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Zusammenfassung 

Am österreichischen Weinmarkt herrscht durch die hohe Anzahl an 

WeinproduzentInnen ein starker Wettbewerbsdruck. Viele WinzerInnen versuchen 

daher mit ihren Weinmarken möglichst viele Absatzkanäle zu bedienen, um dadurch 

rasch Bekanntheit und Wettbewerbsvorteile zu erlangen. 

 

Jedoch können nicht alle Marken eines Weinunternehmens über beliebig viele und 

unterschiedliche Absatzkanäle angeboten werden, da hierbei Absatzkanalkonflikte 

auftreten können. Diese können wiederum dazu führen, 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 Kanälen des Qualitätshandels (Vinotheken, gehobene 

Gastronomie und auch Fachhandel) und des Massenhandels 

(Lebensmitteleinzelhandel, mittlere Gastronomie und Online-Vertrieb) auf.  

 

Für WinzerInnen ist es daher bedeutsam, sich für eine dieser beiden Richtungen zu 

entscheiden und die Marken entsprechend innerhalb der Markenarchitektur 

entsprechend der Bedürfnisse der Vertriebsziele anzuordnen. Ebenfalls kann durch 

ein optimal ausgestaltetes Markenportfolio die Möglichkeit gegeben sein, beide 

Vertriebskanal-Richtungen gleichzeitig zu bedienen, sofern die Marken 

entsprechend getrennt oder kombiniert werden.  

 

Diese Arbeit beschäftigt sich daher mit der optimalen Ausgestaltung einer 

Markenarchitektur für Weinbetriebe aus Vertriebssicht. 

Hierzu wurde zunächst eine theoretische Basis anhand relevanter 

Markenarchitekturmodelle geschaffen und diese in Kombination mit den 

vertriebsbezogenen Bedürfnissen eines Unternehmens gebracht. 

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse aus Sekundär- und Primärmarktforschung 

wurde daraus ein vertriebsgerichtetes Markenarchitekturkonzept für das Weingut J. 

Heinrich erstellt. 

Durch die Umsetzung dieses Konzeptes ist für das Unternehmen ein nachhaltiger 

Marken- und Vertriebserfolg am österreichischen Weinmarkt zu erwarten.  



 

III 
 

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 Österreich gibt es 16 Weinbaugebiete, welche sich auf vier Bundesländer 

verteilen. Die größte Anzahl davon, acht Gebiete, befinden sich in Niederösterreich, 

vier im Burgenland, drei in der Steiermark und eines in Wien (vgl. Österreich Wein 

Marketing GmbH 2016, S. 21). 

 

Die Rebfläche umfasst etwa 46000 Hektar, welche von rund 23000 

Weinbaubetrieben bearbeitet wird. Davon zählen 4300 Betriebe zu den 

Flaschenabfüllern. Davon gehören wiederum, mit einer Produktionskapazität von 

30000 Litern, 1500 Betriebe zu den leistungsfähigsten Weinunternehmen.  

Die Entwicklung der Betriebe geht in Gesamtsicht weg von kleinen 

Betriebsstrukturen (unter einem Hektar Rebfläche) und hin zu Großbetrieben (über 

fünf Hektar Rebfläche). Durch diese Veränderung hat sich die Anzahl der 

Weinbetriebe in den letzten 25 Jahren um fast die Hälfte reduziert (vgl. Österreich 

Wein Marketing GmbH 2016, S. 21). 

 

Für die Produktion von Qualitätsweinen sind in Österreich 22 weiße und 13 rote 

Rebsorten zugelassen. Zu den bekanntesten Sorten zählen unter anderem: Grüner 

Veltliner, Riesling, Zweigelt, Blaufränkisch und Cabernet Sauvignon. Zwei Drittel der 

Gesamtrebfläche in Österreich werden mit Weißweinsorten bepflanzt, von denen 

der Grüne Veltliner den meisten Anteil ausmacht. Rotweinsorten sind zwar 

flächenmäßig dem Weißwein unterlegen, jedoch hat sich deren Rebfläche in den 

letzten 20 Jahren knapp verdoppelt. Hauptanbaugebiet für Rotweine ist das 

Burgenland, das 55% seiner Rebflächen rot bepflanzt. Die restlichen Bundesländer 

verwenden dafür rund 30% ihrer Rebfläche (vgl. Österreich Wein Marketing GmbH 

2016, S. 96 - 97). 

 

Gründe hierfür sind die geografischen und klimatischen Bedingungen im östlichsten 

Bundesland, welche einen positiven Einfluss auf Rotweinsorten, wie Blaufränkisch, 

haben. Diese Sorte zählt zu den wichtigsten Rebsorten im Mittelburgenland (DAC), 

jener Region, in der sich auch das Weingut J. Heinrich befindet (vgl. Österreich 

Wein Marketing GmbH 2016, S. 69 - 70). 
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Aus gesamtösterreichischer Sicht ist eine Veränderung der Vertriebskanäle und 

Vertriebswege erkennbar. So sinkt der Gastronomieabsatz in den Weinbauregionen 

und steigt hingegen in den Städten und Tourismusgebieten. Dies hat zur Folge, 

dass sich der Durchschnittspreis erhöht. Ebenso steigt auch der Absatz von Weinen 

im Lebensmitteleinzelhandel und bei Discountern, wobei auch hier höhere 

Preisklassen (ab fünf Euro) im Trend liegen. Der Fachhandel wiederum bietet neue 

Lifestyle-Komponenten, wie etwa die Weinbar von „Wein & Co.“. Durch die 

internationale Beliebtheit der österreichischen Qualitätsweine nimmt auch der 

Online-Weinhandel zu. Gleichzeitig nimmt auch der Verdrängungswettbewerb 

(durch nationale und internationale Konkurrenz) zu. Weinhersteller versuchen 

dadurch mit hohen Qualitätsstandards Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Deshalb 

bewegt sich auch das Einstiegs-Segment preislich nach oben, und das Angebot für 

das Premiumsegment steigt. Höhere Preisklassen erfahren dadurch einen 

stärkeren Wettbewerbsdruck und sie sind mittelfristig dazu gezwungen, darauf mit 

Preisänderungen zu reagieren (vgl. Österreich Wein Marketing GmbH 2016, S. 20 

- 21). 

1.2 Problemstellung 

Der Weinmarkt in Österreich ist durch die Vielzahl an WinzerInnen und Weingütern 

auf relativ kleinem Raum von einem starken Wettbewerbsdruck gekennzeichnet 

(vgl. Heinrich 16.06.2016 und Österreich Wein Marketing GmbH 2016, S. 20 - 21). 

Um wirtschaftlich unter diesen Bedingungen erfolgreich zu sein, ist es zudem für 

WeinproduzentInnen notwendig, die jeweils zum Unternehmen und dessen Zielen 

passenden VertriebspartnerInnen zu gewinnen und zu halten (vgl. Heinrich 

16.06.2016). 

 

Der stationäre Handel übt hierbei großen Druck auf weinproduzierende 

Unternehmen aus. Einerseits muss ein Weingut im Handel gelistet werden, was bei 

der bereits genannten Vielzahl an Konkurrenzunternehmen eine große 

Herausforderung darstellt, da das Platzangebot in den Supermärkten und in den 

Regalen des Fachhandels limitiert ist. Daher hat der Handel eine übermäßig hohe 

Machtposition inne, welche sich in Preisdruck, aber auch auf markenpolitischer 

Ebene wiederspiegelt. Beispielsweise möchte der Fachhandel exklusive 

Weinmarken anbieten, welche möglichst nicht auch im Einzelhandel angeboten 
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werden. Denn gerade die Exklusivität 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 Auffälligkeit der Produkte im Regal. Denn je 

größer 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 adäquates Angebot 

bieten zu können. In der Weinbetriebs-Gastronomie-Beziehung ist es daher 

besonders wichtig, ein (optisch) „hochwertig“ wirkendes Produkt zu vermarkten. Der 

Grund hierfür liegt darin, dass Wirte und Wirtinnen nur jene Weine ihren Gästen 

präsentieren (beispielsweise durch Aufstellen der Weinflaschen an der Theke oder 

Präsentation direkt am Tisch), die sie als hochwertig empfinden. Zu dieser 

Empfindung zählen neben dem Qualitätsanspruch 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 können. Dabei muss aber 

auch auf ökonomische Faktoren (Beispielsweise Kosten für die Neugestaltung der 

Verpackung), die Identität und das Image des Weinguts und auch auf den 

Wettbewerb eingegangen werden (vgl. Heinrich 16.06.2016). 
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1.3 Ziele 

1.3.1 Unternehmensziele 

Der zum Zeitpunkt 01.09.2016 bestehende jährliche Gesamtumsatz des 

Unternehmens am österreichischen Weinmarkt soll bis zum 31.12.2020 um 10% 

höher sein als zum Ausgangszeitpunkt. 

 

Ebenfalls möchte das Unternehmen innerhalb des Zeitraums 01.09.2016 bis 

31.12.2020 den falstaff-Ranking-Wert von 5 Sternen erreichen. 

 

Das Unternehmen möchte den zum Zeitpunkt 01.09.2016 bestehenden, 

gewichteten Distributionsgrad seiner Produkte unter seinen Vertriebspartnern in 

Österreich 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 

können. 
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1.4 Grafischer Bezugsrahmen 

Die folgende Abbildung erklärt die logischen Zusammenhänge der einzelnen Kapitel 

und Themenbereiche.  
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Abbildung 1: Grafischer Bezugsrahmen (Eigene Darstellung) 
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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 zurück. Erste 

Markierungsformen wurden auf Amphoren-Funden am Grund des Ägäischen Meers 

entdeckt. Lange Zeit war es üblich, für Weine ein Terroir (La Rioja, Chianti) oder 

eine Region (Bordeaux, Burgund) als Markenname und somit als 

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

 

Für die Marken selbst gibt es eine Vielzahl an Definitionen. Die ersten Ansätze, 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 

Differenzierungsmöglichkeit im Wettbewerb sieht. Diese Betrachtungsweisen 

berücksichtigen hauptsächlich die Unternehmenssicht. Die psychologischen 

Eigenschaften und deren Wirkungsweise auf die KonsumentInnen berücksichtigen 

hingegen Heribert Meffert und Franz-Rudolf Esch. Meffert und Esch gehen hierbei 

von einer Marke als Vorstellungsbild und Ergebnis der Wahrnehmung der 

KäuferInnen aus. Die umfassendste Definition stammt jedoch von Manfred Bruhn, 

der einerseits die Differenzierungskraft der Marke und auch die 

Erfüllungsmöglichkeit von KundInnenerwartungen durch die Marken beschreibt. Er 

bezieht sich dabei auf das Qualitätsversprechen, welches von einer wertvoll 

wahrgenommenen Marke ausgeht (vgl. Adjouri 2014, S. 198 - 201). Für diese Arbeit 

gilt daher die Definition von Bruhn als Grundlage: 

 

„Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 

Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein 

Qualitätsversprechen geben, das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende 

Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der 

Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt realisiert bzw. realisieren 

kann“ (Bruhn 2002, S. 18). 
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Gerade für Weinmarken ist der Qualitätsanspruch sehr hoch. Erschwerend kommt 

hinzu, dass die produktbezogenen Qualitätskriterien erst nach dem Kauf beurteilt 

werden können. Daher orientieren sich KundInnen an anderen Merkmalen, um sich 

von Weinen ganzheitlich überzeugen zu lassen. Zu eben diesen Merkmalen oder 

Kriterien zählen wiederum vertrauenserweckende Marken, welche die 

Persönlichkeit der Weinmarke, ihr Image und die damit verbundene Authentizität 

wiederspiegeln (vgl. Göbel 2013, S. 10 - 11). 

 

Zuletzt soll eine Weinmarke auch eine Verbindung schaffen und eine emotionale 

Kommunikation zwischen VerbraucherInnen und dem Produkt selbst ermöglichen. 

Die Herausforderung dabei ist es, die Marke mit ihren Komponenten so zu 

präsentieren, dass sie gegenüber 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 berücksichtigen (vgl. Mora 2016, S. 56). 

2.2 Zielsetzungen der Markenführung 

Das oberste Ziel der Markenführung ist es, den Kauf der Marke zu veranlassen, um 

dadurch das übergeordnete Unternehmensziel, die Existenzsicherung, erreichbar 

zu machen (vgl. Esch/Wicke/Rempel 2005, S. 42). 

Dabei soll ein möglichst hoher und starker Markenwert erreicht werden, durch den 

wiederum der Unternehmenswert steigt und ökonomische Ziele erreicht werden 

können. Die Marke ist dabei von zentraler Bedeutung, da sie ein immaterieller Wert 

des Unternehmens ist und nachhaltig zur Wertschöpfung beiträgt. 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 können wiederum 

ökonomische Ziele wie die Marktanteilssteigerung, Gewinnerhöhung, 

Wettbewerbsverdrängung (vgl. Lüppens 2006, S. 136), Markenwert, 

Kundenstammwert und auch die Reduktion von Akquisitionskosten und 

Kundenbindungskosten abgeleitet werden (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 

2012, S. 97 - 98). 
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Zu den verhaltenswissenschaftlichen Zielen zählen wiederum der Aufbau der 

Markenbekanntheit und des Markenimages. Dies ist die Basis der 

Markenattraktivität, durch welche wiederum eine Differenzierung der Marke 

gegenüber dem Wettbewerb möglich ist. Doch die Abgrenzung gegenüber der 

Konkurrenz alleine reicht noch nicht aus, zusätzlich muss eine Marke in der Lage 

sein, eine Präferenzbildung zu schaffen, sodass ein emotionaler Zusatznutzen 

entsteht (vgl. Esch/Wicke/Rempel 2005, S. 42 - 43). 

Auf psychografischer Ebene können dazu Messgrößen wie der Markenloyalität, die 

Zufriedenheit und die Verbundenheit mit der jeweiligen Marke und die Erhöhung der 

Markenbekanntheit eingeordnet werden (vgl. Burmann/Halaszovich/Hemmann 

2012, S. 97 - 98). 

2.3 Marken aus Sicht der Anspruchsgruppen 

Unternehmen möchten ihre Marken zu „starken“ Marken machen. Der Grund liegt 

darin, dass sich starke Marken leichter in einem harten Wettbewerb durchsetzen 

können und somit einen Erfolg versprechen. Weniger erfolgreiche oder weniger 

starke Marken gehen in diesem Wettbewerb unter und werden womöglich gar nicht 

von den Zielgruppen beachtet. Der Erfolg der Marke hängt dabei auch mit deren 

Persönlichkeit und Image zusammen. Zunächst 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 Identität zu schaffen (vgl. Mora 2016, 

S. 71). Neben diesem Ziel, haben Marken aus AnbieterInnensicht noch weitere 

Funktionen, welche in der nachfolgenden Grafik aufgezeigt werden. 
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Abbildung 2: Marken aus AnbieterInnensicht (in Anlehnung an Büttner 2012, S. 148 - 149, 
Meffert/Burmann/Körs 2002, S. 12 - 13 und Hesse/Evanschitzky 2005, S. 69 - 70)  

2.3.2 Marken aus NachfragerInnensicht 

Für KonsumentInnen dienen Marken als Orientierungshilfe und erleichtern die 

Identifizierung der gewünschten Leistungen oder Produkte (vgl. Büttner 2012, S. 

148 und Meffert/Burmann/Körs 2002, S. 9). 

 

 

Abbildung 3: Marken aus NachfragerInnensicht (in Anlehnung an Meffert/Burmann/Körs 2002, S. 9 
und Meffert/Burmann/Körs 2002, S. 9 und Meffert/Burmann/Körs 2002, S. 9 - 10) 

Marken aus AnbieterInnensicht

• Absatzförderungspotential durch starke Marken

• Steigerung des ökonomischen Werts

• Hilft bei der Erhöhung der KundInnenbindungsrate

• Vereinfachung der Bearbeitung differenzierter Martsegmente

• Sprungbrett für weitere Marken

• Unterstützung bei der NeukundInnenakquise

• Hilft bei der Bindung bestehender KundInnen

• Sicherung und Verbesserung der Marktposition

• Argumentationsgrundlage für die Listung bei HandelspartnerInnen

Marken aus NachfragerInnensicht

• Starke Marken erhöhen die Bequemlichkeit durch den niedrigeren 

Such- und Informationsaufwand

• Beschleunigen den Kaufentscheidungsprozess 

• Unter Voraussetzung von Bekanntheit und Identität besitzen sie auch 

eine Vertrauensfunktion. Vor allem dann, wenn KundInnen die Qualität 

der Leistung oder Ware nicht vor dem Kauf beurteilen können, etwa 

bei einem Weinkauf.

• Eine starke Marke trägt zur Minderung des empfundenen Risikos bei
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In Bezug auf Weinmarken gibt es zudem unterschiedliche KonsumentInnentypen, 

die wiederum verschiedene Ansprüche an die Weinmarken stellen.  

 

• Personen, die eher genussorientiert agieren, legen während des 

Kaufprozesses sehr viel Wert auf die Verpackung und die Marke selbst.  

• Imageorientierte WeinkonsumentInnen interessieren sich wiederum stark für 

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). 

• Konservative WeinkonsumentInnen suchen ebenfalls Marken nach 

Regionen aus. Sie lehnen wiederum Beratung während dem Kauf eher ab 

und besitzen meist schon ein Vorwissen über die bevorzugten Marken. Für 

sie zählt zudem bei der Auswahl der Weinmarken auch der Anlass (vgl. 

Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent, 2003, S. 20 - 21), für den 

der Wein gedacht ist, etwa als Geschenk, für Feierlichkeiten oder zur 

Eigenkonsumation (vgl. Bressolles/Durrieu/Lang 2011, S. 326 und Trent 

2003, S. 20 - 21 und Göbel 2013, S. 23). 

• Experimentell orientierte Personen suchen aktiv nach Informationen über 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). 

• Zuletzt gibt es noch die BasisweinkäuferInnen, welche Marken mit einem 

sicheren Image bevorzugen. Der Trinkanlass spielt für 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 WeinkäuferInnen ist, gestaltet 

sich der Auswahlprozess und desen Dauer. So wollen weniger stark involvierte 

KäuferInnen entweder eine schnelle Auswahl treffen, die ihnen Sicherheit gibt, 

während hoch involvierte KäuferInnen sich bewusst Zeit für 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 möchte, muss er diese Bedürfnisse auch in späterer Folge bei der 

Markenarchitekturgestaltung berücksichtigen (vgl. Müller 2011, S. 52). Diese wird 

am Ende des theoretischen Teils dieser Arbeit noch genauer beschrieben.  

2.3.3 Marken aus Gastronomiesicht 

Im Getränkebereich wird am meisten Umsatz durch Bier erzielt, dicht gefolgt von 

alkoholfreien Getränken. Der Umsatz durch Wein ist hingegen eher gering, variiert 

jedoch je nach Gaststätte. Die Marke selbst wird hierbei oft anhand von den 

Herstellern zur Verfügung gestellten Gegenständen, wie etwa bedruckte Gläser, 

Aufsteller, Serviettenaufdrucke und Ähnliches, transportiert. Zudem sind die 

Markennamen von Getränkeherstellern auch direkt in der Getränkekarte abzulesen. 

Eine weitere Form der Markendarstellung, welche oftmals in der hochwertigeren 

Gastronomie stattfindet, ist die Präsentation von Weinflaschen direkt am Tisch des 

Gastes. Hierbei achten Gastronomiebetreiber besonders auf eine optisch 

hochwertige Präsenz der Weinflasche, welche auch zum Stil des Ambientes passen 

muss (vgl. Zeller 2009, S. 15 - 18). 

 

Aus GastronomiebetreiberInnensicht haben Weine als Kulturgetränk auch einen 

Unterhaltungswert gegenüber den Gästen. So bieten ihnen Weinmarken, die eine 

Geschichte haben, einen Vorteil beim Aufbau von Emotionen. Dadurch sind auch 

die GaststättenbesucherInnen eher bereit, einen höheren Preis zu bezahlen. Damit 

eine Weinmarke die Phantasie der KonsumentInnen anregen kann, muss diese 

allerdings auch in der Weinkarte oder durch das Personal präsentiert werden. 

Hierbei kann ein bekannter Markenname dazu beitragen, dass die jeweilige Marke 

konsumiert wird (vgl. Ernest-Hahn 2011, S. 341 - 342). 

Als Markenrepräsentant kann die Gaststätte selbst auch vom Image einer Marke 

profilieren (vgl. Zeller 2009, S. 38 - 39). 
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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 für Handelsunternehmen grundsätzlich einen akquisitorischen 

Nutzen (vgl. Tunder 2000, S. 179). Zudem bieten Marken, die über ein positives 

Image verfügen, eine Vorverkaufs- und Risikominderungsfunktion. Eine hohe 

Markenbekanntheit führt dabei zu einer „Selbstverkäuflichkeit“ der Markenartikel. 

Daher kann die Marke als Reputationsmedium gesehen werden. Zudem wird das 

Verkaufspersonal dadurch weniger beansprucht, daher dienen sie auch als 

Kostenstraffer. Ebenfalls gewährleisten sie einen schnelleren Umschlag der 

angebotenen Artikel, was wiederum den Gewinn positiv beeinflusst und ihnen die 

Rolle des Erlösbringers zuteilt (vgl. Bruhn 2004, S. 30 - 31 und Tunder 2000, S. 179 

- 186). 

 

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

Marken aus Gastronomiesicht

• Umsatzsteigerung

• Unterhaltungswert (die "Geschichte" dazu)

• Bekannte Markennamen erhöhen die Kaufwahrscheinlichkeit 

• Imageprofilierung (Imagetransfer auf das eigene Lokal)

Marken aus Handelssicht

• Akquisitorisches Potential

• Imageprofilierung (Imagetransfer)

• Vorverkaufs- und Risikominderungsfunktion

• Markenbekanntheit führt zu einer „Selbstverkäuflichkeit“ 

• schnelleren Umschlag der angebotenen Artikel, das wiederum den 

Gewinn positiv beeinflusst 
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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 Groß-, Einzelhandel oder 

Gastronomie aufgenommen werden. Zusätzlich bietet auch das Internet eine 

Möglichkeit der Vertriebsform (vgl. Lüppens 2006, S. 127). 

 

Die große Herausforderung, der sich WeinherstellerInnen dabei stellen müssen, ist 

die Entscheidung, ob sie als Premiumhersteller in exklusiven Kanälen auftreten 

wollen und dabei ein Qualitätsimage darstellen wollen, oder ob sie die breite Masse 

mit einem möglichst hohem Distributionsgrad und Umsatz erreichen wollen und 

dabei über den Lebensmittelhandel in Erscheinung treten wollen. Gerade für den 

österreichischen Weinmarkt stellt diese Entscheidung eine Grundsatzentscheidung 

dar, da es nur in Ausnahmefällen möglich ist, gleichzeitig Absatzkanäle mit einem 

hochwertigen Image (Weinfachhandel. Gehobene Gastronomie) und jene mit einem 

geringeren Image (Lebensmitteleinzelhandel) mit einer Unternehmensmarke zu 

bedienen. Somit ist es für WeinherstellerInnen zunächst wichtig, eine klare 

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

 

Die nächste Frage, die sich der Vertrieb dabei stellen muss ist, welche Weinmarken 

aus dem Portfolio mit welchem Image (Preis, optische Gestaltung) über welchen 

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

2.4.1 Herausforderungen der Markenführung von Weinprodukten 

Weine zählen primär zu den Luxusgütern, daher haben KonsumentInnen hohe 

Qualitätsansprüche an Weinmarken. Dabei reicht es jedoch nicht aus, sich nur 

durch geschmackliche oder produktbezogene Qualitätsmerkmale hervorzuheben. 

Eine große Herausforderung der Weinmarkenführung ist zudem, dass 

produktbezogenen diese Qualitätskriterien erst nach dem Kauf beurteilt werden 

können. Zudem führt das Überangebot an Weinmarken am heimischen Markt dazu, 

dass Produzenten besonders darauf achten müssen, sich im positiven Sinne von 

der Konkurrenz abzuheben. Dabei ist Auswahl, Gestaltung und Bearbeitung der 

Vertriebskanäle und der AbsatzpartnerInnen ein wichtiger Aufgabenbereich, um 

KundInnen langfristig an die eigene Marke zu binden (vgl. Göbel 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 für den österreichischen 

Weinmarkt zählen falstaff, Gault-Millau und Robert Parker. Hierbei werden im 

Regelfall bis zu 100 Punkte für Aussehen, Geschmack, Qualität und den 

Gesamteindruck vergeben (vgl. Gault Millau 2017, Robert Parker 2017 und falstaff 

2017). 

 

Für 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 erhält, 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 Getränke Bier einen wesentlich höheren Pro-Kopf-

Verbrauchswert aufweist als Weine. Hierbei liegt der Pro-Kopf-Weinkonsum im Jahr 

2015 bei 20,5 Litern, während jener von Bier bei 105,9 Litern liegt (vgl. statista 

2017a). Zudem wird Wein in Gaststätten zu eher höheren Preisen als Bier 

angeboten (vgl. Pape 2012, S. 95). 

 

Zuletzt führen auch unvorhersehbare Geschehnisse, wie etwa Klimabedingungen 

oder witterungsbedingte Ernteausfälle oder Schädlingsgefahren 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 regulären Lebensmittelprodukten hat die jeweilige Wahrnehmung 

der Ursprungsregion und des Landes bei Weinprodukten eine besonders große 

Bedeutung für den Kauf (vgl. Fleuchaus 2011, S. 154). 

Das Herkunftsmarketing spielt daher eine große Rolle bei der Weinmarkenführung. 

