriterien auch bewertbar sein, um eine objektive Beurteilung durchfiihren
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zu kénnen. Ebenfalls missen sie fur die Zielerreichung relevant sein. Zuletzt muss
auch die Reproduzierbarkeit ihrer Bewertung gegeben sein. Dies bedeutet, dass die
Beurteilung des Kriteriums nicht vom Bewertungszeitpunkt abhangig sein darf. Um
einen abschlieRenden Uberblick zu ermoglichen und eventuelle Fehler zu
vermeiden, werden die einzelnen Punkte in Uberbereichen gruppiert (vgl. Kiihnapfel
2014, S. 7 - 10).

Fur diese Arbeit wurden hierzu drei Bereiche gewahlt:
e Auswahlkriterien aus Unternehmenssicht
e Auswahlkriterien aus Markenmanagement-Sicht

e Auswahlkriterien aus Vertriebssicht

4.4.2 Gewichtung und Bewertung der Kriterien

Da jedes Kriterium eine andere Dringlichkeit oder Wichtigkeit fur die Zielerreichung
haben kann, wird in einem weiteren Schritt eine Rangfolge gebildet. Eine
Verhéltniszahl stelt hierbei das Gewicht dar, das dem jeweiligen Auswahlkriterium
beigemessen wird. Zusammen ergeben die Gewichtungen eine Summe von 100%
(vgl. Kihnapfel 2014, S. 10)

Um die anschlieBende Bewertung der Handlungsalternativen durchfiihren zu
kénnen, wird vorab eine Skala zur Punktevergabe definiert (vgl. Kihnapfel 2014, S.
16).

Fur diese Arbeit wurde ein Punktesystem von 0-3 definiert. Je nachdem, ob eine
der Handlungsoptionen ein jeweiliges Kriterium nicht (O Punkte), nur bedingt (1

Punkt), teilweise (2 Punkte) oder ganzlich (3 Punkte) erflllt.

Nach der Wertvergabe werden diese Kriterienwerte mit dem jeweiligen Gewicht
multipliziert. Jene Alternative, die den hdchsten Wert erzielt hat, ist den anderen

Optionen vorzuziehen (vgl. Kihnapfel 2014, S. 19).

Hierbei kann sich auch herausstellen, dass die aktuelle Strategie des
Unternehmens jene ist, die die Kriterien am besten erflllt. Ebenfalls kann es der Fall
sein, dass zwar eine neue Strategie notwendig ware, das Unternehmen jedoch nicht
Uber die benétigten Ressourcen verfugt, um diese umzusetzen. In diesen beiden

Fallen kann auch die bestehende Architekturform ohne Anderungen beibehalten
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werden, jedoch sollte laufend eine Kontrolle der gewiinschten Zielerreichungen

stattfinden.

Die folgende Abbildung stellt dar, wie ein Ergebnis einer Nutzwertanalyse aussehen

kann. Hierbei

wurden die  bereits

geannten

drei

Gruppierungen

(Unternehmenssicht, Markenamanagements-Sicht und Vertriebssicht) angewandt.
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Summe absolut| 100 | 13 15 16 17
Summe relativ| 147 | 175 | 144 | 154

Abbildung 29: Beispiel fur ein Ergebnis einer Nutzwertanalyse (in Anlehnung an Kiihnapfel 2014, S.

19)

4.5 Ubersetzung der Markenarchitektur in vertriebsbezogene

Markenstrategien

Als vorletzten Schritt der Markenarchitektur-Optimierung wird jene Architekturform

mit der besten Bewertung in konkrete MaRnahmen Ubersetzt (vgl. Burmann/Kanitz

2010, S. 46).

Zur Umsetzung mussen zuerst die Marken in drei Kategorien gereiht werden:

Corporate Brand, unterstitze Marken und kommunikativ unverbundene Marken. Je

nach Architekturform kénnen die Marken nun diesen Bereichen zugeordnet werden.

Dies geschieht anhand eines Entscheidungsrasters, welches fur jede dieser drei
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Kategorien Kriterien beinhaltet und dadurch die einzelnen, bereits bestehenden
Marken zuteilbar macht. Diese Kriterien sind wiederum individuell nach
Unternehmensziel und basierend auf den Kriterien der vorangegangenen
Nutzwertanalyse zu definieren und kdnnen wir in Abbildung 30 aussehen (vgl.
Burkhardt 2009, S. 2 - 5).
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Abbildung 30: Markeneinteilung (in Anlehnung an: Burkhardt 2009, S. 4 - 5)

AbschlieRend werden die einzelnen Marken des Unternehmens mit diesem Raster
betrachtet. Hierbei werden auch die Analyseergebnisse aus Abbildung 18
bertcksichtigt, da sie wiederum Antworten auf mdégliche Markenverbindungen
geben kdnnen.

In einem abschlielRenden Schritt erfolgt die designerische Umsetzung der einzelnen
Marken inklusive etwaiger Anderungen. Die Stellhebel hierfir sind der
Markenname, grafische Inhalte (Bilder, Stile), Schriftarten, Layout und die Farbe.
(vgl. Burkhardt 2009, S. 5 - 6)

Zuletzt wird entschieden, ob und wie die Marken innerhalb der Distributionskanéle
neu verteilt werden sollen. Die vorab gewahlte Markenarchitekturform spielt hierbei
eine tragende Rolle, da sie sich im Markenauftritt am Point of Sale widerspiegeln
muss und gleichzeitig auch mit (absatzkanalbedingten) kommunikativen
Mal3nahmen Ubereinstimmen muss. So kann das Image der Marken positiv
beeinflusst werden (vgl. Skimutis 2005, S. 114).
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Sofern Umgestaltungen der Marken stattgefunden haben, wird dies entsprechend
den Absatzpartnerinnen kommuniziert und das neue Design vorgestellt. Soll ein
neuer Absatzkanal erschlossen werden, so missen MalRnahmen zur
VertriebswegerschlieRung  stattfinden, inklusive  Kontaktanbahnung und
Listungsverhandlungen. Ebenfalls kann es auch notwendig sein, Beziehungen zu
bestehenden Absatzpartnerinnen zu intensivieren (vgl. Reinecke/Tomczak 2006, S.
656).

4.6 Erfolgskontrolle

Eine regelm&Rige Erfolgskontrolle durch interne und externe Faktoren dient dazu,
den Zielerreichungsgrad zu bestimmen. Hierbei konnen auch eventuelle
Anpassungsmalfinahmen getroffen werden (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 48 und
Kanitz 2013, S. 77).

Bei diesem Kontrollschritt wird die Wirksamkeit der Architekturform im Zuge eines
Zeitvergleichs durchgefihrt (vgl. Steffenhagen 1975, S. 54).

In dem in der Ausgangslage beschriebenen Fall soll die Architektur dabei helfen,
den gewichteten Distributionsgrad zu erhéhen, dabei jedoch Absatzkanalkonflikte
verhindern und auch das Image, gemessen am falstaff -Ranking-Wert, erhéhen.
Der gewichtete Distributionsgrad kann dadurch Uberprift werden, indem die
Verfugbarkeit der Marken bei den gewiinschten Absatzpartnerinnen gemessen
wird. (vgl. Reinecke 2008, S. 61) Hierbei werden die Absatzkanéle zuséatzlich nicht
nach deren Wertigkeit gewichtet betrachtet (vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2012,
S. 856).
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5. Unternehmen Weingut J. Heinrich

5.1 Unternehmensbeschreibung

Das Weingut liegt im Mittelburgenland und vertrieb mehr als 200 Jahre lang seine
Weine rein tber den Ab-Hof-Verkauf.

1992 entschieden sich die damaligen Weingutsleiter Johann und Gerti Heinrich
jedoch dazu, auf die Flaschenabflllung umzusteigen (vgl. Plank 2013).

2009 entschied sich das Unternehmen zudem dazu, sich rein auf den Rotweinanbau

zu fokussieren (vgl. Burgenland Tourismus GmbH 0.J.).

Die heutige Besitzerin Silvia Heinrich tbernahm den Betrieb 2010 offiziell von ihren
Eltern. Sie bietet neben der Weinproduktion auch eine Wein-Lounge und
Gastezimmer an (vgl. Plank 2013). Insgesamt produziert das Weingut J Heinrich 16
Weine, wobei das Untrnehmen Heinrich und seine 11 Mitarbeiterinnen sich seit
2014 auf die leitende Rebsorte der Region, Blaufrankisch konzentrieren. Mit dieser
Sorte sind rund 80% ihrer Rebflache bepflanzt. Weitere Rebsorten sind Zweigelt,

Pinot Noir, Cabernet Sauvignon, Merlot und Syrah (vgl. Weingut J. Heinrich 2016).

Der Weingarten Goldberg wurde zudem von urspriinglich drei Hektar auf 40 Hektar
Rebflache erweitert. Die dort angepflanzten Sorten Goldberg und Goldberg Reserve
wurden bereits 2009 und 2013 als Sieger des DAC-Tests pramiert. Auch die
Weinsorte terra o. (Blaufrankisch Cuvée) wurde bereits zwei Mal als bester Rotwein
Osterreichs durch das US-Magazin Wine Spectator ausgezeichnet. Silvia Heinrich
selbst erhielt 2014 die Auszeichnung ,Winzerin des Jahres 2014 (vgl.
Wirtshausfiihrer Osterreich 2014).

Sie hat sich mit ihren Weinen im héheren Preissegment (zwischen sieben und 49
Euro pro Flasche) angesiedelt. Als Vertriebskanéle nutzt Frau Heinrich einerseits
den GroRRhandel, um damit die Gastronomie zu erreichen und zusatzlich werden
ihre Produkte Uber den Einzelhandel sowie tber den Fachhandel vertrieben. Mit
einer Exportrate von 25% liefert sie unter anderem nach Deutschland, China und
Schweiz. Ihr Fokus liegt dennoch auf dem dsterreichischen Markt (vgl. Weingut J.
Heinrich 2016).
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5.2 Vertriebspartnerschaften und Markengemeinschaften

Wichtige Vertriebspartnerinnen sind der Lebensmitteleinzelhandel (Rewe, Spar und
Merkur), die (Spitzen-) Gastronomie, sowie der Weinfachhandel (Wein & Co.) und
auch Vinotheken in Osterreich. Nur zwei Prozent des Gesamtvertriebs findet noch
Uber den Ab-Hof-Verkauf statt.

Fir die Gastronomie und auch den Fachhandel werden zudem
Zwischenhandlerinnen und der GrofRhandel eingesetzt. Ebenfalls findet der Vertrieb
auch Uber die unternehmenseigene Homepage, sowie Uber die Webseiten von
Drittanbietern (Online Vinotheken, Spar Online) statt.

Insgesamt hat das Unternehmen 16 Vertriebspartnerinnen im Burgenland, 18 in der
Steiermark, 15 in Wien, 13 in Nieder¢sterreich, 12 in Oberd6sterreich und Tirol, 11 in
Salzburg, 7 in Vorarlberg und 4 in Karnten. Neben der Vermarktung am
Osterreichischen Weinmarkt exportiert das Weingut auch nach Deutschland, China,
England, Norwegen, Schweden, in die Schweiz und die BE-NE-LUX-Staaten. Die
Exportrate liegt hierbei bei rund 25 Prozent (vgl. Heinrich 16.06.2016).

Durch die Distribution tiber solch unterschiedliche Vertriebswege sind zum aktuellen
Zeitpunkt bereits Absatzkanalkonflikte entstanden.

Zudem befurchtet das Unternehmen, durch den Preisdruck im Lebensmittelhandel
seine Preise in eben dieser Absatzkanalform senken zu mussen, um weiterhin dort
gelistet zu bleiben. Dies mochte das Weingut aber vermeiden, da es auch weiterhin
sein hochwertiges Image, welches sich auch durch den Preis nach auf3en hin
prasentiert, beibehalten mochte. Eine hohe Distribution ist zwar erwinscht, jedoch

soll dies nicht zu Lasten des Unternehmensimages gehen.

Um sich teure technische Ausstattungen, Produktionsaufwande, sowie
Vermarktung und Prasentation zu teilen, kooperiert das Weingut auch mit anderen
Winzerlnnen innerhalb der Winzerlnnen-Gemeinschaften VITIKULT, 11 Frauen und

ihre Weine, sowie mit dem Verband Blaufradnkisch Mittelburgenland.

5.2.1 VITIKULT
Die Markengemeinschaft besteht aus drei (von urspriinglich acht) Betrieben.
Gemeinsam haben sich die Winzerinnen dazu entschieden, unter dem Namen

VITIKULT die Sorte Blaufrankisch zu vermarkten. Jeder der angebotenen Weine
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kostet dabei maximal 11 Euro. Als Gemeinschaft treten sie etwa bei
Fachverkostungen oder Sport- und Kulturveranstaltungen auf. Zudem besteht seit
dem Fruhjahr 2015 eine Kooperation mit der Tourismusschule Bamberg. VITIKULT
steht ebenso eng in Zusammenarbeit mit dem Mittelburgenland-Tourismus und dem
Verband Blaufrankisch Mittelburgenland (vgl. VITIKULT IM KREIS DES
BLAUFRANKISCH. 2016).
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Abbildung 31: Logo VITIKULT (VITIKULT 2017a)

Einige der Winzerlnnen entschieden sich jedoch dazu, wieder aus der
Gemeinschaft auszutreten. Mit Sommer 2016 sind es daher nur mehr drei
Mitglieder, wobei zwei der ausgeschiedenen Winzerinnen auf Lizenzbasis das
VITIKULT-Prinzip beibehalten mdchten.

5.2.2 Verband Blaufrankisch Mittelburgenland

Seit Ende 1989 besteht der Verband und ist die Dachorganisation der Winzerlnnen
und Weinguter im Mittelburgenland. Das gemeinsame Ziel der Mitglieder ist es, die
Qualitat der Sorte Blaufrankisch zu steigern, sowie Verkostungs-Veranstaltungen
inklusive Weinbewertungen zu veranstalten. Hierbei gibt es eine eigene
Kostkommission, welche aus Mitgliedern der 17 fuhrenden Weinguter des
Blaufrankischlandes besteht. Der Verband wird durch das Lebensministerium, das
Land Burgenland und durch die Europaische Union unterstitzt (vgl. Verband
Blaufrankisch Mittelburgenland 2016).
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Abbildung 32: Logo Verband Blaufrdnkisch Mittelburgenland (Verband Blaufrankisch
Mittelburgenland 2017)

5.2.3 11 Frauen und ihre Weine

Die Vereinigung von 11 Winzerinnen aus dem Burgenland und Niederdsterreich
besteht seit 2000 und mdochte das Thema ,Frauen und Weinwirtschaft 6ffentlich
ansprechen. Zu diesem Zeitpunkt gab es noch relativ wenige Frauen in dieser
Branche. In den letzten 16 Jahren hat sich jedoch die Situation geandert und immer
mehr weibliche Personen entscheiden sich dazu, im Weinbau tétig zu werden.
Mitunter werden auch Gastwinzerinnen aus dem Inland und auch Ausland
eingeladen (vgl. Plank 2015).
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Abbildung 33: Logo 11 Frauen und ihre Weine (Weingut J. Heinrich 2017)
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5.3 Marktanalyse

5.3.1 Weinmarkt in Osterreich

In Osterreich zahlt die Weinproduktion zu einem der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren
(vgl. Osterreich Wein 2016, S. 52). Etwa 70% der in Osterreich produzierten
Weinsorten sind Weil3weine, die restlichen 30% Rotweine (vgl. Anzenberger/Heiss
2016).

Weltmarktfihrer am Weinmarkt sind Italien (28,5% Marktanteil) und Frakreich
(19,3% Marktanteil) (S. 117)

Zu den wichtigsten (grof3ten) Einfuhrlandern flir Weine zahlen die USA, das
Vereinigte Konigkreich, Deutschland, Kanada und China (vgl. Osterreich Wein
2017, S. 120).

Weltweit wurden 2016 rund 267 Millionen Hektoliter Wein produziert, wobei Italien
(50,9 Liter) und Frankreich (43,5 Liter) die hochste Produktionsmenge aufweisen.
Osterreich liegt mit 2 Millionen Hektoliter auf Platz 17 der 23 (ber eine Million
Hektoliter produzierenden Lander (vgl. Osterreich Wein 2017, S. 109)

In Osterreich lag der Weinverbrauch 2015 bei durchschnittlich 27,1 Liter pro Kopf,
wodurch es im weltweiten Mittelfeld (China 1,4 Liter; Portugal 54 Liter) liegt (vgl.
Osterreich Wein 2017, 114).

Ziel der Weinbranche in Osterreich ist es, mehr hochwertige Weine zu produzieren
und diese zu hoheren Preisen zu verkaufen. Hierbei ist ein deutlicher Trend in
Richtung Qualitatsweinproduktion zu erkennen. MalRnahmen zur Steigerung des
Images (und letztendlich auch der Verkaufspreise) heimischer Weine nach dem
Weinskandal 1985 waren unter anderem die Einfuhrung von Bezeichnungen und
Gutekriterien wie ,Districtus Austriae Controllatus (DAC)“. Dies wiederum sollte ein
Pendant zu ahnlichen Systemen wie in Frankreich sein (vgl. Anzenberger/Heiss
2016).

5.3.2 Weinabsatz in Osterreich

Laut Statistik lag der Umsatz durch Weine in Osterreich 2016 bei 989 Millionen Euro
und wird bis Ende 2017 bei 990 Millionen Euro liegen. Trends zufolge wird dieser
bis 2020 jahrlich um 1,9% steigen. Der jahrliche jahrlichen pro-Kopf-Einkaufswert
liegt hierbei bei rund 82,80 Euro. Im Schnitt wird fir eine Flasche Wein 3,55 Euro
bezahlt (vgl. statista 2017b).
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Mit knapp 60% findet der Grof3teil des Weinkonsums in Restaurants und
Gaststatten statt, der Haushaltsbedarf wird hingegen zu 70% Uber den
Lebensmittelhandel gedeckt. Etwa 5% der Weineinkaufe werden von Touristen
durchgefihrt (vgl. Osterreich Wein 2016, S. 52).

Gerade im Preisbereich Uber 5 Euro wurde das Sortiment im Handel stark erweitert.
Dies fuhrte dazu, dass immer weniger Umsatz tGber den Ab-Hof-Verkauf stattfindet
und der Einkauf stattdessen nach Bedarf in Supermarkten getatigt wird. Daher ist
der Lebensmitteleinzelhandel neben der Gastronomie ein weiterer starker
Absatzpartner fur die Osterreichischen Weinunternehmen. Neben dem Weinbezug
Uber den Lebensmitteleinzelhandel, liegt der Fachhandelsbezug von Weinen bei
etwa 16% (vgl. Osterreich Wein 2016, S. 67-68).

Am heimischen Markt werden rund 89% der Weine im GrofBhandel in der
Preisklasse bis 9,99 Euro (pro Flasche) verkauft, wobei der héchste Umsatz im
Bereich zwischen 6 und 9,99 Euro liegt (vgl. Osterreich Wein 2017, S. 59).

Fir den Privatkonsum (Gsterreichischer Haushaltsmarkt) betragt der Marktanteil
osterreichischer Weine 72,1% (vgl. Osterreich Wein 2017, S. 64).

Fur alkoholische Getranke wurden in Osterreich im Handel 2016 rund 35,4
Milliarden Euro fur Weine ausgegeben, gefolgt von Bier (25,3 Mrd. Euro) und
Spirituosen (23,5 Mrd. Euro) (vgl. Osterreich Wein 2017, 97).

Das Jahr 2010 und auch 2016 brachte durch frostbedingte Ernteausfalle zusatzlich
erschwerende Faktoren fiir die dsterreichische Weinwirtschaft, da durch diesen eine
Vorteilsposition fur Importweine geschaffen wurde. Dies wiederum drangte die
Weinbetriebe zu hoheren Verkaufspreisen, was zumindest einen Umsatzeinbruch
verhindern konnte (vgl. Osterreich Wein 2016, S. 66).

5.3.3 Zielgruppen

Weinkonsum wird als eine Lifestyle-Form betrachtet und wird dabei als individuelles
Erlebnis gehandhabt. Daher ist es auch schwierig, eine spezielle Zielgruppe als
wichtigste Anspruchsgruppe fur Weine zu bestimmen. Je nach Image-Wunsch des
Unternehmens kann jedoch ein anderer Konsumentinnen-Typ angesprochen

werden (vgl. Topitschnig 2011).
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Fur Weine und das Verhalten gegenuber Weinmarken allgemein gibt es flnf
Verhaltenstypen, die sich in Connaisseur, Opportunisten, Pragmatiker, Widerwillige

und Markenloyale Personen einteilen lassen (vgl. Lebok 2016, S. 34).

Connaisseur Verhalten Opportunistisches Verhalten

Weinmarke ist von starker Bedeutung Marken sind ebenfalls von hoher

Bedeutung
Konsumentlinnen suchen nach dem
"besonderen Etwas" bei Marken Marken werden hierbei jedoch auch
mit anderen Weinmarken verglichen
Oftmals Liebhaber einer kompletten
Kategorie Nutzengegeniberstellung erfolgt

Zusatznutzen der Weinmarke ist
dieser Zielgruppe besonders wichtig

Pragmatisches Verhalten Widerwilliges Verhalten
Interesse an einer Kategorie, jedoch Nicht am Kauf interessiert
weniger Bezug auf die Weinmarke
selbst Kauf muss aber aus bestimmten
Griinden (etwa Geschenkanlass)
Markenvielfalt ist dieser Zielgruppe erledigt werden
unwichtig

Verhalten tritt oft im Supermarkt kurz
Greift zum erstbesten Produkt, das die vor Ladenschluss auf
Erwartungen erfillt

Bedurfniserfillung im Vordergrund,
Marke sekundar

Markenloyales Verhalten

Mischung aus tatsachlicher Loyalitat und Routineverhalten

Es wird jene Marke gekauft, die sich bereits bewahrt hat

Ist eine Marke vertraut, so wird diese routinemafig beim nachsten Mal
wieder erworben

Abbildung 34: Weinmarken-Verhaltenstypen (in Anlehnung an: Lebok 2016, S. 34)
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Speziell fir den Bereich Rotwein gibt es zudem zusatzlich drei unterschiedliche
Konsumentinnen-Typen.

e Die ,Scheiblhofer‘-Typen sind stark an den Rotweinen interessiert und
kaufen vor allem dsterreichische Weinsorten (vgl. Klinger 2014).

e Puristen® sind zwar mengenmallig in der Minderzahl vertreten, haben
jedoch in Form einer Influenzer-Position eine hohe mediale Wirkung. Sie
praferieren Weine mit einem niedrigen Alkoholgehalt und feine Weinnoten.
Diese Zielgruppe ist stark im Wachsen und gewinnt daher immer mehr an
Bedeutung (vgl. Klinger 2014).

e Zuletzt gibt es noch die Gruppe der ,Normalverbraucherlnnen®. Sie
empfinden jene Weine, die von den ,Scheiblhofer-Typen bevorzugt werden
als zu schwer und ,Puristen“-Weine zu sperrig. Diese Zielgruppe mdchte
Weine, die sich leicht trinken lassen und eine gewisse Sil3e aufweisen. Fur
diese Konsumentinnengruppe gibt es jedoch laut Expertinnenmeinungen

noch zu wenig Angebote (vgl. Klinger 2014).

5.3.4 Wettbewerbssituation

In Osterreich gibt es zum aktuellen Zeitpunkt rund 14.000 Weinproduzentinnen und
45.500 Hektar Rebflache (vgl. Anzenberger/Heiss 2016). Rund 6000 dieser
Betriebe zahlen zu den flaschenabfiillenden Weingiitern (vgl. Osterreich Wein
2017a).

Rund die Halfte dieser Betriebe zahlen zu den kleinen Weinbetrieben (unter 5
Hektar Rebflache) und vertreiben hauptséachlich tiber die Form des Ab-Hof-Verkaufs
(vgl. Osterreichische Weinmarketingserviceges.m.b.H. Unternehmenswebseite,
0.J.).

Etwa 1500 Winzerlnnen zahlen zu jenen Weinproduzentinnen, die jahrlich mehr als
30.000 Liter Wein abfillen. Eine groRe Anzahl dieser Betriebe hat sich in den letzten
Jahren dazu entschieden, ihre Produkte auch zu exportieren. Jedoch ist auch im
Ausland kaum mehr eine Steigerung des Absatzes mdglich, einzig in Asien und
Amerika kdnnen jahrlich noch sieben Prozent an Exportsteigerung erwartet werden

(vgl. Anzenberger 2017).

Eine weitere Entwicklung innerhalb der Weinbranche ist, dass sich einerseits jene
Betriebe, die tber 100.000 Liter Wein pro Jahr produzieren, von 159 auf 311 erhéht
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hat, jedoch die Anzahl der kleineren Betriebe (unter 30.000 Liter) deutlich reduziert
hat (vgl. Klinger 2014). Weitere Trends zeigen, dass die Gesamtanzahl der
flaschenabfillenden Betriebe jahrlich abnimmt. Allein im Zeitraum 2009 bis 2015
sank diese Anzahl von 6500 auf 4300 (vgl. Moser 2017).

Die gesunkene Zahl lasst sich dadurch erklaren, dass immer mehr Weinguter zu
Allianzen verbunden werden und dadurch wiederum neue, grol3ere Betriebe
entstanden. Fur den Export sind zum daher aktuellen Zeitpunkt etwa 1600 Betriebe
relevant. Auch hierbei war eine starke Veranderung (2009 waren es 970 Betriebe)
zu vermerken (vgl. Klinger 2014).

Trotz dieser hohen Anzahl an Weinbetrieben sind es dennoch nur wenige
Winzerinnen, die am 0Osterreichischen Mark dominant sind. So stammt im Schnitt
jede dritte in Osterreich gekaufte Weinflasche aus einem der insgesamt zehn
gréfdten Weinbetriebe des Landes. Sie bestimmen dadurch auch die Vorlieben und
den Geschmack der dsterreichischen Weinkonsumentinnen.

Der Rewe-Konzern ist mit der Marke Wegenstein einer der grof3ten Produzentinnen
im Osterreichischen Raum. Ebenfalls Handelsmarkenproduzent ist das Weingut
Schloss Fels, welches fur die Spar-Gruppe Weine zur Verfligung stellt. Mit einer
Rebflache von 90 Hektar zahlt es auch zu den gro3ten Weinkellereien. Auch der
Discounter Hofer arbeitet gemeinsam mit Winzerinnen zusammen. Die bekannteste
Marke in dessen Sortiment stammt von Leo Hillinger (Flat Lake). Weitere
Eigenmarken sind Emotion Wine (Winzer Anton 1lby), Pewal (Weingut
Schneeberger) und Lenz Moser. Ernest Grossauer produziert mit der Marke Lenz
Moser pro Jahr 17 Millionen Weinflaschen und verfugt tber eine Rebflache von 270
Hektar. Diese ist sogar grof3er als das gesamte Kremstal (2300 Hektar) (vgl. Moser
2017).

Gemessen an der Absatzmenge sind die acht groRten Weinbetriebe Osterreichs
jene, die in der folgenden Abbildung beschrieben werden.
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Absatzmenge
Weingut (Flaschen pro Exportanteil Marken
Jahr)

Lenz Moser Selection,

Servus, Storch, Alter

Knabe, Pfiffikus, Féte
Rosé

Lenz Moser 17 Millionen 25%

Wegenstein Basic
Klassik, Trend, -Edition
Wegenstein 12 Millionen 35% Osterreich, Reserve
sowie Feinstein und
Sonntaler fiir Penny

Weingut Schloss Fels und
Wein-kellerei Schloss
Fels, Feine Rebe

Schloss Fels 10 Millionen 2% ) i
Osterreich,
Kellermeister,
-Sonnleiten Weingut
Handelsmarken bei
Aigner Weine 9 Millionen 30% .
Hofer und Aldi
Weinkellerei A. 8 Millionen 40-50% Pannoniain allen
& M. Toifl gangigen Rebsorten
Weinmanufaktur Krems,
Sandgru-be 13, Kremser
WinzerKrems | 7-8 Millionen 40% gru-be 23, A
Schmidt, Edition
Chremisa
Classic, Himmelstiege,
Domane Wachau [ 2,5 Millionen 45% 8
Katzensprung
Leo Hillinger 600.000 50% Small HILL, Flat Lake

Abbildung 35: Absatzstarkste Weinbetriebe in Osterreich (in Anlehnung an Moser, 2017)

Eine der grofdten Herausforderungen in der derzeitig vorherrschenden
Wettbewerbssituation ist es, dass sich die Weinwirtschaft in mehrere Bereiche
aufzuteilen beginnt. Namhafte und erfolgreiche Winzerinnen schlieen sich
vermehrt zu Verbanden zusammen und separieren sich dadurch von den restlichen
Herstellerinnen. Gleichzeitig entwickeln sie durch die daraus entstehenden neuen
Moglichkeiten (Marketing und Vertrieb, gemeinsame Nutzung von Ressourcen),
welche ihnen wiederum Wettbewerbsvorteile gegenuber anderen, kleineren
Weinbetrieben schaffen. Durch neue (gemeinsame) Verkaufsstrategien entstanden

beispielweise Bezeichnungen wie ,Erste Lage® (vgl. Anzenberger 2017).
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Diese Weine miussen besonders strenge Kriterien erfillen, welche sich auf die
Qualitat und den Charakter, das handwerkliche Kénnen der Winzerinnen und auch

auf den Jahrgang beziehen (vgl. Vicampo 2017).

Diese hoherwertigen Weinsorten werden beispielsweise dann eingesetzt, wenn ein
Weinbetrieb mehrere Absatzkanale mit unterschiedlichen Qualitatsstufen bedient.
So koénnen fir den Lebensmitteleinzelhandel regulare oder mittlere Qualitatsweine
produziert werden, wahrend Vinotheken und die Spitzengastronomie ,Erste Lage®-
Weine erhalten (vgl. Anzenberger 2017).

5.3.5 Weinmarken

Vor rund 15 Jahren war fir eine Weinmarke besonders deren Aufmerksamkeitswert
von Bedeutung. Dies bedeutet, dass besonders fantasievolle Markennamen,
auffallige Etiketten oder sonstige aufmerksamkeitsstarke Kommunikationsformen
als Erfolgsfaktoren galten. Das damalige Ziel war es, eine besonders rasche und
massentaugliche  Marktpenetration zu erlangen und so eine hohe
Markenbekanntheit und Reichweite zu erlangen. Eine klare Positionierung und die
Erarbeitung von Alleinstellungsmerkmalen waren hierbei ebenso von Bedeutung.
Im Laufe der letzten Jahre wurde der Markt jedoch mit zu vielen Marken tberfllt,
die als ,einzigartig” gelten wollten. Die Konsequenz daraus war, dass es kaum mehr
Moglichkeiten zur Differenzierung gab, denn das Endprodukt ,Wein“ war
schlussendlich doch immer noch dasselbe. Die Marke als Erfolgsfaktor wurde
dadurch in ein regelrechtes Burnout getrieben (vgl. Lebok, 2016, S. 32).

Daher sind auch Qualitadtsbezeichnungen und Auszeichnungen zu einer Form der
,Markierung“ fir Weine geworden, um diese aus der Masse abzuheben. Ebenfalls
sollte dadurch das positive Image 0Osterreichischer Weine, welches, wie bereits
beschrieben, nach einem Weinskandal stark gelitten hatte, wiedererlangt werden.
So wurde etwa 2003 die Bezeichnung DAC (Districtus Austriae Controllatus) fur
Herkunftsweine eingefiihrt, welche zunachst fir das Weinviertel, spater auch fir
andere Weinbaugebiete angewendet wurde (val. Verband
Ernahrungswissenschafter Osterreich 2015, S. 1).

DAC gilt als hochste Anerkennung fur Weinbaugebiete und wurde bis zum aktuellen
Zeitpunkt erst neun Mal vergeben. Ahnlich dem franzosischen Vorbild sind hierfir

Faktoren wie herkunftstypische Stile von Bedeutung. Zusétzlich gibt es in Osterreich
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auch Ertragsbeschrankungen fur Qualitatsweinhersteller, welche bei 67,5 Hektoliter
pro Hektar liegen (vgl. Stelzig 0.J.).

Jedoch ist auch die Herkunft selbst mittlerweile fir Konsumentinnen nicht mehr so
wichtig, wie es etwa noch vor 20 Jahren der Fall war. Durch die DAC-Regelung sind
klassische Prestige-Regionen wie das Burgenland, die Wachau oder die
Sudsteiermark als ,Marke® in den Hintergrund geruckt (vgl. Klinger 2014). Weinguter
mussten daher erneut neue Formen zur Erlangung von Bekanntheit und zur

Differenzierung am Markt entwickeln.

Gerade in der Weinbranche ist es daher eine besonders herausfordernde Aufgabe
zu definieren, was eine ,Weinmarke® eigentlich ist, da sie entweder eine
Weinregion, ein Weingut, eine Winzerlnnen-Verbindung oder ein Weinproduzent
oder eine Weinproduzentin selbst sein kann. So ergab sich speziell in Osterreich
eine Besonderheit in Bezug auf Weinmarken. Nicht das Weingut oder die Region
sind for den Massenmarkt ausschlaggebend, sondern auch die produzierende
Person selbst hat besonders am Osterreichischen Markt eine bedeutende Rolle.
Dadurch werden Winzerinnen selbst zur ,Marke“ fir das Weingut. Hierbei scheint
es besonders erfolgversprechend zu sein, wenn es mdglich ist, eine Geschichte
rund um die weinanbauende Person aufzubauen. In diesem Sinne wird auch von

einem ,Hillingerismus® gesprochen (vgl. Topitschnig 2012).

5.3.6 Vertriebswege

In Bezug auf den Weinvertrieb lassen sich Trends in Richtung Discounthandel und
Lebensmitteleinzelhandel erkennen. So sollen laut dem Deutschen Weininstitut im
Jahr 2013 drei Viertel aller Weinkaufe in Osterreich im Lebensmitteleinzelhandel
stattgefunden haben, die Halfte davon im Discount-Handel (vgl. Bunda 2014).

In Deutschland ist der Trend bereits so stark vorangeschritten, dass Aldi als groéf3ter
Weinhéandler des Landes bezeichnet wird (vgl. Dierig 2014).

Besonders auffallend ist daher, dass der Lebensmitteleinzelhandel als Absatzweg
immer mehr an Bedeutung erlangt. Fir diesen Absatzkanal sind bekannte
Markennamen besonders wichtig, da diese weniger Erklarungsbedarf haben und zu
sogenannten ,Selbstlaufern® im Regal werden. Die beiden grofiten
Lebensmittelmarktketten in Osterreich, Rewe und Spar, haben zudem eigene
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Weinkellereien und bieten ihre Marken zusatzlich im Sortiment an. Zu den
erfolgreichsten Handelsmarken zahlt hierbei Wegenstein, welche eine Eigenmarke
der Rewe International AG ist. Geleitet von Winzer Herbert Toifl ist dieser

Weinbetrieb der groRte flaschenabfiillende Betrieb in Osterreich (vgl. Moser 2017).

Doch der Vertrieb Uber den Lebensmitteleinzelhandel hat fur viele Herstellerinnen
auch Schattenseiten. So besteht ein grof3er Konkurrenzkampf um die knappen
Regalplatze der groen Ketten wie Rewe, Spar, Hofer und Lidl.
Wareneinkauferinnen dieser Unternehmen versuchen im Verhandlungsgespréch so
geringe Einkaufspreise als mdglich zu erwirken. lhre Macht ist dadurch sehr hoch
und auch die Forderungen sind demnach sehr umfangreich. Weinbetriebe, die Uber
diese Handelsform ihre Waren vertreiben kbnnen zwar einerseits mit einer htheren
Absatzmenge rechnen, mussen sich aber gleichzeitig auch bewusst sein, dass
durch den niedrigen Verkaufspreis auch der Erlés schmaler wird, hingegen die
Produktionskosten durch die erhéhte Menge wiederum hoher werden (vgl. Exler
2005). Im Durchschnitt kostet eine Flasche Wein im Supermarkt in Osterreich rund
2,90 Euro. Davon erhélt ein Weingut zwischen 0,60 bis 1,5 Euro pro Liter Wein.
Zusatzlich zu bertcksichtigen sind Kosten fir Verarbeitung, Verpackung und auch
Transport, welche rund 0,30 bis 0,50 Euro pro Liter betragen kdnnen. Die
Gesamtkosten fir den Weinbetrieb bei Vertrieb Uber den Lebensmitteleinzelhandel
betragen daher etwa 0,90 bis zwei Euro pro Liter Wein (vgl. Wein im www 2017).

Viele Weinbetriebe nutzen zusétzlich auch Online Kanéle, um ihre Weinmarken zu
verkaufen. Erkennbar ist hierbei auch ein neues Informationsbedurfnis der
Kundinnen. Diese Bedurfnisse richten sich immer starker in Richtung Multichannel
und verlangen von Weinproduzentinnen und auch Weinverkduferinnen neue
Vertriebsformen. Ein klassisches Beispiel hierfir ist das Kooperations-Projekt des
Lebensmittelhandels Merkur und des Weinfachhandelunternehmens Wein & Co.,
welche das ,Merkur Vinoweb operated by Wein & Co.“ eingefuhrt haben. Hierbei
sollen Kundinnen einen direkten Zugriff auf das gesamte Online-Angebot beider

Unternehmen erhalten (vgl. Topitschnig 2011).

Fur Winzerinnen bietet dies zwar einen Vorteil, da sie ihre Marken Utber eine groRere

Plattform anbieten kénnen, jedoch stellt sich die Frage, wie qualitativ hochwertigere
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Vertriebspartnerinnen (Vinotheken, Spitzengastronomie) auf eine solche Listung

reagieren kénnten.

5.3.7 Herausforderungen

Fur den Weinmarkt ergeben sich daraus eine Vielzahl an Herausforderungen. Fir
jene Betriebe, die ausschlie3lich Uber den Direktvertrieb ihre Weine vermarkten,
kann es in Zukunft notwendig sein, ihre Absatzwege zu erweitern, da sich das
Einkaufsverhalten der Konsumentinnen immer starker andert. Weinkaufe werden
immer seltener geplant durchgefiihrt und auch die Menge der gekauften Flaschen
pro Einkaufsvorgang wird immer weniger. Zudem wird gerade bei Online-
Bestellungen eine schnelle Lieferung erwartet, was wiederum zu einem logistischen
Aufwand fir das Unternehmen werden kann. Wurde noch vor einigen Jahren ein
grof3er Vorrat an Weinen direkt Ab-Hof eingekauft, so findet der Einkauf selbst bei
ehemals treuen Kundinnen vermehrt anlassbezogen statt. Ebenso ist die Gefahr
zum Markenwechsel durch das hohe Angebot an nationalen und internationalen

Marken stetig gegeben (vgl. Wechsler, 0.J. S. 81).

Gerade die Marke ist hierbei die Zusammenfuhrung aller unternehmerischen
Spitzenleistungen, Ausdruck der Unternehmenspersonlichkeit und Treiber des

Unternehmenserfolgs (vgl. Koch 2017).

Viele Weinherstellerinnen versuchen daher, sich vom Angebot der Konkurrenz mit
neuen Produktmarken abzuheben und beginnen neue Weinsorten zu entwickeln.
Ein besonders starker Trend ist hierbei im Bereich der Bio-Weinsorten zu erkennen.
Jedoch ist der Umstieg auf den zertifizierten Bio-Anbau mit Kosten verbunden und
auch die Produktionsformen selbst miissen angepasst werden. So steht hierbei der
Pflanzenschutz im Vordergrund und gewisse Schadlings-bekampfungs-Wirkstoffe
werdend dadurch nicht mehr erlaubt. Somit missen andere Formen des Schutzes
der Rebpflanzen gefunden werden, damit die Ausbringungsmenge nicht darunter
leidet (vgl. Harm/Loimer 2016).

Gleichzeitig sind Expertinnen der Meinung, dass Bio-Weine und nachhaltiger Anbau
keine Differenzierungsmerkmale fir Weinbetriebe sind, da diese sich in naher
Zukunft zu sogenannten ,Hygienefaktoren entwickeln werden- sie werden somit

von den Kundinnen vorausgesetzt (vgl. Koch 2017).
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Doch auch auf der kommunikativen Ebene missen Winzerinnen in der Lage sein,
sich den aktuellen und kommenden Herausforderungen des Osterreichischen
Weinmarktes zu stellen. Hierzu zahlen einerseits das optische Erscheinungsbild wie
Logo, Name und Etikett. Doch auch die Geschichte und die Personlichkeit der
Winzerlnnen mussen zum Teil der Marke werden und sind ausschlaggebend fir die
Kaufwahrscheinlichkeit und Zahlungsbereitschaft der Kundinnen, sowie die
Listungsbereitschaft der Absatzpartnerinnen. Je Kklarer und deutlicher die
Positionierung der Marke(n) hierbei ist, desto besser kann der Weinbetrieb aus der
Masse an Konkurrenzunternehmen hervorstechen (vgl. Rimser 2017).

5.3.8 Trends und Entwicklungen

Die aktuelle Situation lasst erkennen, dass es eine Tendenz in Richtung
Qualitatsweine und Professionalisierung des Angebotes gibt. Zudem sind auch fir
die Vertriebskanéle Veranderungen abzeichenbar.

Der klassische Ab-Hof-Verkauf wird immer seltener in Betracht gezogen. Steigend
ist hingegen der Absatz von Weinen Uber den Lebensmitteleinzelhandel, Discount-
Handel und den Weinfachhandel. Zusatzlich werden Weine auch immer 6fter Gber
Online-Shops bezogen. In Folge dessen wird auch der Export immer bedeutender
und eine ,Uberall-Verfligbarkeit* der Weinsorten durch die Konsumentinnen fast
schon vorausgesetzt. Neben diesen Entwicklungen ist auch erkennbar, dass sich
der Durchschnittspreis fur eine Flasche Wein leicht erhéht und bei funf bis zehn
Euro, oder sogar daruber liegt.

Wein wird oftmals als Genussmittel gesehen und nicht nur als reines Lebensmittel,
wodurch auch Trends wie ,Wining & Dining“ an Bedeutung gewinnen. Besonders
hoch ist die Nachfrage diesbeziglich bei Weinen im Bereich zwischen vier bis zehn
Euro pro Flasche.

Die beliebteste Weinsorte am dsterreichischen Markt, gemessen an der Nachfrage,
ist der Weil3wein. Hierbei ist ein Anstieg der Nachfrage zu erkennen. Zusétzlich
lassen sich Trends in Richtung ,Bio“- und ,Oko“-Marken erkennen, gerade bei den
Altersklassen unter 30 Jahren. Rund ein Viertel dieser Personen kauft regelmafig
Bio-Produkte, wobei innerhalb eines Jahres ein Anstieg von 14 auf 23 Prozent
stattgefunden hat. Ebenso ergaben Umfragen, dass Kundinnen im
Lebensmitteleinzelhandel bis zu 25 Prozent mehr fur einen Bio-Wein bezahlen
wurden. Doch auch in der Spitzengastronomie erhdhte sich in den letzten Jahren

die Anzahl der 6kologisch angebauten Weine um ein Vielfaches (vgl. Brandl 0.J.).
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Unter Kritik stehen hierbei die sogenannten Orange- oder Natural-Weine, welche
vermehrt in der gehobenen Gastronomie vertrieben werden. Ihnen wird ein pseudo-
Bio-Image nachgesagt und auch die Wirkung auf die Gesundheit (Histamin) wird
hinterfragt. Daher ist es fraglich, ob dieser Trend anhalten wird.