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 darüber, was genau als „die Marke“ wahrgenommen 

wird; dies kann das Weingut selbst, die Region oder auch die Rebsorte sein. Für 

Weinmarken ist es daher von besonderer Bedeutung, eine spezielle Zielrichtung 

des Weingutes zu verfolgen. Dies bedeutet, dass eine (händler- und 

kundInnenbezogene) Markenbindung und ein daraus resultierendes Markenimage 

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

2.4.3 Marktcharakteristika in Österreich 

Der österreichische Weinmarkt ist relativ klein und von einer enormen Vielfalt an 

ProduzentInnen gekennzeichnet. Weingenuss wird als Teil der österreichischen 

Kultur angesehen und ist somit seit vielen Jahrtausenden stark mit dem Land und 

seinem Image verwurzelt. Trotz eines Weinskandals Anfang 1990 sind 

österreichische Weine international hoch angesehen, stehen aber dennoch im 

Schatten großer Weinnationen wie etwa Frankreich. Im Schnitt trinkt jede Person in 

Österreich rund fünf Gläser Wein pro Woche, was mitunter auch daran liegt, dass 

Weine zur (gehobenen) Esskultur zählen (vgl. Schlinter 2015, S. 1 - 2). 

 

Weine werden neben der Gastronomie auch im Supermarkt, Online oder über 

Fachhändler erworben. Hierbei werden im Schnitt pro Einkauf zwei bis drei 

Flaschen im mittleren Preissegment (rund fünf Euro pro Flasche) gekauft. Laut einer 

Studie werden rund zwei Drittel der Haushaltsmengen über Supermärkte bezogen, 

während der klassische Ab-Hof Vertrieb Umsatzrückgänge verzeichnet (vgl. 

Anzenberger 2014). 

 

Zu den klassischen österreichischen Rebsorten zählt mit rund 45% der 

Weinbaufläche die Sorte Grüner Veltliner, dicht gefolgt von Rotweinsorten wie 

Zweigelt. International betrachtet sind Weißweinsorten 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 können auf unterschiedlichen Wegen zu ihren EndkonsumentInnen 

gelangen. Eine Möglichkeit ist der klassische Direktvertrieb, welcher zu den ältesten 

und ursprünglichen Weinvermarktungsformen zählt. WinzerInnen agieren hierbei 

unabhängig von ZwischenhändlerInnen oder ImporteurInnen (vgl. Euvino GmbH, 

o.J.). 

 

WeinproduzentInnen stehen dabei im direkten KundInnenkontakt und müssen 

folglich ihre Produkte ohne fremde Unterstützung an diese vermitteln (vgl. 

Hofbauer/Hellwig 2012, S. 72). Positiv hierbei ist der geringere Kostenaufwand und 

ebenfalls müssen hierbei keine Gewinne geteilt werden (vgl. Euvino GmbH, o.J.). 

Jedoch müssen KundInnen hierfür selbst zum Unternehmen kommen, sofern der 

Weinhersteller über keinen Außendienst oder Online-Shop verfügt. Je nach 

Anreiseaufwand sind die Abnahmemengen pro Person eher größer als jene im 

Lebensmitteleinzelhandel. Der Verzicht auf AbsatzpartnerInnen bringt jedoch (in 

den meisten Fällen) überregionale Nachteile mit sich, denn die Produkte sind somit 

nur exklusiv vor Ort erhältlich. 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 große Rolle als Erfolgsfaktor zur Schaffung einer starken Marke. 

KundInnen tendieren eher dazu, sich für bereits bekannte, vertrauensvolle Marken 

zu entscheiden, als für gänzlich unbekannte Marken. Diese Bekanntheit kann daher 

eher durch den Einsatz mehrere Vertriebswege erreicht werden. Daher sollte hierbei 

die Möglichkeit des indirekten Vertriebs bedacht werden (vgl. Adjouri 2014, S. 26). 

 

Weitere Möglichkeiten bietet daher der indirekte Vertrieb, welcher entweder 

einstufig, oder mehrstufig, über ImporteurInnen, Großhandel und auch Fachhandel) 

stattfinden kann (vgl. Trick/Nitsch 2009, S. 162). 

Die folgende Abbildung beschreibt die möglichen Vertriebswege, die 

WeinproduzentInnen nutzen können. 
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Abbildung 6: Absatzwege Wein (in Anlehnung an Ultes 2015) 

 

Durch den Einsatz indirekter Vertriebswege ist eine Entlastung für die WinzerInnen 

gegeben, da die Distributionsaufgaben dadurch geteilt werden (vgl. Trick/Nitsch 

2009, S. 162). Laut dem Statistik-Portal „statista“ wurden 2014 über Discounter etwa 

2,2 Mrd. Euro erwirtschaftet. Zum Vergleich wurden über den Direktvertrieb und 

Supermärkte jeweils 1,4 Mrd. Euro und über den Fachhandel 1,3 Mrd. Euro Umsatz 

geschaffen (vgl. statista 2017). 

 

Vorteilhaft ist in diesem Zusammenhang die Distributionsgraderweiterung und die 

Möglichkeit, starke Beziehungen zu strategisch relevanten AbsatzmittlerInnen 

aufzubauen. Grundsätzlich sollte der Distributionsgrad dabei so ausgeweitet 

werden, dass alle Zielgruppen erreicht werden können und diese an jenen Orten 

die Weinmarken erwerben können, 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 

über einen einzigen Kanal statt. Mögliche Ausprägungen können im stationären 

Bereich der reine Ab-Hof-Verkauf (Direktvertrieb), aber auch der reine Verkauf über 

den Einzelhandel oder die Gastronomie im indirekten Vertrieb sein. Ebenfalls eine 

Möglichkeit aus dem Bereich des Distanzhandels ist der alleinige Online-Vertrieb, 

egal ob eigener Webshop, oder über Webseiten von AbsatzpartnerInnen (vgl. 

Haderlein 2012, S. 19). 
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Nutzt ein Weinmarkenhersteller hierbei zwei oder mehr Kanäle, 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 primäres Ziel, das durch den Einsatz mehrerer Vertriebskanäle verfolgt wird, ist 

die Erweiterung des Absatzgebietes. Ebenfalls sollen auf diese Weise neue 

Zielgruppen angesprochen werden, die über einen einzelnen Kanal nicht erreicht 

worden wären (vgl. Heinemann 2008, S. 37).  

Dadurch hat das Unternehmen die Möglichkeit, mehr Marktpotenzial zu erlangen. 

Ebenfalls kann es ein Ziel sein, durch eine Mehrkanaldistribution die Wünsche 

unterschiedlicher Zielgruppen zu erfüllen und damit eine höhere KundInnenbindung 

und auch eine höhere Markenbekanntheit zu erlangen. Zuletzt bietet diese 

Vertriebsform auch die Chance, einen Risikoausgleich zu erlangen und die 

Abhängigkeit von einzelnen Absatzwegen und PartnerInnen zu reduzieren (vgl. 

Schlögel/Sauer/Schmidt 2004, S. 7 - 8). 

 

Dabei übernehmen die AbsatzpartnerInnen die Aufgabe des KundInnenkontaktes. 

Diese müssen jedoch wiederum mit dem gewünschten Markenimage 

übereinstimmen und auch die Identität der Marken in das Vertriebsnetz 

transferieren. Geschieht dies nicht und die VertriebspartnerInnen streben 

womöglich 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 Unterstützung entgegenbringen, als jenen des Herstellers (vgl. 

Lüppens 2006, S. 125). 

Eine Gefahr stellt unter anderem auch die geringe Kontrolle über die Behandlung 

der Marke seitens der AbsatzpartnerInnen dar. Hierbei ist etwa der Fachhandel eher 

daran interessiert, das Markenimage durch Produkt- und Markenpräsentation 

positiv darzustellen, als es große Handelsketten sind. Viele Weinmarkenhersteller 

nutzen dennoch mehrere dieser Vertriebskanäle parallel, was jedoch wiederum zu 

Konflikten unter den Kanälen führen kann (vgl. Adjouri 2014, S. 177 - 179). 

 

Je mehr AbsatzpartnerInnen und Kanäle im Vertriebsnetz vorhanden sind, desto 

komplexer wird die Handhabung dieser. Ebenfalls sind auch Handelsspannen zu 

berücksichtigen (vgl. Trick/Nitsch 2009, S. 162). 
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Eines der größten Probleme der Mehrkanalstrategie besteht darin, dass es zu 

Kanalkonflikten zwischen den jeweils bedienten Absatzkanälen kommen kann. 

Ebenfalls haben die AbsatzpartnerInnen Macht darüber, wie und in welcher Form 

die Marke und deren Image bei den EndkonsumentInnen ankommt. Daher bedarf 

es einer Beziehungssteuerung, die einerseits Kanalkonflikte überwinden kann, 

andererseits aber auch die Wachstumsziele des Unternehmens unterstützt (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. 

Durch die gesteigerte Anzahl der möglichen Touchpoints von KonsumentInnen und 

Marke steigt auch die Möglichkeit der Bedürfnisbefriedigung. Multioptional 

agierende NachfragerInnen können, je nach Bedarf eine Einkaufsstätte wählen, die 

entweder ihren Wünschen nach Convenience, Erlebnis oder der Preisorientierung 

entsprechen. Daraus ergibt sich aus deren Sicht auch ein höherer Gesamtnutzen 

der Marke, da er oder sie im Zuge des Kaufentscheidungsprozesses verschiedene 

Chancen Risiken

Herstellersicht

> Erhöhung der Reichweite

> Erhöhung der Marktabdeckung

> Vorteil gegenüber Wettbewerber

> Synergiepotentiale

> Risikoausgleich- und Streuung

> Flexibilität

> Kundentreue kann durch übergreifende 

Aktivitäten erhöht werden

> Imagegewinn

> Markenverjüngung durch innovative Kanäle

> Schwierigkeiten bei der 

Implementierung

> Kontrollverlust

> Höherer Ressourcenbedarf und 

komplexere Aufgaben

> Kannibalisierung durch Absatzkanal-

Konkurrenz

> Konflikte

Differenzierungspotential sinkt, da 

Penetration und Standards zunehmen

KundInnensicht

> Gezielte Anpassung an Bedürfnisse

> Bequemlichkeit 

> Risikoausgleich, da nicht von einem Kanal 

abhängig

> Verwirrung- gerade wenn keine 

einheitliche Markenkommunikation 

stattfindet

> Unzufriedenheit, wenn die Kanäle 

nicht miteinander kooperieren und 

etwa die Channel-Hopping-Möglichkeit 

erwartet wird, aber nicht gegeben ist

AbsatzpartnerInnensicht

> Gezielte Anpassung an Bedürfnisse

> Bequemlichkeit 

> Risikoausgleich, da nicht von einem Kanal 

abhängig

> Verwirrung- gerade wenn keine 

einheitliche Markenkommunikation 

stattfindet

> Unzufriedenheit, wenn die Kanäle 

nicht miteinander kooperieren und 

etwa die Channel-Hopping-Möglichkeit 

erwartet wird, aber nicht gegeben ist

Tabelle 1: Chancen und Risiken der Mehrkanal-Strategie (in Anlehnung an Heinemann 2008, S. 187) 
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Kanäle zur Beratung und Auswahl kombinieren kann. Dies wirkt sich auch positiv 

auf die Loyalität aus, da durch die höhere Wunscherfüllungsmöglichkeit 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 schließen sich gegenseitig aus. Andere Absatzkanalkombinationen sind 

vom jeweiligen Unternehmen individuell abzuwägen, ob sie trotz geringerer 

Eignung, Konfliktgefahr oder geringem Imagefit dennoch angewandt werden sollen. 

Hierbei sollte das Unternehmen auch die langfristigen Konsequenzen seiner 

Entscheidung berücksichtigen. Daher wird es sich für einen Weinmarkenhersteller, 

der Marktanteilsziele und Flächendeckungsziele anstrebt auf lange Sicht nicht 

vermeiden lassen, auch die indirekte Distribution über große Handelsketten als 

Vertriebsform einzusetzen. Doch nicht nur die eigenen Ziele, auch die Situation am 

Markt, welche durch ein Überangebot an Konkurrenzmarken gekennzeichnet ist, 

kann dazu führen, dass ein Markenhersteller sich dazu entschließt, gemeinsam mit 

HandelspartnerInnen zu agieren. Dies schließt nicht aus, dass der Markenhersteller 

dennoch den Direktvertrieb (zusätzlich) als Vertriebsform beibehält und seine 

Weine über einen eigenen Online-Shop vertreibt, oder eigene Markenlinien über 

den Fachhandel vertreibt. Für die Gewinnung neuer KundInnen, oder gewisse 

Umsatzziele kann dies grundsätzlich möglich sein. Gerade KonsumentInnen, die 

wenig Weinerfahrung haben, werden eher ein Handelsunternehmen in ihrer 

Umgebung aufsuchen und nicht eine unbekannte, eventuell auch hochpreisiger, 

Marke über das Internet bestellen, oder diese über den Hersteller direkt beziehen 

(vgl. Lüppens 2006, S. 125). 

2.4.5 Machtpositionen in der Hersteller-AbsatzmittlerInnen-Beziehung 

Innerhalb eines Distributionskanals sind HerstellerInnen und AbsatzmittlerInnen 

darum bemüht, eine Markenführerschaft zu erlangen (vgl. Steiner 2007, S. 67 und 

Schlögel/Tomczak 2004, S. 41) und dadurch die Aktivitäten inklusive des 

Markenangebotes innerhalb des Kanals zu steuern (vgl. Steiner 2007, S. 67 und 

Kümpers 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 bemüht ist, ist von einer Machtposition seitens der 

AbsatzpartnerInnen auszugehen, da diese darüber entscheiden, ob und wie ein 

Produkt gelistet wird. Daher muss das Herstellerunternehmen aus seiner 
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untergeordneten Position heraus Möglichkeiten 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 Präsentations- und Verkaufsbedingungen strikt vorschreiben 

kann. Kleine Fehler in der Verkaufskommunikation der AbsatzpartnerInnen können 

zu großen Imageverlusten führen. Das Image der Marke kann auch durch die 

Preissetzung, Rabattaktionen, Sonderpreise und ähnliche Aktionen von Seiten der 

AbsatzmittlerInnen beeinflusst werden. Zudem trägt er oder sie die Verantwortung, 

eine ansprechende Atmosphäre für das Einkaufserlebnis zu schaffen. Denn selbst 

das qualitativ hochwertigste Markenprodukt hat wenig Chancen auf ein Überleben 

am Markt, wenn der Vertriebspartner oder die Vertriebspartnerin durch seinen/ihren 

Verkaufsort und das Personal das gewünschte Niveau nicht einhalten kann oder 

will. So kann ein mühsam erworbenes positives Marken-Image innerhalb kürzester 

Zeit zerstört werden (vgl. Adjouri 2014, S. 172). 

2.4.6 Zielkonflikte zwischen Hersteller und AbsatzpartnerInnen 

Bei jeder indirekten Vertriebsform gilt es für das Markenunternehmen, auch die Ziele 

und Bedürfnisse seines Absatzpartners oder seiner Absatzpartnerin zu 

berücksichtigen. Je nach Machtposition können diese Ziele stärker oder schwächer 

die Distributionsaktivitäten des Markenherstellers beeinflussen (vgl. Steiner 2007, 

S. 59). 

 

Das herstellende Unternehmen möchte in erster Linie Gewinne (finanziell und auf 

das Image bezogen) durch die Präsenz im Handel erwirtschaften und die 

Distribution erweitern, sowie den Marktanteil erhöhen. Ebenfalls möchte es die 

Präsentationsfläche (Größe, 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 möchte 

über die Präsentationsflächen bestimmen können, denn sein Ziel ist es, sich vom 

Wettbewerb abzuheben, sein Image zu wahren und seine Preise zu sichern. Wie 

auch das Herstellerunternehmen möchte 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 Bedürfnisse beider Parteien eingeht (vgl. Lüppens 

2006, S. 141). 

Hierbei lässt 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 größten Herausforderungen für das Herstellerunternehmen besteht darin, 

die eigenen Absatz- und auch Imageziele erreichbar zu machen, jedoch gleichzeitig 

darauf zu achten, die Beziehung zu seinen HandelspartnerInnen möglichst 

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 Absatzkanälen, beachtet werden (vgl. 

Schröder 2005, S. 12). 

2.4.7 Konflikte innerhalb der Distributionskanäle 

Aufgrund der bereits angesprochenen asymmetrischen Machtverteilung kann es 

zudem geschehen, dass eine oder mehrere Marken des Herstellerunternehmens 

wieder aus dem Sortiment genommen werden müssen, da ein vorhandener oder 

drohender Konflikt zwischen zwei oder mehreren Absatzkanälen den Zielen und 

dem Image der betroffenen AbsatzmittlerInnen schaden könnte (vgl. Holweg 2009, 

S. 31 - 32). 

 

Ein Kanalkonflikt besteht dann, wenn zumindest einer der Vertriebskanäle von 

zumindest einem anderen Kanal, der ebenfalls durch die gleichen Marken bespielt 

wird, in dessen Zielerreichung eingeschränkt wird, beispielsweise der 

Ausschöpfung neuer Kundenpotentiale. Diese Einschränkung 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 können 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 geführt hat. Der Auslöser oder Grund für den Konflikt entsteht 
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dadurch, dass die betroffenen Marken und Distributionskanäle unterschiedliche 

Image-Eigenschaften und Ziele verfolgen, sodass sich daraus für beide Parteien 

negative Auswirkungen ergeben. In so einem Fall ist die negative Situation bereits 

vorhanden und muss möglichst rasch und für alle Betroffenen zufriedenstellend 

behoben werden. Neben bereits bestehenden Konflikten können aber auch 

Konfliktpotentiale rechtzeitig aufgedeckt werden. Dies kann vor allem dann von 

Bedeutung sein, wenn sich ein Markenunternehmen für oder gegen die Aufnahme 

eines weiteren Absatzkanals entscheiden muss (vgl. Steiner 2007, S. 29). 

Das Markenunternehmen kann hierbei Maßnahmen treffen, die entweder im Zuge 

eines präventiven oder situativen Konfliktmanagements stattfinden können. Eine 

offene Kommunikation mit den (bereits bestehenden) AbsatzpartnerInnen und der 

Vermittlung der angestrebten Ziele und Prioritäten des zusätzlich aufgenommenen 

Kanals kann hierbei ratsam sein. Doch Konflikte müssen nicht immer negativ sein, 

sie können auch positive Effekte haben (vgl. Heinemann 2008, S. 193 und Krones 

2004, S. 11). 

 

Positive Konfliktwirkungen können dann entstehen, wenn durch den Konflikt neue 

Energien für Veränderungen sorgen. Dadurch können wiederum neue Ideen und 

auch Lösungsansätze entstehen, wodurch Veränderungen ermöglicht werden. 

Ebenfalls können Konfliktsituationen dazu beitragen, Missverständnisse zu 

beseitigen und Klarheit zu schaffen. Beispielsweise dann, wenn AbsatzpartnerInnen 

unwissentlich eine Marke im Zuge eines Sonderangebotes präsentieren, obwohl 

dies dem Markenimage widerstrebt. Dann kann im Zuge eines Klärungsgesprächs 

die (noch) nicht vorhandene Information übermittelt werden und dem 

Markenhersteller wird dadurch bewusst, wo es noch Erklärungsbedarf gibt (vgl. 

Heinemann 2008, S. 193 und Krones 2004, S. 11). 

 

Negative Auswirkungen von Konflikten sind hingegen die daraus entstehende 

Unsicherheit und auch Instabilität in der Hersteller-HandelspartnerInnen-

Beziehung. Ebenfalls können Konflikte eine blockierende Wirkung haben und die 

Koordination als Folge erschweren. Da Konflikte meist emotional beladen sind, sinkt 

dadurch die Fähigkeit, rationale Entscheidungen zu treffen. Ebenso können 

Konfliktpartner durch diesen dermaßen verärgert 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 Kanäle, auch die Marken untereinander können in 

konkurrierenden Konstellationen auftreten. So kann eine günstigere Zweitmarke 

aus demselben Unternehmen die Erstmarke bedrohen und verbraucht zeitgleich 

interne Ressourcen, Budget und Kapazitäten. 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 Ideallösung kann negative Effekte haben. 

Hierbei können etwa die Positionierung und das Image nicht mehr spitz genug 

kommuniziert werden (vgl. Institut für 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 zusätzlich die unterschiedlichen Kombinationsformen, 

mit welchen die Marken auftreten. Daher müssen deren Beziehungen untereinander 

klar strukturiert und geregelt sein, sodass eine Entscheidung darüber 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 Lösung hierfür 

können Unternehmen mithilfe der Markenarchitektur gestalten (vgl. Institut für 

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 zugehörigen Marke (Unternehmensmarke) geschieht 

dies zunächst im engeren Sinne durch neue Produktlinien und die Erweiterung der 

Produktpalette und in breiterer Form durch den Eintritt in neue Vertriebskanäle. 

Hierbei ergeben sich strategische Fragen, die  wiederum die Markenarchitektur 

betreffen (vgl. Kapferer 2012, S. 309). 
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Im Laufe der Zeit änderte sich daher auch die Art und Weise, wie Weinprodukte an 

die EndverbraucherInnen geliefert wurden. Während zunächst der Direktvertrieb 

und später auch Großhändler die traditionellen Hauptvermittler zwischen Hersteller 

und KonsumentInnen waren, entwickelten sich immer mehr neue 

Vermarktungsarten im Sinne des indirekten Vertriebs. Das Problem hierbei ist, dass 

WinzerInnen zum Erhalt der Wettbewerbsfähigkeit immer neue Vertriebskanäle 

hinzunehmen müssen, jedoch das Sortiment und die einzelnen Marken nicht in 

derselben Geschwindigkeit anpassen können (vgl. da Silva Lopes 2007, S. 87). 

Dadurch geschieht es, dass eine geringe Anzahl an Marken eine breite Palette von 

Märkten, Produktkategorien und vor allem auch Absatzkanäle mit 

unterschiedlichem Image abdecken müssen. Die Frage, die sich hierbei stellt ist, ob 

es eine übergreifende „Plattform“ für die Marken innerhalb der Kanäle geben soll, 

also ein gemeinsames Erkennungsmerkmal., oder viele verschiedene Plattformen 

für einzelne Marken und Kanäle (vgl. Kapferer 2012, S. 176). 

 

Die Herausforderung umfasst daher zwei große Schritte. Einerseits die Auswahl der 

richtigen Kanäle und andererseits die erfolgreiche Bereitstellung der richtigen 

Marken und des zugehörigen Markendesigns (Name, Logo, Etikett, Verpackung) für 

diese Kanäle (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 möglich ist, wenn nicht alle 

Einzelmarken ihren eigenen Weg gehen (vgl. Kapferer 2012, S. 176). 

Die Unternehmensmarke in Form der Muttermarke kann hierbei eine 

unterstützende, oder eine Querrolle aufweisen, oder komplett verborgen bleiben 

(vgl. Kapferer 2012, S. 89). 

 

Möchte das Unternehmen seine Marken auf diese Weise auf die Absatzkanäle 

anpassen und ausrichten, dass eine klare Positionierung entsteht, hat es mehrere 

Strategien zur Verfügung. 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, o.J. und 

Strebinger 2010, S. 15 - 17). 

Die Markenarchitekturstrategie definiert dabei die „vom markenführenden 

Unternehmen vorgenommene Verknüpfung des Markenportfolios des 

Unternehmens mit den Elementen seiner Matrix aus Produkten bzw. 

Dienstleistungen, Marktsegmenten und geografischen Märkten und die durch diese 

Verknüpfung 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 geführt werden sollen. Sie definiert dabei die Breite 

und Grenzen der Marken und die Tiefe der Komplexität (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 

unterstützen sollen und wie dies nach außen hin präsentiert werden soll (vgl. 

Esch/Bräutigam 2005, S. 844). 

Die gewählte 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 für 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 Erhöhung der 

Kooperationsbereitschaft der AbsatzpartnerInnen. Ebenso kann durch sie bei der 

Bearbeitung der Absatzkanäle eine Vermeidung von Kanalkonflikten erreicht 

werden. Zudem können durch die klare Strukturierung auch operative Vertriebsziele 

erreicht werden, zum Beispiel ein hohes KundInnen-Akquisepotential (vgl. 

Busch/Dögl/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 können Zielkonflikte (zwischen Marken und auch Kanälen) durch die 

individuelle Markenarchitekturgestaltung gelöst werden (vgl. Gietl 2013, S. 168). 

Für 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 Markenidentität dargestellt wird 

(vgl. Esch/Knörle 2010, S. 239). 

3.3 Verbindung von Markenarchitektur und Vertrieb 

Um die Markenarchitektur aus Vertriebssicht bewertbar zu machen, ist es zunächst 

notwendig, die Schnittstellen zwischen Markenmanagement und 

Vertriebsmanagement zu definieren. Im Vertrieb werden das Markengefüge und die 

KundInnen miteinander verbunden. Dies geschieht über die unterschiedlichen 

Vertriebskanäle, 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 Kanälen mit 

gegensätzlichem Image vertreten sind, wodurch eine Verwirrung der KundInnen 
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entsteht. Weitere Folgen können Konflikte innerhalb der Kanäle und Absprünge 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 

überdurchschnittlich hohen Preis (über 28 Euro/Flasche) genannt werden. Würden 

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 könnte dies zu einer 

hohen Verwirrung führen (vgl. Halek 2009, S. 197). 

Das Unternehmen muss hierbei klären, ob und wie weit sich die betroffenen Marken 

im selben Absatzkanal voneinander entfernen sollen (unterschiedliche optische 

Gestaltung, keine eindeutige Zuweisbarkeit zum selben Hersteller). Eine 

vollständige Markenemanzipation wäre dann gegeben, wenn die KundInnen keinen 

Bezug über die Zusammengehörigkeit der Marken herstellen können, weder über 

den Markenauftritt innerhalb der Absatzkanäle, noch in Form von 

kanalübergreifenden Verbindungen. Diese Trennung ist dann sinnvoll, wenn das 

Unternehmen unterschiedliche Zielgruppen ansprechen möchte und die Möglichkeit 

der Assoziation zwischen den Marken (Absatzkanälen) unterbunden werden soll 

(vgl. Schröder 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 für den 

selben Absatzkanal anwendbar zu machen (vgl. Raabe 2004, S. 874). Dabei muss 

der Vertrieb darauf achten, dass die Marken in den jeweiligen Kanälen so 

positioniert und präsentiert werden, dass sie dem erwarteten Markenimage (aus 

KundInnensicht) entsprechen (vgl. Swoboda/Giersch 2004, S. 1712). 