Gleichzeitig wird Wein auch zum ,Cocktail“-Getrank fur die jungeren Zielgruppen.
Gemischt mit anderen Trend-Limonaden und Fruchtsaften werden beispielsweise
Getranke wie Hugo, Bellini oder Aperol Spritz angeboten (vgl. Osterreich Wein
2017, S. 105-106).

6. Primarmarktforschung

6.1 Ziele und Informationsbedarf

Die Primarmarktforschung soll dazu dienen, tiefergehende und erganzende
Informationen Uber den 6Osterreichischen Weinmarkt und dessen Absatzwege zu
erhalten. Hierbei soll die Bedeutung von Weinmarken und das Zusammenspiel von
Marken und Absatzkandalen erfragt werden.

Zudem soll auch erforscht werden, wie einzelne Vertriebspartnerinnen auf
Kanalkonflikte reagieren und wie sie den Themen der Markendifferenzierung und

Synergien gegenuberstehen.

6.2 Untersuchungsdesign

Durch eine qualitative Marktforschungsmehode sollen die genannten Informationen
gewonnen werden. Hierbei wurde anhand explorativer Interviews das
Wissensgebiet abgedeckt.

Die Teilnehmerinnen der gesprachsleitenfaden-gestitzten Einzelexplorationen
mussten hierbei den im folgenden Kapitel néher beschriebenen Kriterien

entsprechen.

6.2.1 Untersuchungsgegenstand
Untersuchungsgegenstand ist die optimale Ausgestaltung einer Markenarchitektur
fur den Gsterreichischen Weinmarkt mit dem speziellen Fokus auf die Vertriebswege

und Vertriebspartnerinnen.
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6.2.2 Auswahl der Zielgruppe
Die Auswahl der befragten Personen wurde anhand einer Stichprobenauswabhl
getroffen. Diese Stichprobenauswahl erfolgte anhand einer bewussten Auswahl mit

einer gezielten Auswahl von Falltypen. Hierbei wurden vier Segmente gebildet.

e Gastronomie
e Handel (Einzelhandel, Fachhandel, GroRhandel)
e Weinproduzentinnen

e Weinexpertinnen: Journalistinnen und Kritikerinnen und Sommeliers

Insgesamt wurden 15 Personen befragt, von denen zwei aus dem Bereich
Weinexpertinnen, finf aus dem Bereich Handel, drei aus dem Bereich Gastronomie

funf aus der Weinproduzentinnen-Branche stammten.

Die Personen aus der Gruppe der Gastronomie mussten hierbei aus dem Bereich
,Gastronomie gehoben“ oder ,Gastronomie klassisch® entstammen (siehe hierzu

nahere Erklarungen im Theoriekapitel).

Fur die Handelsgruppe wurden Entscheidungstragerinnen fiir den Weineinkauf aus

dem Bereich GrofRhandel, Lebensmitteleinzelhandel und Weinfachhandel befragt.

Weinproduzentinnen muassen zumindest funf Marken fuohren und damit in
mindestens drei Bundeslandern im Handel und in der Gastronomie vertreten sein,

beziehungsweise Uber mindestens zwei unterschiedliche Absatzkanale verfligen.

Fir den Bereich Weinexpertinnen wurden Personen gewaéhlt, die zumindest 10
Jahre fachspezifische Erfahrung im Bereich Weinmarketing haben. Zu diesen
zaéhlen unter anderem Vertreterlnnen des ,Osterreich Wein Marketing GmbH*,

sowie Personen, die tber eine Sommelier-Ausbildung verfugen.
Fir die Interviewteilneherlnnern war die anonyme Auswertung Grundvoraussetzung

zur Teilnahme an der Befragung, daher werden in im Zuge dieser Arbeit keine

Namen der Personen genannt.
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6.2.3 Methodenwahl und Vorgehensweise

Da das Problemfeld bereits bekannt war und somit Tatbestande analysiert werden
sollten, wurde im Zuge dieser Arbeit ein deskriptives Design angewendet. Dieses
wurde in Form einer Querschnittstudie durchgefihrt, bei der die
Untersuchungsteilnehmerinnen jeweils einmalig befragt wurden. Die Befragung
wurde nach Moglichkeit entweder personlich, telefonisch, per E-Mail, oder Skype-
Chat durchgefihrt. Das Erhebungsinstrument stellte ein Gesprachsleitfaden fir
telefonische und personliche Interviews das. Die Untersuchung fand im Zeitraum
von 20.01.2017 bis 15.03.2017 statt.

6.2.4 Gesprachsleitfaden
Der Gesprachsleitfaden wurde in funf Blocke geteilt. Vier der funf Blocke waren fur

alle Teilnehmerlnnen gleich, jeweils einer variierte je nach Befragungsgruppe.

6.2.5 Auswertungs- und Analyseverfahren

Die Interviews wurden dokumentiert und anschlieBend transkribiert. In weiterer
Folge fand ein Import in das Analyse-Programm MAXQDA statt. Hierbei wurden zu
jedem relevanten Themengebiet Cluster gebildet: Weinmarkt allgemein,
Herausforderungen fir Weinbetriebe, aktuell und zukilnftig relevante
Vertriebswege, = Marken-Erfolgsfaktoren,  Weinmarken, = Erfahrungen  mit
Absatzkanalkonflikten und Listungskriterien fur Weinmarken im jeweiligen

Sortiment.

Die Ergebnisse in den einzelnen Themenclustern wurden paraphrasiert und
zusammengefasst, sodass sich relevante Aussagen pro Cluster ableiten liel3en.

Diese  Aussagen wurden wiederum mit den  Ergebnissen der
Sekundarmarktforschung tbereigestimmt und in Zusammenhang gebracht. Die
Gesamtergebnisse wurden im Zuge der Arbeit fur die Analyse des Unternehmens

und die Erarbeitung der Handlungsoptionen angewendet.
6.3 Ergebnisse der Primarmarktforschung

6.3.1 Betrachtung des Weinmarktes in Osterreich

International betrachtet hat der Osterreichische Wein aus Expertinnensicht ein
positives Image, trotz eines Weinskandals vor rund 25 Jahren. Jedoch ist Osterreich
als Weinanbieterland im internationalen Wettbewerb eher gering vertreten, da

hierbei gro3e Weinnationen wie Frankreich oder Italien von hdherer Bedeutung
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sind. Dennoch sind die Osterreicher selbst sehr patriotisch, was den Weingenuss
und die Wahl der Weinmarken betrifft. Gerade weiRe Weine werden im

Osterreichischen Raum sehr gerne konsumiert.

Aus Sicht der befragten Personen herrscht am 0Osterreichischen Weinmarkt ein
starker Wettbewerbsdruck. Die Expertinnen gaben als Grund hierfur an, dass der
Osterreichische Weinmarkt trotz seiner geringen Grol3e eine tberdurchschnittlich
hohe Anzahl an weinproduzierenden Unternehmen aufweist. Hierbei ist auch die
Anzahl der Qualitatsweinherstellerinnen in den letzten 15 Jahren stark angestiegen.
Dies fihrte wiederum zu einer regen Wettbewerbssituation, welche durch eine
starke Verdrangung am Markt ausgezeichnet ist. Deutliche Unterschiede gibt es
hierbei auch innerhalb der Weinregionen selbst. Wahrend in der Steiermark der
Kampf um den Absatz nicht so hoch ist, dafir jedoch die Anbaubedingungen
schwieriger sind (higeliges Land), ist er in Niederdsterreich und dem Burgenland
deutlich hoher. In diesen beiden Regionen ist aufgrund der vorteilhaften
geografischen Bedingungen eine grolere Anzahl an Weinbauern und
Weinbauerinnen vertreten, sodass die Dichte der Betriebe um ein Vielfaches héher

ist.

Zusatzlich herrscht auch eine sehr hohe Produktvielfalt innerhalb der Weingebiete,
welche wiederum von jedem einzelnen Unternehmen abgedeckt wird. Doch trotz
der vielen Produkte ist das Grundprodukt stets dasselbe. Ein Sauvignon Blanc
beispielsweise ist und bleibt ein Weildwein mit bestimmten Merkmalen und kann nur
in geringen Mal3en individualisiert werden, etwa durch die Qualitat. Dies fiuhrt
wiederum dazu, dass in den Augen der Interviewteilnehmerinnen alle
Weinproduzentinnen ,das Gleiche” anbieten und sie sich auf anderen Wegen von
der hohen Konkurrenz abheben missen. Eine dieser Differenzierungsmaoglichkeiten
ist das Image, das sie dabei aufbauen konnen und wollen.

Klar erkennbar ist, dass es hierbei zwei Richtungen gibt, in die sich die Weinguter
entwickelt haben. Einerseits gibt es die klassischen Qualitatsweinherstellerinnen,
welche bewusst mit einer limitierten Anzahl an Absatzpartnerinnen
zusammenarbeiten und sich auch zu Terroir-Gemeinschaften wie STK-Wein
zusammenschlieBen. Ihnen ist es besonders wichtig, ein exklusives und
hochqualitatives Image zu erlangen. Daher verzichten sie auch bewusst auf

Massenvertriebswege und mitunter auch klassische WerbemalRnahmen.
85



Die zweite Richtung wurde mehrmals als ,Industrieweinherstellerinnen® bezeichnet.
Diese Gruppierung méchte mdglichst rasch Bekanntheit am Markt erlangen und
versucht daher, durch gezielte Werbeaktivititen eine berihmte Marke zu
generieren. Hierbei wird bei der Auswahl der Absatzkandle und
Marketingmafinahmen auf die Listung im Supermarkt und Lebensmitteleinzelhandel
Fokus genommen. Ebenfalls versuchen diese Herstellerinnen eine Person (den
Winzer oder die Winzerin) als Testimonial einzusetzen. Oftmals gehen diese
Unternehmen auch Kooperationen mit dem Lebensmittelhandel ein und erstellen

eigene Produktlinien fur diesen.

Besonders hervorgehoben wurde zudem, dass der 6sterreichische Weinmarkt sehr
unorganisiert ist. Dies bildet sich einerseits in der Preissetzung und Preisgestaltung
wieder. So kann die gleiche Flasche Wein je nach Verkaufsort (Ab Hof,
Gastronomie, Lebensmitteleinzelhandel) Preisunterschiede von bis zu 30%
aufweisen, sodass es keinen eindeutigen ,Premiumpreis® gibt. Neben dem Preis
sind auch die Vertriebswege selbst nicht klar strukturiert. Viele Weinproduzentinnen
vertreiben ihre Weine ohne klares Image Uber so viele Absatzkanale als moglich,

wodurch ihnen trotz gewlinschtem ,Qualitats-Image“ dennoch ein ,Industrie-Image’

anlasten kann.

6.3.2 Zielgruppen fur osterreichische Weine

Die Interviewteilnehmerinnen waren der Meinung, dass es keine ,Hauptzielgruppe”
fur den Osterreichischen Wein gibt. Viel wichtiger ist es, dass jedes
Weinunternehmen selbst entscheidet, welches Klientel es ansprechen méchte und
wie dieses mit den Produkten versorgt werden soll. Je nach Image, das geschaffen
werden soll, kann der Fokus auf Privatkundinnen und den Lebensmitteleinzelhandel
gelegt werden, oder auf Personen, die im Fachhandel und in Vinotheken einkaufen,
oder auf Gastronomiebesucherinnen. Die Unterscheidung der Zielgruppen findet
hierbei somit im Vertriebskanal statt. Dennoch sollte dabei beachtet werden, dass

letztendlich die Konsumtentinnen entcheiden, was sie ansprechend finden.

6.3.3 Betrachtung der Trends am Weinmarkt in Osterreich

In den letzten Jahren fand ein Generationenwechsel statt, sodass viele Weinguter
von der jungeren Generation tUbernommen wurden. Diese wiederum versuchen
durch neue Vertriebswege, Anbaumethoden und Marketingmaflinahmen einen

Wettbewerbsvorteil und eine Einzigartigkeit zu erreichen.
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Einen Trend hierbei stellen Bio Weine und Natural Weine, sogenannte ,Orange
Weine®, dar. Im Konsumbereich erleben zudem Rosé Weine eine Renaissance.

Die Interviewteilnehmerlnnen betonten hierbei, dass aus Konsumentinnensicht Bio-
und Orangeweine als das Selbe gesehen werden, obwohl zwischen ihnen deutliche
Unterschiede vorliegen. Orange Weine sind Weil3weine, die wie Rotweine vergart
werden und dadurch ihre besondere Farbe erlangen. Sie werden von den Befragten
stark kritisiert, da diese oft eine geringe Qualitdt aufweisen und auch der
Geschmack nicht der Masse entspricht. Vielmehr versuchen einzelne
Spitzenrestaurants durch das Angebot dieser Weine ein spezielles Image zu
erlangen. Uber lange Sicht wird dieser Trend aus Sicht der Expertinnen nicht
Uberleben. So werde er laut den befragten Personen in flnf bis zehn Jahren wieder

voriber sein.

Bio Weine werden hingegen immer wichtiger, vor allem was den nachhaltigen
Weinanbau betrifft. Einige Weinbetrieben sind bereits auf 06kologische
Anbaumethoden umgestiegen, jedoch ist dies auch mit hohen Kosten verbunden.
Ebenfalls gibt es hierbei spezielle Bio-Siegel, welche jedoch von den
Interviewteilnehmerinnen kritisch betrachtet werden. So reiche es nicht aus, ein
Gutesiegel zu besitzen, wenn die Einstellung des Weinherstellers oder der
Weinherstellerin nicht einhundertprozentig nachhaltig ist. Beispielsweise wird es als
negativ angesehen, wenn ein Bio-Betrieb zwar eine Auszeichnung hat, aber

dennoch Reben-Umzaunungen aus Plastik anwendet.

Ein weiterer wichtiger Trend ist in Richtung heimische und regionale Weine zu
erkennen. Hierbei wird die Herkunft immer wichtiger, wobei sich auch Allianzen von
Weinbetrieben bilden. Hierbei sind ein gemeinsames Auftreten und das Teilen von
Arbeitsmitteln, sowie das gemeinsame Tragen von Auszeichnungen ein wichtiger
Punkt.

6.3.4 Herausforderungen fir 6sterreichische Weinbetriebe

Eine der gro3ten Herausforderungen stellt die bereits beschriebene Entscheidung
zwischen ,Qualitats-Image“ oder ,Massen-Image“ dar. Das Weingut muss sich
hierbei klar fir eine Richtung entscheiden und mit den Konsequenzen leben

kénnen. Es wurden einige Weinbetriebe genannt, die versucht haben, eine starke
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Marke Uber den Massenmarkt aufzubauen, was wiederum dazu fiihrte, dass sie

wichtige Absatzpartnerinnen verloren haben.

Sinnvolle Partnerinnen zu finden und zu halten wird von den Befragten als eine der
Hauptaufgaben und auch Herausforderungen genannt. Gerade bei der
Kundinnenbindung koénnen diese eine starke Hilfe sein, da diese durch

Uberzeugung im Verkaufsgesprach das Image der jeweiligen Weinguter starken.

Eine zusatzliche Herausforderung stellt zudem die nachhaltige Bewirtschaftung der
Weinbtden dar, welche in einigen Regionen schwierig ist, etwa in der Steiermark.
Ein stdndiges Problem stellen zudem klimatische Bedingungen dar, etwa die
starken Frostschaden zu Beginn des Jahres 2016. Hierbei muissen
Weinherstellerinnen stets und tber Jahre hinweg eine hohe Qualitat ihrer Produkte

gewahrleisten und Ernteschwankungen ausgleichen kdénnen.

6.3.5 Beispiele besonders erfolgreicher Weinguter
Die Interviewpartnerinnen wurden gefragt, welche Weinguter ihrer Meinung nach
besonders erfolgreich am o6sterreichischen Markt tatig sind und welche Faktoren

dazu gefiihrt haben.

Am oftesten wurden hierbei das Weingut FX Pichler, Tement, Hirzberger und

Brundimayer genannt.

e Das Weingut FX Pichler wird als qualitativ hochwertig angesehen und hat
zudem eine hohe Marketingprasenz, welche es schon seit vielen Jahren am
Markt vertritt. Das Unternehmen hat es laut Interviewpartnerinnen geschafft,
gleichzeitig im Fachhandel und im Lebensmittelhandel mit getrennten Linien
gelistet zu sein und dennoch ein hohes Qualitdtsimage beibehalten.

e Das Weingut Tement wird durch seine lange Tradition von den befraten
Personen positiv hervorgehoben. Ebenfalls wurde hier die starke
Personlichkeit des Winzers genannt und dessen hohe Kompetenz im Bereich
des Weinbaus.

o Das Weingut Hirzberger wird als sehr starke Marke gesehen, der fast nichts
schaden kann. Das Unternehmen hat seine hohen Preise konsequent
erhalten koénnen und gleichzeitig eine durchgehend hohe Nachfrage
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beibehalten. Aus Expertinnensicht war dies moéglich, da das Unternehmen
stets darauf geachtet hat, eine hohe Produktqualitéat anzubieten und diese
duch  entsprechende = kommunikative = MalRnhahmen auch  den
Konsumentinnen zu vermitteln.

e Das Weingut Brindlimayer wurde ebenfalls von den befragten Peronen
genannt. Diese beurteiten die hohe Exportrate (zwischen 20-25%) als
positives Merkmal des Betriebs. Auch dieses Unternehmen hat eine
anhaltend hohe Nachfrage. Gerade die hohe Markenprasenz am Markt

wurde mehrmals hervorgehoben.

Ebenfalls wurden auch zwei Negativbeispiele aufgezéahlt. Tscheppe und Lenz
Moser haben laut den Interviewpartnerinnen wahrend des Markenaufbau-
Prozesses wichtige Faktoren, wie die Pflege der Vertriebspartnerschaften, nicht

berucksichtigt, was letztendlich zu einem Konkursverfahren gefuhrt hat.

6.3.6 Weinmarkenbezogene Erkenntnisse aus Interviewpartnerinnen-Sicht

Der Weinmarkt ist generell sehr speziell, wenn es um die Definition einer Marke
geht. So muss die Marke nicht immer ein Weingut sein, sondern kann auch eine
komplette Region sein, was gerade auf internationaler Ebene von Bedeutung ist.
Aus Sicht der Interviewpartnerinnen ist es fur den 6sterreichischen Weinmarkt
besonders kennzeichnend, dass eine Weinmarke oder ein Weingut tiber die Person,
welche dahinter steht, auftritt. Diese Person (oder auch Familie) Gberliefert und

kommuniziert wiederum eine starke Marke.

Um diese starke Personlichkeit zu erlangen, muss das Unternehmen jedoch zuvor
Uber viele Jahre hinweg eine konstant hohe Qualitat seiner Produkte aufweisen.

Hierbei muss das Weingut einen Weg finden, diese Qualitat auch entsprechend zu
kommunizieren. Dies kann entweder durch WerbemalRnahmen und ein hohes
Marketingbudget erreicht werden, oder mithilfe starker Vertriebspartnerinnen, die
das Produkt weiterempfehlen. Solche Partnerinnen konnen entweder Sommeliers
sein, die wiederum in gutem Kontakt mit der Spitzengastronomie stehen, oder
Handlerlnnen, die das Produkt einerseits in ihren eigenen Geschéften vertreiben
und es zudem ebenfalls an die Gastronomie vermitteln. Ebenfalls kann eine starke

Marke auch durch die Bekanntheit entstehen, welche etwa Uber die Listung im
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Lebensmittelhandel geschehen kann. Hierbei wird jedoch wie schon zuvor auch

erwéahnt, dass eine klare Entscheidung fur ein Image getroffen werden muss.

Auszeichnungen konnen fur den Aufbau einer starken Marke auch hilfreich sein,
jedoch nicht immer. So mag ein hohes falstaff-Ranking aus Konsumentinnen-Sicht
positiv sein, jedoch legen viele Absatzpartnerinnen keinen Wert darauf, wenn es um
die mogliche Listung fur ihr Sortiment geht.

Erwahnt wurde auch, dass ein Weinbetrieb ein Flaggschiff haben sollte, durch das
es einzigartig und erkennbar wird. Dieses kann ebenfalls wieder im
Lebensmittelhandel, oder im Qualitdtshandel positioniert sein.

Die Gestaltung der Marke selbst (Etikett, Verpackung) tragt ebenfalls dazu bei, wie
ein Weingut wahrgenommen wird. Aus Sicht der Befragten ist es fur den Bereich
Lebensmittelhandel eher wichtig, sich von der Masse zu unterscheiden, etwa durch

ein auffalliges Etikett.

Die Interviewteilnehmerinnen aus den Bereichen Gastronomie,
Lebensmitteleinzelhandel und Weinfachhandel wurden im Zuge dessen gefragt, wie
hoch sie die Bedeutung der einzelnen Kriterien aus Tabelle 2, 3 und 4 bei der
Entscheidung fur oder gegen eine Listung einer Weinmarke empfinden. Hierbei
konnte jedes Kriterium auf einer Skala von 0 (,Berucksichtige ich gar nicht.“) bis 10

(,Das ist mir besonders wichtig.“) bewertet werden.

Aus Sicht der Gastronomie ergaben sich folgende drei Hauptkriterien:
e Die Weinregion, aus der die Marke stammt.
e Das Markenimage muss zu meinem Geschéaft/Lokal passen.
e Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services,

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen.

Fir den Weinfachhandel hingegen waren folgende drei Kriterien am wichtigsten:
e Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abheben.
e Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen.
e Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image.

Fir den Lebensmitteleinzelhandel waren vier Kriterien gleich wichtig:

e Die Weinregion, aus der die Marke stammt.
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¢ Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen.

e Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich.

e Ich bericksichtige die weiteren Vertriebs Kanale, in denen die Marke zu

finden ist.

Die folgenden Tabellen dienen hierbei der grafischen und bersichtlichen

Darstellung der Teilnehmerinnenantworten und sind aufgrund des qualitativen

Marktforschungsverfahren nicht reprasentativ.

Gastronomie (n=6)
Was beeinflusst Ihre Entscheidung zur Listung einer Weinmarke? Bewertung
Die Weinregion, aus der die Marke stammt 9,7
Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen 9,3
Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 93
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen ’
Die Spanne, die fur mich méglich ist 8,7
Das Image der Marke 8,7
Das Preis-Image der Marke 8,7
Die Marke liegt (momentan) im Trend 8,7
Ich bertcksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu 83
finden ist ’
Die Bekanntheit der Marke 8,0
Durch die Markenlistung ist ein héherer Umsatz mdéglich 7,7
Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen 77
verlangt/vorausgesetzt ’
. Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen 6,7
Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewlinschte Zielgruppe zu 6.7
gelangen ’
Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 6,7
Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 6,3
Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich 6,3
Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 6,0
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte 6,0

Tabelle 2: Bewertung aus Gastronomiesicht (Eigene Darstellung)
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Weinfachhandel (n=2)
Was beeinflusst Ihre Entscheidung zur Listung einer Weinmarke? Bewertung
Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 10
Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen 10
Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 10
Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich 9,5
Die Spanne, die fur mich méglich ist 9
Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewlinschte Zielgruppe zu 9
gelangen
Ich bertcksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu 9
finden ist
Durch die Markenlistung ist ein héherer Umsatz mdéglich 8
Das Image der Marke 8
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte 7
. Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen 6,5
Das Preis-Image der Marke 6
Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 4
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen 35
verlangt/vorausgesetzt ’
Die Bekanntheit der Marke 3,5
Die Marke liegt (momentan) im Trend 3,5
Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 3
Die Weinregion, aus der die Marke stammt 3

Tabelle 3: Bewertung Weinfachhandelt (Eigene Darstellung)
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Lebensmitteleinzelhandel

(n=2)

Was beeinflusst Ihre Entscheidung zur Listung einer Weinmarke?

Bewertung

Die Weinregion, aus der die Marke stammt

10

Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen

10

Die Marke ist mit meinem Sortiment vertréaglich

10

Ich beriicksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu
finden ist

=
o

Durch die Markenlistung ist ein h6herer Umsatz mdglich

Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte

Die Spanne, die fur mich méglich ist

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewiinschte Zielgruppe zu
gelangen

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe

Das Image der Marke

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image

Das Preis-Image der Marke

Die Marke liegt (momentan) im Trend

Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services,
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand)

. Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen

Die Bekanntheit der Marke

Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen
verlangt/vorausgesetzt

U1 |00 |0]|] © |||V |(o|v] © (V||

Tabelle 4. Bewertung Lebensmitteleinzelhandel (Eigene Darstellung)
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verlangt/vorausgesetzt

Weinexpertinnen (n=2)
Was beeinflusst Ihrer Meinung nach die Entscheidung eines e
Gastronomiebetriebs zur Listung einer Weinmarke?
Das Markenimage muss zu meinem Geschéaft passen 10
Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich 9,75
Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9,5
Ich beriicksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu 95
finden ist ’
Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9,5
Die Spanne, die fir mich méglich ist 9
Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewilinschte Zielgruppe zu 9
gelangen
Das Image der Marke 8,5
Durch die Markenlistung ist ein h6herer Umsatz mdglich 8,5
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte 8
Das Preis-Image der Marke 7,5
Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen 7,25
Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 65
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen ’
Die Weinregion, aus der die Marke stammt 6,5
Die Marke liegt (momentan) im Trend 6,25
Die Bekanntheit der Marke 5,75
Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 5,5
Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen 495

Tabelle 5: Bewertung Weinexpertinnen-Sicht: Gastronomie (Eigene Darstellung)
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Weinexpertinnen

(n=2)

Was beeinflusst Ihrer Meinung nach die Entscheidung im
Lebensmitteleinzelhandel zur Listung einer Weinmarke?

Bewertung

Die Weinregion, aus der die Marke stammt

10

Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen

10

Die Marke ist mit meinem Sortiment vertréaglich

10

Ich beriicksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu
finden ist

=
o

Durch die Markenlistung ist ein h6herer Umsatz maglich

Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte

Die Spanne, die fur mich mdglich ist

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewlinschte Zielgruppe zu
gelangen

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe

Das Image der Marke

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image

Das Preis-Image der Marke

Die Marke liegt (momentan) im Trend

Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services,
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand)

. Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen

Die Bekanntheit der Marke

Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen
verlangt/vorausgesetzt

U1 (0[O |0| © [V]|V|O[(O[|V]|] © |(V|V|©

Tabelle 6: Bewertung Weinexpertinnen-Sicht: Lebensmitteleinzelhandel (Eigene Darstellung)
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Weinexpertinnen (n=2)
Was beeinflusst Ihrer Meinung nach die Entscheidung von e
Weinfachhandlerinnen zur Listung einer Weinmarke?
Das Markenimage muss zu meinem Geschéaft passen 10
Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich 9,75
Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9,5
Ich beriicksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu 95
finden ist ’
Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9,5
Die Spanne, die fir mich méglich ist 9
Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewilinschte Zielgruppe zu 9
gelangen
Das Image der Marke 8,5
Durch die Markenlistung ist ein h6herer Umsatz mdglich 8,5
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte 8
Das Preis-Image der Marke 7,5
Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen 7,25
Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 65
Kooperationen oder Produkte bereitzustellen ’
Die Weinregion, aus der die Marke stammt 6,5
Die Marke liegt (momentan) im Trend 6,25
Die Bekanntheit der Marke 5,75
Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 5,5
Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen 495
verlangt/vorausgesetzt '

Tabelle 7: Bewertung Weinexpertinnen-Sicht: Weinfachhandel (Eigene Darstellung)

Daraus lasst sich erkennen, dass obwohl alle drei Kanalformen unterschiedlich
arbeiten, dennoch das Markenimage ein wichtiger Faktor bei der Entscheidung fur
oder gegen eine Weinmarke sein kann. Gerade dieses muss wiederum aus Sicht

der Befragten zum eigenen Image passen.

6.3.7 Vertriebsbezogene Erkenntnisse aus Interviewpartnerinnen-Sicht

Die Befragten waren sich einig, dass ein Weinproduzent oder eine Weinproduzentin
ihre Marken durch die Vertriebsform und die Vertriebswege positioniert, da die
Absatzform besonders imagebildend ist. Hierbei muss sich laut Expertinnen ein
Weingut entscheiden, ob es lieber Massenvertriebswege
(Lebensmitteleinzelhandel, Discounthandel, mittlere Gastronomie und teilweise
auch grofRe Fachhandelsketten) oder jene Vertriebswege, die als qualitativ
hochwertig betrachtet werden, etwa Direktvertrieb, Weinfachhandel und die

gehobene Gastronomie, bedienen will.
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Aus Sicht der befragten Personen wird diese Trennung immer starker werden und
die Entscheidung, ob Massen- oder Qualitatsvermarktung immer starkere
Konsequenzen haben. Hierbei gaben die Befragten an, dass es Absatzkanale gibt,
deren Image sich gegenseitig unterstutzt, etwa Spitzengastronomie und
Weinfachhandel, jedoch auch Kanale sich gegenseitig ausschlie3en kbnnen. Hierzu
wurde die Kombination aus Lebensmitteleinzelhandel und Fachhandel oder
Spitzengastronomie genannt. Gerade jene Interviewteilnehmerinnen, die aus dem
Weinfachhandel stammen, wirden im Falle einer gleichzeitigen Listung einer
Weinmarke im Supermarkt und in inrem Geschéft sich umgehend von dieser Marke
trennen. Einige gaben dabei an, dass sie dies bereits ein oder mehrmals so

vollzogen haben.

Jedoch wurde hierbei erwahnt, dass in speziellen Fallen die Listung bestehend
bleiben kann, etwa dann, wenn im Sortiment des Weinfachhandels eine eigene
Sorte, die nicht in einem anderen konkurrierenden Kanal erhéltlich ist, angeboten
werden kann. Speziell angesprochen wurden hierbei Lagenweine und Reserve-
Weine. Dennoch wurde der Vertrieb tGber Discount- und Lebensmitteleinzelhandel
als kritisch betrachtet, da die Mehrheit die Meinung vertritt, dass es nach einer
Listung in diesen beiden Absatzkanalen keinen (einfachen) Weg mehr zurtick in den
Qualitatshandel gibt. Ebenso waren die Befragten der Meinung, dass diese beiden
Vertriebsformen eine hohe Macht tUber die Markenherstellerinnen erhalten. Als
Beispiel wurde hierbei genannt, dass eine Supermarktkette von einem Winzer oder
einer Winzerin verlangen koénnte, eine Submarke nicht mehr in getrennter Form vom
restlichen Markenportfolio zu fuhren. Der Grund dafir wéare in diesem Fall, dass sich
eine anonyme Marke im Supermarkt eher schlechter verkaufen lasst, als eine
Zweitmarke eines namhaften Herstellers oder einer Herstellerin. Das Weingut ist in
so einem Fall gezwungen, seine Markentrennungs-Strategie zugunsten der
Aufrechterhaltung der Vertriebspartnerschaft aufzugeben. Jedoch bedeute dies
wiederum mogliche negative Ausstrahlungseffekte auf die restlichen Marken vor

allem jene, die im Qualitatshandel gelistet sind.

In Betrachtung der Entwicklungen wurde jedoch angegeben, dass der
Lebensmittelhandel und auch der Discounthandel immer mehr an Bedeutung fir
den alltaglichen Einkauf gewinnen und somit fur viele Winzerlnnen eine Verlockung

darstellen. Gleichzeitig wirde laut Meinung der Befragten auch der Weinfachhandel
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eine immer hoher werdende Bedeutung erlangen, da hierbei ausfuhrliche
Beratungsgesprache durchgefuhrt werden. Je nach Kaufanlass werden sich
Konsumentinnen entweder ausfihrlich im Spezialhandel die Weinsorten und
Marken erklaren lassen, etwa wenn es sich um ein hochwertiges Geschenk handelt,
oder um den idealen Wein fur ein Mittags- oder Abendmeni im privaten Bereich
handelt. Hierbei sind laut Interviewteilnehmerinnen Tendenzen in Richtung
hochwertiger  Qualitdtsweine  zu  erkennen.  Paradoxerweise  suchen
Konsumentinnen jedoch auch im Lebensmitteleinzelhandel nach hochwertigen
Weinen, die somit auch hier immer mehr von Bedeutung sein werden. In diesem
Fall wird jedoch kaum bis gar nie eine Beratung durch das Verkaufspersonal
durchgeflihrt, wodurch speziell im Lebensmitteleinzelhandel bekannte Marken

relevant sind.

Weiter wurde erwéahnt, dass der Online-Handel stetig an Bedeutung gewinnt und
teilweise den klassischen Ab-Hof-Verkauf ersetzen kdnnte. Viele Winzerlnnen
wurden zumindest uber Online-Vinotheken, manche auch uber

unternehmenseigene Web-Shops ihre Weine an die Endkundinnen vertreiben.

Die Winzerlnnen wurden zudem gefragt, welche Kriterien fir sie bei der Wahl eines
Absatzkanals eine besonders hohe Bedeutung haben. Die funf befragten
Winzerunternehmen wurden gebeten, die in Tabelle 2 aufgelisteten Kriterien auf
einer Skala von 0 (,Wird von mir bei der Wahl eines Absatzkanals nicht
bertcksichtigt.“) bis 10 (,Hierauf achte ich am meisten.“) zu bewerten. Hierbei wurde
von den befragten Personen angegeben, dass das Image ihrer Marken mit jenem
des Absatzkanals tbereingestimmt sein muss. Ebenfalls wichtig war ihnen die
Mdglichkeit, durch den Kanal héhere Verkaufsmengen zu erzielen. Jedoch war auch
die Vertraglichkeit der bereits bespielten Absatzkanale mit dem neuen Kanal von
hoher Bedeutung. Tabelle 8 listet alle Bewertungen aus Winzerinnensicht nochmals
in absteigender Reihenfolge auf.
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Winzerinnen (n=6)
Was beeinflusst Ihre Entscheidung zur Auswahl eines Absatzkanals? | Bewertung
Maoglichkeit einer htoheren Verkaufsmengen 8,7
Das Image des Kanals muss zur meiner Marke passen 8,7
Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung méglich - 7,8
Durch den Kanal ist ein h6herer Umsatz mdaglich 7,8
Preislage des Vertriebskanals 7,8
Vertraglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals 7,8
Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanalen 7.8
Durch den Kanal kann ein hoherer Marktanteil erreicht werden 7,7
Das Image des Vertriebskanals allgemein 7,7
Verhalten des Personals gegenuber Endabnehmerinnen 7,7
Durch den Kanal ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen 7,2
Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewlinschte Zielgruppe zu 79
gelangen ’
Berlcksichtigung der Kosten, die durch den neuen Kanal entstehen (z.B. 68
Logistik, Investitionen, laufende Kosten) ’
Durch den Kanal ist mehr Flexibilitdt gegeben 6,7
Bereits gelistete Konkurrenz 6,5
Gemeinsame Werbemadglichkeiten und Kooperationen 6,3
Marge 5,8
Der Kanal bietet neue Entwicklungsmaglichkeiten 5,8
Der Kanal wird von bestehenden Kundinnen verlangt/vorausgesetzt (z.B. 57
Supermarkt) ’
Durch den Kanal sind héhere Deckungsbeitrage mdglich 4,5

Tabelle 8: Kriterien Absatzkanal-Wahl: Winzerlnnen (Eigene Darstellung)
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Weinexpertinnen (n=2)

Was beeinflusst Ihrer Meinung nachdie Entscheidung von
Winzerlnnen zur Auswahl eines Absatzkanals?

Das Image des Kanals muss zur meiner Marke passen 10
Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewlinschte Zielgruppe zu
gelangen

Der Kanal wird von bestehenden Kundinnen verlangt/vorausgesetzt (z.B.
Supermarkt)

Das Image des Vertriebskanals allgemein

Gemeinsame Werbemadglichkeiten und Kooperationen

Verhalten des Personals gegeniiber Endabnehmerinnen

Vertraglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals
Berlcksichtigung der Kosten, die durch den neuen Kanal entstehen (z.B.
Logistik, Investitionen, laufende Kosten)

Preislage des Vertriebskanals

Durch den Kanal ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen

Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanalen

Bereits gelistete Konkurrenz

Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung méglich -

Durch den Kanal kann ein h6herer Marktanteil erreicht werden
Maoglichkeit einer hdheren Verkaufsmengen

Durch den Kanal ist ein h6herer Umsatz mdglich

Marge

Durch den Kanal sind héhere Deckungsbeitrage mdglich

Durch den Kanal ist mehr Flexibilitat gegeben

Der Kanal bietet neue Entwicklungsmaglichkeiten

Bewertung

©

Ao |IN|N[(N[0] 00 [O|lO|O|©| ©

Tabelle 9: Kriterien Absatzkanal-Wahl: Weinexpertinnen (Eigene Darstellung)

Bei der Frage, ob ein Weingut mit einer Marke alle Absatzkanéle bedienen sollte,
oder fur jeden Absatzkanal eine eigene Marke im Einsatz sein sollte, war das
Ergebnis unentschieden. Weder die eine Variante noch die andere kann somit auf
Basis der Befragungen ausgeschlossen werden.

Jedoch lasst sich mit Hilfe der Begriindungen eine Entscheidungshilfe darstellen.
So waren jene Personen, die eine maximale Synergie der Marken innerhalb der
Absatzkanéle beflrworteten, der Meinung, dass dies dann sinnvoll sei, wenn die
Positionierung aufgrund der Absatzkanalauswahl entstehe. Hierbei wurde
beigefligt, dass diese Strategie dann gut mdglich wére, wenn das Unternehmen nur
auf dem Osterreichischen Markt und nicht international tatig ware und auch keinen
Internationalisierungs-Schritt in Zukunft vorhatten. Die Auswahl der Absatzkanéle
misse hierbei aber, wie bereits erwéahnt, sehr bedacht und bewusst stattfinden.
Ebenfalls wird hierbei die Grol3e des Betriebs bedacht. So lasse laut

Befragungsteilnehmerinnen eine kleinere Betriebsstruktur gar keine andere Wahl,
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als die Marken moglichst homogen zu halten. Erst ab einer gewissen Grol3e habe
das Unternehmen die notwendigen Strukturen, um eine Differenzierungs-Strategie
zu ermoglichen. Ebenfalls wurde hierbei positiv angemerkt, dass es die
Gesamtmarke (das Weingut) starke, wenn es nur eine Marke am Markt gabe.
Gerade Markenbekanntheitsziele und die Bedienung eines Massenmarktes lassen

sich laut Interviewpartnerinnen so leichter erméglichen.

Jene Personen, die fur eine getrennte Markenfiihrung stimmten, gaben an, dass es
fur den internationalen Markt fast unumganglich ware, mit mehreren Marken zu
arbeiten. Jedoch sollten hierbei gewisse Querverbindungen existieren. Wichtig sei
es zudem, die Marken nicht nur ,auf dem Papier® zu trennen, sondern auch
unterschiedliche Markenimages konsequent durchzufuhren. Als positiv wurde
hierbei auch bewertet, dass durch eine Trennung die einzelnen Marken im Falle
eines Kanalkonfliktes oder sonstigen negativen Markenvorfallen weniger angreifbar
sind. Gerade in Bezug auf die Absatzkanale wurde angemerkt, dass
unterschiedliche Vertriebskanédle auch unterschiedliche Produkte (Marken)

bendtigen, gerade dann, wenn die Kanale unterschiedliche Images aufweisen.

Speziell auf die Zweit-Markenstrategie (Leo Hillinger) angesprochen, waren die
Meinungen unterschiedlich. So hiel3en es einige Interviewpartnerinnen gut, dass er
zwar eine Markentrennung (,Flat Lake® im Discounthandel und die Marke ,Leo
Hillinger* im Lebensmitteleinzelhandel und Weinfachhandel) durchgefuhrt hatte,
jedoch trotzdem mit seinem Namen hinter dem gunstigen Discount-Produkt stehe.
Hierbei wurde gesagt, dass es eine gute Mdglichkeit ware, um die Zielgruppen zu
erweitern, jedoch ohne Verlust der Stammzielkundinnen. Ebenfalls wurde hierbei
vermerkt, dass er aus Marketingsicht eine gute Werbestrategie angewandt habe,

um ein Billigprodukt als qualitativ hochwertig zu vermitteln.

Jene Personen, die der Entscheidung kritisch gegeniuberstanden, waren der
Meinung, dass er die Trennung mit einer anonymen Zweitmarken-Fihrung
beibehalten hétte sollen und nicht offen als Person hinter dem gunstigen Produkt
stehen solle. Gerade fiur jene Personen, die im Fachhandel tatig sind, ware es fast
undenkbar, Marken eines Weingutes zu listen, die so eine Strategie durchfuhren,

selbst wenn eine Trennung vorhanden ist. Jedoch vermerkten jene Personen, die
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der Entscheidung kritisch gegenuberstanden auch, dass dadurch ein hoherer

Absatz und auch Umsatz erméglicht wurde.

6.3.8 Zusammenfassung

Die Ergebnisse zeigen, dass der dsterreichische Weinmarkt stark gesattigt ist. Aus
diesem Grund ist es fur ein Weingut notwendig, sich klar zu positionieren und zu
differenzieren. Ehemalige Erfolgsfaktoren, beispielsweise eine hohe Qualitat der
Produkte, reichen in der aktuell vorherrschenden Situation jedoch nicht mehr als
alleinige Merkmale aus. Daher sollten andere Wege gefunden werden, um
Weinmarken erfolgreich vermarkten zu kdnnen. Hierbei scheint es jedoch schwierig
zu sein, klar zu definieren, was eine erfolgreiche Weinmarke auszeichnet. Zudem
scheint es gerade fir den ¢sterreichischen Markt wichtig zu sein, dass diese Marke
durch eine starke Personlichkeit, welche entweder das Weingut selbst oder ein
Winzer oder eine Winzerin sein kann, reprasentiert wird.

Aus den beschriebenen Ergebnissen ist herauszulesen, dass ein Weingut bis zu
einer gewissen Unternehmensgrof3e fur seine Marken den reinen Ab-Hof-Verkauf
als Vertriebsform nutzen kann. Jedoch wird davon ausgegangen, dass diese Form
der Distribution in Zukunft geringere Erfolgsmoglichkeiten bieten wird, da sich
wahrscheinlich das Verhalten der Abnehmerinnen zu Lasten der
Direktvertriebsform andern wird.

Daher ist es fir Weinguter, die eine Wachstumsstrategie anstreben, zu empfehlen,
weitere Absatzkanéle fir ihre Marken zu nutzen. Hierbei besteht jedoch eine grol3e
Herausforderung fur das wachsende Weingut, da es sich ab diesem Moment
entscheiden muss, ob es Uber Massenabsatzkanale oder Uber Qualitats- und
Imagekandle vertreiben moéchte. Es scheint nicht méglich zu sein, mit allen
Unternehmensmarken gleichzeitig in beiden Vertriebsarten vertreten zu sein, da
hierbei negative Konsequenzen (hauptsachlich von Seiten des Qualitatshandels)
drohen. Im schlimmsten Fall kann das Weingut aus der Listung des
Qualitatshandels entfernt werden.