 

Die Wahl der Vertriebskanäle ist somit die Grundlage dafür, wie die Marke den 

KundInnen zugänglich gemacht wird (Verbindungselement) und welches Image sie 

nach außen repräsentiert (in Verbindung mit dem Kanalimage). Der Vertriebskanal 

ist jener Punkt, an dem die Authentizität der Marke unter Beweis gestellt wird. Er 

muss nicht nur mit den Markenwerten übereinstimmen, sondern zuletzt auch einen 

Mehrwert für die Marke bieten (vgl. Halek 2009, S. 197 - 198). 
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3.4 Klassische und komplexe Markenarchitekturen 

Zur Markenarchitekturgestaltung muss das Unternehmen zunächst die einzelnen 

Möglichkeiten abgrenzen (vgl. Esch/Bräutigam 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/Bräutigam 2005, S. 842). 

Die Einzelmarke bildet dabei die Basis, also die Ursprungsmarke. Ihre 

Markenidentität wird durch den Namen dargestellt (vgl. Adjouri 2014, S. 130 - 131). 

Hierbei wird jedes Produkt als eigene Marke geführt. (vgl. Esch/Bräutigam 2005, S. 

842) Ein Beispiel aus dem Getränkebereich ist die Marke Jägermeister. Der Vorteil 

dieser Strategie ist die einfache Kontrolle, nachteilig ist jedoch, dass diese Art der 

Markenführung sehr kostspielig ist (vgl. Adjouri 2014, S. 130 - 131). 

 

Eine weitere Strategieform ist die Familienmarke. Hierbei wird die ursprüngliche 

Einzelmarke erweitert und jedes neue Produkt erhält 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 geführt (vgl. Esch/Bräutigam 

2005, S. 842). Der Vorteil liegt darin, dass diese dadurch von einer gemeinsamen 

Markenidentität profitieren. Gleichzeitig kann die starke Verbindung aber auch zu 

negativen Effekten führen, 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 geführt (vgl. Esch/Bräutigam 2005, S. 842). 

Ein Beispiel aus der Konsumgüterwelt 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 übertragen werden 

kann, jedoch kann auch ein negatives Image dadurch übertragen werden. 

Zusätzlich 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. Bräutigam 2004, S. 13 und Meffert/Perrey 2001, S. 689f). Hierbei besteht 

zudem die Möglichkeit, mehrere Marken auf der nächsthöheren 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-Ausprägungen. 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 Über- und Unterordnungen und Beziehungsgefüge, etwa 

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

 

Abbildung 7: Klassische und komplexe Architekturformen (in Anlehnung an Bräutigam 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/Bräutigam 

2005, S. 844). 
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Wird diese Sichtweise auf Weinmarkenportfolios übertragen, 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 für neue 

Marken zu sparen. Doch dadurch reichten einzelne Marken als Kennzeichnung 

einer Vielzahl an Produkten nicht mehr aus. So wurden zur Erweiterung Submarken 

eingeführt, die wiederum der Differenzierung dienen sollten. So entstanden 

unterschiedliche Hierarchie-Ebenen innerhalb des Markenportfolios, welche jedoch 

oftmals für KundInnen nicht klar erkennbar sind. In der Weinwirtschaft kommt es 

zudem auch vor, dass einzelne WinzerInnen sich zu Gemeinschaften 

zusammenschließen und so wiederum neue Marken entstehen lassen, welche 

ebenfalls in die Markenlogik des Unternehmens eingeordnet werden müssen (vgl. 

Esch/Bräutigam 2005, S.846 - 848). 

 

Daher besteht eine der größten Herausforderungen der 

Markenarchitekturgestaltung darin, diese Strukturen zu analysieren und jene 

Markenanordnung zu identifizieren, die den höchsten KundInnennutzen und auch 

Nutzen für 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). 

 

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, über untergeordnet, unterstützend, 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 Ausprägung unterstützen eine 

der beiden Marken die andere. Zuletzt werden Mono Brands zwar mit eigenem 

Namen, aber einem Unternehmensmarkenhinweis auf der Verpackung geführt, 

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 

Verpackungsrückseite 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 Rückseite 

(Mono Brands) und dem kompletten Wegfall (Furtive Brands) diesen angezweifelt 

(vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 11 - 12). 

 

Zudem kritisiert Bräutigam die Tatsache, dass sich die Studie, auf der dieser Ansatz 

basiert, lediglich mit der Verpackungsgestaltung als einziges 

Markenarchitekturkriterium befasst. Hierbei wurde nicht berücksichtigt, dass die 

optische Gestaltung auch aus rein ästhetischen Gründen stattfinden hätte können 

und somit der Rückschluss auf die Hierarchie der Marke nicht immer gegeben ist 

(vgl. Bräutigam 2004, S: 32 - 33). 
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3.4.2 Ansatz nach Aaker/Joachimsthaler 

Ähnlich 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 zählt zu den 

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

 

Abbildung 9: Ansatz Aaker und Joachimsthaler (in Anlehnung an Aaker 2004, S. 48 und 
Burmann/Kanitz 2010, S. 14) 
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und jedem anderen Gestaltungsbild der Produkte (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 14 

- 15). 
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Separation der einzelnen Marken, etwa bei stark konkurrierenden 

Geschäftsbereichen, notwendig ist und dadurch individuelle und selbstständige 

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

 

Diese Architekturform ist durch die hohe Anzahl an Handlungsmöglichkeiten als 

sehr komplex zu erachten. Ebenfalls können Überschneidungen der einzelnen 

Ausprägungen nicht ausgeschlossen werden, etwa bei den beiden Formen „Same 

Identity“ und „Different Identity“. Diese mögen zwar für 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/Bräutigam 

Dieser Ansatz stellt drei Handlungsmöglichkeiten 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). 

 

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

 

Bei diesem Ansatz werden jedoch ebenfalls keine klaren Trennungen zwischen der 
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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 
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Abbildung 12: B.A.S.E-Ansatz von Strebinger (in Anlehnung an Strebinger 2010, S. 190) 
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2013, S. 37 - 39). Daher wurden ältere Ansätze nicht mehr für diese Arbeit 

berücksichtigt  

 

Zudem muss eine Anwendbarkeit für den Lebensmittel- und speziell auch für den 

Getränkebereich gegeben sein. Für diese Arbeit lautet ein weiteres Kriterium, dass 

die Umsetzbarkeit und Anwendbarkeit des Ansatzes für die AnwenderInnen klar 

verständlich und nicht zu komplex sein soll. (vgl. Kanitz 2013, S. 33 - 35). Komplex 

wäre in diesem Fall etwa ein Ansatz, der mehrere Dimensionen aufweist und 

dessen Handlungskombinations-Möglichkeiten über 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 

Grundsätzlich weisen die Markenarchitekturansätze ähnliche Grundzüge auf. Alle 

beschriebenen Ansätze sind zudem auch für den Lebensmittelbereich anwendbar. 

Hinsichtlich der Komplexität sind die drei Ansätze von Laforet/Saunders, 

Aaker/Joachimsthaler und Esch/Bräutigam am einfachsten anwendbar, hingegen 

jene von Kapferer und Strebinger eher komplex und aufwändig für die anwendende 

Person, da etwa mehrere Dimensionen aufgestellt werden müssen. 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 für 

KonsumentInnen ersichtlich ist, oder auch, ob in Aaker und Joachimsthalers Modell 

eine eindeutige Differenzierung zwischen Shadow Endorser und Not Connected 

Strategien möglich ist. (vgl. Brach 2004, S. 26). 

Im Zuge dieser Arbeit werden jedoch auch solche feinen Unterscheidungen als 

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

Verpackungsgestaltung achten  

 

In Bezug auf die Aktualität sind alle Ansätze 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 über 20 Jahre alt ist. Somit sind die 

Ergebnisse und dadurch die Ausprägungen nicht mehr aktuell. Zudem sind die 

Rückschlüsse dieser Studie nicht vollständig abgesichert (vgl. Bräutigam 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 

Ansätzen als besonders erfüllt (vgl. Vollhardt 2007, S. 42). 

 

In Bezug auf die Zitierhäufigkeit gibt es eindeutige Tendenzen. Das Brand 

Relationship Spectrum von Aaker/Joachimsthaler wurde im Zeitraum 2007-2017 mit 

etwa 8000 Zitationen am häufigsten erwähnt, gefolgt von Laforet/Saunders, 

Esch/Bräutigam, Kapferer (unter 100) und Strebinger (vgl. Kanitz 2013. S. 38 - 39 

und Harzing 2016b). 

Für diese Arbeit wurde somit der Ansatz von Aaker und Joachimsthaler gewählt, da 

dieser ein breites Spektrum an Möglichkeiten bietet (vier Hauptbereiche und jeweils 

zwei Unterbereiche) und somit für jedes Handlungsszenario eine theoretisch 

fundierte Basis bildet  

Die möglichen Verknüpfungen werden bei diesem Ansatz besonders detailliert 

abgestuft und unterschieden, besonders auch in Bezug auf die Hybridformen (vgl. 

Bräutigam 2004, S. 35 - 36). 

Durch den Einbezug dieser Verknüpfungen kann zudem über die Eigenständigkeit 

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/Bräutigam 

2005, S. 850). 
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4. Vertriebsgerichtete Optimierung der 

Markenarchitektur-Gestaltung 

Wie bereits erwähnt, handelt es sich bei der Markenarchitektur um das 

Beziehungsgefüge der einzelnen Marken und deren Synergie, beziehungsweise 

Differenzierung. Die Markenarchitektur hat dabei den Zweck, eine Klarheit des 

Angebots und der Geschäftsstrategien 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 Außenwelt und zu den 

KundInnen. So kann ein Weinhersteller neben dem Direktvertrieb auch die bereits 

beschriebenen indirekten Absatzwege nutzen, um etwa über die Gastronomie, den 

Lebensmitteleinzelhandel oder den Weinfachhandel in Kontakt mit den 

EndabnehmerInnen zu treten (vgl. Ahlert/Evaschitzky 2004, S. 23). 

 

Wie bereits erwähnt, können jedoch Konflikte zwischen den einzelnen 

Vertriebskanälen 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 beschädigt werden (vgl. Köhne 2016, S. 349). Gerade für 

Weine aus dem höheren Qualitäts- und Preisbereich dürfen zudem auch nicht die 

Qualitätsmerkmale innerhalb der Vertriebskanäle 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 möglich 

eingeschränkt werden können, dennoch aber die angestrebten Wachstumsziele 

erreichbar sind (vgl. Köhne 2016, S. 349). 

4.1 Vertriebsgerichtete Ziele der Markenarchitektur-Optimierung 

Aus Vertriebssicht muss die Markenarchitektur den Erfolg aller 

Unternehmensmarken über die notwendigen Vertriebskanäle hinweg sicherstellen. 
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Durch die Gestaltungsform der Architektur soll sich die Gewinnung und auch die 

Steuerung der VertriebspartnerInnen ermöglichen lassen (vgl. Köhne 2016, S. 345). 

Dies lässt sich wiederum durch klar definierte Rollen der einzelnen Marken 

ermöglichen. Nur so können Konflikte ehestmöglich geregelt oder schon von 

vornherein vermieden werden (vgl. Kotler et al. 2011, S. 1021). 

 

Die Optimierung aus Vertriebssicht bedeutet daher, dass die Markenbeziehungen 

unter Berücksichtigung der der einzelnen Absatzkanäle 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 benötigt wird in einem angemessenen Verhältnis dazu 

steht und keine für das Unternehmen untragbaren Zusatzkosten verursacht (vgl. 

Köhne 2016, S. 349). 

4.2 Analyse des Markenportfolios 

Zunächst muss die aktuelle Situation der Markenbeziehungen innerhalb des 

Unternehmens und der Vertriebskanäle betrachtet werden, um daraus die 

Maßnahmen zur Optimierung ableiten zu können (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 38 

- 39). 

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

Grafik dargestellt werden.  

 

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

Innerhalb des ersten Prozessschrittes werden die Marken des Unternehmens 

übersichtlich dargestellt und analysiert. Ziel dabei ist es, eine Struktur des 

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

 

Dabei werden fünf Ebenen gebildet: die Unternehmensmarke steht an der Spitze, 

gefolgt von der Geschäftsfeldmarke, der Produktgruppenmarke, der Produktmarke 

und der Produktmerkmalsmarke am untersten Ende (vgl. Burmann/Kanitz 2010, S. 

40). 
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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 möglich 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 Möglichkeit 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 Vertriebskanäle 

Nachdem die Markenbeziehungen bekannt sind, betrachtet dieser Schritt nun die 

die aktuelle Markenverteilung innerhalb der momentan bespielten Vertriebskanäle. 

Hierbei können Marken in mehreren Kanälen vorhanden sein, oder exklusiv in nur 

einem einzigen Kanal auftreten (vgl. Kapferer 2012, S. 176).  

Die folgende Abbildung zeigt in einem Beispiel, wie eine mögliche Verteilung 

aussehen kann. Auffallend hierbei ist, dass sich einige Marken in den selben 

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

 

 

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

Das Wissen über die Verteilung der einzelnen Marken über die Kanäle reicht jedoch 

noch nicht aus, um eine mögliche Konfliktgefahr, die es zu verhindern gilt, beurteilen 

zu können.  

Daher gilt es im nächsten 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 Ähnlichkeit 

von Markenimage und Absatzkanalimage soll überprüft werden. Eine Image-

Inkongruenz von Marke und Kanal kann hierbei negative Folgen haben, da sie zu 

kognitiven Dissonanzen der KäuferInnen führen kann, wodurch ein Imageschaden 

entstehen kann. (vgl. Burmann/Wenske, 2006, S. 12) 

 

Für diese Arbeit wurde daher ein Analyseschritt gewählt, der das Markenimage und 

Kanalimage miteinander vergleicht, indem es beiden Parteien jeweils ein 

Imageattribut verleiht.  

Dieses setzt sich einerseits aus der Vision, der Persönlichkeit 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 Verkaufsstätten (zum 

Beispiel das Attribut „Reichweite“ bei Supermarktketten und „Prestige“ bei 

exklusiven Boutiquen), der Marktanteil, die Verträglichkeit des Markensortiments 

mit der eigenen Unternehmensmarke, die Akzeptanz von höheren Preisen bei der 

klassischen EinkäuferInnenschicht (Attribut „Hochpreis“ im exklusiven Fachhandel, 

oder Attribut „günstig“ bei Discountern), das Sortiment im Allgemeinen („Alltag“ oder 

„Speziell“) und auch die Glaubwürdigkeit der Vermarktung der eigenen Marke über 

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. Bürli/Friebe 2012, S. 50 - 51). 

 

In weiterer Folge werden die Kanäle und Marken jeweils aufgrund deren Attribute 

paarweise verglichen. In der folgenden Abbildung ist das Verhältnis des jeweiligen 

Kanals zur Marke mit Farben markiert, je nachdem ob die Attribute von Kanal X und 

Marke Y gegenseitig „imagefördernd“ (grün), „neutral“ (orange) oder 
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„konfliktgefährdet“ (rot) sind. Anschließend wird hier die tatsächlichen 

Markenbespielungen pro Kanal eingetragen (jene Felder, die mit einem „x“ markiert 

sind). Das Unternehmen erhält dadurch einen theoretischen Überblick, ob die 

jeweilige Marke aufgrund deren Attribute in den passenden Vertriebskanälen 

positioniert ist. 

 

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 unterstützen, oder ob sie besser 

unabhängig voneinander geführt werden sollen. Dies beeinflusst auch die 

Entscheidung, ob und welche Marken unabhängig voneinander agieren sollen. 

Hierbei muss auch darauf geachtet werden, welche Marken-Verbindungen sich 

gegenseitig negativ beeinflussen können. (vgl. Spengel 2005, S. 31 - 32)  

Die Hauptmarke (Unternehmensmarke) bildet hierbei den Bezugspunkt für 

sämtliche Markenausweitungs- und Transfermöglichkeiten innerhalb der Kanäle 

(vgl. Küppers 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. Grüne Felder bedeuten, dass sich die beiden Marken 

aufgrund deren Image fördern können, organge Felder weisen auf mögliche 

neutrale Imageverhältnisse hin und rote Felder können eine Konfliktgefahr 

darstellen. 

 

Abbildung 18: Markenimagevergleich (Eigene Darstellung) 

Für diese Arbeit wurde noch ein zusammenfassender Analyseschritt eingeführt. 

Hierbei werden die Absatzkanal-Attribute aus Abbildung 17 übernommen und 

miteinander verglichen. Im folgenden Beispiel besteht etwa ein Konflikt zwischen 

den Images von Kanal A („preiswert“) und Kanal F („Prestige“).  

Anschließend werden die Marken des Unternehmens anhand deren aktueller 

Listung in den jeweiligen Absatzkanälen 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.  

Mäßig konfliktgefährdet 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 Kanälen, jedoch herrscht zwischen den Marken A und E ein großes 

Konfliktpotential (siehe Beurteilungs-Matrix in Abbildung 18).  

In Fällen mit Markenkonflikten sollte sich das Unternehmen die Frage stellen, ob es 

sinnvoll ist, die beiden Marken unter demselben Markendach zu führen, oder diese 

voneinander zu trennen, oder eine Marke mit einer schwächeren Verbindung zu 

anderen Marke zu positionieren (vgl. Schmidt/Vest 2010, S. 92). 

 

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 möglich sein, gewisse Konflikte zu ignorieren, wenn dadurch ein Über-Ziel 

erreicht werden kann. Ebenfalls ist es nicht immer möglich eine Trennung der 

Marken herzustellen, da dies auch mit hohen Kosten und Ressourcen verbunden 

sein kann, die womöglich gar nicht vorhanden sind. Daher gilt es individuell 

abzuwägen, welche Möglichkeit 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 lässt 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 Kanäle stark 

miteinander harmonisieren und somit kein Konflikt vorherrscht oder droht, so kann 

das Unternehmen eine stärkere Synergie der Marken fokussieren und dadurch 

eventuell sogar Kosten einsparen. Welche Handlungsoptionen möglich sind und 

welche sinnvoll ist, wird anhand der Entscheidungskriterien in Kapitel 4.3 betrachtet 

werden. 

4.3 Identifikation der Handlungsoptionen 

Nach der Analyse der Ist-Situation bestehen nun für 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 Eigenständigkeit 

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 Ausprägungsmöglichkeiten entlang des Brand 

Relationship Spectrums dargestellt. Da bereits bei der Auswahl des 

Markenarchitekturansatzes hinterfragt wurde, ob die Feinabstufungen der vier 

Hauptformen überhaupt aus Zielgruppensicht erkennbar sind, wird in dieser Arbeit 

nur auf die vier Hauptbereiche näher eingegangen. (vgl. hierzu Kapitel 3.4.8) 
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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 geführt (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 Ausprägungsform am höchsten (vgl. 

Burmann et l. 2003, S. 26). 

Eine (Über-) Marke kommuniziert mit den Zielgruppen, was wiederum eine einfache 

und auch kostengünstige Markenführung verspricht. (vgl. Aaker/Joachimsthaler 

2000a, 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 Identität aller Marken (vgl. Gaiser 2011, S. 28). 

Diese Strategie eignet sich auch für jene Markenhersteller, deren Markenportfolio 

breit ist und deren Unterteilung der einzelnen angebotenen Produkte wenig 

ökonomischen Sinn macht. Ebenfalls kann diese Strategie aus Vertriebssicht dann 

angewendet werden, wenn sich die angesprochenen Zielgruppen und Absatzkanäle 

kaum voneinander unterscheiden und wenig Konfliktpotential vorherrscht (vgl. 

Gaiser 2011, S. 26 - 27 und Esch/Knörle 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 

Ökonomievorteil durch die Synergieeffekte. Das Markenunternehmen muss hierbei 

weniger Kommunikationskosten (auch unter den Distributionskanälen) aufwenden, 

da das Image von einer Marke auf die anderen übertragen wird (vgl. Gaiser 2011, 

S. 27). Gerade für Unternehmen, die ein geringes Marketingbudget für 

Werbemaßnahmen haben, eignet sich diese Architekturform daher sehr gut. Ein 

Beispiel hierzu ist der burgenländische Weinhersteller Leo Hillinger, der für seine 

Marke „Small Hill“ kaum Werbung betreibt und sämtliche Marken dieser Linie unter 

dem gleichen Namen vertreibt. Die Bekanntheit der Unternehmensmarke hilft ihm 

dabei, weniger Ressourcen für Kommunikationsmaßnahmen investieren zu müssen 

(vgl. Raßhofer/Loudon, 2011, S. 21). 

 

 

Abbildung 21: Branded House Beispiel Hillinger (Sazel 2013) 

Dies kann wiederum nützlich sein, wenn das Unternehmen neue Produkte einführen 

möchte und dadurch deren Qualität und Nutzen nicht von Grund auf neu erklärt 

werden muss (den AbsatzpartnerInnen, sowie auch den EndkundInnen), da bereits 

ein Grundwissen über die Eigenschaften der Dachmarke besteht. Dadurch lässt 

sich auch relativ rasch der Bekanntheitsgrad erweitern und auch die Akzeptanz 

seitens AbnehmerInnen und auch AbsatzpartnerInnen ist eher gegeben, da diese 

bereits wissen, was sie erwartet (vgl. Gaiser 2011, S. 27). Eine übergeordnete 

Marke dient dabei den AbsatzpartnerInnen und EndkundInnen als Qualitäts-

Anhaltspunkt (vgl. Huber et al. 2009, S. 27). 
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Das Branded House sollte dann angewandt werden, wenn die Unternehmensmarke 

in allen Vertriebskanälen stark mit dem KundInnennutzen verbunden und ein hohes 

Maß von vertrauensbildenden Attributen aufweist.  

Ebenfalls anwendbar ist diese Strategie, wenn die Hauptmarken-Werte sich leicht 

auf alle Zielkanäle übertragen lassen und mit deren Werten übereinstimmen, 

sodass ein beidseitig gleiches oder ähnliches Image besteht. 

Zudem sollte die Unternehmensmarke in den einzelnen Absatzkanälen von den 

Zielgruppen als authentisch empfunden werden. Gleichzeitig sollten die Vorteile und 

Markenwerte auf für die verschiedenen Absatzkanäle selbst relevant sein und 

innerhalb der Kanäle Wettbewerbsvorteile für alle Beteiligten enthalten.  

Zudem sollte das Unternehmen diese markenbezogenen Wettbewerbsvorteile 

innerhalb der Vertriebskanäle dauerhaft bewahren können, 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 

möchte das Unternehmen eine möglichst breite Masse an Distributionskanälen 

bedienen und somit eine rasche Marktabdeckung erreichen (vgl. Bürli/Friebe 2012, 

S. 25). 

 

Jedoch weist diese Architekturform auch Nachteile auf. Zunächst ist es hierbei 

schwer möglich, eine spitze Positionierung zu schaffen. Neue Produkte können 

zwar kostengünstiger, aber dafür weniger individuell vermarktet werden. Es ist 

dadurch kaum möglich, eine Differenzierung der einzelnen Produkte zu schaffen. 

Daher können die Angebote nur in einem allgemeinen Rahmen gehalten werden. 

Dabei kann es auch passieren, dass durch eine immer stärkere 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 Markengefüge übertragen kann. Dies kann zum 

Beispiel durch ein Qualitätsproblem innerhalb des Markenportfolios geschehen (vgl. 

Gaiser 2011, S. 27). 

 

Zuletzt sind hierbei auch die Koordinationskosten für die Absatzpartner-Zielgruppen 

besonders hoch, da diese zwar einheitlich angesprochen werden, dennoch aber 

absatzpartnergerechte Differenzierungen stattfinden müssen, um die 
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Markenpositionierung konsistent erhalten zu können (vgl. Burckhardt 2009, S. 6 - 

8). 

4.3.3 Branded House Strategie auf Vertriebsebene 

Aus Vertriebssicht könnte hierbei eine einzelne Marke für alle Vertriebskanäle 

genutzt werden, um damit eine maximale Synergie herzustellen. Hierbei sollen die 

Marken so stark als möglich kapitalisiert werden, sodass ein möglichst rasches 

Umsatz- und Distributionswachstum möglich 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 möglich gedehnt und über alle 

Produktkategorien gespannt. Dabei muss jedoch einerseits jedes Produkt über ein 

ähnliches Image verfügen und auch die Kanäle selbst müssen einerseits einen 

Imagefit aufweisen und andererseits damit einverstanden sein, sodass die Dehnung 

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

 

Wie bereits beschrieben, ist diese Form mit den geringsten Kosten verbunden, da 

alle Vertriebskanäle 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 eigenständig und voneinander unabhängig geführt 

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 Absatzkanälen kann es für 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 Ausprägungsform strebt nach einer klaren Trennung und Separation. Die 

House of Brands Strategie weist den höchsten 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 für sich und agieren individuell und ohne Abhängigkeit zueinander 

(vgl. Gaiser 2011, S. 28 - 29). 

 

Jede Marke innerhalb des Portfolios hat seine eigene Identität, ein eigenes 

Versprechen und auch eine selbstständige Positionierung. Die Individualität steht 

hierbei klar im Vordergrund (vgl. Gaiser 2011, S. 25 - 26). Typischerweise wird 

dieser Architekturtyp im Konsumgüterbereich verwendet (vgl. Huber et al. 2009, S. 

28), wie auch an der folgenden Abbildung deutlich erkennbar ist. 

 

 

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

4.3.5 Vorteile und Nachteile der House of Brands Strategie 

Es gibt mehrere Gründe, die für eine House of Brands Strategie sprechen können. 