Ein weinproduzierendes Unternehmen muss sich laut der vorangegangenen
Ergebnisse somit klar fur eine Vertriebslinie (Massenmarkt oder Qualitatsmarkt)
entscheiden und die Marken entsprechend in den Absatzkanalen positionieren.
Einige Unternehmen sind jedoch trotzdem in einer widersprichlichen
Absatzkanalkombination vertreten. Dies ist dadurch moglich, weil die

Markenarchitektur entsprechend umgestaltet wurde. Einige erfolgreiche Weinguter
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trennen daher ihre Marken bewusst und sind dadurch gleichzeitig im Qualitats- und
Massenhandel gelistet. Gerade wenn das Unternehmen international agiert oder
agieren mochte, scheint diese Markengestaltung sinnvoll zu sein. Jedoch bedarf
diese Strategieform gewissen Voraussetzungen, so ist sie erst ab einer gewissen
UnternehmensgroRe finanziell rentabel, da bei kleineren Weingitern (unter 40
Hektar Rebflache oder 200.000 Flaschen Absatzmenge pro Jahr) die Kosten in
einer zu hohen Relation mit dem Nutzen stehen wirden.

Jedoch gibt es auch Maoglichkeiten einer Mischform. Hierbei bedient ein
Unternehmen seine Kernzielgruppen mit den Hauptmarken und schafft daher eine
Bekanntheit und ein positives Markenimage am Markt. Fir Nischenmarkte kénnen
leicht abgeanderte, aber dennoch mit den Kernmarken verbundene Marken
angewendet werden. Fur jene Markte und Absatzkanale, die mehr als zwel
Preisklassen von den Kernabsatzkanélen entfernt sind, oder deren Image sehr
differenziert vom Kernmarkenimage liegt, kann dennoch eine komplette

Markentrennung durchgefiihrt werden.

7. Implikationen far die vertriebsgerechte

Markenarchitektur

In den vorangegangenen Kapiteln hat sich herausgestellt, dass es zwei
unterschiedliche Absatzkanal-Ausrichtungen fur Weine gibt, die sich in QUalitats-
und Massenabsatzkanale unterscheiden lassen.

Fur diese Arbeit erfolgt eine weitere Einteilung anhand der (bereits bespielten)
Absatzkanéle des Weinguts J. Heinrich. Zur Massenmarkt-Ausrichtung zé&hlen
hierbei der Lebensmitteleinzelhandel und auch der Discounthandel. Teilweise
wurden hierbei auch in den vorangegangenen Interviews Online-Vinotheken
genannt, wenn diese auch klassische Supermarkt-Weinmarken gelistet haben. Die
klassische und mittlere Gastronomie wurde ebenfalls eher in Richtung
Massenmarkt bewertet. Fur diese Arbeit werden hierzu alle Restaurant gezahlt, die
eine Preislage von 20 bis 30 Euro fur ein Drei-Gange-Meni pro Person verrechnen
und Lokalitaten, die mit ein oder zwei von vier moglichen falstaff-Gabeln® bewertet
wurden.

Ebenfalls wurde fir diese Arbeit auch der Lebensmitteleinzelhandel in zwei
Bereiche geteilt. Als klassischer Massen-Absatzkanal werden hierbei alle
Osterreichischen Supermarktketten und Discounthandelsketten gesehen.
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Die Ausnahme bildet hierbei die Lebensmitteleinzelhandels-Kette Merkur, da diese,
wie bereits in Kapitel 5.3.6 beschrieben eine Kooperation mit dem Weinfachhandel
Wein & Co. eingegangen ist, welcher rund 2000 Weine in seinem Sortiment hat und
als groRter Weinfachhandel in Osterreich gilt. (vgl. falstaff 2015) Daher werden fiir
diese Arbeit die Images dieser beiden Betriebe als &hnlich betrachtet, wobei Wein
& Co. in dieser Arbeit als Fachhandel durch sein spezielles Sortiment ein leicht
hoheres Image erhalten hat und daher in die Kategorie Qualitdtsabsatzkanal
eingeordnet wird. Neben Vinotheken wird auch die gehobene Gastronomie (Preis
fur ein Drei-Gange-Menu Uber 30 Euro, mehr als zwei falstaff-Gabeln) zu den

Qualitatskanalen gezabhit.

Fur das Unternehmen J. Heinrich bedeuten diese Ergebnisse, dass es seine
Markenarchitektur ~ zundchst analysieren muss und die einzelnen
Markenverteilungen innerhalb der genannten Absatzkanalformen dargestellt
werden mussen. Da momentan noch keine klare Qualitats- oder Massenkanal-
Strategie vorherrscht, jedoch eine Strategie mit hohem Umsatzwachstum und
einem hohen Qualitatsimage angestrebt wird, missen die Marken in einem weiteren
Schritt innerhalb der relevanten Absatzkanéle so verteilt werden, dass sie dieses
Ziel erfullen kénnen. Hierzu wird analysiert, inwiefern eine Markentrennung
erforderlich ist und wie stark die Markensynergie stattfinden kann, sodass die
Markenarchitektur flr einen Einsatz in den notwendigen Absatzkanalen optimiert

werden kann.

8. Vertriebsorientierte Markenarchitektur-Gestaltung far

das Unternehmen J. Heinrich

8.1 Vertriebsgerichtete Ziele der Markenarchitektur

Die Markenarchitektur soll eine héchstmdgliche Synergie der bestehenden Marken
ermoglichen, gleichzeitig soll jedoch die Differenzierung in geringst moglicher Form
stattfinden. Dies soll dem Zweck dienen, Absatzkanalkonflikte im Voraus zu
verhindern, oder bestehende Konflikte so gut als moglich zu beheben. Ebenfalls soll
durch die Markenarchitektur das weitere Potenzial der Marken fir zusatzliche
Absatzkanéle ermittelt werden, sodass eine erhOhte gewichtete Distribution

erfolgen kann. Da bereits Absatzkanalkonflikte entstanden sind, muss die
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Markenarchitektur fir das Unternehmen auch in der Lage sein, hierfir eine adaquat

umsetzbare Losung anzubieten.

Zusatzlich soll das Image des Unternehmens durch eine optimal ausgestaltete
Markenarchitektur erhoht werden. Zur Messbarkeit dieses Ziels dient der falstaff-
Ranking-Wert, welcher bis Ende 2020 auf 5 Punkte gesteigert werden soll.

8.2 Anforderungsprofil an die Markenarchitektur

Die Markenarchitektur-Optimierung soll dem Unternehmen dabei helfen, ein klares
Markenimage innerhalb der Absatzkandle zu erlangen. Dabei mochte das
Unternehmen die Bekanntheit der bereits bestehenden Marken fir neue, oder
weniger bekannte Marken innerhalb des gleichen Imagebereichs nutzen kénnen.
Gleichzeitig méchte es aber auch die Moglichkeit haben, Nischenmarkte bespielen
zu koénnen. Hierbei soll die Markenarchitektur eine Harmonie zwischen
Markendifferenzierung und Synergie anbieten.

Wichtig ist dem Unternehmen, Absatzkanal-Konflikte verhindern zu kénnen und

bestehende Konflikte zu lI6sen.

Zuletzt mochte das Unternehmen auch einen mdglichst geringen
Koordinationsaufwand fur die einzelnen Marken tragen.

Die Markenarchitektur soll eine mdglichst rasche Umsetzungsdauer ermdglichen.
Die Umgestaltung der einzelnen Marken soll so gering als notwendig ausfallen und
das Gesamtimage des Weinguts unterstitzen. Ebenfalls sollen notwendige

Umgestaltungen ein Budget von 30.000 Euro nicht Gberschreiten

Eine detaillierte Auflistung der Anforderungskriterien ist in Kapitel 8.5.2 zu finden.

8.3 Derzeitiges Markenportfolio als Ausgangsbasis

Aktuell um fasst das Markenportfolio 16 unterschiedliche Weinsorten, welche in vier
Kategorien (Linien) eingeteilt sind. Hierbei gibt es die Markenlinien alpha,
Blaufrankisch, Cuvées und Raritaten.

Das Unternehmen wendet hierbei aktuell eine Mischform an. Der Grof3teil der
Produkte wird unter einer Dachmarke J. Heinrich gefiihrt. Drei weitere Marken

werden merkbar von den anderen Marken getrennt gefihrt.
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Bis auf die Raritaten-Linie sind alle Marken mit einem grof3 sichtbaren J. Heinrich-
Schriftzug am unteren Bereich des Etiketts versehen. Einzig die Marke V-MAX ist
optisch zu den anderen Marken abgegrenzt, tragt jedoch ebenfalls den Namen des
Unternehmens klar erkennbar an der Vorderseite des Etiketts. Hierarchisch
betrachtet steht somit die Unternehmensmarke als Dachmarke im Fokus, die

einzelnen Produktmarken sind dieser untergeordnet.

Die folgende Abbildung zeigt das gesamte Markenportfolio des Unternehmens,

jeweils in die Markenlinien untergliedert und nach Preislage von links nach rechts

FHEINRIUN

aufsteigend.
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rot  weil  rosé gebirge Hochberg Reserve Reben RESESeRtRE

Abbildung 36: Marken J. Heinrich (J. Heinrich 2017b)

Linie alpha by J Heinrich

Die drei Sorten alpha weil3, rosé und rot liegen preislich zwischen 5,90 Euro und
6,90 Euro pro Flasche. Diese Linie ist mit einem jungen, leichten Image versehen.
(vgl. Weinfreunde.com, 0.J.)

Das Unternehmen hat diese Linie urspringlich fir den Einsatz im
Lebensmitteleinzelhandel geplant, da hierbei das Preisimage zutreffend ware.
Daher wurde das Etikett der drei Marken auch leicht von den anderen Marken
getrennt gehalten, jedoch ist die Beziehung zur Unternehmensmarke immer noch
deutlich vorhanden. Zum aktuellen Zeitpunkt sind die drei Marken jedoch nicht nur
im Supermarkt, sondern auch in der mittleren Gastronomie, im Fachhandel, bei
Online-Vinotheken und auch in regionalen, burgenldndischen Vinotheken gelistet.
Bis dato hat zudem keine der drei Marken eine falstaff-Auszeichnung erhalten. (vgl.
falstaff 2017)
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Marke

FIEINRICH

FRETNRICH

,,,,,

Preis 5,90 € 6,25 € 6,90 €
alpha alpha
Name alpha rot p. . i
weiss rosé

Falstaff-
Punkte - - -

Abbildung 37: alpha-Linie (J. Heinrich 2017b)

Blaufrankisch

Die Sortenlinie Blaufrankisch beinhaltet die meisten Marken des Unternehmens. Die
sechs Weine haben eine sehr weite Preisspanne, beginnend bei 7,90 Euro pro
Flasche und endend bei 39,90 Euro. Diese Sorte zahlt zur Leitsorte der Region
Mittelburgenland. Daher entschied sich das Unternehmen dazu, rund 80% ihrer
Anbauflache dieser Sorte zu widmen. (vgl. Unternehmenswebseite Heinrich 2017)
Eine der Submarken hebt sich durch die Gestaltung des Etiketts leicht von den
anderen Marken der Produktlinie ab und wird unter dem Namen VITIKULT gefuhrt.
Diese Marke ist, wie bereits beschrieben, ein Wein, der im Zuge einer
Winzergenossenschaft produziert wird. Das Leitbild dieser Weine ist es, Qualitat zu
leitbaren Preisen zu bieten. (vgl. VITIKULT Unternehmenswebseite 2017) Daher
wurde diese Marke auch fur den Einsatz im Lebensmitteleinzelhandel vorgesehen.
Am oberen Preisende der Linie befinden sich die beiden Marken Alte Reben und V-
MAX. Alt Reben ist vor allem international sehr beliebt. Daher ist es ein Wunsch des
Unternehmens, diese Marke besonders hervorzuheben, auch aus Sicht der
Preislage.

Ebenfalls hervorgehoben ist die Marke V-MAX, welche in Kombination mit fanf
weiteren Weinen der VITIKULT-WInzerlnnen (Weingut Gager, Lang, Reumann,
Kirnbauer und Prickler) in einer Holzbox verkauft wird. Gemeinsam erreichten sie
bereits falstaff-Wertungen zwischen 92-96 Punkten. Alle Weine aus diesem
Gemeinschaftsprojekt tragen jeweils das Logo V-MAX und den Namen des jeweils

produzierenden Weinguts. (vgl. falstaff 2015b)
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Abbildung 38: V-MAX Weine (VITIKULT 2017)

Jede der sechs Weinmarken der Blaufrankisch-Linie hat seit 2011 zumindest einmal

eine falstaff -Auszeichnung erhalten. (vgl. falstaff 2017)

VITIKULT -
Marke
, HIBINRICH
FIEINRICH FIEINRICH FAEINRICH FIEINRICH g A EINRICH ]
Preis 7,90 € 10,90 € 13,90 € 19,90 € 27,90 € 39,90 €
Vom Vitikult Goldber, Alte
Name vom Goldberg B V-MAX
Weingebirge | Hochberg Reserve Reben
90 (2015) 88-90 (2014)| 89-91 (2015) | 89-91 (2015) | 92 (2012) 94-96
Falstaff- 88 (2014) 90 (2013) 91 (2013) 91 (2014) (2012)
Punkte 91 (2012) 91 (2012) 93 (2013)
92-94 (2012)

Abbildung 39: Blaufrénkisch-Linie (J. Heinrich 2017b)

Cuvées

Diese Linien umfasst drei Sorten: Siglos, Maestro und terra 0. Der Preisbereich liegt
zwischen 9,50 und 27,90 Euro pro Flasche. Alle drei Weine wurden bereits

mehrmals von falstaff ausgezeichnet.
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Mestro

Marke
FHEINRICH FHEINRICH S 1 ET\RIC
Preis 9,50 € 16,90 € 27,90 €
Name Siglos Maestro | terrao
Falstaff- 90 (2015) 32 ggig; 94 (2013)
Punkte 89-91 (2013) 92-94 (2012)
90-92 (2012)

Abbildung 40: Cuvée-Linie (J. Heinrich 2017b)

Raritaten

Hierzu zahlen einerseits die beiden Sorten Pinot Noir Weil3es Kreuz und Magic
Moments Rosé Sekt, welche beide im Bereich zwischen 14,90 Euro und 19,90 Euro
pro Flasche liegen. Die beiden teuersten Weine aus dieser Linie kosten jeweils 58
Euro und sind mit den Namen Cupido und elegy versehen.

Bis auf eine Marke wurde bereits jeder der vier Weine zumindest einmal von falstaff

ausgezeichnet.

FIEINRICH
Marke
FHEINRICH W | FILECNRICH (@ FHEINRICH
Preis 14,90 € 19,90 € 58,00€ | 58,00€
Magic |Pinot Noir
Name Moments| WeiBes | elegy | Cupido
Rosé Sekt| Kreuz
Falstaff- ) % (2013) |, (2012) 94-96
Punkte 90-92 (2012) (2012)

Abbildung 41: Raritaten-Linie (J. Heinrich 2017b)

Die einzelnen Marken sind zwar in vier Kategorien eingeteilt, weisen aber durch die

optische Ausgestaltung und deren Auftritt am Markt starke Verbindungen
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zueinander auf. Die Unternehmensmarke J. Heinrich steht hierbei in den meisten
Fallen optisch im Vordergrund und wird auch deutlich auf der Etikett Vorderseite
kommuniziert. Es gibt keine alleinstehenden Einzelmarken. Bis auf die alpha-Linie

haben alle Marken das Unternehmenslogo im unteren Bereich des Etiketts platziert.

Die alpha-Linie und auch die beiden VITIKULT-Weinmarken waren vom
Unternehmen urspringlich fur den Massenmarkt (Lebensmitteleinzelhandel und
mittlere Gastronomie) vorgesehen, wurden jedoch in spaterer Folge auch fir andere
Kanale eingesetzt. Die weiteren Marken der Linie Blaufréankisch, sowie auch die
Cuvée-Marken sind fur den mittleren und gehobenen Markt bestimmt (grol3er
Weinfachhandel, etwa Wein & Co., gehobene Gastronomie, Weinfachhandel,
Vinotheken) und die Raritaten-Linie ist fir den Bereich der Spitzengastronomie,
sowie hochwertige Vertriebswege (Vinotheken, Ab-Hof-Verkauf) ausgerichtet.

Alle Marken sind deutlich der Unternehmensmarke zuzuordnen, bilden jedoch
einzelne Submarken aus. Daher ist die derzeit angewendete Markenarchitekturform
eine der beiden Mischformen mit Tendenz zur Synergie.

Auch die Preise der einzelnen Weinmarken sind entsprechend der Absatzkanéle
abgestimmt. So liegen alle alpha-Weine im (auf den gesamten Weinmarkt
betrachtet) mittelpreisigen Segment zwischen funf bis sieben Euro pro Flasche.
Dies entspricht wiederum dem durchschnittlichen Einkaufswert einer Uber den

Lebensmittelhandel bezogenen Flasche Wein.

8.3.1 Analyse der Markenverteilung innerhalb der Vertriebskanéle

Innerhalb dieses Schrittes wird einerseits die Verteilung der Marken innerhalb der
Absatzkanéle dargestellt und gleichzeitig findet ein Vergleich des Images-Fits der
einzelnen Marken und der Vertriebskanale statt.

Um diese Analyse durchfihren zu kdnnen, missen vorab Image-Attribute vergeben
werden. Jeder Marken und jedem Absatzkanal wurde zuvor jeweils solch ein Image-
Attribut verliehen, sodass im Zuge der Absatzkanalverteilung ersichtlich wird,
welche Marken ein Image-Fit mit dem Absatzkanal aufweisen und welche zu einem

Konflikt fihren kdnnten.
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Zunachst wurde das Image der einzelnen Marken bestimmt. In dieser Arbeit setzt
sich dieses aus der Preisklasse und der Anzahl der falstaff-Auszeichnungen
zusammen.

Hierfir wurden die Marken jeweils in ihre derzeitig bestehenden Markenlinien
eingeordnet und nach ihren Preisen (von der gunstigsten zur teuersten Marke)

gereiht.

Hierbei ergaben sich funf Preiskategorien, welche auch die allgemeinen
Preiskategorien in der Weinindustrie und im Weinhandel wiederspiegeln:

e Bis funf Euro (pro Flasche) — ,Niedrigpreis”

e funf bis zehn Euro (pro Flasche) - ,Mittelpreis®

e Uber zehn Euro bis funfzehn Euro - ,Hochpreis*

e Uber funfzehn Euro bis zwanzig Euro — ,Premium®

e Uber zwanzig Euro — ,Premium High Quality*

Als zweiter Beurteilungsfaktor wurden die Bewertungspunkte und die Haufigkeit laut
falstaff im Zeitraum 2011-2015 (aktuell verfigbare Informationen) herangezogen.
Zuletzt diente auch die Beschreibung der Weinsorten laut Unternehmen und

Kundinnen zur Definition des Images.

Insgesamt ergaben sich daraus drei unterschiedliche Imagekategorien: niedrig,
mittel und hoch.

Mit einem niedrigen Image sind jene Marken gekennzeichnet, deren Preis unter 10
Euro pro Flasche liegt, sowie jene Marken und die noch nie eine falstaff-
Auszeichnung erhalten haben. In jenen Fallen, in denen zwar noch keine
Auszeichnung vorhanden war, der Preis aber deutlich Gber 10 Euro lag, wurde das

nachsthoéhere Image (mittel) vergeben.

Ein mittleres Image-Attribut wurde jenen Marken zugeteilt, deren Preis zwischen
zehn und zwanzig Euro pro Flasche lag, sowie alle Marken, die ein oder zweimal

mit einer falstaff-Bewertung ausgezeichnet wurden.

Zuletzt erhielten all jene Marken ein hohes Image, die mehr als zweimal

ausgezeichnet wurden, oder deren Preis mehr als zwanzig Euro betrug.
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Alle Marken, die mehr als drei Auszeichnungen erhalten haben oder deren Preis bei

Uber zwanzig Euro pro Flasche liegt, werden in den Premium-Imagebereich gesetzt.

In einem weiteren Schritt wurden auch die einzelnen Absatzkanale, die aktuell vom
Unternehmen bedient werden, betrachtet und mit einem Image bewertet.

Hierzu wurde die allgemeine Preislage fur Weinmarken innerhalb des jeweiligen
Absatzkanals betrachtet, die Exklusivitat der bereits gelsteten Konkurrenzmarken,
die Exklusivitat des Vertriebskanals allgemein, die Menge der angebotenen Marken
und die Preisbereitschaft der Kundinnen. Hierbei wurden auch die Ergebnisse der
Marktforschung herangezogen, welche jede Kanalform in Massenmarkt oder

Qualitatskanale einteilte.

Das niedrigste Image erlangte der klassische Lebensmitteleinzelhandel, welcher
jedoch, wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwéhnt, aufgrund einer Ausnahme
(Merkur) in ,sehr niedriges” und ,niedrig/mittleres” Image getrennt wurde. Ebenfalls
als niedrig/mittel wurde die klassische Gastronomie bewertet, da, da sie meist
ahnliche Markenlistungen aufweist wie ein Supermarkt.

Online-Vinotheken erhielten ein mittleres Attribut, da sie zwar ein tiefes Sortiment
anbieten, jedoch auch sie eine breite Masse abdecken versuchen und dabei wenig

exklusiven Charakter aufweisen.

Eine Mischform zwischen Qualitat- und Massenmarkt (mittel/hoch) bildete der
,Fachhandel groR“, welcher in Osterreich in Form des Unternehmens Wein & Co.
vertreten ist. Die Tendenz wurde hierbei in Richtung hoch vergeben, da zwar einige
~Supermarkt-Marken“ vertrieben werden, jedoch das Sortiment auch exklusive
Marken aufweist.

Als hoch und sehr hoch wurden Vinotheken und die gehobene Gastronomie
bewertet, da beide Formen ein exklusives Sortiment anbieten und die Preisklassen

zumeist bei tber 15 Euro pro Flasche liegen.

In weiterer Folge wurde daraus eine mogliche Gefahr fir Absatzkanal- und
Markenkonflikte abgeleitet. Diese Ergebnisse dienen jedoch nur als Anhaltspunkte
und sollten nicht als absolut gultige Aussagen herangezogen werden. Jedoch l&sst

sich durch die Aufstellung der einzelnen Markenelemente und der Absatzkanéle ein
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Uberblick tber mdgliche Einsatzfelder schaffen. Letztendlich entscheidend ist

jedoch die Akzeptanz der Kundinnen und auch Absatzpartnerinnen.

Zur Interpretation der nachsten Abbildung dient folgende Erklarung:

Alle aktuell vorhandenen Marken des Unternehmens inklusive deren Image-
Attribute befinden sich auf der linken Seite des Rasters. Auf der rechten Seite sind
alle (aktuellen) Absatzanale aufgelistet und ebenfalls mit deren Image-Attributen

versehen. Jede aktuell vorhandene Listung wurde hierbei mit einem ,x* markiert.

Die aktuell vorhandenen Marken-Absatzkanal-Kombinationen, sowie noch
ungenutzte Listungspotentiale sind in dieser Grafik mit Farben hervorgehoben. Jene
Felder, die in roter Farbe markiert sind, bedeuten, dass die betroffene Marke mit
ihrem aktuellen Image eher nicht im jeweiligen Absatzkanal eingesetzt werden
sollte. Zum aktuellen Zeitpunkt befinden sich sechs Markenelemente in solch einer
Konfliktkombination. Orange Bereiche werden als malige Problembereich
angesehen. Grune Felder werden als wenig konfliktgefahrdet und erstrebenswert

erachtet.
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Abbildung 42: Marken-Absatzkanal-Vergleich (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017b)
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Jedoch kann mit der aktuellen Markenarchitektur nicht jede der ungenutzten
Moglichkeiten auch wahrgenommen werden, da auch die Gefahr eines
Absatzkanalkonfliktes bestehen kann. Aus diesem Grund werden im folgenden
Schritt die einzelnen Absatzkanale und Marken auf diese mdglichen Gefahren

analysiert.

8.3.2 Analyse der Konfliktgefahr

Neben den Marken-Absatzkanal-Kombinationen kénnen auch mdgliche Konflikte
zwischen den Marken und zwischen den weiteren (noch nicht bespielten)
Absatzkanéalen vorkommen. Da die Markenarchitekturgestaltung eventuelle Neu-
Kombinationen innerhalb des Markengefiiges beinhalten kann, muss somit vorab
abgeklart werden, welche Marken miteinander aufgrund deren Images harmonieren
und welche eher getrennt werden sollten. Hierbei kénnen Trennungen auch

innerhalb derselben Markenlinie stattfinden.

Im Zuge der Markenanalyse wurden daher alle Marken des Unternehmens
paarweise miteinander verglichen. Ziel dieses Analyseschrittes ist es, mégliche
Konflikte innerhalb des momentanen Markenarchitekturgefliiges aufzudecken.

Hierbei wurde im Falle einer harmonischen Beziehung die Farbe Grun, fur neutrale
Verbindungen die Farbe Orange und fir Konflikte eine rote Markierugsfarbe fur das

jeweilige Feld gewahlt.

Die folgende Abbildung zeigt die Ergebnisse dieser Vergleiche. Die meisten Marken
weisen eine harmonische Beziehung zueinander auf. Jedoch zeigen die rote Felder,
dass Imagekonflikt zwischen einigen Marken vorherrschen. Die betroffenen Marken
sollten aus diesem Grund eher voneinander getrennt geftihrt werden, da sie oftmals
auch unterschiedliche Zielmérkte bedienen.

Die griinen Felder deuten wiederum auf eine harmonische Markenbeziehung hin.
Diese Marken konnen aufgrund deren Images unter demselben Markendach
gefuhrt werden. Jene Felder, die mit oranger Farbe markiert sind, deuten auf einen
leichten Konflikt hin, miissen aber nicht zwingend voneinander getrennt werden.
Die Analyse zeigt zudem, dass innerhalb der vier Markenlinien kein, oder nur ein
sehr geringes Konfliktpotential besteht. Auf das ganze Markenportfolio betrachtet
bestehen Imagekonflikte zwischen allen Marken der alpha-Linie und den Cuvée-

sowie Raritaten-Weinen.
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Ebenfalls wurden auch die bedienten Absatzkandle auf die gleiche Weise

miteinander verglichen, um Kanalkonflikte deutlich darstellen zu kénnen. Dies dient

wiederum dazu, dem Unternehmen erkenntlich zu machen, welche Absatzkanal-

Kombinationen fur die einzelnen Marken mdglich sind und welche Marken aufgrund

deren Listung in einem bestimmten Kanal nicht mehr in einem anderen Kanal

gefuhrt werden kdnnen.
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Die folgende Abbildung stellt die vom Unternehmen J. Heinrich fokussierten
Absatzkanéle dar und vergleicht diese paarweise miteinander. Der Ab-Hof-Verkauf
wurde nicht mit den anderen Kanalen verglichen, da das Vorhandensein dieses
Absatzweges laut Primar- und Sekundarmarktforschung zu keinem Konflikt mit

anderen Kanalen fiuhrt.

Je hoher die Konfliktgefahr zwischen den Absatzkandlen ist, desto schwieriger wird
es fur das Unternehmen, die selben Marken in dieser Kanal-Kombination zu listen
und erfolgreich zu fihren. Beispielsweise wirde es schwierig sein, mit einer Marke
gleichzeitig im Lebensmitteleinzelhandel 1 und in der gehobenen Gastronomie

vertreten zu sein. Weitere Konflikte werden in Abbildung 44 dargestellt.
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Aus den vorangegangenen Analysen lasst sich erkennen, dass eine Behebung von
bestehenden oder drohenden Absatzkanal- und auch Markenkonflikten stattfinden
sollte. Daher werden im folgenden Kapitel mégliche Handlungsoptionen vorgestellt,
durch die eine vertriebsgerichtete Optimierung der Markenarchitektur ermoglicht
wird. Die nun folgenden Alternativen orientieren sich an den Ausgestaltungsformen

des Brand Relationship Spectrums, welches bereits in Kapitel 4.3 vorgestellt wurde.

8.4 Identifikation der Handlungsoptionen

Die folgenden Handlungsoptionen wurden aus den Erkenntnissen der Primér- und
Sekundarmarktforschung, sowie den Ergebnissen der vorangegangenen
Unternehmensanalyse und des Theorieteils dieser Arbeit entwickelt. Die
Handlungsoptionen basieren hierbei auf den im Theoriekapitel vorgestellten

Markenarchitekturformen des Brand Relationship Spectrums.

Erarbeitet wurden zwei Extrem-Variationen mit einem komplett durchgangigen
Dachmarken-Auftritt in allen Absatzkanalen, sowie eine Variante mit komplett
getrennten Marken fiir den Einsatz in den unterschiedlichen Absatzkanélen.
Ebenfalls wurden auch Mischformen erarbeitet, die jeweils mit einem Markenkern,
der einer Dachmarke ahnlich ist, sowie komplett getrennten, oder (leicht) durch die

Dachmarke gestutzten Submarken agiert.

Die LoOsungsvorschlage dienen dem Zweck, eine klare Strukturierung des
Markenportfolios und eine klare Ausrichtung der Marken auf die einzelnen

Absatzkandale zu fordern.

Die Alternativen werden jeweils kurz vorgestellt und abschliel3end in Form einer
Nutzwertanalyse mit den vorab mit dem Unternehmen definierten Kriterien
bewertet. Jene Alternative, die aufgrund des Bewertungsverfahren am geeignetsten
erscheint, dient als Basis fur die weiteren Handlungsempfehlungen fur das

Unternehmen.

8.4.1 Alternative 1. Maximale Markensynergie-Strategie

Die erste der vier Alternativen basiert auf der Grundidee der Branded House
Strategie. Hierbei nutzt das Unternehmen eine Dachmarke flr alle seine Produkte.
Teilweise ist dieser Ansatz schon bei der Blaufrankisch- und Cuvée-Linie vorhanden

und wirde auf die beiden weiteren Linien alpha und Raritaten tibertragen werden.
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Abbildung 45 stellt schematisch dar, wie die Dachmarke ,J. Heinrich® Gber den vier
aktuell vorhandenen Produktgruppen (Sorten) steht. Alle vier Bereiche treten mit
demselben Design (Flasche, Etiketten, Ansprache, Image) auf. Der Schriftzug des
Unternehmens ist grof3 an der Vorderseite der Etiketten angebracht und l&asst
dadurch deutlich die Beziehungen der einzelnen Produkte zueinander erkennen.

Es gibt in diesem Fall eine Hauptmarke, die mit ihren Sortenvarianten in den

Absatzkanalen immer gleich auftritt.

Um Kanalkonflikte zu vermeiden, muss bei dieser Variante eine eindeutige
Entscheidung zwischen Industrie- oder Qualitdtsproduktion stattfinden, welche in
diesem Fall Giber die Absatzkanale definiert wird.

Daher wirde bei dieser Option vorab eine Selektion der Absatzkanéle stattfinden,
welche entweder wie in Abbildung 45 (,Industriewein) oder Abbildung 46

(»,Qualitatswein/Handel“) ausfallen kann.

Abbilddung 45 stellt die Variante ,Industrie/Massenmarkt® dar. Hierbei wurden die
Absatzkanéle entsprechend der Marktforschungsergebnisse aus den Bereichen
Lebensmitteleinzelhandel, Online-Vinotheken und mittlere Gastronomie ausgewahlt
und die einzelnen J. Heinrich-Produkte darin positioniert. Die mit einem ,x*
gekennzeichneten Felder stellen hierbei die Listungen der einzelnen Sorten in den
Absatzkanalen dar.

In Abbildung 45 entscheidet sich das Unternehmen dazu, seine Marken im
Massenmarkt (Lebensmitteleinzelhandel, Online und mittlere Gastronomie)
abzusetzen. Hierbei kann eine rasche Markenbekanntheit (vor allem Uber den
Lebensmitteleinzelhandel) erlangt werden. Jedoch kann das Unternehmen in
diesem Fall keine Produkte mehr unter derselben Marke im Qualitatshandel
(Vinotheken, Fachhandel grol3, Spitzengastronomie) vertreiben, da diese
Vertriebspartnerinnen, wie bereits aus den Ergebnissen der Expertinneninterviews
ersichtlich, keine ,Supermarkt-Marken“ in ihr Sortiment aufnehmen wollen.
Ebenfalls ist das Weingut in diesem Fall stark an den Lebensmitteleinzelhandel
gebunden und muss mit einem hohen Preisdruck seitens der Einkauferinnen
rechnen, sowie hohere Produktionsmengen garantieren kdnnen, um dieser

Handelsform gerecht zu werden.
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NEINR

Sorte 1 Sorte 2 Sorte 3 Sorte 4
Lebensmitteleinzelhandel X X X X
Fachhandel groB X
Vinotheken
Vinotheken Online X X X
Gastronomie mittel X X X X
Spitzengastronomie

Abbildung 45: Alternative 1: Selektion Massenmarkt (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a)

Ebenfalls kann sich das Unternehmen auch fur die Selektion des ,Qualitatsmarktes”
entscheiden. Hierbei fallt der Lebensmitteleinzelhandel als Absatzform weg und
auch die (qualitativ gesehen) ,mittlere“ Gastronomie wird nicht mehr beliefert.
Teilweise ist hierbei auch eine Distribution Uber Online-Vinotheken mdglich, jedoch

mussen diese zum Image der weiteren Absatzkanale passen.

Bei dieser Variante hat das Unternehmen die Mdglichkeit durch stabile Beziehungen
mit starken Absatzpartnerinnen auf dem Bereich der Spitzengastronomie und auch
Uber Qualitats-Fachhandler eine langfristige Bekanntheit aufzubauen. Hierbei
kénnen auch hohere Preise erzielt werden, da in diesem Markt die Qualitat Uber
dem Preis steht und Absatzpartnerinnen, sowie auch Endkonsumentinnen eine
hohere  Preisbereitschaft haben kdénnen. Ein  Vertrieb  Gber den
Lebensmitteleinzelhandel, egal in welcher Form und mit welcher Marke, sowie auch
unabhéangig von der Anzahl der Marken ist in diesem Fall jedoch fast
ausgeschlossen, da die hierbei bedienten Absatzkandle mit strengen

Konsequenzen (Verlust der Partnerschaft, Auslistung) drohen kénnen.
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NEINRI

Sorte 1 Sorte 2 Sorte 3 Sorte 4

Lebensmitteleinzelhandel
Fachhandel groB

Vinotheken

Vinotheken Online X X X X
Gastronomie mittel

Spitzengastronomie X X X X

Abbildung 46: Alternative 1: Selektion Qualitdétsmarkt (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a)

Vorteilhaft hierbei ware die relativ rasche Umsetzung, da weniger als ein Drittel der
bestehenden Marken umgestaltet werden missten. Ebenfalls kann hierbei das
bereits vorhandene Design der Etiketten fur die Implementierung der anderen

Marken direkt angewendet werden.

8.4.2 Alternative 2: Maximale Differenzierungs-Strategie

In diesem Fall wirden alle Marken (Produkte) voneinander getrennt agieren und
jeweils ihrem Image entsprechende Absatzkanale bedienen. Die Umsetzungsdauer
dieser Variante wirde von allen mdglichen Strategien am langsten betragen, da

mehr als zwei Drittel der Marken umgestaltet werden miuissten.

getrennte getrennte
Marke 2 Marke 4

Lebensmitteleinzelhandel
Fachhandel grof3
Vinotheken

Vinotheken Online
Gastronomie mittel
Spitzengastronomie

Abbildung 47: Alternative 2: Trennung aller Marken (Eigene Darstellung)

Diese Alternative bietet einen grof3en Vorteil in Bezug auf die bereits vorhandenen
Absatzkanalkonflikte, wodurch besonders den Produkten Siglos, Maestro, terra o.,

Vitikult Hochberg, alpha rot und Cupido geholfen werden kénnte. Durch die strikte
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Trennung der einzelnen Marken konnten diese auch gleichzeitig im selben

Absatzkanal positioniert werden.

Ratsam ware es in diesem Fall, sich fir jede einzelne Markengruppe eine klare
Positionierung (gunstiger Massenmarkt, mittlere Preis- und Imagemaérkte und
gehobener Markt) zu tberlegen. AbschlieRend kdnnen die Marken dann mit dem

jeweiligen Image den bestimmten Absatzkanalen zugewiesen werden.

Um diese Positionierung jedoch authentisch durchfihren zu kdnnen, missen
zunachst jene Marken, die aktuell im ,falschen® (in Bezug auf das Image und die
Preisklasse) Absatzkanal sind so geandert werden, dass in Zukunft kein Bezug
mehr zu ihrem ursprunglichen Image vorhanden ist. Wirde beispielsweise eine
,Mittlerer Markt‘-Marke momentan im ginstigen Massenmarkt gelistet sein, so
misse sie soweit von ihrem ursprunglichen Auftreten (Etikett Gestaltung,
Beschriftung, eventuell sogar Preis) entfernt werden, sodass der neu angestrebte
Absatzkanal keinen Kanalkonflikt in Bezug auf die Markenvergangenheit

wahrnehmen kann.

8.4.3 Alternative 3: Mischform mit Kernmarken und getrennten Marken

Neben den beiden Extrem-Ausrichtungen kann sich das Unternehmen jedoch auch
fur eine Mischform entscheiden. Die erste Handlungsoption wirde hierbei mit einer
Kernmarke, bestehend aus etwa 8-10 der Gesamtmarken, und jeweils zweli
getrennten Markenlinien (zu jeweils 2-4 Marken) arbeiten. Die Kernmarken wirden
unter dem aktuell bestehenden ,J. Heinrich“-Schriftzug und Dachmarkennamen
agieren und waren dadurch stark miteinander verbunden. Ihre Preise beginnen ab
sechs Euro pro Flasche, bis hin zu 20 Euro pro Flasche. Damit wéren sie fir alle
Absatzkanéle im Mittel- bis gehobenen Preissegment einsetzbar, beispielsweise im
Fachhandel, im Online-Bereich, in der mittleren und teilweise auch gehobenen

Gastronomie und im Ab-Hof-Verkauf.

FUr den ersten Extrembereich ,gunstiger Massenmarkt® werden jeweils 2-4
Produkte eingesetzt, die sich deutlich von den Kernmarken unterscheiden- optisch
und auch preislich. So sollte der Preis fur eine Flasche Wein unter sechs Euro
liegen. Dadurch kann eine breite Masse lber den Lebensmitteleinzelhandel und

auch die mittelpreisige Gastronomie erreicht werden.
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Das zweite Ende bilden jene Marken, die fir den Premium-Bereich verwendet
werden. Auch diese Marken unterscheiden sich deutlich vom Kernbereich und von
jenen Marken aus dem Massen-Bereich. Die Preislage dieser Marken beginnt ab

zwanzig Euro pro Flasche.

Abbildung 48 stellt die getrennten Marken (1 und 2), sowie die mit J. Heinrich

verbundenen Marken (Marke 1 J. Heinrich, Marke 2 J. Heinrich) dar.

JEINRICH

Marke 1 Marke 2 | getrennte
Heinrich Heinrich Marke 2

Lebensmitteleinzelhandel
Fachhandel gro
Vinotheken

Vinotheken Online
Gastronomie mittel
Spitzengastronomie

X | X | X | X

X

Abbildung 48: Alternative 3: Mischform mit getrennten Marken (Eigene Darstellung und J. Heinrich
2017a)

8.4.4 Alternative 4: Mischform mit Kernmarken und Endorsed Brands

Die vierte Mdglichkeit ist ebenfalls eine Mischform und beinhaltet wie Alternative 3
einen Kernmarkenbereich, der unter dem Namen ,J. Heinrich® kommuniziert wird.
Auch hier dient dieser wieder einem breiten Mittelsegment und beginnt bei finf Euro
und endet bei zwanzig Euro pro Flasche. Die beiden Extreme ,glnstiger
Massenmarkt“ und ,Premiummarkt® werden von eigenen Endorsed Brands bedient,

welche eine Verbindung zu den Kernmarken zulassen.
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JHEINRICH

Marke 1 Marke 2
"by Heinrich" Marke 1 Marke 2 "by Heinrich"

[N | Heinrich | Heinrich (S gy
Lebensmitteleinzelhandel X
Fachhandel groB X X
Vinotheken X X X
Vinotheken Online X X X
Gastronomie mittel X
Spitzengastronomie X

Abbildung 49: Alternative 4: Mischform mit verbundenen Marken (Eigene Darstellung und J. Heinrich
2017a)

8.4.5 Alternative 5: Mischform mit Kernmarken, Endorsed Brands und getrennten
Marken

Eine weitere Handlungsoption ist eine Mischform aus einem Markenkern, wie bei

den beiden vorangegangenen Alternativen. Zusatzlich wird fur eines der beiden

Extreme (entweder ,Massenmarkt® oder ,Premium®) eine komplett getrennte Marke

eingesetzt (wie in Alternative 3 beschrieben) und fur das jeweils andere Extrem eine

Endorsed Brand, wie bereits in Alternative 4 beschrieben.

FHEINRICH

Marke 4

Marke 1 | Marke 2 |upy Heinrich"
Heinrich | Heinrich HIEINHICH

Lebensmitteleinzelhandel

Fachhandel groR X

Vinotheken X

Vinotheken Online X

Gastronomie mittel X

Spitzengastronomie X X

Abbildung 50: Alternative 5: Mischform mit Kernmarke, Endorsed Brand und getrennter Marke
Variante 1 (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a)

Abbildung 51 zeigt die Ausgestaltungsvariante mit getrennten Marken fur den
Premium-Bereich, Kernmarken (J. Heinrich) fur den Hauptbereich und leicht durch

die Unternehmensmarke gestitzte Marken fir den Massenmarkt.
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JHEINRICH

Marke 1
"by Heinrich" Ma_'rk_e 1 M?rk,e 2 Marke 4

HIEINHIE Heinrich Heinrich
Lebensmitteleinzelhandel X
Fachhandel groB X X X
Vinotheken X X e
Vinotheken Online X
Gastronomie mittel
Spitzengastronomie X

Abbildung 51: Alternative 5: Mischform mit Kernmarke, Endorsed Brand und getrennter Marke
Variante 2 (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a)

Mit dieser Ausgestaltung wirde der Hauptteil der Marken im mittleren Preisbereich
zur Erweiterung der Markenbekanntheit und zur Erhéhung des (gewichteten)
Distributionsgrads eingesetzt werden, wahrend fir den ginstigen Bereich eine
eigene Marke (entweder komplett getrennt, oder von der Kernmarke gestitzt),

sowie eine eigene Marke fur den Premiumbereich eingesetzt wird.