Aus Vertriebssicht besteht der wichtigste Grund darin, dass durch die separaten 

Marken (starke) Kanalkonflikte behoben, oder erst gar nicht provoziert werden 

können.  Ebenfalls von Vorteil ist die daraus resultierende Eigenständigkeit der 

Markenassoziationen aus KundInnensicht. Jede KundInnengruppe kann so mit 

einer eigenen bedarfsgerechten Marke bedient werden. Gleichzeitig ist es auch 

möglich, neben bewährten Marken Innovationen gefahrlos am Markt zu testen, da 

diese im Falle eines Flops keine Auswirkungen auf das Image der restlichen Marken 

haben. Voraussetzung für eine erfolgreiche Differenzierungsstrategie ist jedoch, 
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dass die einzelnen Marken alleine stark genug sind, um eine eigenständige 

Akzeptanz bei den KonsumentInnen und auch AbsatzpartnerInnen zu erlangen. 

Dabei dürfen diese nicht auf die Unterstützung der Hauptmarke angewiesen sein 

(vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S. 91 und Esch/Bräutigam 2005, S. 852). 

Gerade wenn das Unternehmen eine exklusive Absatzkanalauswahl bedient, 

können getrennte Marken vorteilhaft sein, weil hierbei für jeden Kanal eine Marke 

kreiert werden kann (vgl. Bürli/Friebe 2012, S. 26). 

 

Als nachteilhaft sind jedoch die hohen Markenführungskosten zu sehen. Ebenso ist 

auch der Aufwand, der für die einzelnen Marken notwendig ist, höher als bei den 

anderen Architekturformen. Jede einzelne Marke muss somit in der Lage sein, 

sämtliche Kommunikationskosten, die durch sie entstehen, auch selbst zu tragen, 

anderenfalls würde sie sich nicht rentieren. Gerade bei der Neueinführung einer 

Marke können besonders hohe Kosten entstehen, da es keinen 

Bekanntheitsvorsprung und auch kein Vorwissen seitens der KundInnen gibt. 

Ebenso kann es für einen Markenhersteller schwierig werden, den Handel von der 

neuen Marke zu überzeugen. Dadurch besteht auch die Gefahr, dass das neue 

Produkt nicht gelistet wird (vgl. Gaiser 2011, S. 26). Zusätzlich müssen auch 

Maßnahmen 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 Möglichkeit erhält aus Vertriebssicht jeder Kanal eine eigene Marke. 

Die Marken erlangen hierbei die maximale Unabhängigkeit und die Erschließung 

neuer Zielgruppen und Kanäle ist dadurch möglich. Neben der großen Freiheit ist 

jedoch zu bedenken, dass hierbei auch die maximale Kannibalisierungsgefahr für 

die einzelnen Marken vorliegt. Diese Variante weist zudem die höchsten 

Koordinationskosten auf und bedarf auch eines Maximums an Ressourcen. Zudem 

stellt sich die Frage, ob es tatsächlich notwendig ist, jeden Kanal mit einer eigenen 

Marke zu versorgen, oder ob es langfristig gesehen für das Unternehmen mehr Sinn 

macht, einen oder mehrere Kanäle abzustoßen, sofern ein Kanalkonflikt besteht. 

Der Aufwand muss hierbei somit in einem angemessenen Verhältnis zum 

erwartbaren Ergebnis für das Unternehmen stehen (vgl. Ortmann 2014). 
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Das Markenunternehmen hat neben diesen beiden extremen Ausprägungen auch 

Mischformen zur Auswahl, deren Fokus entweder in Richtung Branded House oder 

House of Brands Strategie gerichtet ist, jedoch mit schwächerer Ausprägung 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 Über- und 

Unterordnungsverhältnis 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 könnte das beispielsweise so aussehen, dass die 

Unternehmensmarke groß dargestellt wird und die Produktmarke klein daneben 

oder darunter gesetzt steht. Die Unternehmensmarke ist hierbei der primäre 

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 Übermarke stärker ist, als etwa 

bei einer Endorsed Branding Strategie. Aufgrund dieser Nähe hat die 

untergeordnete Marke die Möglichkeit, die übergeordnete Marke zu beeinflussen, 

kann aber im Gegensatz zu einer Endorsed Brand weniger Eigenidentität erlangen 

(vgl. Aaker/Joachimsthaler 2000a, S. 14). Die Muttermarke ist der primäre 

Bezugsrahmen, der durch Submarken gedehnt wird (vgl. Rajagopal/Sanchez 2003, 

S. 239). 

Wichtig dabei ist, dass beide Marken eine vergleichbare Qualität aufweisen können. 

Gefährlich kann dies werden, wenn die Submarke durch beispielsweise 

Qualitätsmängel, ein negatives Image an die Mastermarke überträgt (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 möglich ist. Eine zu starke Ausweitung 

der Marken kann zur Verwirrung der KundInnen führen (vgl. Dingler 2005, S. 74) 

Ebenfalls kann durch die Präsenz der Unternehmensmarke ein Filter für die 

Produktmarke entstehen, wodurch eine eigenständige Wahrnehmung der 

Untermarke schwer ermöglicht wird. Jedoch kann die Produktmarke wiederum auch 

von diesem Filter profitieren, etwa durch einen hohen Bekanntheitsgrad der 

übergeordneten Marke. Zusätzlich fallen bei der Subbrand Strategie geringere 

Kosten als bei einer House of Brands Strategie an. Ähnlich der Branded House 

Strategie sind bei der Subbranding-Form nicht alle Vertriebskanäle bedienbar, da 

eine eventuell erwünschte Unabhängigkeit der Marken nicht vollständig 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 unterstützende Funktion. Ziel dieses 

Architekturtypes ist es, der Produktmarke durch das beifügen der 

Unternehmensmarke ein Qualitätssiegel und Glaubwürdigkeit zu verleihen (vgl. 

Huber et al. 2009, S. 29). 

 

Bei der Endorsed Brand Architekturform sind die einzelnen Marken immer noch in 

gewisser Weise unabhängig, werden aber von einer Unternehmensmarke 

unterstützt, wobei diese eine untergeordnete Rolle spielet. Die Produktmarke 
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handelt zwar im eigenen Namen, jedoch auf „Empfehlung“ der Mastermarke 

(Unternehmensmarke). Damit dies funktioniert, muss ein Verständnis darüber 

vorhanden sein, wie sich die Produktmarke von der Unternehmensmarke 

unterscheidet. Dann kann eine Produktmarke auch das Image der 

Unternehmensmarke verbessern, etwa wenn eine besonders qualitätsvolle 

Weinsorte die positiven Aspekte auf die Gesamtmarke überträgt (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 Jaqk, die in der Form des 

Endorsement markiert wurden. Hierbei wird die Einzelmarke trotz individueller 

Elemente noch deutlich von der Unternehmensmarke gestützt.  

Die Unternehmensmarke verhilft in diesem Fall dieser Endorsed Stratgie der 

Produktmarke zu mehr Glaubwürdigkeit und schafft auf der KundInnenseite somit 

mehr Vertrauen (vgl. Hofbauer/Schmidt 2007, S. 90). 

 

Abbildung 24: Strong Endorsed Brand Beispiel Jaqk Cellar (Langevin 2012) 

Die Unternehmensmarke kann als kleines Logo, durch einen Aufdruck oder sonstige 

dezente Hinweise angezeigt werden. Ihre Rolle dabei ist es, den KäuferInnen 

Sicherheit und Glaubwürdigkeit zu versichern, während die Produktmarke immer 

noch eine große Freiheit genießt (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 benötigt, beispielsweise bei einem sehr innovativen 

neuen Produkt. Die Endorsed-Strategie ist auch dann hilfreich, wenn die 

Unternehmensmarke bereits sehr bekannt ist, das Merkmal konstant präsent ist und 

zudem auch über eine visuelle Metapher verfügt. Ein weiterer Erfolgsfaktor ist 

vorhanden, wenn diese Elemente auf einer weiten Reihe von Produkten oder Linien 

auftreten, sodass der Endorser seine Glaubwürdigkeit über mehrere Produkte 

spannen kann (vgl. Aaker 2009, S. 55). 

 

Ebenfalls möglich 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) 

Im Lebensmittelbereich tritt dies ganz deutlich bei McDonald’s auf, wenn etwa 

Produkte die Präposition „Mc“ erhalten etwa McNuggets oder McRib. Die Tatsache, 

dass ein „Mc“ mit der Marke McDonald’s in Verbindung steht, impliziert eine 

Befürwortung, obwohl das Endorsement im eigentlichen Sinne gar nicht vorhanden 

ist. Vorteilhaft an dieser Markierungsform ist, dass ein separater Name ermöglicht 

wird, ohne aber einen komplett neuen Namen erstellen zu müssen. Zudem liegt eine 

Verknüpfung 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 Neueinführung kostengünstiger durchführen lassen, wenn sie bereits von 

einem positiven Unternehmensmarkenimage profitieren können. Ebenfalls 

vorteilhaft ist die Möglichkeit einer eigenständigen Markenpositionierung, ohne 

jedoch völlig auf sich alleine gestellt zu sein, da die Unternehmensmarke immer 

noch wortwörtlich „im Hintergrund steht“. Dadurch kann auch die 

Verhandlungsposition gegenüber dem Handel vereinfacht werden, da bekannte 

Marken schon über eine Akzeptanz verfügen und diese auf die neue Marke 

übertragen werden kann (vgl. Gaiser 2011, S. 29). 

 

Ein häufiger Fehler, der dabei gemacht wird ist die Überstrapazierung des 

„Anerkennungs-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 

abgeschwächter Form. Beide Mischformen sind dann von Vorteil, wenn eine bereits 

bestehende starke Marke, egal ob Unternehmens- oder Produktmarke, einer 

anderen, neuen oder schwächeren Marke als Zusatz zu mehr Stärke verhelfen soll. 

Dabei profilieren beide Marken gemeinsam vom starken Image, können sich 

andererseits aber auch gegenseitig einen Schaden zufügen (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 für einen oder 

mehrere Absatzkanäle eine ergänzende, differenzierte Marke eingesetzt. Meist 

kann dies für einen Nischenkanal, oder einen imagefremden Kanal geschehen.  

Ähnlich kann auch bei der Endorsed Brands Strategie vorgegangen werden, wobei 

hier nicht die Unternehmensmarke, sondern die Produktmarke stärker im 

Vordergrund steht (vgl. Griese/Bröring 2011, S. 161). 

 

Bei diesen Mischformen kann die Unternehmensmarke mit mehreren anderen 

Marken des Portfolios verbunden sein, bietet aber Differenzierungsmöglichkeiten 

zur Bespielung spezieller und exklusiver Absatzkanäle (vgl. Bräutigam 2004, S. 

100). 

Eine Möglichkeit dieser „Exklusivdistribution“ wäre, dass der 

Lebensmitteleinzelhandel und auch gewisse Gaststätten, sowie auch der 

Großhandel mit Standardsorten bestückt würden, während Spezialsorten 

(Lagenweine, Reserve) nur im Fachhandel oder in der gehobenen Gastronomie 

erhältlich wären. Diese können wiederum Bezug zur Unternehmensmarke haben. 

Durch die exklusive Sorte ist wiederum eine Argumentationsgrundlage für höhrere 

Preise in den ausgewählten Vertriebskanälen vorhanden. Jedoch sollte hierbei eine 

imagegerechte Balance zwischen „Supermarktweinen“ und „Qualitätsweisen“ 

vorhanden sein, sodass die Authentizität des Herstellers nicht darunter leidet. 

Ebenfalls kann auch umgekehrt eine günstige Linie für den reinen 

Lebensmittelhandel-Vertrieb erstellt werden (vgl. Schröder 2008, S. 114 - 121). 
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Abbildung 27: Flat Lake  (Webseite Creamteam Werbeagentur 2017) 

 

Der burgenländische Winzer Leo Hillinger nutzt eine solche Strategie für seine 

günstigere Zweitmarke Flat Lake, um diese im Discount-Handel zu vertreiben. Auf 

den ersten Blick lässt 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 günstigen 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 dafür 

das Image der teuren Ursprungsmarke zu beschädigen (vgl. Hofer 2011). 

Dies konnte dadurch gelingen, da beide Marken, sowohl Unternehmensmarke als 

auch die „Günstig-Marke“ beide das Image eines Qualitäts-Produktes in den Köpfen 

der KonsumentInnen erlangt haben. So wurde beispielsweise auch die Discounter-

Marke mit Top-Auszeichnungen („Goldene Weinflasche 2010“) prämiert und trägt 

diese als Teil des Etiketts zur Schau. Die Etikett Gestaltung ist hierbei ähnlich der 

Unternehmensmarke aufgebaut. (Schriftfarbe, Schriftart, Hintergrundfarbe) (vgl. 

Scoppetta/Kazda-Klabouch/Rosan 2010). 

 

Zudem liegt auch die Preisspanne der Marke Flat Lake mit fünf bis zehn Euro pro 

Flasche nicht weit entfernt vom Preisimage (fünf bis zwanzig Euro pro Flasche) der 

Erstmarke (vgl. Moser 2013). 

Umgekehrt versuchte der Weinhersteller Ernest & Julio Gallo zunächst eine Not 

Connected-Strategie für seine Discounter-Zweitmarke Burlwood einzusetzen. 
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Jedoch entschied sich das Unternehmen nach einiger Zeit dafür, die günstigere 

Marke zumindest durch einen kleinen Aufdruck mit der Herstellermarke zu 

verbinden (vgl. Schneider 2009, S. 21). 

 

 

Abbildung 28: Etikett Burlwood (Discounter-Preisvergleich Unternehmenswebseite 2007) 

 

Vorteilhaft ist hierbei die Möglichkeit der gezielten Ausrichtung der Angebote auf 

spezielle und auch unterschiedliche Personengruppen. Die einzelnen Marken 

können dadurch eine markante und eindeutige Persönlichkeit erhalten. Ebenfalls 

können negative Vorfälle, die in Bezug mit einer Marke stehen, nicht auf andere 

Marken übertragen werden. Zudem muss das Markenunternehmen einen relativ 

geringen Aufwand für Koordinationsmaßnahmen betreiben (vgl. Gaiser 2011, S. 26 

und Esch, 2010, S. 351). 

4.4 Kriterien Ableitung und Auswahl der Handlungsoption 

Um die geeignete Handlungsoption für die im Kapitel 1.3. definierten Ziele zu finden, 

müssen 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 Lösungsoption gefunden werden kann.  

4.4.1 Kriteriensammlung 

Zunächst erfolgt eine Sammlung von relevanten Entscheidungskriterien. Aus diesen 

soll ein Kriterienkatalog aus dem Set von zehn bis zwanzig Kriterien ausgewählt 

werden. Die Auswahl dient der Findung jener Anforderungen, durch die die 

bestmögliche Handlungsoption herausgefunden werden kann. Wichtig hierbei ist 

es, dass durch die ausgewählten Kriterien das Problem vollständig abgedeckt ist 

und sie dadurch zu einer Lösungsfindung beitragen können. Zudem müssen die 

Auswahlkriterien auch bewertbar sein, um eine objektive Beurteilung durchführen 
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zu können. Ebenfalls müssen sie für die Zielerreichung relevant sein. Zuletzt muss 

auch die Reproduzierbarkeit ihrer Bewertung gegeben sein. Dies bedeutet, dass die 

Beurteilung des Kriteriums nicht vom Bewertungszeitpunkt abhängig sein darf. Um 

einen abschließenden Überblick zu ermöglichen und eventuelle Fehler zu 

vermeiden, werden die einzelnen Punkte in Überbereichen gruppiert (vgl. Kühnapfel 

2014, S. 7 - 10). 

 

Für diese Arbeit wurden hierzu drei Bereiche gewählt:  

• Auswahlkriterien aus Unternehmenssicht 

• Auswahlkriterien aus Markenmanagement-Sicht 

• Auswahlkriterien aus Vertriebssicht 

 

4.4.2 Gewichtung und Bewertung der Kriterien 

Da jedes Kriterium eine andere Dringlichkeit oder Wichtigkeit für die Zielerreichung 

haben kann, wird in einem weiteren Schritt eine Rangfolge gebildet. Eine 

Verhältniszahl stelt hierbei das Gewicht dar, das dem jeweiligen Auswahlkriterium 

beigemessen wird. Zusammen ergeben die Gewichtungen eine Summe von 100% 

(vgl. Kühnapfel 2014, S. 10) 

Um die anschließende Bewertung der Handlungsalternativen durchführen zu 

können, wird vorab eine Skala zur Punktevergabe definiert (vgl. Kühnapfel 2014, S. 

16). 

Für diese Arbeit wurde ein Punktesystem von 0-3 definiert. Je nachdem, ob eine 

der Handlungsoptionen ein jeweiliges Kriterium nicht (0 Punkte), nur bedingt (1 

Punkt), teilweise (2 Punkte) oder gänzlich (3 Punkte) erfüllt.  

 

Nach der Wertvergabe werden diese Kriterienwerte mit dem jeweiligen Gewicht 

multipliziert. Jene Alternative, die den höchsten Wert erzielt hat, ist den anderen 

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

 

Hierbei kann sich auch herausstellen, dass die aktuelle Strategie des 

Unternehmens jene ist, die die Kriterien am besten erfüllt. Ebenfalls kann es der Fall 

sein, dass zwar eine neue Strategie notwendig wäre, das Unternehmen jedoch nicht 

über die benötigten Ressourcen verfügt, um diese umzusetzen. In diesen beiden 

Fällen kann auch die bestehende Architekturform ohne Änderungen beibehalten 
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werden, jedoch sollte laufend eine Kontrolle der gewünschten 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. 

 

Abbildung 29: Beispiel für ein Ergebnis einer Nutzwertanalyse (in Anlehnung an Kühnapfel 2014, S. 
19) 

4.5 Übersetzung der Markenarchitektur in vertriebsbezogene 

Markenstrategien 

Als vorletzten Schritt der Markenarchitektur-Optimierung wird jene Architekturform 

mit der besten Bewertung in konkrete Maßnahmen übersetzt (vgl. Burmann/Kanitz 

2010, S. 46). 

 

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

Corporate Brand, unterstütze Marken und kommunikativ unverbundene Marken. Je 

nach Architekturform können die Marken nun diesen Bereichen zugeordnet werden. 

Dies geschieht anhand eines Entscheidungsrasters, welches für 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 können wir in Abbildung 30 aussehen (vgl. 

Burkhardt 2009, S. 2 - 5). 

 

 

Abbildung 30: Markeneinteilung (in Anlehnung an: Burkhardt 2009, S. 4 - 5) 

 

Abschließend werden die einzelnen Marken des Unternehmens mit diesem Raster 

betrachtet. Hierbei werden auch die Analyseergebnisse aus Abbildung 18 

berücksichtigt, da sie wiederum Antworten auf mögliche Markenverbindungen 

geben können. 

In einem abschließenden Schritt erfolgt die designerische Umsetzung der einzelnen 

Marken inklusive etwaiger Änderungen. Die Stellhebel hierfür 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 Distributionskanäle 

neu verteilt werden sollen. Die vorab gewählte Markenarchitekturform spielt hierbei 

eine tragende Rolle, da sie sich im Markenauftritt am Point of Sale widerspiegeln 

muss und gleichzeitig auch mit (absatzkanalbedingten) kommunikativen 

Maßnahmen übereinstimmen 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 müssen Maßnahmen zur 

Vertriebswegerschließung 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 regelmäßige Erfolgskontrolle durch interne und externe Faktoren dient dazu, 

den Zielerreichungsgrad zu bestimmen. Hierbei können auch eventuelle 

Anpassungsmaßnahmen 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 durchgeführt (vgl. Steffenhagen 1975, S. 54). 

In dem in der Ausgangslage beschriebenen Fall soll die Architektur dabei helfen, 

den gewichteten Distributionsgrad zu erhöhen, dabei jedoch Absatzkanalkonflikte 

verhindern und auch das Image, gemessen am falstaff -Ranking-Wert, erhöhen. 

Der gewichtete Distributionsgrad kann dadurch überprüft werden, indem die 

Verfügbarkeit der Marken bei den gewünschten AbsatzpartnerInnen gemessen 

wird. (vgl. Reinecke 2008, S. 61) Hierbei werden die Absatzkanäle zusätzlich 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 über den Ab-Hof-Verkauf.  

1992 entschieden sich die damaligen Weingutsleiter Johann und Gerti Heinrich 

jedoch dazu, auf die Flaschenabfüllung umzusteigen (vgl. Plank 2013). 

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

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

 

Die heutige Besitzerin Silvia Heinrich übernahm den Betrieb 2010 offiziell von ihren 

Eltern. Sie bietet neben der Weinproduktion auch eine Wein-Lounge und 

Gästezimmer 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, Blaufränkisch konzentrieren. Mit dieser 

Sorte sind rund 80% ihrer Rebfläche bepflanzt. Weitere Rebsorten sind Zweigelt, 

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

 

Der Weingarten Goldberg wurde zudem von ursprünglich drei Hektar auf 40 Hektar 

Rebfläche erweitert. Die dort angepflanzten Sorten Goldberg und Goldberg Reserve 

wurden bereits 2009 und 2013 als Sieger des DAC-Tests prämiert. Auch die 

Weinsorte terra o. (Blaufränkisch Cuvée) wurde bereits zwei Mal als bester Rotwein 

Österreichs durch das US-Magazin Wine Spectator ausgezeichnet. Silvia Heinrich 

selbst erhielt 2014 die Auszeichnung „Winzerin des Jahres 2014“ (vgl. 

Wirtshausführer Österreich 2014).  

 

Sie hat sich mit ihren Weinen im höheren Preissegment (zwischen sieben und 49 

Euro pro Flasche) angesiedelt. Als Vertriebskanäle nutzt Frau Heinrich einerseits 

den Großhandel, um damit die Gastronomie zu erreichen und zusätzlich werden 

ihre Produkte über den Einzelhandel sowie über den Fachhandel vertrieben. Mit 

einer Exportrate von 25% liefert sie unter anderem nach Deutschland, China und 

Schweiz. Ihr Fokus liegt dennoch auf dem österreichischen 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 Österreich. Nur zwei Prozent des Gesamtvertriebs findet noch 

über den Ab-Hof-Verkauf statt. 

 

Für die Gastronomie und auch den Fachhandel werden zudem 

ZwischenhändlerInnen und der Großhandel eingesetzt. Ebenfalls findet der Vertrieb 

auch über die unternehmenseigene Homepage, sowie über 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 Niederösterreich, 12 in Oberösterreich und Tirol, 11 in 

Salzburg, 7 in Vorarlberg und 4 in Kärnten. Neben der Vermarktung am 

österreichischen 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 über solch unterschiedliche Vertriebswege sind zum aktuellen 

Zeitpunkt bereits Absatzkanalkonflikte entstanden. 

Zudem befürchtet das Unternehmen, durch den Preisdruck im Lebensmittelhandel 

seine Preise in eben dieser Absatzkanalform senken zu müssen, um weiterhin dort 

gelistet zu bleiben. Dies möchte das Weingut aber vermeiden, da es auch weiterhin 

sein hochwertiges Image, welches sich auch durch den Preis nach außen hin 

präsentiert, beibehalten möchte. Eine hohe Distribution ist zwar erwünscht, jedoch 

soll dies nicht zu Lasten des Unternehmensimages gehen.  

 

Um sich teure technische Ausstattungen, Produktionsaufwände, sowie 

Vermarktung und Präsentation zu teilen, kooperiert das Weingut auch mit anderen 

WinzerInnen innerhalb der WinzerInnen-Gemeinschaften VITIKULT, 11 Frauen und 

ihre Weine, sowie mit dem Verband Blaufränkisch Mittelburgenland.  

5.2.1 VITIKULT 

Die Markengemeinschaft besteht aus drei (von ursprünglich acht) Betrieben. 

Gemeinsam haben sich die WinzerInnen dazu entschieden, unter dem Namen 

VITIKULT die Sorte Blaufränkisch 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 Frühjahr 2015 eine Kooperation mit der Tourismusschule Bamberg. VITIKULT 

steht ebenso eng in Zusammenarbeit mit dem Mittelburgenland-Tourismus und dem 

Verband Blaufränkisch Mittelburgenland (vgl. VITIKULT IM KREIS DES 

BLAUFRÄNKISCH. 2016). 

 

 

Abbildung 31: Logo VITIKULT (VITIKULT 2017a) 

 

Einige der WinzerInnen 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 möchten. 

5.2.2 Verband Blaufränkisch Mittelburgenland 

Seit Ende 1989 besteht der Verband und ist die Dachorganisation der WinzerInnen 

und Weingüter im Mittelburgenland. Das gemeinsame Ziel der Mitglieder ist es, die 

Qualität der Sorte Blaufränkisch zu steigern, sowie Verkostungs-Veranstaltungen 

inklusive Weinbewertungen zu veranstalten. Hierbei gibt es eine eigene 

Kostkommission, welche aus Mitgliedern der 17 führenden Weingüter des 

Blaufränkischlandes besteht. Der Verband wird durch das Lebensministerium, das 

Land Burgenland und durch die Europäische Union unterstützt (vgl. Verband 

Blaufränkisch Mittelburgenland 2016). 
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Abbildung 32: Logo Verband Blaufränkisch Mittelburgenland (Verband Blaufränkisch 
Mittelburgenland 2017) 

5.2.3 11 Frauen und ihre Weine 

Die Vereinigung von 11 Winzerinnen aus dem Burgenland und Niederösterreich 

besteht seit 2000 und möchte das Thema „Frauen und Weinwirtschaft“ öffentlich 

ansprechen. Zu diesem Zeitpunkt gab es noch relativ wenige Frauen in dieser 

Branche. In den letzten 16 Jahren hat sich jedoch die Situation geändert und immer 

mehr weibliche Personen entscheiden sich dazu, im Weinbau tätig zu werden. 

Mitunter werden auch Gastwinzerinnen aus dem Inland und auch Ausland 

eingeladen (vgl. Plank 2015). 