Da sich im Zuge der Marktforschung herausgestellt hat, dass jene
Absatzmittlerinnen aus dem Premiumbereich eher zu strengen Konsequenzen
neigen, sobald eine bei ihnen gelistete Marke auch im Massenmarkt gelistet ist,
ware es in diesem Fall eher ratsam, den gunstigen Bereich von den restlichen

Marken zu trennen, so wie im Variante eins dargestellt.

8.4.6 Weiterfuhrung der bestehenden Strategie

Je nach Unternehmensziel und Bewertungsergebnis kann sich jedoch auch
herausstellen, dass keine der finf genannten Alternativen fur das Unternehmen zu
tragen kommen soll und die bereits vorhandene Strategie weiterverfolgt werden soll.
In diesem Fall waren keine Anderungen durchzufiihren und die Ziele entsprechend

der Vorgaben zu kontrollieren.

8.5 Bewertung der Alternativen

Gemeinsam mit dem Unternehmen wurden vorab zehn Kriterien definiert, die zur
Auswahl der geeigneten Strategie fuhren. Diese stammen jeweils aus
Markenfuhrungssicht und aus Vertriebssicht. Zusatzlich wird auch die Betrachtung

des Marktes und zukunftiger Entwicklungen beriicksichtigt.
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8.5.1 Grobanforderungen und Eliminations-Kriterien

Die Markenarchitektur muss in der Lage sein, alle relevanten Absatzkanéle des
Kerngeschafts abdeckbar zu machen. Hierzu zahlt der Fachhandel, Grof3handel
(wobei dieser nur als Vermittler auftritt), Vinotheken und die mittlere Gastronomie.
Ebenfalls missen die Marken in der Lage sein, weitere Absatzkanédle aus dem

Bereich der Spitzengastronomie zu bedienen.

Der dritte Bereich ist der Lebensmitteleinzelhandel, welcher zur breiten
Marktabdeckung ebenfalls bespielt werden soll, da die Markenbekanntheit dadurch
gesteigert werden soll und hierbei ein groBer Anteil des Gesamtumsatzes
stattfindet.

Wichtig fur das Unternehmen ist es, das Qualitatsimage der Marken im mittleren
und hochpreisigen Bereich beizubehalten, trotzdem aber Massenmaérkte zu

bedienen.

8.5.2 Feinauswahl anhand vertriebsbezogener Anforderungen
Gemeinsam mit dem Unternehmen wurden folgende zehn Kriterien erarbeitet, die

durch die vertriebsgerichtete Markenarchitekturform erfullt sein mussen:

e Das Weingut J. Heinrich mdchte sich in Gesamtsicht klar durch seine
Marken-Images am Markt positionieren.

e FUr die Neueinfihrung von Produkten moéchte das Unternehmen die
Bekanntheit der bereits bestehenden Marken nutzen kénnen.

e Eine Assoziation mit der Unternehmensmarke wird daher fir den Grof3teil
der Marken verlangt.

e Das Unternehmen mdochte seine Markenarchitektur-Form aber auch daftr
nutzen, um neue, bisher verschlossene Absatzkanale zu erschlieRen.

e Die Markenarchitektur muss es daher auch ermoglichen, damit
Nischenmarkte bearbeiten zu kénnen.

e Die einzelnen Zielgruppen selbst miissen hierbei spezifisch durch geeignete
Marken angesprochen werden.

e Die Markenarchitektur muss daher in der Lage sein, eine hohe
Differenzierung im Wettbewerb zu ermdglichen.

e Dabei darf jedoch nur eine geringe Absatzkanal-Konfliktgefahr bestehen.
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e Ebenfalls méchte das Weingut durch die Gestaltungsform einen hohen
falstaff-Rankingwert (finf Punkte) erzielen.
e Da die Ressourcen im Unternehmen begrenzt sind, muss die

Markenarchitektur auch einen geringen Koordinationsaufwand beinhalten.

Die einzelnen Bedingungen wurden zu Kriteriengruppen (Unternehmens-Sicht,
Markenmanagements-Sicht und Vertriebs-Sicht) zusammengefasst und in die
Bewertungsmatrix (Abbildung 52) eingetragen.

Zusatzlich wurden gemeinsam mit dem Unternehmen Gewichtungen fir jedes

einzelne Kriterium vergeben.

AnschlielRend erfolgte die Bewertung der einzelnen Alternativen anhand des

Erfullungsgrades der Bedingungen:

e O (Kriterium nicht erfullt),
e 1 (Kriterium bedingt erfullt),
e 2 (Kriterium teilweise erfillt) und

e 3 (Kriterium ganzlich erfullt).

Die einzelnen Werte wurden mit den zugehorigen gewichten multipliziert und fur

jede Alternative summiert. Das Ergebnis der Analyse ist in Abbildung 52 dargestellt.
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Abbildung 52: Ergebnis Nutzwertanalyse (Eigene Darstellung)

zwei getrennten Markenbereichen gearbeitet werden.

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse weist Alternative drei den hdchsten

Gesamterfillungsgrad auf. Hierbei wiirde mit einem Kernmarkenbereich und jeweils

Eine &hnlich hohe Punkteanzahl (in Relation zu den anderen Ergebnissen) erreichte

zudem Alternative funf, welche auch einen Kernmarkenbereich definiert und mit




einem getrennten Markenbereich auftritt, jedoch wirde hierbei der zweite, getrennte
Bereich eine Beziehung zur Unternehmensmarke zulassen.

Die Extremform der kompletten Markendifferenzierung ist jedoch bereits weiter im
Abstand zu den ersten beiden Strategien. Weniger geeignet zu Erfullung der
angegebenen Kiriterien ist jene Architekturform, die aktuell vom Unternehmen
angewandt wird. Hierbei befinden sich zwei Drittel aller Marken unter einer
Dachmarke, die restlichen Marken sind nur fein von dieser Marke getrennt. Dem
Unternehmen wird daher empfohlen, aufgrund dieser Analyseergebnisse die

Strategie leicht zu &ndern.

Den héchsten Erfullungsgrad weist somit Option 3 (Mischform mit Kernmarken und
getrennten Marken) auf. Dicht gefolgt mit sieben Punkten Unterschied befindet sich
Option 5 (Mischform mit Kernmarken, Endorsed Brands und getrennten Marken).

Die Maximale-Differenzierungs-Strategie hingegen ist mit 29 Punkten Unterschied
schon weniger geeignet und ware auch mit héheren Kosten fur das Unternehmen
verbunden. Am wenigsten geeignet ist laut Nutzwertanalyse jene Strategie, die die
hochste Synergie der Marken aufweist. Auch die aktuell angewandte Strategie ist
bei Betrachtung der Analyseergebnisse eher weniger geeignet und sollte daher

angepasst werden.

Dem Unternehmen war es ein Anliegen, die Umsetzungskosten so gering als
maoglich zu halten. Ebenso weisen auch die Marktforschungsergebnisse darauf hin,
dass eine komplett differenzierte Markenfihrung fur den &sterreichischen
Weinmarkt nicht sinnstiftend ist. Diese beiden Grinde sprechen dafir, Alternative 3
als Losungsoption fur diese Arbeit abzulehnen und stattdessen Alternative 5 zu
wahlen (Mischform mit Kernmarken fur das Kerngeschéft, sowie Endorsed Brands
fur das Massen-Segment und einer getrennten Markenlinie fir den High-Premium
Bereich). Durch die Kernmarken kann zudem der komplette mittel- bis h6herpreisige
Markt abgedeckt werden, welcher zum Hauptbereich des Unternehmens zahilt.

Der Massenmarkt wird mit Marken, die mit den Kernmarken verbunden sind bedient,
da diese von der Bekanntheit der Kernmarken einen Nutzen erhalten. Sie profitieren
von der bereits etablierten Unternehmensmarke, bedienen aber dennoch einen
eigenen Markt. Ein weiterer Grund fur die Entscheidung gegen eine komplette

Abgrenzung dieser Marken liegt darin, da die Massenmarkt-Marken zwar fir einen
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relativ ginstigen Markt eingesetzt werden, jedoch liegen sie mit aktuell knapp 7
Euro pro Flasche immer noch im oberen Preisbereich des Massenmarktes. Sie
haben daher kein ,Billig-lmage® und schaden dem Gesamtbild der

Unternehmensmarken nicht.

Eigenstandig, oder zumindest starker von den anderen Bereichen getrennt, sollten
jedoch laut Ergebnissen der Befragungen und der Marktanalyse die High-Premium
Marken gefuhrt werden, da hierbei relevante Absatzpartnerinnen sehr sensibel auf
Absatzkanalkonflikte reagieren. Hierbei kann fur den internationalen Markt eine
komplette Abtrennung sinnvoll sein, flr den dsterreichischen Markt ist jedoch ein
leichter Unternehmensverweis (beispielsweise durch Erwdhnung des Weinguts auf
der Etikett Ruckseite oder in kleiner Form an der Vorderseite) eher zielfuhrend.
Hierbei sollte das Unternehmen somit entscheiden, ob es in Zukunft einen Ausbau
der Internationalisierung der Marken plant, oder ob es sich primar auf dem

Osterreichischen Markt konzentrieren mochte.

8.6 Auswahl der Alternative und Begrindung

Da die Assoziation mit der Unternehmensmarke als Kriterium sehr hoch gewichtet
war, empfiehlt es sich, nicht jene Option zu wéhlen, die mit zwei komplett getrennten
Markenbereichen arbeitet. Ebenfalls wirde die Umsetzung dieser Architekturform

Uber dem angesetzten Budget von rund 30.000 Euro liegen.

Dem Unternehmen wird daher aus Grinden der Wirtschaftlichkeit, der
Umsetzungsdauer und der Anwendbarkeit fir den relevanten Markt (Osterreich)
Variante funf empfohlen. Diese ist jener Option mit den komplett getrennten
Markenbereichen relativ &hnlich und liegt auch in der Punktebewertung am

nachsten.

Hierbei kann es mit einem komplett vom Kernbereich getrennten (optisch,
kommunikativ und auch bezuglich der Absatzkanale) Markenbereich arbeiten.
Zusatzlich fordert ein Kernmarkenbereich (mit rund dreiviertel der bestehenden
Marken) die Bekanntheitserhohung des Unternehmens. Hierbei wird ein gleicher
Auftritt fur alle Kernmarken empfohlen, etwa durch eine Dachmarke, die alle

Kernmarken zusammenfasst.
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Zuletzt sollen auch jene Marken, die fir den Massenmarkt eingesetzt werden eine
Stutzung der Kernmarke erfahren, jedoch soll diese in Relation zur Produktmarke
in den Hintergrund riicken. Dies bedeutet, dass zwar der Markenname ,,J. Heinrich*
auf Etiketten mitkommuniziert wird, jedoch soll das Logo und alle anderen
Erkennungsmerkmale in Summe maximal ein Drittel der Grof3e des
Einzelproduktlogos entsprechen. Hierbei kann beispielsweise der Produkthame
alpha in der dreifachen GrofRRe der Beifligung ,by J. Heinrich® auf den Etiketten in
Erscheinung treten.

Welche Marken letztendlich getrennt oder miteinander verbunden agieren sollen

werden im folgenden Kapitel ndher erklart.

9. Umsetzung der Alternative auf Vertriebsebene

9.1 Vertriebsziel

Durch die neue Markenarchitektur soll der gewtinschte gewichtete Distributionsgrad
erreicht werden. Gleichzeitig mochte das Unternehmen in den néchsten finf Jahren
weitere Absatzpartnerinnen aus dem Bereich der gehobenen Gastronomie
gewinnen. Dies soll durch das gezielte Angebot von eigenen, exklusiven

Qualitatsmarken gelingen.

Ebenfalls soll durch die optimale Listung der aktuellen Marken ein maximal
maoglicher Gewinn im Kernmarkt stattfinden.

Ein weiteres Ziel ist es, neue Absatzkanale aus dem Bereich Vinothek zu
erschliel3en.

9.2 Strategische MalBhahmen

Zunachst muss das Unternehmen, wie bereits in Kapitel 4.5 beschrieben, fir seine
Marken drei Gruppen definieren. Diese bestehen aus den Kernmarken, welche fir
die Hauptzielgruppen eingesetzt werden sollen. Diese Marken werden unter der

Dachmarke J. Heinrich bestehen bleiben.

Neben den Kernmarken wird die zweite Gruppe gebildet, die sich zwar von diesen
getrennt agiert, aber dennoch eine Unternehmensmarken-Stitzung aufweist. Diese
Marken sollen fir jene Absatzkanéle eingesetzt werden, die dem Kernmarkt ahnlich

sind, jedoch dennoch eine eigene Positionierung verlangen. Die hierbei inkludierten
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Marken sind gestalterisch an der Hauptmarke angelehnt. Sie profitieren hierbei vom

bekannten Namen der Dachmarke.

Die dritte Gruppe wird von thematisch und auch distributorisch klar abgegrenzten
Marken gebildet. Die hierbei eingesetzten Marken sollen fur komplett neue, in der
Vergangenheit durch das bestehende Markenportfolio unerschlieRbare,
Absatzkanéle eingesetzt werden. Das Image dieser Marken ist stark von der
Endorsed Brands Gruppe abgegrenzt, da sonst die Gefahr von
Absatzkanalkonflikten entstehen kann.

Damit die Marken jeweils einer dieser Kategorie zugewiesen werden kénnen,
wurden vorab Definitionen und Kriterien fiur die jeweiligen Bereiche definiert. Je
nachdem welche Voraussetzungen die einzelnen Marken erflllen, werden sie einer
Kategorie zugewiesen. Abbildung 53 stellt das hierzu angewendeter

Beurteilungsraster dar.
Die Kernmarken sind in grauer Farbe hervorgehoben, die Marken, die eine Stitzung

durch die Kernmarken benétigen sind in oranger Farbe markiert und jene Marken,

die getrennt agieren sollten sind in Grau gehalten.
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Vom Weingebirge ja ja ja ja ja ja nein | nein | nein - nein | nein nein
Vitikult Hochberg ja ja ja ja ja ja nein | nein | nein - nein | nein | nein
Goldberg ja ja ja ja ja ja nein | nein | nein - nein | nein nein
c Goldberg Reserve ja ja ja ja ja ja nein | nein | nein - nein | nein nein
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e
g V-MAX nein [ nein | nein | nein | nein | nein ja ja ja nein ja ja ja
Siglos ja ja ja ja ja ja nein | nein | nein - nein | nein nein
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Abbildung 53: Marken-Kategorien Zuteilung der Unternehmensmarken (Eigene Darstellung)
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In einem weiteren Schritt werden die Marken nach deren Imagefit jeweils einer

Absatzkanalform zugeordnet. Hierbei wurden vorab acht relevante Kanéle definiert.

Die Kernmarken werden fur folgende Kanale eingesetzt:
e Lebensmitteleinzelhandel 2
e Gastronomie mittel
e Online Vinotheken
e Fachhandel grof3
e Vinotheken
e Ab-Hof-Verkauf

Diese Absatzkandle bilden das Kerngeschaft des Unternehmens. Die hierbei
eingesetzten Marken sollten nicht umgeandert werden und unter dem bestehenden,
bereits bekannten Markennamen weitergefihrt werden, da hiermit bereits

erfolgreich gearbeitet wurde.

Die gestiitzten Marken sollen wiederum in diesen Kanalen gelistet werden:
e Lebensmitteleinzelhandel 1

e Online Vinotheken

Diese Absatzkanéale zahlen zu den Massenmérkten. Hierbei wird dem Unternehmen
empfohlen, die Marken in einer Preiskategorie zwischen funf bis maximal finfzehn
Euro zu halten. Gerade die hoheren Preise lassen sich hierbei eventuell durch die

Unternehmensmarkenstiitzung erzielen.

Die Stand-Alone-Marken sind in diesen Absatzkanalen optimal positioniert:
e Vinotheken
e Gehobene Gastronomie
e Ab-Hof-Verkauf

Dieser Bereich braucht aufgrund der starken Konfliktgefahr mit den anderen
Kanalen starker getrennte Marken. Aus Unternehmenssicht empfiehlt es sich,
hierzu die vier teuersten Marken einzusetzen, da in diesen Kanéalen die hochste

Preisbereitschaft vorhanden ist.
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Sobald die Marken ihrer Kategorie zugeteilt worden sind, kdnnen die Absatzkanale
fur die jeweilige Markenkategorie bestimmt werden. Wie bereits in Abbildung 42
ersichtlich war, gibt es fir die Bespielung der einzelnen Absatzkanéle noch gewisse
Potentiale. Jedoch sollte das Unternehmen auch hierbei bedenken, dass nicht alle
Absatzkanale auch in Zukunft noch die selbe Relevanz haben werden. So war aus
den Marktforschungsergebnissen abzulesen, dass der Gastronomiebereich aus
aktuellem Blickpunkt gesehen eher an Relevanz fur die Endabnehmerinnen sinken

wird, wohingegen der Lebensmitteleinzelhandel eher an Bedeutung gewinnen wird.

Bei der Zuteilung der Marken wird dem Unternehmen empfohlen, so viele
Kernmarken als mdglich zu behalten, da diese bereits Uber eine relativ hohe
Bekanntheit verfigen. Ebenfalls ist jede Markenanderung auch mit Kosten
verbunden, welche das Unternehmen jedoch eher geringhalten mochte.

Abbildung 54 zeigt die optimierte Ausgestaltung der Markenverteilung innerhalb der
Absatzkanale. Alle mit einem ,x“ markierten Flachen sind derzeit bereits mit der
jeweiligen Marke besetzt. Jenen Marken, die in roten Flachen positioniert sind, wird
empfohlen, diese Bereiche zu verlassen. Grine Flachen stellen die optimalen
Absatzkandle fur die jeweilige Marke dar. Die grauen Flachen bilden jene
Absatzkanéle ab, die derzeit noch nicht besetzt sind, jedoch als weitere Kandle fir
die Marken empfohlen werden.

Die Verteilung der Marken sieht vor, dass jene Marken mit einem mittleren Image
fur die Kernbereiche eingesetzt werden. Da diese Marken bereits eine Vielzahl an
Auszeichnungen erhalten haben, besteht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass dieser
Hauptmarkenbereich durch die starke Kommunikation der Unternehmensmarke
auch zu einer hoheren Gesamtbewertung durch die falstaff-Kriterien fihren kann.

Zur Vermeidung einer niedrigeren Beurteilung, aber gleichzeitigen Bespielung von
Massenabsatzkanalen, wurden die Marken mit einem niedrigen Image von den
Kernmarken getrennt. Ebenfalls getrennt, aber ohne Hauptmarkenbezug befinden

sich die Premiummarken in den Nischenmaérkten flr hochpreisige Weine.

Besonders geachtet wurde hierbei darauf, dass eine ausgewogene
Sortimentsverteilung stattfindet. So befinden sich vier der insgesamt sechs

Blaufrankisch-Weine im Hauptbereich, da diese Sorte auch zum bekanntesten
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Sorte der Region z&hlt. Zudem wurden die restlichen Blaufrnkisch-Sorten im
Premium-Bereich positioniert.

Ebenfalls im Hauptbereich befinden sich die Cuvée-Sorten, sowie eine der
Raritaten.

Die restlichen Raritaten-Marken sind im Premium-Kanal. Der gunstigste Kanal

hingegen wurde mit allen alpha-Marken bespielt.

Nachdem die Marken den jeweiligen Absatzkanélen zugeteilt wurden, sieht die neue
Markenarchitektur als Grundgerust wie in Abbildung 54 aus. Die alpha-Linie wurde
fur die neue Architekturform in ihrer urspriinglichen Marken-Konstellation belassen,
jedoch wird fur das Erscheinungsbild eine starkere Abgrenzung von den
Kernmarken empfohlen. Die Kernmarken koénnen in ihrem Erscheinungsbild
bestehen bleiben, werden jedoch in den Absatzkanalen neu verteilt. Hierbei sollte
das Erscheinungsbild leicht verandert werden, sodass nicht mehr wie aktuell der
Fall der Produktname alpha gleich gro3 wie der Unternehmensmarke auf dem
Etikett erscheint, sondern dieser wesentlich starker in den Vordergrund tritt, sodass
der Unternehmensname J. Heinrich lediglich als kleines Logo unter dem

Produktnamen zu finden ist.
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Abbildung 54: Vertriebsgerichtete, optimierte Markenverteilung (Eigene Darstellung)

Ahnlich sollte auch mit der Marke VITIKULT umgegangen werden. Auch hierbei
sollte das Logo ,J. Heinrich nur mehr in kleiner Form an der Etikett-Vorderseite
erscheinen und daftir der Name VITIKULT deutlich groRer dartiberstehen. Diese
Marke wird Dbereits zum  aktuellen  Zeitpunkt  hauptsachlich  im
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Lebensmitteleinzelhandel eingesetzt und soll auch in Zukunft auf diesen
Absatzkanal fokussiert werden.

Als neue Markenlinie wurde der vierte Bereich eingeteilt. Da die Unternehmerin in
Gesprachen erwadhnt hatte, dass sie gerne eine Linie mit ihrem Vornamen Silvia
einfuhren wirde, wird dieser Name fur die Exklusiv-Linie empfohlen. Hierbei kann
sie speziell als Winzerin in den Vordergrund treten, was wiederum die Mdglichkeit
bietet, eine Geschichte rund um die neuen Marken zu entwickeln. Da sich aus den
Interviews ergeben hat, dass gerade die Spitzengastronomie und auch exklusive
Vinotheken ihren Kundinnen im Verkaufsgesprach eine ,Geschichte rund um das

Weingut” erzahlen mdchten, wirde sich die hierbei anbieten.