 

Abbildung 33: Logo 11 Frauen und ihre Weine (Weingut J. Heinrich 2017) 
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5.3 Marktanalyse 

5.3.1 Weinmarkt in Österreich 

In Österreich zählt die Weinproduktion zu einem der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren 

(vgl. Österreich Wein 2016, S. 52). Etwa 70% der in Österreich produzierten 

Weinsorten sind Weißweine, die restlichen 30% Rotweine (vgl. Anzenberger/Heiss 

2016). 

Weltmarktführer am Weinmarkt sind Italien (28,5% Marktanteil) und Frakreich 

(19,3% Marktanteil) (S. 117) 

Zu den wichtigsten (größten) Einfuhrländern für Weine zählen die USA, das 

Vereinigte Königkreich, Deutschland, Kanada und China (vgl. Österreich Wein 

2017, S. 120). 

Weltweit wurden 2016 rund 267 Millionen Hektoliter Wein produziert, wobei Italien 

(50,9 Liter) und Frankreich (43,5 Liter) die höchste Produktionsmenge aufweisen. 

Österreich liegt mit 2 Millionen Hektoliter auf Platz 17 der 23 über eine Million 

Hektoliter produzierenden Länder (vgl. Österreich Wein 2017, S. 109) 

 

In Österreich 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. 

Österreich Wein 2017, 114). 

Ziel der Weinbranche in Österreich ist es, mehr hochwertige Weine zu produzieren 

und diese zu höheren Preisen zu verkaufen. Hierbei ist ein deutlicher Trend in 

Richtung Qualitätsweinproduktion zu erkennen. Maßnahmen zur Steigerung des 

Images (und letztendlich auch der Verkaufspreise) heimischer Weine nach dem 

Weinskandal 1985 waren unter anderem die Einführung von Bezeichnungen und 

Gütekriterien wie „Districtus Austriae Controllatus (DAC)“. Dies wiederum sollte ein 

Pendant zu ähnlichen Systemen wie in Frankreich sein (vgl. Anzenberger/Heiss 

2016). 

5.3.2 Weinabsatz in Österreich 

Laut Statistik lag der Umsatz durch Weine in Österreich 2016 bei 989 Millionen Euro 

und wird bis Ende 2017 bei 990 Millionen Euro liegen. Trends zufolge wird dieser 

bis 2020 jährlich um 1,9% steigen. Der jährliche jährlichen pro-Kopf-Einkaufswert 

liegt hierbei bei rund 82,80 Euro. Im Schnitt wird für eine Flasche Wein 3,55 Euro 

bezahlt (vgl. statista 2017b). 
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Mit knapp 60% findet der Großteil des Weinkonsums in Restaurants und 

Gaststätten statt, der Haushaltsbedarf wird hingegen zu 70% über den 

Lebensmittelhandel gedeckt. Etwa 5% der Weineinkäufe werden von Touristen 

durchgeführt (vgl. Österreich Wein 2016, S. 52). 

Gerade im Preisbereich über 5 Euro wurde das Sortiment im Handel stark erweitert. 

Dies führte dazu, dass immer weniger Umsatz über den Ab-Hof-Verkauf stattfindet 

und der Einkauf stattdessen nach Bedarf in Supermärkten getätigt wird. Daher ist 

der Lebensmitteleinzelhandel neben der Gastronomie ein weiterer starker 

Absatzpartner für die österreichischen Weinunternehmen. Neben dem Weinbezug 

über den Lebensmitteleinzelhandel, liegt der Fachhandelsbezug von Weinen bei 

etwa 16% (vgl. Österreich Wein 2016, S. 67-68). 

 

Am heimischen Markt werden rund 89% der Weine im Großhandel in der 

Preisklasse bis 9,99 Euro (pro Flasche) verkauft, wobei der höchste Umsatz im 

Bereich zwischen 6 und 9,99 Euro liegt (vgl. Österreich Wein 2017, S. 59). 

Für den Privatkonsum (österreichischer Haushaltsmarkt) beträgt der Marktanteil 

österreichischer Weine 72,1% (vgl. Österreich Wein 2017, S. 64). 

Für alkoholische Getränke wurden in Österreich im Handel 2016 rund 35,4 

Milliarden Euro für Weine ausgegeben, gefolgt von Bier (25,3 Mrd. Euro) und 

Spirituosen (23,5 Mrd. Euro) (vgl. Österreich Wein 2017, 97). 

 

Das Jahr 2010 und auch 2016 brachte durch frostbedingte Ernteausfälle zusätzlich 

erschwerende Faktoren für die österreichische Weinwirtschaft, da durch diesen eine 

Vorteilsposition für Importweine geschaffen wurde. Dies wiederum drängte die 

Weinbetriebe zu höheren Verkaufspreisen, was zumindest einen Umsatzeinbruch 

verhindern konnte (vgl. Österreich 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 für Weine zu bestimmen. Je nach Image-Wunsch des 

Unternehmens kann jedoch ein anderer KonsumentInnen-Typ angesprochen 

werden (vgl. Topitschnig 2011). 
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Für Weine und das Verhalten gegenüber Weinmarken allgemein gibt es fünf 

Verhaltenstypen, die sich in Connaisseur, Opportunisten, Pragmatiker, Widerwillige 

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

 

Abbildung 34: Weinmarken-Verhaltenstypen (in Anlehnung an: Lebok 2016, S. 34) 

 

Connaisseur Verhalten Opportunistisches Verhalten

Weinmarke ist von starker Bedeutung

KonsumentInnen suchen nach dem 

"besonderen Etwas" bei Marken
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Bedeutung
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mit anderen Weinmarken verglichen

Nutzengegenüberstellung erfolgt

Zusatznutzen der Weinmarke ist 

dieser Zielgruppe besonders wichtig

Pragmatisches Verhalten Widerwilliges Verhalten

Interesse an einer Kategorie, jedoch 

weniger Bezug auf die Weinmarke 

selbst

Markenvielfalt ist dieser Zielgruppe 
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Greift zum erstbesten Produkt, das die 

Erwartungen erfüllt
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wieder erworben 
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Speziell für den Bereich Rotwein gibt es zudem zusätzlich drei unterschiedliche 

KonsumentInnen-Typen.  

• Die „Scheiblhofer“-Typen sind stark an den Rotweinen interessiert und 

kaufen vor allem österreichische Weinsorten (vgl. Klinger 2014). 

• „Puristen“ sind zwar mengenmäßig in der Minderzahl vertreten, haben 

jedoch in Form einer Influenzer-Position eine hohe mediale Wirkung. Sie 

präferieren Weine mit einem niedrigen Alkoholgehalt und feine Weinnoten. 

Diese Zielgruppe ist stark im Wachsen und gewinnt daher immer mehr an 

Bedeutung (vgl. Klinger 2014). 

• Zuletzt gibt es noch die Gruppe der „NormalverbraucherInnen“. Sie 

empfinden jene Weine, die von den „Scheiblhofer“-Typen bevorzugt werden 

als zu schwer und „Puristen“-Weine zu sperrig. Diese Zielgruppe möchte 

Weine, die sich leicht trinken lassen und eine gewisse Süße aufweisen. Für 

diese KonsumentInnengruppe gibt es jedoch laut ExpertInnenmeinungen 

noch zu wenig Angebote (vgl. Klinger 2014).  

5.3.4 Wettbewerbssituation 

In Österreich gibt es zum aktuellen Zeitpunkt rund 14.000 WeinproduzentInnen und 

45.500 Hektar Rebfläche (vgl. Anzenberger/Heiss 2016). Rund 6000 dieser 

Betriebe zählen zu den flaschenabfüllenden Weingütern (vgl. Österreich Wein 

2017a). 

 

Rund die Hälfte dieser Betriebe zählen zu den kleinen Weinbetrieben (unter 5 

Hektar Rebfläche) und vertreiben hauptsächlich über die Form des Ab-Hof-Verkaufs 

(vgl. Österreichische Weinmarketingserviceges.m.b.H. Unternehmenswebseite, 

o.J.). 

Etwa 1500 WinzerInnen zählen zu jenen WeinproduzentInnen, die jährlich mehr als 

30.000 Liter Wein abfüllen. Eine große 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 möglich, einzig in Asien und 

Amerika können jährlich noch sieben Prozent an Exportsteigerung erwartet werden 

(vgl. Anzenberger 2017). 

 

Eine weitere Entwicklung innerhalb der Weinbranche ist, dass sich einerseits jene 

Betriebe, die über 100.000 Liter Wein pro Jahr produzieren, von 159 auf 311 erhöht 
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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 

flaschenabfüllenden Betriebe jährlich abnimmt. Allein im Zeitraum 2009 bis 2015 

sank diese Anzahl von 6500 auf 4300 (vgl. Moser 2017). 

Die gesunkene Zahl lässt sich dadurch erklären, dass immer mehr Weingüter zu 

Allianzen verbunden werden und dadurch wiederum neue, größere Betriebe 

entstanden. Für den Export sind zum daher aktuellen Zeitpunkt etwa 1600 Betriebe 

relevant. Auch hierbei war eine starke Veränderung (2009 waren es 970 Betriebe) 

zu vermerken (vgl. Klinger 2014). 

 

Trotz dieser hohen Anzahl an Weinbetrieben sind es dennoch nur wenige 

WinzerInnen, die am österreichischen Mark dominant sind. So stammt im Schnitt 

jede dritte in Österreich gekaufte Weinflasche aus einem der insgesamt zehn 

größten Weinbetriebe des Landes. Sie bestimmen dadurch auch die Vorlieben und 

den Geschmack der österreichischen WeinkonsumentInnen.  

Der Rewe-Konzern ist mit der Marke Wegenstein einer der größten ProduzentInnen 

im österreichischen Raum. Ebenfalls Handelsmarkenproduzent ist das Weingut 

Schloss Fels, welches für die Spar-Gruppe Weine zur Verfügung stellt. Mit einer 

Rebfläche von 90 Hektar zählt es auch zu den größten 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 Iby), Pewal (Weingut 

Schneeberger) und Lenz Moser. Ernest Grossauer produziert mit der Marke Lenz 

Moser pro Jahr 17 Millionen Weinflaschen und verfügt über eine Rebfläche von 270 

Hektar. Diese ist sogar größer als das gesamte Kremstal (2300 Hektar) (vgl. Moser 

2017). 

 

Gemessen an der Absatzmenge sind die acht größten Weinbetriebe Österreichs 

jene, die in der folgenden Abbildung beschrieben werden. 
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Abbildung 35: Absatzstärkste Weinbetriebe in Österreich (in Anlehnung an Moser, 2017) 

 

Eine der größten Herausforderungen in der derzeitig vorherrschenden 

Wettbewerbssituation ist es, dass sich die Weinwirtschaft in mehrere Bereiche 

aufzuteilen beginnt. Namhafte und erfolgreiche WinzerInnen schließen sich 

vermehrt zu Verbänden zusammen und separieren sich dadurch von den restlichen 

HerstellerInnen. Gleichzeitig entwickeln sie durch die daraus entstehenden neuen 

Möglichkeiten (Marketing und Vertrieb, gemeinsame Nutzung von Ressourcen), 

welche ihnen wiederum Wettbewerbsvorteile gegenüber anderen, kleineren 

Weinbetrieben schaffen. Durch neue (gemeinsame) Verkaufsstrategien entstanden 

beispielweise Bezeichnungen wie „Erste Lage“ (vgl. Anzenberger 2017). 
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Diese Weine müssen besonders strenge Kriterien erfüllen, welche sich auf die 

Qualität und den Charakter, das handwerkliche Können der WInzerInnen und auch 

auf den Jahrgang beziehen (vgl. Vicampo 2017). 

 

Diese höherwertigen Weinsorten werden beispielsweise dann eingesetzt, wenn ein 

Weinbetrieb mehrere Absatzkanäle mit unterschiedlichen Qualitätsstufen bedient. 

So können für den Lebensmitteleinzelhandel reguläre oder mittlere Qualitätsweine 

produziert werden, während Vinotheken und die Spitzengastronomie „Erste Lage“-

Weine erhalten (vgl. Anzenberger 2017). 

5.3.5 Weinmarken 

Vor rund 15 Jahren war für eine Weinmarke besonders deren Aufmerksamkeitswert 

von Bedeutung. Dies bedeutet, dass besonders fantasievolle Markennamen, 

auffällige 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 überfüllt, 

die als „einzigartig“ gelten wollten. Die Konsequenz daraus war, dass es kaum mehr 

Möglichkeiten 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 Qualitätsbezeichnungen und Auszeichnungen zu einer Form der 

„Markierung“ für Weine geworden, um diese aus der Masse abzuheben. Ebenfalls 

sollte dadurch das positive Image österreichischer Weine, welches, wie bereits 

beschrieben, nach einem Weinskandal stark gelitten hatte, wiedererlangt werden. 

So wurde etwa 2003 die Bezeichnung DAC (Districtus Austriae Controllatus) für 

Herkunftsweine eingeführt, welche zunächst für das Weinviertel, später auch für 

andere Weinbaugebiete angewendet wurde (vgl. Verband 

Ernährungswissenschafter Österreich 2015, S. 1). 

DAC gilt als höchste Anerkennung für Weinbaugebiete und wurde bis zum aktuellen 

Zeitpunkt erst neun Mal vergeben. Ähnlich dem französischen Vorbild sind hierfür 

Faktoren wie herkunftstypische Stile von Bedeutung. Zusätzlich gibt es in Österreich 
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auch Ertragsbeschränkungen für Qualitätsweinhersteller, welche bei 67,5 Hektoliter 

pro Hektar liegen (vgl. Stelzig o.J.). 

 

Jedoch ist auch die Herkunft selbst mittlerweile für 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 

Südsteiermark als „Marke“ in den Hintergrund gerückt (vgl. Klinger 2014). Weingüter 

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 WinzerInnen-Verbindung oder ein Weinproduzent 

oder eine Weinproduzentin selbst sein kann. So ergab sich speziell in Österreich 

eine Besonderheit in Bezug auf Weinmarken. Nicht das Weingut oder die Region 

sind für den Massenmarkt ausschlaggebend, sondern auch die produzierende 

Person selbst hat besonders am österreichischen Markt eine bedeutende Rolle. 

Dadurch werden WInzerInnen selbst zur „Marke“ für das Weingut. Hierbei scheint 

es besonders erfolgversprechend zu sein, wenn es möglich 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 Weinkäufe in Österreich im Lebensmitteleinzelhandel 

stattgefunden haben, die Hälfte davon im Discount-Handel (vgl. Bunda 2014). 

In Deutschland ist der Trend bereits so stark vorangeschritten, dass Aldi als größter 

Weinhändler des Landes bezeichnet wird (vgl. Dierig 2014). 

 

Besonders auffallend ist daher, dass der Lebensmitteleinzelhandel als Absatzweg 

immer mehr an Bedeutung erlangt. Für diesen Absatzkanal sind bekannte 

Markennamen besonders wichtig, da diese weniger Erklärungsbedarf haben und zu 

sogenannten „Selbstläufern“ im Regal werden. Die beiden größten 

Lebensmittelmarktketten in Österreich, Rewe und Spar, haben zudem eigene 



 

79 
 

Weinkellereien und bieten ihre Marken zusätzlich im Sortiment an. Zu den 

erfolgreichsten Handelsmarken zählt hierbei Wegenstein, welche eine Eigenmarke 

der Rewe International AG ist. Geleitet von Winzer Herbert Toifl ist dieser 

Weinbetrieb der größte flaschenabfüllende Betrieb in Österreich (vgl. Moser 2017). 

 

Doch der Vertrieb über den Lebensmitteleinzelhandel hat für viele HerstellerInnen 

auch Schattenseiten. So besteht ein großer Konkurrenzkampf um die knappen 

Regalplätze der großen Ketten wie Rewe, Spar, Hofer und Lidl. 

WareneinkäuferInnen dieser Unternehmen versuchen im Verhandlungsgespräch so 

geringe Einkaufspreise als möglich zu erwirken. Ihre Macht ist dadurch sehr hoch 

und auch die Forderungen sind demnach sehr umfangreich. Weinbetriebe, die über 

diese Handelsform ihre Waren vertreiben können zwar einerseits mit einer höheren 

Absatzmenge rechnen, müssen sich aber gleichzeitig auch bewusst sein, dass 

durch den niedrigen Verkaufspreis auch der Erlös schmäler wird, hingegen die 

Produktionskosten durch die erhöhte Menge wiederum höher werden (vgl. Exler 

2005). Im Durchschnitt kostet eine Flasche Wein im Supermarkt in Österreich rund 

2,90 Euro. Davon erhält ein Weingut zwischen 0,60 bis 1,5 Euro pro Liter Wein. 

Zusätzlich zu berücksichtigen sind Kosten für Verarbeitung, Verpackung und auch 

Transport, welche rund 0,30 bis 0,50 Euro pro Liter betragen können. Die 

Gesamtkosten für den Weinbetrieb bei Vertrieb über den Lebensmitteleinzelhandel 

betragen daher etwa 0,90 bis zwei Euro pro Liter Wein (vgl. Wein im www 2017). 

 

Viele Weinbetriebe nutzen zusätzlich auch Online Kanäle, um ihre Weinmarken zu 

verkaufen. Erkennbar ist hierbei auch ein neues Informationsbedürfnis der 

KundInnen. Diese Bedürfnisse richten sich immer stärker in Richtung Multichannel 

und verlangen von WeinproduzentInnen und auch WeinverkäuferInnen neue 

Vertriebsformen. Ein klassisches Beispiel hierfür ist das Kooperations-Projekt des 

Lebensmittelhandels Merkur und des Weinfachhandelunternehmens Wein & Co., 

welche das „Merkur Vinoweb operated by Wein & Co.“ eingeführt haben. Hierbei 

sollen KundInnen einen direkten Zugriff auf das gesamte Online-Angebot beider 

Unternehmen erhalten (vgl. Topitschnig 2011). 

 

Für WinzerInnen bietet dies zwar einen Vorteil, da sie ihre Marken über eine größere 

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

reagieren könnten.  

5.3.7 Herausforderungen 

Für den Weinmarkt ergeben sich daraus eine Vielzahl an Herausforderungen. Für 

jene Betriebe, die ausschließlich über den Direktvertrieb ihre Weine vermarkten, 

kann es in Zukunft notwendig sein, ihre Absatzwege zu erweitern, da sich das 

Einkaufsverhalten der KonsumentInnen immer stärker ändert. Weinkäufe werden 

immer seltener geplant durchgeführt 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 für das Unternehmen werden kann. Wurde noch vor einigen Jahren ein 

großer 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, o.J. S. 81). 

 

Gerade die Marke ist hierbei die Zusammenführung aller unternehmerischen 

Spitzenleistungen, Ausdruck der Unternehmenspersönlichkeit 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 müssen angepasst werden. So steht hierbei der 

Pflanzenschutz im Vordergrund und gewisse Schädlings-bekämpfungs-Wirkstoffe 

werdend dadurch nicht mehr erlaubt. Somit müssen 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 für 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 müssen WinzerInnen in der Lage sein, 

sich den aktuellen und kommenden Herausforderungen des österreichischen 

Weinmarktes zu stellen. Hierzu zählen einerseits das optische Erscheinungsbild wie 

Logo, Name und Etikett. Doch auch die Geschichte und die Persönlichkeit der 

WinzerInnen müssen zum Teil der Marke werden und sind ausschlaggebend für die 

Kaufwahrscheinlichkeit und Zahlungsbereitschaft der KundInnen, sowie die 

Listungsbereitschaft der AbsatzpartnerInnen. Je klarer 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 lässt erkennen, dass es eine Tendenz in Richtung 

Qualitätsweine und Professionalisierung des Angebotes gibt. Zudem sind auch für 

die Vertriebskanäle Veränderungen abzeichenbar.  

Der klassische Ab-Hof-Verkauf wird immer seltener in Betracht gezogen. Steigend 

ist hingegen der Absatz von Weinen über den Lebensmitteleinzelhandel, Discount-

Handel und den Weinfachhandel. Zusätzlich werden Weine auch immer öfter über 

Online-Shops bezogen. In Folge dessen wird auch der Export immer bedeutender 

und eine „Überall-Verfügbarkeit“ der Weinsorten durch die KonsumentInnen fast 

schon vorausgesetzt. Neben diesen Entwicklungen ist auch erkennbar, dass sich 

der Durchschnittspreis für eine Flasche Wein leicht erhöht und bei fünf bis zehn 

Euro, oder sogar darüber 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 diesbezüglich bei Weinen im Bereich zwischen vier bis zehn 

Euro pro Flasche.  

Die beliebteste Weinsorte am österreichischen Markt, gemessen an der Nachfrage, 

ist der Weißwein. Hierbei ist ein Anstieg der Nachfrage zu erkennen. Zusätzlich 

lassen sich Trends in Richtung „Bio“- und „Öko“-Marken erkennen, gerade bei den 

Altersklassen unter 30 Jahren. Rund ein Viertel dieser Personen kauft regelmäßig 

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 für einen Bio-Wein bezahlen 

würden. Doch auch in der Spitzengastronomie erhöhte sich in den letzten Jahren 

die Anzahl der ökologisch angebauten Weine um ein Vielfaches (vgl. Brandl o.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“-Getränk für die jüngeren Zielgruppen. 

Gemischt mit anderen Trend-Limonaden und Fruchtsäften werden beispielsweise 

Getränke wie Hugo, Bellini oder Aperol Spritz angeboten (vgl. Österreich Wein 

2017, S. 105-106). 

6. Primärmarktforschung 

6.1 Ziele und Informationsbedarf 

Die Primärmarktforschung soll dazu dienen, tiefergehende und ergänzende 

Informationen über den österreichischen Weinmarkt und dessen Absatzwege zu 

erhalten. Hierbei soll die Bedeutung von Weinmarken und das Zusammenspiel von 

Marken und Absatzkanälen erfragt werden.  

Zudem soll auch erforscht werden, wie einzelne VertriebspartnerInnen auf 

Kanalkonflikte reagieren und wie sie den Themen der Markendifferenzierung und 

Synergien gegenüberstehen.  

6.2 Untersuchungsdesign 

Durch eine qualitative Marktforschungsmehode sollen die genannten Informationen 

gewonnen werden. Hierbei wurde anhand explorativer Interviews das 

Wissensgebiet abgedeckt. 

Die TeilnehmerInnen der gesprächsleitenfaden-gestützten Einzelexplorationen 

mussten hierbei den im folgenden Kapitel näher beschriebenen Kriterien 

entsprechen. 

6.2.1 Untersuchungsgegenstand 

Untersuchungsgegenstand ist die optimale Ausgestaltung einer Markenarchitektur 

für den österreichischen 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 Stichprobenauswahl 

getroffen. Diese Stichprobenauswahl erfolgte anhand einer bewussten Auswahl mit 

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

 

• Gastronomie 

• Handel (Einzelhandel, Fachhandel, Großhandel) 

• WeinproduzentInnen  

• WeinexpertInnen: JournalistInnen und KritikerInnen und Sommeliers 

 

Insgesamt wurden 15 Personen befragt, von denen zwei aus dem Bereich 

WeinexpertInnen, fünf aus dem Bereich Handel, drei aus dem Bereich Gastronomie 

fünf 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 

nähere Erklärungen im Theoriekapitel). 

 

Für die Handelsgruppe wurden EntscheidungsträgerInnen für den Weineinkauf aus 

dem Bereich Großhandel, Lebensmitteleinzelhandel und Weinfachhandel befragt. 

 

WeinproduzentInnen müssen zumindest fünf Marken führen und damit in 

mindestens drei Bundesländern im Handel und in der Gastronomie vertreten sein, 

beziehungsweise über mindestens zwei unterschiedliche Absatzkanäle verfügen. 

 

Für den Bereich WeinexpertInnen wurden Personen gewählt, die zumindest 10 

Jahre fachspezifische Erfahrung im Bereich Weinmarketing haben. Zu diesen 

zählen unter anderem VertreterInnen des „Österreich Wein Marketing GmbH“, 

sowie Personen, die über eine Sommelier-Ausbildung verfügen. 

 

Für die InterviewteilneherInnern 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 Tatbestände analysiert werden 

sollten, wurde im Zuge dieser Arbeit ein deskriptives Design angewendet. Dieses 

wurde in Form einer Querschnittstudie durchgeführt, bei der die 

UntersuchungsteilnehmerInnen jeweils einmalig befragt wurden. Die Befragung 

wurde nach Möglichkeit entweder persönlich, telefonisch, per E-Mail, oder Skype-

Chat durchgeführt. Das Erhebungsinstrument stellte ein Gesprächsleitfaden für 

telefonische und persönliche Interviews das. Die Untersuchung fand im Zeitraum 

von 20.01.2017 bis 15.03.2017 statt. 

6.2.4 Gesprächsleitfaden 

Der Gesprächsleitfaden wurde in fünf Blöcke geteilt. Vier der fünf Blöcke waren für 

alle TeilnehmerInnen gleich, jeweils einer variierte je nach Befragungsgruppe. 

6.2.5 Auswertungs- und Analyseverfahren 

Die Interviews wurden dokumentiert und anschließend transkribiert. In weiterer 

Folge fand ein Import in das Analyse-Programm MAXQDA statt. Hierbei wurden zu 

jedem relevanten Themengebiet Cluster gebildet: Weinmarkt allgemein, 

Herausforderungen für Weinbetriebe, aktuell und zukünftig relevante 

Vertriebswege, Marken-Erfolgsfaktoren, Weinmarken, Erfahrungen mit 

Absatzkanalkonflikten und Listungskriterien für Weinmarken im jeweiligen 

Sortiment. 

 

Die Ergebnisse in den einzelnen Themenclustern wurden paraphrasiert und 

zusammengefasst, sodass sich relevante Aussagen pro Cluster ableiten ließen. 

Diese Aussagen wurden wiederum mit den Ergebnissen der 

Sekundärmarktforschung übereigestimmt und in Zusammenhang gebracht. Die 

Gesamtergebnisse wurden im Zuge der Arbeit für die Analyse des Unternehmens 

und die Erarbeitung der Handlungsoptionen angewendet. 