Auch wurde hierbei darauf geachtet, dass jene vier Produkte der Silvia-Linie aus
den Sorten Blaufréankisch und Raritaten (ebenfalls Blaufrankisch) bestehen, sodass

sie bewusst als ,Blaufrankisch-Winzerin® auftreten kann.

Die nachfolgende Abbildung stellt die neue Markenarchitektur mit deren Verteilung

Uber die Absatzkanéale dar.

Abbildung 55: Vertriebsgerichtete, optimierte Markenarchitektur (Eigene Darstellung und J. Heinrich
2017)
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9.3 Operative MalRnahmen

Auf operativer Ebene mussen die einzelnen Marken in deren optischer Erscheinung
ausgestaltet werden und ein Name fir die neue Marke definiert werden.

Ebenfalls muss ein interner Markenworkshop zur Vorstellung der neuen Marken
stattfinden und die Kommunikationsrichtlinien fir diese Marken gemeinsam
festgelegt werden.

Abschlieend missen neue Vertriebspartnerinnen gefunden werden und

bestehende Uber das neue Sortiment informiert und Gberzeugt werden.

Die folgende Tabelle stellt zudem die Aufgaben zur Umsetzung der Optimierung bis
Ende 2020 dar. Hierbei findet der Grof3teil der Mal3nahmen bis Jahresende 2017
statt. Des Weiteren wird dem Unternehmen empfohlen, bereits ab dem Frihjahr
2018 erste Erfolgskontrollen durchzufiihren, sodass eventuelle kleinere

Anpassungen rechtzeitig stattfinden kénnen.

Aufgabe Geplant bis

Markenname und Design der Marken "Silvia"

Herbst/Winter 2017

Re-Design der alpha-Marken

Herbst 2017

Interner Workshop (Markenverhalten)

Frihjahr/Sommer 2018

Kommunikation Absatzpartnerlnnen

Sommer/Herbst 2018

Neu-Verteilung der Randmarken

Sommer/Herbst 2018

Schrittweise Neu-Verteilung der Kernmarken

ab Sommer 2018

ErschlieRen neuer Absatzkanale

Herbst/Winter 2018

Online-Anpassungen (Katalog, Webseite)

ab Sommer 2017

Offline-Anpassungen (Katalog, Flyer)

ab Sommer 2017

Erfolgskontrolle Randmarken

ab Winter 2018

Erfolgskontrolle Kernmarken

ab Winter 2018-laufend

Eventuelle Anpassungen

Frihjahr 2019

End-Ergebniskontrolle

2020

Tabelle 10: MaRBnahmenplan (Eigene Darstellung)
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9.4 Budget

Fur die Umsetzung der gewahlten Alternative war ein Budget in der H6he von
30.000 Euro vorgesehen. Die folgende Tabelle zeigt die geschétzten Kosten fur die

Umsetzung der Markenarchitekturgestaltung.

Hierzu wurde angenommen, dass ein Branding-Konzept fur die neuen Marken
erstellt werden muss. Wird hierzu eine externe Branding-Agentur herangezogen, so
belaufen sich die Kosten fur das gesamte Konzept, bestehend aus Marken-Design
fur 3 neue Markenbereiche (alpha, VITIKULT und Silvia) auf rund 10.000 Euro
gesamt.

Hierbei wurde miteinbezogen, dass fur alpha und VITIKULT der bereits bestehende
Markenname weiterverwendet wird und lediglich die Beifligung ,by J. Heinrich®
kleiner als der jeweilige Produktmarken-Name auf den Etiketten und séamtlichen
anderen Kommunikationsmitteln erscheinen wird. Hierflr ist somit ein gunstigeres

und weniger aufwandiges Re-Design notwendig.

Mehr Aufwand wird hingegen fir die neue Markengruppe ,Silvia“ benétigt. Von den
erwahnten 2000 Euro werden hierbei die meisten Kosten anfallen, da das Logo neu
entworfen werden muss und samtliche Etiketten, Verpackungen und sonstige
Werbemittel neugestaltet werden mussen. Daher wurden auch die Punkte
Logoentwicklung und Etikettendesign als eigene Punkte angefihrt.

Ebenfalls bertcksichtigt wurden der Druck der neuen Etiketten, sowie die

Umgestaltungskosten fur Online- und Offline-Kommunikationsmittel.

Zur Markeninstallation im internen Bereich wurden Kosten von rund 300 Euro
angenommen, welche sich auf die Schulungen und Workshops der Mitarbeiterinnen
beziehen. Hierzu soll den Angestellten des Unternehmens der neue Markenbereich

erklart werden, sowie auch der Umgang mit den neuen Marken.

Ebenfalls missen auch externe Informationsmafinahmen (fir Absatzpartnerinnen
und Exporteurinnen) stattfinden. Hierzu wurde angenommen, dass fur Schulungen
der bestehenden externen Vertriebspartnerinnen rund 500 Euro benétigt werden,
welche auch samtliche Reisekosten beinhalten.

Die Kommunikationskosten (Online und Offline) werden bei 4000 Euro fir den

Bereich ,Offline“ und 1000 Euro fur den ,online“-Bereich angesetzt.
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Ebenfalls wurden auch die weiteren Absatzkanal-ErschlieBungskosten
berticksichtigt. Hierzu zahlen samtliche Informationsveranstaltungen fiir potentielle
neue Vertriebspartnerinnen. Hierbei wurden Reisekosten,

Informationsveranstaltungen, Produktproben und Messebesuche bericksichtigt.

Sonstige Kosten beziehen sich auf kommunikative MalRnahmen in Bezug auf die
Kundinnen des Unternehmens, welche vor allem aus Verkostungen vor Ort
(Bekanntmachung der neuen Marken) und Auflagen von Werbematerialen
bestehen. Weitere Werbemalinahmen wurden bereits im Bereich ,Online und

Offline Kommunikation® inkludiert.

Die folgende Tabelle stelltt die genannten Kosten in eine rUbersicht dar.

Aufgabe Kosten (Euro)
Branding-Konzept neue Marken 10.000
Logoentwicklung 500
Etikettendesign 500
Etikett Druck 2000
Druckkosten Katalog und Preislisten 7000
Anderungen Webseite (Portfolio) 500
Markeninstallation intern (Workshop) 300
Markeninstallation extern (Schulungen) 500
KommunikationsmafRnahmen Offline 4000
KommunikationsmafRnahmen Online 1000
AbsatzkanalerschlieRung (Reisekosten, 2000
Produktproben, Werbematerialien)
Verkostungen vor Ort 500
Werbematerialien sonstige 500
Kosten gesamt 28300

Tabelle 11: Kostenschatzung Markenumbau (Eigene Darstellung)

10. Marken- und Vertriebscontrolling

10.1 Strategische Ebene

Auf strategischer Ebene wird empfohlen, dass das Unternehmen in regelmafigen,
jahrlichen Abstanden den Imagefit der Marken innerhalb der einzelnen
Absatzkanéle betrachtet. Hierzu kénnen die Preise und das weitere gelistete

Sortiment des jeweiligen Kanals beobachtet werden.
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Um die Erreichung des Ziels der gewichteten Distribution zu kontrollieren, sollte in
jahrlichen Abstanden der Umsatz der Produkte in den einzelnen Vertriebskanélen
in Relation mit dem Gesamtumsatz (der Anbieter) gebracht werden. Hierbei
empfiehlt es sich zudem, diesen gemeinsam mit dem Marktabdeckungsgrad zu
betrachten.

Ebenfalls wird dem Unternehmen empfohlen, sich einmal jahrlich die
Veranderungen innerhalb der Absatzpartnerinnen-Verteilung anzusehen, aufgeteilt
auf die drei Markenlinien.

Der falstaff-Rankingwert, welcher jahrlich neu vergeben wird, sollte ebenfalls
regelmafRig beobachtet werden. Das Unternehmen kann hierbei einen Beitrag
leisten, indem es darauf achtet, den Punktewert der Kernmarken stets Uber 80 (von
100 moglichen) Punkten zu halten. Ebenfalls sollte es darauf achten, dass
zumindest die Halfte der Hauptmarken jahrlich von dieser Institution pramiert wird.

Folgende Kennzahlen werden hierbei empfohlen:
e Marktanteil der Unternehmensmarken
e Distributionsgrad
o falstaff-Punkte-Vergabe als Indikator fiir das Markenimage
e KundInnenzufriedenheit
e Absatzpartnerlnnen-Zufriedenheit

e Verhaltnis neue Absatzkanale zu bestehenden Absatzkanélen

10.20perative Ebene
Auf operativer Ebene wird dem Weingut empfohlen, regelmafig Feedback von den
Absatzmittlerinnen und auch den Kundinnen (beispielsweise Bewertungen in

Online Vinotheken) einzuholen.

Auf operativer Ebene sollte das Unternehmen folgende Kennzahlen beobachten:
e Kosten des Absatzkanals im Verhaltnis zur Rentabilitat
e Markenfuhrungskosten im jeweiligen Absatzkanal
e Conversions-Rate in den bedienten Online-Shops
e Cross-Selling-Rate (Kernmarken)
e Deckungsbeitrag pro Vertriebskanal
e Kernmarken-Umsatzanteil innerhalb der Kanéle

e Umsatzveranderungen nach der Marken-Reorganisation
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Die Durchflhrung der Controlling-Mal3hahmen sollten zu Beginn und innerhalb der
ersten drei Jahre halbjahrlich stattfinden, sodass zeithah eventuelle
KorrekturmalRnahmen stattfinden kénnen. In spaterer Folge kann das Unternehmen
in  jahrlichen Abstdnden die Erfolgswirkung der vertriebsgerichteten
Markenarchitektur beobachten.

11. Résumeé

Die  vertriebsgerichtete  Ausgestaltung der  Markenarchitektur  eines
(6stereichischen) Weinbetriebs wird stark davon beeinflusst, in welche Image-
Richtung (Massenmarkt oder Qualitdtsmarkt) das Unternehmen gehen mdchte.

Je unterschiedlicher die bedienten Méarkte sind, desto starker mussen auch die
Marken innerhalb der Markenarchitektur des Unternehmens getrennt werden.
Diese Markendifferenzierung ist den Ergebnissen dieser Arbeit nach besonders fir
Vertriebspartnerlnnen aus dem Bereich ,Qualitatsmarkt® wichtig.

Ein Weinunternehmen sollte daher darauf achten, beispielsweise nicht die selben
Marken gleichzeitig im Lebensmitteleinzelhandel und im Fachhandel (Vinotheken)
gelistet zu haben, da dies zum Verlust seiner Vertriebspartnerinnen flihren kann.
In diesem Fall muss eine klare Markentrennung innerhalb der Markenarchitektur
erfolgen.

Fur groRere Unternehmen (ab funf Hektar Rebflache) kann solch eine Strategie mit
unterschiedlichen Marken (fir Massen- und Qualitatsmarkt) sinnvoll sein, fir
kleinere Unternehmen scheint jedoch eine klare Fokussierung auf eine der beiden
Richtungen sinnvoller zu sein. In diesem Fall bedarf es keiner (oder nur einer

geringen) Differenzierung innerhalb der Markenarchitektur.

Ebenfalls entscheident ist auch die Frage, ob das Unternehmen nur den
Osterreichischen Markt bedienen mochte, oder ob die Verbreitung der Marken
international geschehen soll. Sollen die Marken international vermarktet werden, so
kann es vorteilhaft sein, unterschiedliche Marken fur die beiden Qualitats-
Ausrichtungen zu erstellen und die Markenarchitektur entsprechend zu gestalten.
Fur den Osterreichischen Markt hingegen ist eine Markenarchitektur mit geringer

Differenzierung, daftir aber mit einem klaren Fokus eher sinnvoll.
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Somit sind die grof3ten Einflussfaktoren zur Ausgestaltung der Markenarchitektur
einerseits der Fokus auf Qualitat oder Masse, der angestrebte Zielmarkt (Osterreich

oder international), sowie auch die UnternehmensgréiRe selbst.

12. Schlussbetrachtung und Ausblick

Das Unternehmen hat sich trotz schwieriger Marktbedingungen einen guten Ruf am
Osterreichischen Markt erarbeitet. Gerade durch den Generationswechsel im
Unternehmen und die Ubernahme des elterlichen Weinguts ist es fir Frau Heinrich
maoglich, neue Marken und Produkte fir das Unternehmen zu entwickeln und auch
eigene Marken unter ihnrem Namen einzuftihren.

Wichtig ist hierbei, dass sie mit ihrem Unternehmen eine klare Positionierung am
Markt einnimmt und die Qualitéat der Hauptprodukte stets die Zufriedenheit der
Abnehmerlinnen und auch Absatzpartnerinnen erfillt. Gerade starke Vertriebsnetze
und Partnerschaften mit Sommeliers kdnnen hierfur fur den erwinschten Erfolg

sorgen.

Ebenfalls ist es wichtig, Trends zwar zu beobachten, jedoch ist es empfehlenswert,
Expertinnenmeinungen einzuholen, bevor einer dieser Modetrends befolgt wird, da
viele davon sehr kurzlebig sind.

Dennoch empfiehlt es sich aufgrund der Entwicklungen am dsterreichischen, aber
auch am internationalen Weinmarkt, langfristig auf nachhaltige Produktion und eine
pflanzenschonende und naturgerechte Weinanbauform umzusteigen. Teilweise
wurde dies vom Unternehmen bereits umgesetzt. Wichtig hierbei ist es jedoch, nicht
das Ziel zu haben, ein Bio- oder Gitesiegel zu erhalten, sondern die Nachhaltigkeit
als Unternehmensprinzip zu leben. Dies wird auch von den qualitativ hochwertigen
Absatzpartnerinnen sehr geschatzt und tragt wiederum zum Erhalt langfristiger

Partnerschaften bei.
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14.1 Gesprachsleitfaden

Block 1: Weinmarkt in Osterreich

Wie sehen Sie aktuell den Weinmarkt in Osterreich? (z.B.
Wettbewerbssituation, viele/wenige Qualitatsweinhersteller, Produktvielfalt
eher hoch oder gering, Image des Osterreichischen Weins aus
Konsumetinnensicht, Bedeutung von Auszeichnungen, Marktregeln,
Verhaltnis Anbieter-Nachfrager, ...)

Was sehen Sie als die wichtigsten Trends am 0Osterreichischen Weinmarkt?
(z.B. Bio-Marken, Zweitmarken, Allianzen, Generationenwechsel, neue
Vertriebswege, ...)

Worin sehen Sie dabei die grof3ten Herausforderungen fur osterreichische
Winzerlnnen?

Wer sind lhrer Meinung nach die Zielgruppen fir Osterreichische Weine?
(Bsp. Zielgruppen sind Gastronomiebesucher, sie mogen die hohe Qualitat,
ihnen missfallt jedoch ...)

Was sind lhrer Meinung nach die 3 ,Top-Weinguter/Winzerlnnen® in
Osterreich und was unterscheidet diese lhrer Meinung nach von den
restlichen Herstellern? (z.B. besonders starke Marketingaktivitdten, Marke
wird als besonders ,wertvoll* wahrgenommen, viele Auszeichnungen, haben

ein besonderes Vertriebsnetzwerk, ...)

Block 2: Weinmarken

Wie wichtig ist aus lhrer Sicht eine starke Marke fur den Fachhandel? Welche
Erfahrungen haben Sie hierbei gemacht? (z.B. Konsumentinnen
suchen/fragen bewusst nach Marken bestimmter Hersteller, die Marke macht
somit den Unterschied im Wettbewerb; Oder ist den Konsumentinnen die
Marke egal- sie wollen lieber ein Produkt, das ihnen ,schmeckt®)

Was macht aus lhrer Sicht eine starke Marke aus bzw. was braucht es, damit
eine starke Marke entsteht?

Welche Bedeutung haben Weinmarken lhrer Meinung nach jeweils flr
Konsumentinnen und den
Lebensmitteleinzelhandel/Fachhandel/Gastronomie (e nach

Interviewpartnerin)?
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Wie glauben Sie Dbeeinflusst eine starke Weinmarke den

Kaufentscheidungsprozess lhrer Kundinnen?

Block 3: Vertriebsweg-bezogene Fragen

Wenn man als Winzerin eine starke Marke aufbauen mochte, welche
Vertriebswege braucht man lhrer Meinung nach, und welche sollte man eher
vermeiden?

Welche Vertriebswege werden lhrer Meinung nach in Zukunft fir Weine
wichtig sein?

Was glauben Sie sind in Ihrer Branche allgemein die Auswahlkriterien, nach
denen ein/e Weinfachhéndlerin sich fir die Listung einer Weinmarke
entscheidet?

Sehen Sie das fur Ihr Geschéft/lhren Betrieb auch so, oder sind fir Sie noch
andere Kriterien von Bedeutung?

Nur Handel: Wie wichtig ist es Ihnen, wo eine Weinmarke, die in Ihrem
Sortiment ist, sonst noch gelistet ist?

Nur Handel: Wirden Sie einen Wein in ihr Sortiment aufnehmen, den es
auch im Supermarkt, in der Gastronomie oder beim Discounter gibt? Wie

wirden Sie in so einem Fall reagieren?

Block 4: Kriterien-Beurteilung

Ich werde Ihnen nun mdgliche Kriterien zur Wahl einer Weinmarke fir ein Handels-

Sortiment nennen. Bitte bewerten Sie auch hier jedes Kriterium aus lhrer Sicht mit

einer Zahl zwischen 1-10, wobei 1 fir ,voéllig unwichtig® und 10 fir ,sehr wichtig®

steht.

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil fur Fachhandel, Lebensmitteleinzelhandel

und Vinotheken

ok~ 0N PE

Durch die Markenlistung ist ein h6herer Umsatz méglich

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand)
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte
Die Spanne, die fur mich méglich ist

Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen
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6. Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewinschte Zielgruppe zu
gelangen

7. Die Marke wird von meinen bestehenden Kundinnen verlangt/vorausgesetzt

8. Die Bekanntheit der Marke

9. Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abheben

10.Die Weinregion, aus der die Marke stammt

11.Das Image der Marke

12.Das Markenimage muss zu meinem Geschéaft passen

13.Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image

14.Das Preis-Image der Marke

15.Die Marke liegt (momentan) im Trend

16.Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich

17.1ch berticksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu finden
ist

18.Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services,

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil fur die Gastronomie

1. Durch die Markenlistung ist ein héherer Umsatz mdglich
Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand)
Die erwartete Umschlagshaufigkeit der neuen Markenprodukte
Die Spanne, die fir mich mdglich ist

Durch die Marke ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen

o gk w0 N

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewiinschte Zielgruppe zu
gelangen -

7. Die Marke wird von bestehenden Kundinnen verlangt/vorausgesetzt
8. Die Bekanntheit der Marke

9. Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abheben

10.Die Weinregion, aus der die Marke stammt

11.Das Image der Marke

12.Das Markenimage muss zu meinem Geschaft passen

13.Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image

14.Das Preis-Image der Marke

15.Die Marke liegt (momentan) im Trend

16.Die Marke ist mit meinem Sortiment vertraglich
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17.1ch beriicksichtige die weiteren Vertriebskanéle, in denen die Marke zu finden
ist -
18.Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services,

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil fur Winzerinnen

Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung méglich

Durch den Kanal kann ein hoherer Marktanteil erreicht werde
Moglichkeit einer h6heren Verkaufsmenge

Durch den Kanal ist ein héherer Umsatz mdglich

Die Marge

Durch den Kanal sind h6here Deckungsbeitrage moglich

Durch den Kanal ist es einfacher, neue Kundinnen zu gewinnen

Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewlinschte Zielgruppe zu gelangen

© N o g A~ WD PRE

Der Kanal wird von bestehenden Kundinnen verlangt/vorausgesetzt (z.B.

Supermarkt)

9. Der Kanal bietet neue Entwicklungsmadglichkeiten

10.Durch den Kanal ist mehr Flexibilitat gegeben

11.Berucksichtigung der Kosten, die durch den neuen Kanal entstehen (z.B.
Logistik, Investitionen, laufende Kosten)

12.Das Image des Vertriebskanals allgemein

13.Das Image des Kanals muss zur meiner Marke passen

14.Preislage des Vertriebskanals

15. Gemeinsame Werbemdglichkeiten und Kooperationen

16.Verhalten des Personals gegentber Endabnehmerinnen

17.Vertraglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals

18. Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanélen

19.Bereits gelistete Konkurrenz

Zusatzfrage (alle)
Gibt es lhrer Meinung nach noch weitere Kriterien, die hier nicht berlcksichtig

worden sind?

Block 5: Abschlussfrage und Ergédnzungen

Vielen Dank. Zum Abschluss beantworten Sie mir bitte noch folgende Fragen:
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Was macht lhrer Meinung und Erfahrung nach mehr Sinn:

a) Ein Weinhersteller hat eine Marke, die er fur alle seine Vertriebskanéle
(Gastronomie, LEH, Fachhandel, ...) gleich verwendet (Bsp. Hillinger mit
»omall Hill“- siehe Beispielfoto)

b) Oder ein Weinhersteller hat fur jeden seiner Vertriebskanéle eine eigene,
unabhangige Marke (Bsp. Pernod Ricard mit den unterschiedlichen
Produkten)?

Herr Hillinger hat sich bewusst zu einer Zweitmarke (Flat Lake) fur den Discount-
Handel entscheiden, welche er optisch und auch durch einen neuen Namen von
seinen anderen Marken abgrenzt. Wie beurteilen Sie diese Entscheidung aufgrund

Ihrer Erfahrung und Ihrer Meinung nach?

Block 5: Ergédnzungen

Fallt Ihnen zum Schluss noch etwas ein, dass Ihnen besonders wichtig in Bezug auf
das Thema Weinmarken oder Weinvertrieb ist? Gibt es noch Erganzungen aus lhrer
Sicht?
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