6.3 Ergebnisse der Primärmarktforschung 

6.3.1 Betrachtung des Weinmarktes in Österreich 

International betrachtet hat der österreichische Wein aus ExpertInnensicht ein 

positives Image, trotz eines Weinskandals vor rund 25 Jahren. Jedoch ist Österreich 

als Weinanbieterland im internationalen Wettbewerb eher gering vertreten, da 

hierbei große Weinnationen wie Frankreich oder Italien von höherer Bedeutung 
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sind. Dennoch sind die Österreicher selbst sehr patriotisch, was den Weingenuss 

und die Wahl der Weinmarken betrifft. Gerade weiße Weine werden im 

österreichischen Raum sehr gerne konsumiert.  

 

Aus Sicht der befragten Personen herrscht am österreichischen Weinmarkt ein 

starker Wettbewerbsdruck. Die ExpertInnen gaben als Grund hierfür an, dass der 

österreichische Weinmarkt trotz seiner geringen Größe eine überdurchschnittlich 

hohe Anzahl an weinproduzierenden Unternehmen aufweist. Hierbei ist auch die 

Anzahl der QualitätsweinherstellerInnen in den letzten 15 Jahren stark angestiegen. 

Dies führte wiederum zu einer regen Wettbewerbssituation, welche durch eine 

starke Verdrängung am Markt ausgezeichnet ist. Deutliche Unterschiede gibt es 

hierbei auch innerhalb der Weinregionen selbst. Während in der Steiermark der 

Kampf um den Absatz nicht so hoch ist, dafür jedoch die Anbaubedingungen 

schwieriger sind (hügeliges Land), ist er in Niederösterreich und dem Burgenland 

deutlich höher. In diesen beiden Regionen ist aufgrund der vorteilhaften 

geografischen Bedingungen eine größere Anzahl an Weinbauern und 

Weinbäuerinnen vertreten, sodass die Dichte der Betriebe um ein Vielfaches höher 

ist.  

 

Zusätzlich 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 Weißwein mit bestimmten Merkmalen und kann nur 

in geringen Maßen individualisiert werden, etwa durch die Qualität. Dies führt 

wiederum dazu, dass in den Augen der InterviewteilnehmerInnen alle 

WeinproduzentInnen „das Gleiche“ anbieten und sie sich auf anderen Wegen von 

der hohen Konkurrenz abheben müssen. Eine dieser Differenzierungsmöglichkeiten 

ist das Image, das sie dabei aufbauen können und wollen.  

Klar erkennbar ist, dass es hierbei zwei Richtungen gibt, in die sich die Weingüter 

entwickelt haben. Einerseits gibt es die klassischen QualitätsweinherstellerInnen, 

welche bewusst mit einer limitierten Anzahl an AbsatzpartnerInnen 

zusammenarbeiten und sich auch zu Terroir-Gemeinschaften wie STK-Wein 

zusammenschließen. Ihnen ist es besonders wichtig, ein exklusives und 

hochqualitatives Image zu erlangen. Daher verzichten sie auch bewusst auf 

Massenvertriebswege und mitunter auch klassische Werbemaßnahmen.  
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Die zweite Richtung wurde mehrmals als „IndustrieweinherstellerInnen“ bezeichnet. 

Diese Gruppierung möchte möglichst rasch Bekanntheit am Markt erlangen und 

versucht daher, durch gezielte Werbeaktivitäten eine berühmte Marke zu 

generieren. Hierbei wird bei der Auswahl der Absatzkanäle und 

Marketingmaßnahmen 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 für diesen. 

 

Besonders hervorgehoben wurde zudem, dass der österreichische 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 über so viele Absatzkanäle als möglich, 

wodurch ihnen trotz gewünschtem „Qualitäts-Image“ dennoch ein „Industrie-Image“ 

anlasten kann.  

6.3.2 Zielgruppen für österreichische Weine 

Die InterviewteilnehmerInnen waren der Meinung, dass es keine „Hauptzielgruppe“ 

für den österreichischen Wein gibt. Viel wichtiger ist es, dass jedes 

Weinunternehmen selbst entscheidet, welches Klientel es ansprechen möchte 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 Österreich 

In den letzten Jahren fand ein Generationenwechsel statt, sodass viele Weingüter 

von der jüngeren Generation übernommen wurden. Diese wiederum versuchen 

durch neue Vertriebswege, Anbaumethoden und Marketingmaßnahmen 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 InterviewteilnehmerInnen betonten hierbei, dass aus KonsumentInnensicht Bio- 

und Orangeweine als das Selbe gesehen werden, obwohl zwischen ihnen deutliche 

Unterschiede vorliegen. Orange Weine sind Weißweine, die wie Rotweine vergärt 

werden und dadurch ihre besondere Farbe erlangen. Sie werden von den Befragten 

stark kritisiert, da diese oft eine geringe Qualität aufweisen und auch der 

Geschmack nicht der Masse entspricht. Vielmehr versuchen einzelne 

Spitzenrestaurants durch das Angebot dieser Weine ein spezielles Image zu 

erlangen. Über lange Sicht wird dieser Trend aus Sicht der ExpertInnen nicht 

überleben. So werde er laut den befragten Personen in fünf bis zehn Jahren wieder 

vorüber sein.  

 

Bio Weine werden hingegen immer wichtiger, vor allem was den nachhaltigen 

Weinanbau betrifft. Einige Weinbetrieben sind bereits auf ökologische 

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 

Gütesiegel 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-Umzäunungen 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 für österreichische Weinbetriebe 

Eine der größten Herausforderungen stellt die bereits beschriebene Entscheidung 

zwischen „Qualitäts-Image“ oder „Massen-Image“ dar. Das Weingut muss sich 

hierbei klar für eine Richtung entscheiden und mit den Konsequenzen leben 

können. Es wurden einige Weinbetriebe genannt, die versucht haben, eine starke 
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Marke über den Massenmarkt aufzubauen, was wiederum dazu führte, 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 können diese eine starke Hilfe sein, da diese durch 

Überzeugung im Verkaufsgespräch das Image der jeweiligen Weingüter stärken.  

 

Eine zusätzliche Herausforderung stellt zudem die nachhaltige Bewirtschaftung der 

Weinböden dar, welche in einigen Regionen schwierig ist, etwa in der Steiermark. 

Ein ständiges Problem stellen zudem klimatische Bedingungen dar, etwa die 

starken Frostschäden zu Beginn des Jahres 2016. Hierbei müssen 

WeinherstellerInnen stets und über Jahre hinweg eine hohe Qualität ihrer Produkte 

gewährleisten und Ernteschwankungen ausgleichen können.  

6.3.5 Beispiele besonders erfolgreicher Weingüter 

Die InterviewpartnerInnen wurden gefragt, welche Weingüter ihrer Meinung nach 

besonders erfolgreich am österreichischen Markt tätig sind und welche Faktoren 

dazu geführt haben.  

 

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

Bründlmayer genannt.  

 

• Das Weingut FX Pichler wird als qualitativ hochwertig angesehen und hat 

zudem eine hohe Marketingpräsenz, 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 Qualitätsimage beibehalten.  

• Das Weingut Tement wird durch seine lange Tradition von den befraten 

Personen positiv hervorgehoben. Ebenfalls wurde hier die starke 

Persönlichkeit des Winzers genannt und dessen hohe Kompetenz im Bereich 

des Weinbaus.  

• Das Weingut Hirzberger wird als sehr starke Marke gesehen, der fast nichts 

schaden kann. Das Unternehmen hat seine hohen Preise konsequent 

erhalten können und gleichzeitig eine durchgehend hohe Nachfrage 
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beibehalten. Aus ExpertInnensicht war dies möglich, da das Unternehmen 

stets darauf geachtet hat, eine hohe Produktqualität anzubieten und diese 

duch entsprechende kommunikative Maßnahmen auch den 

KonsumentInnen zu vermitteln.  

• Das Weingut Bründlmayer 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 Markenpräsenz am Markt 

wurde mehrmals hervorgehoben.  

 

Ebenfalls wurden auch zwei Negativbeispiele aufgezählt. Tscheppe und Lenz 

Moser haben laut den InterviewpartnerInnen während des Markenaufbau-

Prozesses wichtige Faktoren, wie die Pflege der Vertriebspartnerschaften, nicht 

berücksichtigt, was letztendlich zu einem Konkursverfahren geführt 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 für den österreichischen Weinmarkt 

besonders kennzeichnend, dass eine Weinmarke oder ein Weingut über die Person, 

welche dahinter steht, auftritt. Diese Person (oder auch Familie) überliefert und 

kommuniziert wiederum eine starke Marke.  

 

Um diese starke Persönlichkeit zu erlangen, muss das Unternehmen jedoch zuvor 

über viele Jahre hinweg eine konstant hohe Qualität seiner Produkte aufweisen.  

Hierbei muss das Weingut einen Weg finden, diese Qualität auch entsprechend zu 

kommunizieren. Dies kann entweder durch Werbemaßnahmen und ein hohes 

Marketingbudget erreicht werden, oder mithilfe starker VertriebspartnerInnen, die 

das Produkt weiterempfehlen. Solche PartnerInnen können entweder Sommeliers 

sein, die wiederum in gutem Kontakt mit der Spitzengastronomie stehen, oder 

HändlerInnen, die das Produkt einerseits in ihren eigenen Geschäften vertreiben 

und es zudem ebenfalls an die Gastronomie vermitteln. Ebenfalls kann eine starke 

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

erwähnt, dass eine klare Entscheidung für ein Image getroffen werden muss.  

 

Auszeichnungen können für 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 mögliche Listung für ihr Sortiment geht. 

Erwähnt wurde auch, dass ein Weinbetrieb ein Flaggschiff haben sollte, durch das 

es einzigartig und erkennbar wird. Dieses kann ebenfalls wieder im 

Lebensmittelhandel, oder im Qualitätshandel positioniert sein.  

Die Gestaltung der Marke selbst (Etikett, Verpackung) trägt ebenfalls dazu bei, wie 

ein Weingut wahrgenommen wird. Aus Sicht der Befragten ist es für den Bereich 

Lebensmittelhandel eher wichtig, sich von der Masse zu unterscheiden, etwa durch 

ein auffälliges 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 für oder gegen eine Listung einer Weinmarke empfinden. Hierbei 

konnte jedes Kriterium auf einer Skala von 0 („Berücksichtige ich gar nicht.“) bis 10 

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

 

Aus Sicht der Gastronomie ergaben sich folgende drei Hauptkriterien: 

• Die Weinregion, aus der die Marke stammt. 

• Das Markenimage muss zu meinem Geschäft/Lokal passen. 

• Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen. 

 

Für den Weinfachhandel hingegen waren folgende drei Kriterien am wichtigsten: 

• Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abheben. 

• Das Markenimage muss zu meinem Geschäft passen. 

• Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image. 

Für den Lebensmitteleinzelhandel waren vier Kriterien gleich wichtig: 

• Die Weinregion, aus der die Marke stammt. 
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• Das Markenimage muss zu meinem Geschäft passen. 

• Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich. 

• Ich berücksichtige die weiteren Vertriebs Kanäle, in denen die Marke zu 

finden ist. 

 

Die folgenden Tabellen dienen hierbei der grafischen und übersichtlichen 

Darstellung der TeilnehmerInnenantworten und sind aufgrund des qualitativen 

Marktforschungsverfahren nicht repräsentativ. 

 

 

Tabelle 2: Bewertung aus Gastronomiesicht (Eigene Darstellung) 

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 Geschäft passen 9,3

Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
9,3

Die Spanne, die für mich möglich 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 berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
8,3

Die Bekanntheit der Marke 8,0

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 7,7

Die Marke wird von meinen bestehenden KundInnen 

verlangt/vorausgesetzt 
7,7

. Durch die Marke ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 6,7

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
6,7

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 verträglich 6,3

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 6,0

Die erwartete Umschlagshäufigkeit der neuen Markenprodukte 6,0
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Tabelle 3: Bewertung Weinfachhandelt (Eigene Darstellung) 

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 Geschäft passen 10

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 10

Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich 9,5

Die Spanne, die für mich möglich ist 9

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
9

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 8

Das Image der Marke 8

Die erwartete Umschlagshäufigkeit 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, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
4

Die Marke wird von meinen bestehenden KundInnen 

verlangt/vorausgesetzt 
3,5

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
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Tabelle 4: Bewertung Lebensmitteleinzelhandel (Eigene Darstellung) 

 

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 Geschäft passen 10

Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich 10

Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
10

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 9

Die erwartete Umschlagshäufigkeit der neuen Markenprodukte 9

Die Spanne, die für mich möglich ist 9

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9

Das Image der Marke 9

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9

Das Preis-Image der Marke 9

Die Marke liegt (momentan) im Trend 9

Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
9

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 8

. Durch die Marke ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 8

Die Bekanntheit der Marke 8

Die Marke wird von meinen bestehenden KundInnen 

verlangt/vorausgesetzt 
5
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Tabelle 5: Bewertung WeinexpertInnen-Sicht: Gastronomie (Eigene Darstellung) 

 

WeinexpertInnen (n=2)

Was beeinflusst Ihrer Meinung nach die Entscheidung eines 

Gastronomiebetriebs zur Listung einer Weinmarke?
Bewertung

Das Markenimage muss zu meinem Geschäft passen 10

Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich 9,75

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9,5

Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
9,5

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9,5

Die Spanne, die für mich möglich ist 9

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

Das Image der Marke 8,5

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 8,5

Die erwartete Umschlagshäufigkeit 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, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
6,5

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 

verlangt/vorausgesetzt 
4,25
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Tabelle 6: Bewertung WeinexpertInnen-Sicht: Lebensmitteleinzelhandel (Eigene Darstellung) 

 

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 Geschäft passen 10

Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich 10

Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
10

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 9

Die erwartete Umschlagshäufigkeit der neuen Markenprodukte 9

Die Spanne, die für mich möglich ist 9

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9

Das Image der Marke 9

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9

Das Preis-Image der Marke 9

Die Marke liegt (momentan) im Trend 9

Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
9

Kosten, die durch die Marke entstehen (z.B. Dekorationsaufwand) 8

. Durch die Marke ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 8

Die Bekanntheit der Marke 8

Die Marke wird von meinen bestehenden KundInnen 

verlangt/vorausgesetzt 
5
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Tabelle 7: Bewertung WeinexpertInnen-Sicht: Weinfachhandel (Eigene Darstellung) 

Daraus lässt sich erkennen, dass obwohl alle drei Kanalformen unterschiedlich 

arbeiten, dennoch das Markenimage ein wichtiger Faktor bei der Entscheidung für 

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 große Fachhandelsketten) oder jene Vertriebswege, die als qualitativ 

hochwertig betrachtet werden, etwa Direktvertrieb, Weinfachhandel und die 

gehobene Gastronomie, bedienen will.  

 

WeinexpertInnen (n=2)

Was beeinflusst Ihrer Meinung nach die Entscheidung von 

WeinfachhändlerInnen zur Listung einer Weinmarke?
Bewertung

Das Markenimage muss zu meinem Geschäft passen 10

Die Marke ist mit meinem Sortiment verträglich 9,75

Durch die Marke kann ich mich vom Wettbewerb abhebe 9,5

Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu 

finden ist 
9,5

Ich erhalte durch die Marke ein besonderes Image 9,5

Die Spanne, die für mich möglich ist 9

Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

Das Image der Marke 8,5

Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 8,5

Die erwartete Umschlagshäufigkeit 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, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen
6,5

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 

verlangt/vorausgesetzt 
4,25
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Aus Sicht der befragten Personen wird diese Trennung immer stärker werden und 

die Entscheidung, ob Massen- oder Qualitätsvermarktung immer stärkere 

Konsequenzen haben. Hierbei gaben die Befragten an, dass es Absatzkanäle gibt, 

deren Image sich gegenseitig unterstützt, etwa Spitzengastronomie und 

Weinfachhandel, jedoch auch Kanäle sich gegenseitig ausschließen können. Hierzu 

wurde die Kombination aus Lebensmitteleinzelhandel und Fachhandel oder 

Spitzengastronomie genannt. Gerade jene InterviewteilnehmerInnen, die aus dem 

Weinfachhandel stammen, würden im Falle einer gleichzeitigen Listung einer 

Weinmarke im Supermarkt und in ihrem Geschäft sich umgehend von dieser Marke 

trennen. Einige gaben dabei an, dass sie dies bereits ein oder mehrmals so 

vollzogen haben.  

 

Jedoch wurde hierbei erwähnt, dass in speziellen Fällen die Listung bestehend 

bleiben kann, etwa dann, wenn im Sortiment des Weinfachhandels eine eigene 

Sorte, die nicht in einem anderen konkurrierenden Kanal erhältlich ist, angeboten 

werden kann. Speziell angesprochen wurden hierbei Lagenweine und Reserve-

Weine. Dennoch wurde der Vertrieb über Discount- und Lebensmitteleinzelhandel 

als kritisch betrachtet, da die Mehrheit die Meinung vertritt, dass es nach einer 

Listung in diesen beiden Absatzkanälen keinen (einfachen) Weg mehr zurück in den 

Qualitätshandel gibt. Ebenso waren die Befragten der Meinung, dass diese beiden 

Vertriebsformen eine hohe Macht über die MarkenherstellerInnen erhalten. Als 

Beispiel wurde hierbei genannt, dass eine Supermarktkette von einem Winzer oder 

einer Winzerin verlangen könnte, eine Submarke nicht mehr in getrennter Form vom 

restlichen Markenportfolio zu führen. Der Grund dafür wäre in diesem Fall, dass sich 

eine anonyme Marke im Supermarkt eher schlechter verkaufen lässt, 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 mögliche negative Ausstrahlungseffekte auf die restlichen Marken vor 

allem jene, die im Qualitätshandel gelistet sind.  

 

In Betrachtung der Entwicklungen wurde jedoch angegeben, dass der 

Lebensmittelhandel und auch der Discounthandel immer mehr an Bedeutung für 

den alltäglichen Einkauf gewinnen und somit für viele WinzerInnen eine Verlockung 

darstellen. Gleichzeitig würde laut Meinung der Befragten auch der Weinfachhandel 
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eine immer höher werdende Bedeutung erlangen, da hierbei ausführliche 

Beratungsgespräche durchgeführt werden. Je nach Kaufanlass werden sich 

KonsumentInnen entweder ausführlich im Spezialhandel die Weinsorten und 

Marken erklären lassen, etwa wenn es sich um ein hochwertiges Geschenk handelt, 

oder um den idealen Wein für ein Mittags- oder Abendmenü im privaten Bereich 

handelt. Hierbei sind laut InterviewteilnehmerInnen Tendenzen in Richtung 

hochwertiger Qualitätsweine 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 

durchgeführt, wodurch speziell im Lebensmitteleinzelhandel bekannte Marken 

relevant sind.  

 

Weiter wurde erwähnt, dass der Online-Handel stetig an Bedeutung gewinnt und 

teilweise den klassischen Ab-Hof-Verkauf ersetzen könnte. Viele WinzerInnen 

würden zumindest über Online-Vinotheken, manche auch über 

unternehmenseigene Web-Shops ihre Weine an die EndkundInnen vertreiben.  

 

Die WinzerInnen wurden zudem gefragt, welche Kriterien für sie bei der Wahl eines 

Absatzkanals eine besonders hohe Bedeutung haben. Die fünf befragten 

Winzerunternehmen wurden gebeten, die in Tabelle 2 aufgelisteten Kriterien auf 

einer Skala von 0 („Wird von mir bei der Wahl eines Absatzkanals nicht 

berücksichtigt.“) 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 übereingestimmt sein muss. Ebenfalls wichtig war ihnen die 

Möglichkeit, durch den Kanal höhere Verkaufsmengen zu erzielen. Jedoch war auch 

die Verträglichkeit der bereits bespielten Absatzkanäle mit dem neuen Kanal von 

hoher Bedeutung. Tabelle 8 listet alle Bewertungen aus WInzerInnensicht nochmals 

in absteigender Reihenfolge auf.  
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Tabelle 8: Kriterien Absatzkanal-Wahl: WinzerInnen (Eigene Darstellung) 

 

WinzerInnen (n=6)

Was beeinflusst Ihre Entscheidung zur Auswahl eines Absatzkanals? Bewertung

Möglichkeit einer höheren Verkaufsmengen 8,7

Das Image des Kanals muss zur meiner Marke passen 8,7

Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung möglich - 7,8

Durch den Kanal ist ein höherer Umsatz möglich 7,8

Preislage des Vertriebskanals 7,8

Verträglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals 7,8

Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanälen 7,8

Durch den Kanal kann ein höherer Marktanteil erreicht werden 7,7

Das Image des Vertriebskanals allgemein 7,7

Verhalten des Personals gegenüber EndabnehmerInnen  7,7

Durch den Kanal ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 7,2

Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
7,2

Berücksichtigung der Kosten, die durch den neuen Kanal entstehen (z.B. 

Logistik, Investitionen, laufende Kosten) 
6,8

Durch den Kanal ist mehr Flexibilität gegeben 6,7

Bereits gelistete Konkurrenz 6,5

Gemeinsame Werbemöglichkeiten und Kooperationen 6,3

Marge 5,8

Der Kanal bietet neue Entwicklungsmöglichkeiten 5,8

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

Supermarkt) 
5,7

Durch den Kanal sind höhere Deckungsbeiträge möglich 4,5
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Tabelle 9: Kriterien Absatzkanal-Wahl: WeinexpertInnen (Eigene Darstellung) 

Bei der Frage, ob ein Weingut mit einer Marke alle Absatzkanäle bedienen sollte, 

oder für 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 lässt sich mit Hilfe der Begründungen eine Entscheidungshilfe darstellen. 

So waren jene Personen, die eine maximale Synergie der Marken innerhalb der 

Absatzkanäle befürworteten, der Meinung, dass dies dann sinnvoll sei, wenn die 

Positionierung aufgrund der Absatzkanalauswahl entstehe. Hierbei wurde 

beigefügt, dass diese Strategie dann gut möglich wäre, wenn das Unternehmen nur 

auf dem österreichischen Markt und nicht international tätig wäre und auch keinen 

Internationalisierungs-Schritt in Zukunft vorhatten. Die Auswahl der Absatzkanäle 

müsse hierbei aber, wie bereits erwähnt, sehr bedacht und bewusst stattfinden. 

Ebenfalls wird hierbei die Größe des Betriebs bedacht. So lasse laut 

BefragungsteilnehmerInnen eine kleinere Betriebsstruktur gar keine andere Wahl, 

WeinexpertInnen (n=2)

Was beeinflusst Ihrer Meinung nachdie Entscheidung von 

WinzerInnen zur Auswahl eines Absatzkanals?
Bewertung

Das Image des Kanals muss zur meiner Marke passen 10

Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewünschte Zielgruppe zu 

gelangen 
9

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

Supermarkt) 
9

Das Image des Vertriebskanals allgemein 9

Gemeinsame Werbemöglichkeiten und Kooperationen 9

Verhalten des Personals gegenüber EndabnehmerInnen  9

Verträglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals 9

Berücksichtigung der Kosten, die durch den neuen Kanal entstehen (z.B. 

Logistik, Investitionen, laufende Kosten) 
8

Preislage des Vertriebskanals 8

Durch den Kanal ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 7

Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanälen 7

Bereits gelistete Konkurrenz 7

Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung möglich - 6

Durch den Kanal kann ein höherer Marktanteil erreicht werden 6

Möglichkeit einer höheren Verkaufsmengen 6

Durch den Kanal ist ein höherer Umsatz möglich 6

Marge 5

Durch den Kanal sind höhere Deckungsbeiträge möglich 5

Durch den Kanal ist mehr Flexibilität gegeben 5

Der Kanal bietet neue Entwicklungsmöglichkeiten 4
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als die Marken möglichst homogen zu halten. Erst ab einer gewissen Größe habe 

das Unternehmen die notwendigen Strukturen, um eine Differenzierungs-Strategie 

zu ermöglichen. Ebenfalls wurde hierbei positiv angemerkt, dass es die 

Gesamtmarke (das Weingut) stärke, wenn es nur eine Marke am Markt gäbe. 

Gerade Markenbekanntheitsziele und die Bedienung eines Massenmarktes lassen 

sich laut InterviewpartnerInnen so leichter ermöglichen. 

 

Jene Personen, die für eine getrennte Markenführung stimmten, gaben an, dass es 

für den internationalen Markt fast unumgänglich wäre, 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 durchzuführen. Als positiv wurde 

hierbei auch bewertet, dass durch eine Trennung die einzelnen Marken im Falle 

eines Kanalkonfliktes oder sonstigen negativen Markenvorfällen weniger angreifbar 

sind. Gerade in Bezug auf die Absatzkanäle wurde angemerkt, dass 

unterschiedliche Vertriebskanäle auch unterschiedliche Produkte (Marken) 

benötigen, gerade dann, wenn die Kanäle unterschiedliche Images aufweisen.  

 

Speziell auf die Zweit-Markenstrategie (Leo Hillinger) angesprochen, waren die 

Meinungen unterschiedlich. So hießen es einige InterviewpartnerInnen gut, dass er 

zwar eine Markentrennung („Flat Lake“ im Discounthandel und die Marke „Leo 

Hillinger“ im Lebensmitteleinzelhandel und Weinfachhandel) durchgeführt hatte, 

jedoch trotzdem mit seinem Namen hinter dem günstigen Discount-Produkt stehe. 

Hierbei wurde gesagt, dass es eine gute Möglichkeit wäre, 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 gegenüberstanden, waren der 

Meinung, dass er die Trennung mit einer anonymen Zweitmarken-Führung 

beibehalten hätte sollen und nicht offen als Person hinter dem günstigen Produkt 

stehen solle. Gerade für jene Personen, die im Fachhandel tätig sind, wäre es fast 

undenkbar, Marken eines Weingutes zu listen, die so eine Strategie durchführen, 

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

Absatz und auch Umsatz ermöglicht wurde. 

6.3.8 Zusammenfassung 

Die Ergebnisse zeigen, dass der österreichische Weinmarkt stark gesättigt ist. Aus 

diesem Grund ist es für ein Weingut notwendig, sich klar zu positionieren und zu 

differenzieren. Ehemalige Erfolgsfaktoren, beispielsweise eine hohe Qualität 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 können. Hierbei scheint es jedoch schwierig 

zu sein, klar zu definieren, was eine erfolgreiche Weinmarke auszeichnet. Zudem 

scheint es gerade für den österreichischen Markt wichtig zu sein, dass diese Marke 

durch eine starke Persönlichkeit, welche entweder das Weingut selbst oder ein 

Winzer oder eine Winzerin sein kann, repräsentiert wird.  

Aus den beschriebenen Ergebnissen ist herauszulesen, dass ein Weingut bis zu 

einer gewissen Unternehmensgröße für seine Marken den reinen Ab-Hof-Verkauf 

als Vertriebsform nutzen kann. Jedoch wird davon ausgegangen, dass diese Form 

der Distribution in Zukunft geringere Erfolgsmöglichkeiten bieten wird, da sich 

wahrscheinlich das Verhalten der AbnehmerInnen zu Lasten der 

Direktvertriebsform ändern wird.  

Daher ist es für Weingüter, die eine Wachstumsstrategie anstreben, zu empfehlen, 

weitere Absatzkanäle für ihre Marken zu nutzen. Hierbei besteht jedoch eine große 

Herausforderung für das wachsende Weingut, da es sich ab diesem Moment 

entscheiden muss, ob es über Massenabsatzkanäle oder über Qualitäts- und 

Imagekanäle vertreiben möchte. Es scheint nicht möglich zu sein, mit allen 

Unternehmensmarken gleichzeitig in beiden Vertriebsarten vertreten zu sein, da 

hierbei negative Konsequenzen (hauptsächlich von Seiten des Qualitätshandels) 

drohen. Im schlimmsten Fall kann das Weingut aus der Listung des 

Qualitätshandels entfernt werden.  

Ein weinproduzierendes Unternehmen muss sich laut der vorangegangenen 

Ergebnisse somit klar für eine Vertriebslinie (Massenmarkt oder Qualitätsmarkt) 

entscheiden und die Marken entsprechend in den Absatzkanälen positionieren. 

Einige Unternehmen sind jedoch trotzdem in einer widersprüchlichen 

Absatzkanalkombination vertreten. Dies ist dadurch möglich, weil die 

Markenarchitektur entsprechend umgestaltet wurde. Einige erfolgreiche Weingüter 
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trennen daher ihre Marken bewusst und sind dadurch gleichzeitig im Qualitäts- und 

Massenhandel gelistet. Gerade wenn das Unternehmen international agiert oder 

agieren möchte, scheint diese Markengestaltung sinnvoll zu sein. Jedoch bedarf 

diese Strategieform gewissen Voraussetzungen, so ist sie erst ab einer gewissen 

Unternehmensgröße finanziell rentabel, da bei kleineren Weingütern (unter 40 

Hektar Rebfläche oder 200.000 Flaschen Absatzmenge pro Jahr) die Kosten in 

einer zu hohen Relation mit dem Nutzen stehen würden.  

Jedoch gibt es auch Möglichkeiten einer Mischform. Hierbei bedient ein 

Unternehmen seine Kernzielgruppen mit den Hauptmarken und schafft daher eine 

Bekanntheit und ein positives Markenimage am Markt. Für Nischenmärkte können 

leicht abgeänderte, aber dennoch mit den Kernmarken verbundene Marken 

angewendet werden. Für jene Märkte und Absatzkanäle, die mehr als zwei 

Preisklassen von den Kernabsatzkanälen entfernt sind, oder deren Image sehr 

differenziert vom Kernmarkenimage liegt, kann dennoch eine komplette 

Markentrennung durchgeführt werden.  

7. Implikationen für die vertriebsgerechte 

Markenarchitektur 

In den vorangegangenen Kapiteln hat sich herausgestellt, dass es zwei 

unterschiedliche Absatzkanal-Ausrichtungen für Weine gibt, die sich in QUalitäts- 

und Massenabsatzkanäle unterscheiden lassen.  

Für diese Arbeit erfolgt eine weitere Einteilung anhand der (bereits bespielten) 

Absatzkanäle des Weinguts J. Heinrich. Zur Massenmarkt-Ausrichtung zählen 

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. Für diese Arbeit werden hierzu alle Restaurant gezählt, die 

eine Preislage von 20 bis 30 Euro für ein Drei-Gänge-Menü pro Person verrechnen 

und Lokalitäten, die mit ein oder zwei von vier möglichen „falstaff-Gabeln“ bewertet 

wurden. 

Ebenfalls wurde für diese Arbeit auch der Lebensmitteleinzelhandel in zwei 

Bereiche geteilt. Als klassischer Massen-Absatzkanal werden hierbei alle 

österreichischen Supermarktketten und Discounthandelsketten gesehen.  



 

104 
 

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 größter Weinfachhandel in Österreich gilt. (vgl. falstaff 2015) Daher werden für 

diese Arbeit die Images dieser beiden Betriebe als ähnlich betrachtet, wobei Wein 

& Co. in dieser Arbeit als Fachhandel durch sein spezielles Sortiment ein leicht 

höheres Image erhalten hat und daher in die Kategorie Qualitätsabsatzkanal 

eingeordnet wird. Neben Vinotheken wird auch die gehobene Gastronomie (Preis 

für ein Drei-Gänge-Menü über 30 Euro, mehr als zwei falstaff-Gabeln) zu den 

Qualitätskanälen gezählt. 

 

Für das Unternehmen J. Heinrich bedeuten diese Ergebnisse, dass es seine 

Markenarchitektur zunächst analysieren muss und die einzelnen 

Markenverteilungen innerhalb der genannten Absatzkanalformen dargestellt 

werden müssen. Da momentan noch keine klare Qualitäts- oder Massenkanal-

Strategie vorherrscht, jedoch eine Strategie mit hohem Umsatzwachstum und 

einem hohen Qualitätsimage angestrebt wird, müssen die Marken in einem weiteren 

Schritt innerhalb der relevanten Absatzkanäle so verteilt werden, dass sie dieses 

Ziel erfüllen können. Hierzu wird analysiert, inwiefern eine Markentrennung 

erforderlich ist und wie stark die Markensynergie stattfinden kann, sodass die 

Markenarchitektur für einen Einsatz in den notwendigen Absatzkanälen optimiert 

werden kann.  

8. Vertriebsorientierte Markenarchitektur-Gestaltung für 

das Unternehmen J. Heinrich 

8.1 Vertriebsgerichtete Ziele der Markenarchitektur 

Die Markenarchitektur soll eine höchstmögliche Synergie der bestehenden Marken 

ermöglichen, gleichzeitig soll jedoch die Differenzierung in geringst möglicher Form 

stattfinden. Dies soll dem Zweck dienen, Absatzkanalkonflikte im Voraus zu 

verhindern, oder bestehende Konflikte so gut als möglich zu beheben. Ebenfalls soll 

durch die Markenarchitektur das weitere Potenzial der Marken für zusätzliche 

Absatzkanäle ermittelt werden, sodass eine erhöhte gewichtete Distribution 

erfolgen kann. Da bereits Absatzkanalkonflikte entstanden sind, muss die 
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Markenarchitektur für das Unternehmen auch in der Lage sein, hierfür eine adäquat 

umsetzbare Lösung anzubieten. 

 

Zusätzlich soll das Image des Unternehmens durch eine optimal ausgestaltete 

Markenarchitektur erhöht 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 Absatzkanäle zu erlangen. Dabei möchte das 

Unternehmen die Bekanntheit der bereits bestehenden Marken für neue, oder 

weniger bekannte Marken innerhalb des gleichen Imagebereichs nutzen können. 

Gleichzeitig möchte es aber auch die Möglichkeit haben, Nischenmärkte bespielen 

zu können. Hierbei soll die Markenarchitektur eine Harmonie zwischen 

Markendifferenzierung und Synergie anbieten. 

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

bestehende Konflikte zu lösen. 

 

Zuletzt möchte das Unternehmen auch einen möglichst geringen 

Koordinationsaufwand für die einzelnen Marken tragen.  

Die Markenarchitektur soll eine möglichst rasche Umsetzungsdauer ermöglichen. 

Die Umgestaltung der einzelnen Marken soll so gering als notwendig ausfallen und 

das Gesamtimage des Weinguts unterstützen. Ebenfalls sollen notwendige 

Umgestaltungen ein Budget von 30.000 Euro nicht überschreiten 

 

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, 

Blaufränkisch, Cuvées und Raritäten.  

 

Das Unternehmen wendet hierbei aktuell eine Mischform an. Der Großteil der 

Produkte wird unter einer Dachmarke J. Heinrich geführt. Drei weitere Marken 

werden merkbar von den anderen Marken getrennt geführt. 
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Bis auf die Raritäten-Linie sind alle Marken mit einem groß sichtbaren J. Heinrich-

Schriftzug am unteren Bereich des Etiketts versehen. Einzig die Marke V-MAX ist 

optisch zu den anderen Marken abgegrenzt, trägt 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 

aufsteigend. 

 

 

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

 

Linie alpha by J Heinrich 

Die drei Sorten alpha weiß, 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, o.J.)  

Das Unternehmen hat diese Linie ursprünglich für den Einsatz im 

Lebensmitteleinzelhandel geplant, da hierbei das Preisimage zutreffend wäre. 

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, burgenländischen Vinotheken gelistet. 

Bis dato hat zudem keine der drei Marken eine falstaff-Auszeichnung erhalten. (vgl. 

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

 

Blaufränkisch 

Die Sortenlinie Blaufränkisch 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 zählt zur Leitsorte der Region 

Mittelburgenland. Daher entschied sich das Unternehmen dazu, rund 80% ihrer 

Anbaufläche 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 geführt. 

Diese Marke ist, wie bereits beschrieben, ein Wein, der im Zuge einer 

Winzergenossenschaft produziert wird. Das Leitbild dieser Weine ist es, Qualität zu 

leitbaren Preisen zu bieten. (vgl. VITIKULT Unternehmenswebseite 2017) Daher 

wurde diese Marke auch für 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 fünf 

weiteren Weinen der VITIKULT-WInzerInnen (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 Blaufränkisch-Linie hat seit 2011 zumindest einmal 

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

 

 

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

Cuvées 

Diese Linien umfasst drei Sorten: Siglos, Maestro und terra o. 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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Abbildung 40: Cuvée-Linie (J. Heinrich 2017b) 

 

Raritäten 

Hierzu zählen einerseits die beiden Sorten Pinot Noir Weißes 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.  

 

 

Abbildung 41: Raritäten-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 

Fällen 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 ursprünglich für den Massenmarkt (Lebensmitteleinzelhandel und 

mittlere Gastronomie) vorgesehen, wurden jedoch in späterer Folge auch für andere 

Kanäle eingesetzt. Die weiteren Marken der Linie Blaufränkisch, sowie auch die 

Cuvée-Marken sind für den mittleren und gehobenen Markt bestimmt (großer 

Weinfachhandel, etwa Wein & Co., gehobene Gastronomie, Weinfachhandel, 

Vinotheken) und die Raritäten-Linie ist für 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 Absatzkanäle 

abgestimmt. So liegen alle alpha-Weine im (auf den gesamten Weinmarkt 

betrachtet) mittelpreisigen Segment zwischen fünf bis sieben Euro pro Flasche. 

Dies entspricht wiederum dem durchschnittlichen Einkaufswert einer über den 

Lebensmittelhandel bezogenen Flasche Wein. 

8.3.1 Analyse der Markenverteilung innerhalb der Vertriebskanäle 

Innerhalb dieses Schrittes wird einerseits die Verteilung der Marken innerhalb der 

Absatzkanäle dargestellt und gleichzeitig findet ein Vergleich des Images-Fits der 

einzelnen Marken und der Vertriebskanäle statt. 

 

Um diese Analyse durchführen zu können, müssen 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 führen könnten.  
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Zunächst wurde das Image der einzelnen Marken bestimmt. In dieser Arbeit setzt 

sich dieses aus der Preisklasse und der Anzahl der falstaff-Auszeichnungen 

zusammen. 

Hierfür wurden die Marken jeweils in ihre derzeitig bestehenden Markenlinien 

eingeordnet und nach ihren Preisen (von der günstigsten zur teuersten Marke) 

gereiht.  

 

Hierbei ergaben sich fünf Preiskategorien, welche auch die allgemeinen 

Preiskategorien in der Weinindustrie und im Weinhandel wiederspiegeln: 

• Bis fünf Euro (pro Flasche) – „Niedrigpreis“ 

• fünf bis zehn Euro (pro Flasche) - „Mittelpreis“ 

• über zehn Euro bis fünfzehn Euro - „Hochpreis“ 

• über fünfzehn Euro bis zwanzig Euro – „Premium“ 

• über zwanzig Euro – „Premium High Quality“ 

 

Als zweiter Beurteilungsfaktor wurden die Bewertungspunkte und die Häufigkeit laut 

falstaff im Zeitraum 2011-2015 (aktuell verfügbare 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 Fällen, in denen zwar noch keine 

Auszeichnung vorhanden war, der Preis aber deutlich über 10 Euro lag, wurde das 

nächsthöhere 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 

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

 

In einem weiteren Schritt wurden auch die einzelnen Absatzkanäle, die aktuell vom 

Unternehmen bedient werden, betrachtet und mit einem Image bewertet. 

Hierzu wurde die allgemeine Preislage für Weinmarken innerhalb des jeweiligen 

Absatzkanals betrachtet, die Exklusivität der bereits gelsteten Konkurrenzmarken, 

die Exklusivität 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 

Qualitätskanäle einteilte. 

 

Das niedrigste Image erlangte der klassische Lebensmitteleinzelhandel, welcher 

jedoch, wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwähnt, 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 

ähnliche 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 Qualität- und Massenmarkt (mittel/hoch) bildete der 

„Fachhandel groß“, welcher in Österreich 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 über 15 Euro pro Flasche liegen. 

 

In weiterer Folge wurde daraus eine mögliche Gefahr für Absatzkanal- und 

Markenkonflikte abgeleitet. Diese Ergebnisse dienen jedoch nur als Anhaltspunkte 

und sollten nicht als absolut gültige Aussagen herangezogen werden. Jedoch lässt 

sich durch die Aufstellung der einzelnen Markenelemente und der Absatzkanäle ein 
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Überblick über mögliche Einsatzfelder schaffen. Letztendlich entscheidend ist 

jedoch die Akzeptanz der KundInnen und auch AbsatzpartnerInnen. 

 

Zur Interpretation der nächsten Abbildung dient folgende Erklärung: 

 

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) Absatzanäle 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 mäßige Problembereich 

angesehen. Grüne Felder werden als wenig konfliktgefährdet 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 

Möglichkeiten auch wahrgenommen werden, da auch die Gefahr eines 

Absatzkanalkonfliktes bestehen kann. Aus diesem Grund werden im folgenden 

Schritt die einzelnen Absatzkanäle und Marken auf diese möglichen Gefahren 

analysiert.  

8.3.2 Analyse der Konfliktgefahr 

Neben den Marken-Absatzkanal-Kombinationen können auch mögliche Konflikte 

zwischen den Marken und zwischen den weiteren (noch nicht bespielten) 

Absatzkanälen vorkommen. Da die Markenarchitekturgestaltung eventuelle Neu-

Kombinationen innerhalb des Markengefüges beinhalten kann, muss somit vorab 

abgeklärt werden, welche Marken miteinander aufgrund deren Images harmonieren 

und welche eher getrennt werden sollten. Hierbei können Trennungen auch 

innerhalb derselben Markenlinie stattfinden.  

 

Im Zuge der Markenanalyse wurden daher alle Marken des Unternehmens 

paarweise miteinander verglichen. Ziel dieses Analyseschrittes ist es, mögliche 

Konflikte innerhalb des momentanen Markenarchitekturgefüges aufzudecken. 

Hierbei wurde im Falle einer harmonischen Beziehung die Farbe Grün, für neutrale 

Verbindungen die Farbe Orange und für Konflikte eine rote Markierugsfarbe für das 

jeweilige Feld gewählt. 

  

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 geführt werden, da sie oftmals 

auch unterschiedliche Zielmärkte bedienen. 

Die grünen Felder deuten wiederum auf eine harmonische Markenbeziehung hin. 

Diese Marken können aufgrund deren Images unter demselben Markendach 

geführt werden. Jene Felder, die mit oranger Farbe markiert sind, deuten auf einen 

leichten Konflikt hin, müssen 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 Raritäten-Weinen.  
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Abbildung 43: Marken-Vergleich (Eigene Darstellung) 

 

Ebenfalls wurden auch die bedienten Absatzkanäle auf die gleiche Weise 

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

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

Kombinationen für die einzelnen Marken möglich sind und welche Marken aufgrund 

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

geführt werden können. 
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Die folgende Abbildung stellt die vom Unternehmen J. Heinrich fokussierten 

Absatzkanäle dar und vergleicht diese paarweise miteinander. Der Ab-Hof-Verkauf 

wurde nicht mit den anderen Kanälen verglichen, da das Vorhandensein dieses 

Absatzweges laut Primär- und Sekundärmarktforschung zu keinem Konflikt mit 

anderen Kanälen führt.  

 

Je höher die Konfliktgefahr zwischen den Absatzkanälen ist, desto schwieriger wird 

es für das Unternehmen, die selben Marken in dieser Kanal-Kombination zu listen 

und erfolgreich zu führen. Beispielsweise würde 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. 

 

 

Abbildung 44: Absatzkanal-Verträglichkeit (Eigene Darstellung) 
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Aus den vorangegangenen Analysen lässt sich erkennen, dass eine Behebung von 

bestehenden oder drohenden Absatzkanal- und auch Markenkonflikten stattfinden 

sollte. Daher werden im folgenden Kapitel mögliche Handlungsoptionen vorgestellt, 

durch die eine vertriebsgerichtete Optimierung der Markenarchitektur ermöglicht 

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 Primär- und 

Sekundärmarktforschung, 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 durchgängigen 

Dachmarken-Auftritt in allen Absatzkanälen, sowie eine Variante mit komplett 

getrennten Marken für den Einsatz in den unterschiedlichen Absatzkanälen. 

Ebenfalls wurden auch Mischformen erarbeitet, die jeweils mit einem Markenkern, 

der einer Dachmarke ähnlich ist, sowie komplett getrennten, oder (leicht) durch die 

Dachmarke gestützten Submarken agiert. 

 

Die Lösungsvorschläge dienen dem Zweck, eine klare Strukturierung des 

Markenportfolios und eine klare Ausrichtung der Marken auf die einzelnen 

Absatzkanäle zu fördern.  

 

Die Alternativen werden jeweils kurz vorgestellt und abschließend 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 für die weiteren Handlungsempfehlungen für 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 für alle seine Produkte. 

Teilweise ist dieser Ansatz schon bei der Blaufränkisch- und Cuvée-Linie vorhanden 

und würde auf die beiden weiteren Linien alpha und Raritäten übertragen werden.  
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Abbildung 45 stellt schematisch dar, wie die Dachmarke „J. Heinrich“ über den vier 

aktuell vorhandenen Produktgruppen (Sorten) steht. Alle vier Bereiche treten mit 

demselben Design (Flasche, Etiketten, Ansprache, Image) auf. Der Schriftzug des 

Unternehmens ist groß an der Vorderseite der Etiketten angebracht und lässt 

dadurch deutlich die Beziehungen der einzelnen Produkte zueinander erkennen.  

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

Absatzkanälen immer gleich auftritt.  

 

Um Kanalkonflikte zu vermeiden, muss bei dieser Variante eine eindeutige 

Entscheidung zwischen Industrie- oder Qualitätsproduktion stattfinden, welche in 

diesem Fall über die Absatzkanäle definiert wird. 

Daher würde bei dieser Option vorab eine Selektion der Absatzkanäle stattfinden, 

welche entweder wie in Abbildung 45 („Industriewein“) oder Abbildung 46 

(„Qualitätswein/Handel“) ausfallen kann. 

 

Abbilddung 45 stellt die Variante „Industrie/Massenmarkt“ dar. Hierbei wurden die 

Absatzkanäle entsprechend der Marktforschungsergebnisse aus den Bereichen 

Lebensmitteleinzelhandel, Online-Vinotheken und mittlere Gastronomie ausgewählt 

und die einzelnen J. Heinrich-Produkte darin positioniert. Die mit einem „x“ 

gekennzeichneten Felder stellen hierbei die Listungen der einzelnen Sorten in den 

Absatzkanälen 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 über den 

Lebensmitteleinzelhandel) erlangt werden. Jedoch kann das Unternehmen in 

diesem Fall keine Produkte mehr unter derselben Marke im Qualitätshandel 

(Vinotheken, Fachhandel groß, 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 EinkäuferInnen 

rechnen, sowie höhere Produktionsmengen garantieren können, um dieser 

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

 

Ebenfalls kann sich das Unternehmen auch für die Selektion des „Qualitätsmarktes“ 

entscheiden. Hierbei fällt der Lebensmitteleinzelhandel als Absatzform weg und 

auch die (qualitativ gesehen) „mittlere“ Gastronomie wird nicht mehr beliefert. 

Teilweise ist hierbei auch eine Distribution über Online-Vinotheken möglich, jedoch 

müssen diese zum Image der weiteren Absatzkanäle passen.  

 

Bei dieser Variante hat das Unternehmen die Möglichkeit durch stabile Beziehungen 

mit starken AbsatzpartnerInnen auf dem Bereich der Spitzengastronomie und auch 

über Qualitäts-Fachhändler eine langfristige Bekanntheit aufzubauen. Hierbei 

können auch höhere Preise erzielt werden, da in diesem Markt die Qualität über 

dem Preis steht und AbsatzpartnerInnen, sowie auch EndkonsumentInnen eine 

höhere Preisbereitschaft haben können. Ein Vertrieb über den 

Lebensmitteleinzelhandel, egal in welcher Form und mit welcher Marke, sowie auch 

unabhängig von der Anzahl der Marken ist in diesem Fall jedoch fast 

ausgeschlossen, da die hierbei bedienten Absatzkanäle mit strengen 

Konsequenzen (Verlust der Partnerschaft, Auslistung) drohen können.  
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Abbildung 46: Alternative 1: Selektion Qualitätsmarkt (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a) 

 

Vorteilhaft hierbei wäre die relativ rasche Umsetzung, da weniger als ein Drittel der 

bestehenden Marken umgestaltet werden müssten. Ebenfalls kann hierbei das 

bereits vorhandene Design der Etiketten für die Implementierung der anderen 

Marken direkt angewendet werden. 

8.4.2 Alternative 2: Maximale Differenzierungs-Strategie 

In diesem Fall würden alle Marken (Produkte) voneinander getrennt agieren und 

jeweils ihrem Image entsprechende Absatzkanäle bedienen. Die Umsetzungsdauer 

dieser Variante würde von allen möglichen Strategien am längsten betragen, da 

mehr als zwei Drittel der Marken umgestaltet werden müssten. 

 

 

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

 

Diese Alternative bietet einen großen Vorteil in Bezug auf die bereits vorhandenen 

Absatzkanalkonflikte, wodurch besonders den Produkten Siglos, Maestro, terra o., 

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

Absatzkanal positioniert werden. 

 

Ratsam wäre es in diesem Fall, sich für jede einzelne Markengruppe eine klare 

Positionierung (günstiger Massenmarkt, mittlere Preis- und Imagemärkte und 

gehobener Markt) zu überlegen. Abschließend können die Marken dann mit dem 

jeweiligen Image den bestimmten Absatzkanälen zugewiesen werden.  

 

Um diese Positionierung jedoch authentisch durchführen zu können, müssen 

zunächst jene Marken, die aktuell im „falschen“ (in Bezug auf das Image und die 

Preisklasse) Absatzkanal sind so geändert werden, dass in Zukunft kein Bezug 

mehr zu ihrem ursprünglichen Image vorhanden ist. Würde beispielsweise eine 

„Mittlerer Markt“-Marke momentan im günstigen Massenmarkt gelistet sein, so 

müsse sie soweit von ihrem ursprünglichen 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 

für eine Mischform entscheiden. Die erste Handlungsoption würde hierbei mit einer 

Kernmarke, bestehend aus etwa 8-10 der Gesamtmarken, und jeweils zwei 

getrennten Markenlinien (zu jeweils 2-4 Marken) arbeiten. Die Kernmarken würden 

unter dem aktuell bestehenden „J. Heinrich“-Schriftzug und Dachmarkennamen 

agieren und wären dadurch stark miteinander verbunden. Ihre Preise beginnen ab 

sechs Euro pro Flasche, bis hin zu 20 Euro pro Flasche. Damit wären sie für alle 

Absatzkanäle 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. 

 

Für den ersten Extrembereich „günstiger Massenmarkt“ werden jeweils 2-4 

Produkte eingesetzt, die sich deutlich von den Kernmarken unterscheiden- optisch 

und auch preislich. So sollte der Preis für eine Flasche Wein unter sechs Euro 

liegen. Dadurch kann eine breite Masse über den Lebensmitteleinzelhandel und 

auch die mittelpreisige Gastronomie erreicht werden. 



 

123 
 

Das zweite Ende bilden jene Marken, die für 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. 

 

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 Möglichkeit 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 fünf Euro 

und endet bei zwanzig Euro pro Flasche. Die beiden Extreme „günstiger 

Massenmarkt“ und „Premiummarkt“ werden von eigenen Endorsed Brands bedient, 

welche eine Verbindung zu den Kernmarken zulassen.  
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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. Zusätzlich wird für eines der beiden 

Extreme (entweder „Massenmarkt“ oder „Premium“) eine komplett getrennte Marke 

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

Endorsed Brand, wie bereits in Alternative 4 beschrieben. 

 

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 für den 

Premium-Bereich, Kernmarken (J. Heinrich) für den Hauptbereich und leicht durch 

die Unternehmensmarke gestützte Marken für den Massenmarkt. 
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Abbildung 51: Alternative 5: Mischform mit Kernmarke, Endorsed Brand und getrennter Marke 
Variante 2 (Eigene Darstellung und J. Heinrich 2017a) 

 

Mit dieser Ausgestaltung würde der Hauptteil der Marken im mittleren Preisbereich 

zur Erweiterung der Markenbekanntheit und zur Erhöhung des (gewichteten) 

Distributionsgrads eingesetzt werden, während für den günstigen Bereich eine 

eigene Marke (entweder komplett getrennt, oder von der Kernmarke gestützt), 

sowie eine eigene Marke für 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, 

wäre es in diesem Fall eher ratsam, den günstigen Bereich von den restlichen 

Marken zu trennen, so wie im Variante eins dargestellt.  

8.4.6 Weiterführung der bestehenden Strategie 

Je nach Unternehmensziel und Bewertungsergebnis kann sich jedoch auch 

herausstellen, dass keine der fünf genannten Alternativen für das Unternehmen zu 

tragen kommen soll und die bereits vorhandene Strategie weiterverfolgt werden soll. 

In diesem Fall wären keine Änderungen durchzuführen 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 führen. Diese stammen jeweils aus 

Markenführungssicht und aus Vertriebssicht. Zusätzlich wird auch die Betrachtung 

des Marktes und zukünftiger Entwicklungen berücksichtigt.  
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8.5.1 Grobanforderungen und Eliminations-Kriterien 

Die Markenarchitektur muss in der Lage sein, alle relevanten Absatzkanäle des 

Kerngeschäfts abdeckbar zu machen. Hierzu zählt der Fachhandel, Großhandel 

(wobei dieser nur als Vermittler auftritt), Vinotheken und die mittlere Gastronomie. 

Ebenfalls müssen die Marken in der Lage sein, weitere Absatzkanäle 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 großer Anteil des Gesamtumsatzes 

stattfindet.  

Wichtig für das Unternehmen ist es, das Qualitätsimage der Marken im mittleren 

und hochpreisigen Bereich beizubehalten, trotzdem aber Massenmärkte zu 

bedienen.  

8.5.2 Feinauswahl anhand vertriebsbezogener Anforderungen 

Gemeinsam mit dem Unternehmen wurden folgende zehn Kriterien erarbeitet, die 

durch die vertriebsgerichtete Markenarchitekturform erfüllt sein müssen: 

 

• Das Weingut J. Heinrich möchte sich in Gesamtsicht klar durch seine 

Marken-Images am Markt positionieren. 

• Für die Neueinführung von Produkten möchte das Unternehmen die 

Bekanntheit der bereits bestehenden Marken nutzen können. 

• Eine Assoziation mit der Unternehmensmarke wird daher für den Großteil 

der Marken verlangt. 

• Das Unternehmen möchte seine Markenarchitektur-Form aber auch dafür 

nutzen, um neue, bisher verschlossene Absatzkanäle zu erschließen. 

• Die Markenarchitektur muss es daher auch ermöglichen, damit 

Nischenmärkte bearbeiten zu können. 

• Die einzelnen Zielgruppen selbst müssen hierbei spezifisch durch geeignete 

Marken angesprochen werden.  

• Die Markenarchitektur muss daher in der Lage sein, eine hohe 

Differenzierung im Wettbewerb zu ermöglichen. 

• Dabei darf jedoch nur eine geringe Absatzkanal-Konfliktgefahr bestehen. 



 

127 
 

• Ebenfalls möchte das Weingut durch die Gestaltungsform einen hohen 

falstaff-Rankingwert (fünf Punkte) erzielen. 

• 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.  

Zusätzlich wurden gemeinsam mit dem Unternehmen Gewichtungen für jedes 

einzelne Kriterium vergeben.  

 

Anschließend erfolgte die Bewertung der einzelnen Alternativen anhand des 

Erfüllungsgrades der Bedingungen: 

 

• 0 (Kriterium nicht erfüllt), 

• 1 (Kriterium bedingt erfüllt),  

• 2 (Kriterium teilweise erfüllt) und  

• 3 (Kriterium gänzlich erfüllt). 

 

Die einzelnen Werte wurden mit den zugehörigen gewichten multipliziert und für 

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

 

Aufgrund der vorliegenden Ergebnisse weist Alternative drei den höchsten 

Gesamterfüllungsgrad auf. Hierbei würde mit einem Kernmarkenbereich und jeweils 

zwei getrennten Markenbereichen gearbeitet werden. 

 

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

zudem Alternative fünf, welche auch einen Kernmarkenbereich definiert und mit 
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einem getrennten Markenbereich auftritt, jedoch würde 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 Erfüllung der 

angegebenen Kriterien 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 ändern.  

 

Den höchsten Erfüllungsgrad 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 wäre auch mit höheren Kosten für das Unternehmen 

verbunden. Am wenigsten geeignet ist laut Nutzwertanalyse jene Strategie, die die 

höchste 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 

möglich zu halten. Ebenso weisen auch die Marktforschungsergebnisse darauf hin, 

dass eine komplett differenzierte Markenführung für den österreichischen 

Weinmarkt nicht sinnstiftend ist. Diese beiden Gründe sprechen dafür, Alternative 3 

als Lösungsoption für diese Arbeit abzulehnen und stattdessen Alternative 5 zu 

wählen (Mischform mit Kernmarken für das Kerngeschäft, sowie Endorsed Brands 

für das Massen-Segment und einer getrennten Markenlinie für den High-Premium 

Bereich). Durch die Kernmarken kann zudem der komplette mittel- bis höherpreisige 

Markt abgedeckt werden, welcher zum Hauptbereich des Unternehmens zählt. 

 

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 für die Entscheidung gegen eine komplette 

Abgrenzung dieser Marken liegt darin, da die Massenmarkt-Marken zwar für einen 
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relativ günstigen 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-Image“ und schaden dem Gesamtbild der 

Unternehmensmarken nicht. 

 

Eigenständig, oder zumindest stärker von den anderen Bereichen getrennt, sollten 

jedoch laut Ergebnissen der Befragungen und der Marktanalyse die High-Premium 

Marken geführt werden, da hierbei relevante AbsatzpartnerInnen sehr sensibel auf 

Absatzkanalkonflikte reagieren. Hierbei kann für den internationalen Markt eine 

komplette Abtrennung sinnvoll sein, für den österreichischen Markt ist jedoch ein 

leichter Unternehmensverweis (beispielsweise durch Erwähnung des Weinguts auf 

der Etikett Rückseite oder in kleiner Form an der Vorderseite) eher zielführend. 

Hierbei sollte das Unternehmen somit entscheiden, ob es in Zukunft einen Ausbau 

der Internationalisierung der Marken plant, oder ob es sich primär auf dem 

österreichischen Markt konzentrieren möchte.  

8.6 Auswahl der Alternative und Begründung 

Da die Assoziation mit der Unternehmensmarke als Kriterium sehr hoch gewichtet 

war, empfiehlt es sich, nicht jene Option zu wählen, die mit zwei komplett getrennten 

Markenbereichen arbeitet. Ebenfalls würde die Umsetzung dieser Architekturform 

über dem angesetzten Budget von rund 30.000 Euro liegen.  

 

Dem Unternehmen wird daher aus Gründen der Wirtschaftlichkeit, der 

Umsetzungsdauer und der Anwendbarkeit für den relevanten Markt (Österreich) 

Variante fünf empfohlen. Diese ist jener Option mit den komplett getrennten 

Markenbereichen relativ ähnlich und liegt auch in der Punktebewertung am 

nächsten.  

 

Hierbei kann es mit einem komplett vom Kernbereich getrennten (optisch, 

kommunikativ und auch bezüglich der Absatzkanäle) Markenbereich arbeiten. 

Zusätzlich fördert ein Kernmarkenbereich (mit rund dreiviertel der bestehenden 

Marken) die Bekanntheitserhöhung des Unternehmens. Hierbei wird ein gleicher 

Auftritt für alle Kernmarken empfohlen, etwa durch eine Dachmarke, die alle 

Kernmarken zusammenfasst. 
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Zuletzt sollen auch jene Marken, die für den Massenmarkt eingesetzt werden eine 

Stützung der Kernmarke erfahren, jedoch soll diese in Relation zur Produktmarke 

in den Hintergrund rücken. 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 Größe des 

Einzelproduktlogos entsprechen. Hierbei kann beispielsweise der Produktname 

alpha in der dreifachen Größe der Beifügung „by J. Heinrich“ auf den Etiketten in 

Erscheinung treten.  

Welche Marken letztendlich getrennt oder miteinander verbunden agieren sollen 

werden im folgenden Kapitel näher erklärt. 

9. Umsetzung der Alternative auf Vertriebsebene 

9.1 Vertriebsziel 

Durch die neue Markenarchitektur soll der gewünschte gewichtete Distributionsgrad 

erreicht werden. Gleichzeitig möchte das Unternehmen in den nächsten fünf Jahren 

weitere AbsatzpartnerInnen aus dem Bereich der gehobenen Gastronomie 

gewinnen. Dies soll durch das gezielte Angebot von eigenen, exklusiven 

Qualitätsmarken gelingen. 

 

Ebenfalls soll durch die optimale Listung der aktuellen Marken ein maximal 

möglicher Gewinn im Kernmarkt stattfinden. 

Ein weiteres Ziel ist es, neue Absatzkanäle aus dem Bereich Vinothek zu 

erschließen. 

9.2 Strategische Maßnahmen 

Zunächst muss das Unternehmen, wie bereits in Kapitel 4.5 beschrieben, für seine 

Marken drei Gruppen definieren. Diese bestehen aus den Kernmarken, welche für 

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-Stützung aufweist. Diese 

Marken sollen für jene Absatzkanäle eingesetzt werden, die dem Kernmarkt ähnlich 

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 für komplett neue, in der 

Vergangenheit durch das bestehende Markenportfolio unerschließbare, 

Absatzkanäle 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 können, 

wurden vorab Definitionen und Kriterien für die jeweiligen Bereiche definiert. Je 

nachdem welche Voraussetzungen die einzelnen Marken erfüllen, werden sie einer 

Kategorie zugewiesen. Abbildung 53 stellt das hierzu angewendeter 

Beurteilungsraster dar.  

 

Die Kernmarken sind in grauer Farbe hervorgehoben, die Marken, die eine Stützung 

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

die getrennt agieren sollten sind in Grau gehalten.  
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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 Kanäle definiert.  

 
Die Kernmarken werden für folgende Kanäle eingesetzt: 

• Lebensmitteleinzelhandel 2 

• Gastronomie mittel 

• Online Vinotheken 

• Fachhandel groß 

• Vinotheken 

• Ab-Hof-Verkauf 

 

Diese Absatzkanäle bilden das Kerngeschäft des Unternehmens. Die hierbei 

eingesetzten Marken sollten nicht umgeändert werden und unter dem bestehenden, 

bereits bekannten Markennamen weitergeführt werden, da hiermit bereits 

erfolgreich gearbeitet wurde.  

 

Die gestützten Marken sollen wiederum in diesen Kanälen gelistet werden: 

• Lebensmitteleinzelhandel 1 

• Online Vinotheken 

 

Diese Absatzkanäle zählen zu den Massenmärkten. Hierbei wird dem Unternehmen 

empfohlen, die Marken in einer Preiskategorie zwischen fünf bis maximal fünfzehn 

Euro zu halten. Gerade die höheren Preise lassen sich hierbei eventuell durch die 

Unternehmensmarkenstützung erzielen.  

 

Die Stand-Alone-Marken sind in diesen Absatzkanälen optimal positioniert: 

• Vinotheken 

• Gehobene Gastronomie 

• Ab-Hof-Verkauf 

 

Dieser Bereich braucht aufgrund der starken Konfliktgefahr mit den anderen 

Kanälen stärker getrennte Marken. Aus Unternehmenssicht empfiehlt es sich, 

hierzu die vier teuersten Marken einzusetzen, da in diesen Kanälen die höchste 

Preisbereitschaft vorhanden ist. 
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Sobald die Marken ihrer Kategorie zugeteilt worden sind, können die Absatzkanäle 

für die jeweilige Markenkategorie bestimmt werden. Wie bereits in Abbildung 42 

ersichtlich war, gibt es für die Bespielung der einzelnen Absatzkanäle noch gewisse 

Potentiale. Jedoch sollte das Unternehmen auch hierbei bedenken, dass nicht alle 

Absatzkanäle 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 für 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 möglich zu behalten, da diese bereits über eine relativ hohe 

Bekanntheit verfügen. Ebenfalls ist jede Markenänderung auch mit Kosten 

verbunden, welche das Unternehmen jedoch eher geringhalten möchte. 

 

Abbildung 54 zeigt die optimierte Ausgestaltung der Markenverteilung innerhalb der 

Absatzkanäle. Alle mit einem „x“ markierten Flächen sind derzeit bereits mit der 

jeweiligen Marke besetzt. Jenen Marken, die in roten Flächen positioniert sind, wird 

empfohlen, diese Bereiche zu verlassen. Grüne Flächen stellen die optimalen 

Absatzkanäle für die jeweilige Marke dar. Die grauen Flächen bilden jene 

Absatzkanäle ab, die derzeit noch nicht besetzt sind, jedoch als weitere Kanäle für 

die Marken empfohlen werden. 

 

Die Verteilung der Marken sieht vor, dass jene Marken mit einem mittleren Image 

für 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 höheren Gesamtbewertung durch die falstaff-Kriterien führen kann. 

Zur Vermeidung einer niedrigeren Beurteilung, aber gleichzeitigen Bespielung von 

Massenabsatzkanälen, wurden die Marken mit einem niedrigen Image von den 

Kernmarken getrennt. Ebenfalls getrennt, aber ohne Hauptmarkenbezug befinden 

sich die Premiummarken in den Nischenmärkten für hochpreisige Weine.  

 

Besonders geachtet wurde hierbei darauf, dass eine ausgewogene 

Sortimentsverteilung stattfindet. So befinden sich vier der insgesamt sechs 

Blaufränkisch-Weine im Hauptbereich, da diese Sorte auch zum bekanntesten 
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Sorte der Region zählt. Zudem wurden die restlichen Blaufränkisch-Sorten im 

Premium-Bereich positioniert. 

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

Raritäten. 

Die restlichen Raritäten-Marken sind im Premium-Kanal. Der günstigste Kanal 

hingegen wurde mit allen alpha-Marken bespielt. 

 

Nachdem die Marken den jeweiligen Absatzkanälen zugeteilt wurden, sieht die neue 

Markenarchitektur als Grundgerüst wie in Abbildung 54 aus. Die alpha-Linie wurde 

für die neue Architekturform in ihrer ursprünglichen Marken-Konstellation belassen, 

jedoch wird für das Erscheinungsbild eine stärkere Abgrenzung von den 

Kernmarken empfohlen. Die Kernmarken können in ihrem Erscheinungsbild 

bestehen bleiben, werden jedoch in den Absatzkanälen neu verteilt. Hierbei sollte 

das Erscheinungsbild leicht verändert werden, sodass nicht mehr wie aktuell der 

Fall der Produktname alpha gleich groß wie der Unternehmensmarke auf dem 

Etikett erscheint, sondern dieser wesentlich stärker 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) 

 

Ähnlich 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 dafür der Name VITIKULT deutlich größer darüberstehen. Diese 

Marke wird bereits zum aktuellen Zeitpunkt hauptsächlich 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 

Gesprächen erwähnt hatte, dass sie gerne eine Linie mit ihrem Vornamen Silvia 

einführen würde, wird dieser Name für die Exklusiv-Linie empfohlen. Hierbei kann 

sie speziell als Winzerin in den Vordergrund treten, was wiederum die Möglichkeit 

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 Verkaufsgespräch eine „Geschichte rund um das 

Weingut“ erzählen möchten, würde sich die hierbei anbieten.  

 

Auch wurde hierbei darauf geachtet, dass jene vier Produkte der Silvia-Linie aus 

den Sorten Blaufränkisch und Raritäten (ebenfalls Blaufränkisch) bestehen, sodass 

sie bewusst als „Blaufränkisch-Winzerin“ auftreten kann.  

 

Die nachfolgende Abbildung stellt die neue Markenarchitektur mit deren Verteilung 

über die Absatzkanäle dar.  

 

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

Auf operativer Ebene müssen die einzelnen Marken in deren optischer Erscheinung 

ausgestaltet werden und ein Name für die neue Marke definiert werden. 

Ebenfalls muss ein interner Markenworkshop zur Vorstellung der neuen Marken 

stattfinden und die Kommunikationsrichtlinien für diese Marken gemeinsam 

festgelegt werden.  

Abschließend müssen neue VertriebspartnerInnen gefunden werden und 

bestehende über das neue Sortiment informiert und überzeugt werden. 

 

Die folgende Tabelle stellt zudem die Aufgaben zur Umsetzung der Optimierung bis 

Ende 2020 dar. Hierbei findet der Großteil der Maßnahmen bis Jahresende 2017 

statt. Des Weiteren wird dem Unternehmen empfohlen, bereits ab dem Frühjahr 

2018 erste Erfolgskontrollen durchzuführen, sodass eventuelle kleinere 

Anpassungen rechtzeitig stattfinden können. 

Aufgabe Geplant bis 

Markenname und Design der Marken "Silvia" Herbst/Winter 2017 

Re-Design der alpha-Marken Herbst 2017 

Interner Workshop (Markenverhalten) Frühjahr/Sommer 2018 

Kommunikation AbsatzpartnerInnen Sommer/Herbst 2018 

Neu-Verteilung der Randmarken Sommer/Herbst 2018 

Schrittweise Neu-Verteilung der Kernmarken ab Sommer 2018 

Erschließen neuer Absatzkanäle 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 Frühjahr 2019 

End-Ergebniskontrolle 2020 
Tabelle 10: Maßnahmenplan (Eigene Darstellung) 
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9.4 Budget 

Für die Umsetzung der gewählten Alternative war ein Budget in der Höhe von 

30.000 Euro vorgesehen. Die folgende Tabelle zeigt die geschätzten Kosten für die 

Umsetzung der Markenarchitekturgestaltung.  

 

Hierzu wurde angenommen, dass ein Branding-Konzept für die neuen Marken 

erstellt werden muss. Wird hierzu eine externe Branding-Agentur herangezogen, so 

belaufen sich die Kosten für das gesamte Konzept, bestehend aus Marken-Design 

für 3 neue Markenbereiche (alpha, VITIKULT und Silvia) auf rund 10.000 Euro 

gesamt.  

Hierbei wurde miteinbezogen, dass für alpha und VITIKULT der bereits bestehende 

Markenname weiterverwendet wird und lediglich die Beifügung „by J. Heinrich“ 

kleiner als der jeweilige Produktmarken-Name auf den Etiketten und sämtlichen 

anderen Kommunikationsmitteln erscheinen wird. Hierfür ist somit ein günstigeres 

und weniger aufwändiges Re-Design notwendig.  

 

Mehr Aufwand wird hingegen für die neue Markengruppe „Silvia“ benötigt. Von den 

erwähnten 2000 Euro werden hierbei die meisten Kosten anfallen, da das Logo neu 

entworfen werden muss und sämtliche Etiketten, Verpackungen und sonstige 

Werbemittel neugestaltet werden müssen. Daher wurden auch die Punkte 

Logoentwicklung und Etikettendesign als eigene Punkte angeführt. 

Ebenfalls berücksichtigt wurden der Druck der neuen Etiketten, sowie die 

Umgestaltungskosten für 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 

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

 

Ebenfalls müssen auch externe Informationsmaßnahmen (für AbsatzpartnerInnen 

und ExporteurInnen) stattfinden. Hierzu wurde angenommen, dass für Schulungen 

der bestehenden externen VertriebspartnerInnen rund 500 Euro benötigt werden, 

welche auch sämtliche Reisekosten beinhalten. 

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

Bereich „Offline“ und 1000 Euro für den „online“-Bereich angesetzt.  
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Ebenfalls wurden auch die weiteren Absatzkanal-Erschließungskosten 

berücksichtigt. Hierzu zählen sämtliche Informationsveranstaltungen für potentielle 

neue VertriebspartnerInnen. Hierbei wurden Reisekosten, 

Informationsveranstaltungen, Produktproben und Messebesuche berücksichtigt.  

 

Sonstige Kosten beziehen sich auf kommunikative Maßnahmen in Bezug auf die 

KundInnen des Unternehmens, welche vor allem aus Verkostungen vor Ort 

(Bekanntmachung der neuen Marken) und Auflagen von Werbematerialen 

bestehen. Weitere Werbemaßnahmen wurden bereits im Bereich „Online und 

Offline Kommunikation“ inkludiert.  

 

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

 

Aufgabe Kosten (Euro) 

Branding-Konzept neue Marken 10.000 

Logoentwicklung 500 

Etikettendesign 500 

Etikett Druck 2000 

Druckkosten Katalog und Preislisten 7000 

Änderungen Webseite (Portfolio) 500 

Markeninstallation intern (Workshop) 300 

Markeninstallation extern (Schulungen) 500 

Kommunikationsmaßnahmen Offline 4000 

Kommunikationsmaßnahmen Online 1000 

Absatzkanalerschließung (Reisekosten, 
Produktproben, Werbematerialien) 

2000 

Verkostungen vor Ort 500 

Werbematerialien sonstige 500 

Kosten gesamt 28300 

Tabelle 11: Kostenschätzung Markenumbau (Eigene Darstellung) 

10. Marken- und Vertriebscontrolling 

10.1 Strategische Ebene 

Auf strategischer Ebene wird empfohlen, dass das Unternehmen in regelmäßigen, 

jährlichen Abständen den Imagefit der Marken innerhalb der einzelnen 

Absatzkanäle betrachtet. Hierzu können 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 

jährlichen Abständen der Umsatz der Produkte in den einzelnen Vertriebskanälen 

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 jährlich die 

Veränderungen innerhalb der AbsatzpartnerInnen-Verteilung anzusehen, aufgeteilt 

auf die drei Markenlinien. 

Der falstaff-Rankingwert, welcher jährlich neu vergeben wird, sollte ebenfalls 

regelmäßig beobachtet werden. Das Unternehmen kann hierbei einen Beitrag 

leisten, indem es darauf achtet, den Punktewert der Kernmarken stets über 80 (von 

100 möglichen) Punkten zu halten. Ebenfalls sollte es darauf achten, dass 

zumindest die Hälfte der Hauptmarken jährlich von dieser Institution prämiert wird. 

 

Folgende Kennzahlen werden hierbei empfohlen: 

• Marktanteil der Unternehmensmarken 

• Distributionsgrad 

• falstaff-Punkte-Vergabe als Indikator für das Markenimage 

• KundInnenzufriedenheit 

• AbsatzpartnerInnen-Zufriedenheit 

• Verhältnis neue Absatzkanäle zu bestehenden Absatzkanälen 

10.2 Operative Ebene 

Auf operativer Ebene wird dem Weingut empfohlen, regelmäßig Feedback von den 

AbsatzmittlerInnen und auch den KundInnen (beispielsweise Bewertungen in 

Online Vinotheken) einzuholen. 

 

Auf operativer Ebene sollte das Unternehmen folgende Kennzahlen beobachten: 

• Kosten des Absatzkanals im Verhältnis zur Rentabilität 

• Markenführungskosten im jeweiligen Absatzkanal 

• Conversions-Rate in den bedienten Online-Shops 

• Cross-Selling-Rate (Kernmarken) 

• Deckungsbeitrag pro Vertriebskanal 

• Kernmarken-Umsatzanteil innerhalb der Kanäle 

• Umsatzveränderungen nach der Marken-Reorganisation 
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Die Durchführung der Controlling-Maßnahmen sollten zu Beginn und innerhalb der 

ersten drei Jahre halbjährlich stattfinden, sodass zeitnah eventuelle 

Korrekturmaßnahmen stattfinden können. In späterer Folge kann das Unternehmen 

in jährlichen Abständen die Erfolgswirkung der vertriebsgerichteten 

Markenarchitektur beobachten. 

11. Résumé 

Die vertriebsgerichtete Ausgestaltung der Markenarchitektur eines 

(östereichischen) Weinbetriebs wird stark davon beeinflusst, in welche Image-

Richtung (Massenmarkt oder Qualitätsmarkt) das Unternehmen gehen möchte.  

Je unterschiedlicher die bedienten Märkte sind, desto stärker müssen auch die 

Marken innerhalb der Markenarchitektur des Unternehmens getrennt werden. 

Diese Markendifferenzierung ist den Ergebnissen dieser Arbeit nach besonders für 

VertriebspartnerInnen aus dem Bereich „Qualitätsmarkt“ 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 führen kann. 

In diesem Fall muss eine klare Markentrennung innerhalb der Markenarchitektur 

erfolgen. 

Für größere Unternehmen (ab fünf Hektar Rebfläche) kann solch eine Strategie mit 

unterschiedlichen Marken (für Massen- und Qualitätsmarkt) sinnvoll sein, für 

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 

österreichischen Markt bedienen möchte, oder ob die Verbreitung der Marken 

international geschehen soll. Sollen die Marken international vermarktet werden, so 

kann es vorteilhaft sein, unterschiedliche Marken für die beiden Qualitäts-

Ausrichtungen zu erstellen und die Markenarchitektur entsprechend zu gestalten. 

Für den österreichischen Markt hingegen ist eine Markenarchitektur mit geringer 

Differenzierung, dafür aber mit einem klaren Fokus eher sinnvoll.  
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Somit sind die größten Einflussfaktoren zur Ausgestaltung der Markenarchitektur 

einerseits der Fokus auf Qualität oder Masse, der angestrebte Zielmarkt (Österreich 

oder international), sowie auch die Unternehmensgröße selbst.  

12. Schlussbetrachtung und Ausblick 

Das Unternehmen hat sich trotz schwieriger Marktbedingungen einen guten Ruf am 

österreichischen Markt erarbeitet. Gerade durch den Generationswechsel im 

Unternehmen und die Übernahme des elterlichen Weinguts ist es für Frau Heinrich 

möglich, neue Marken und Produkte für das Unternehmen zu entwickeln und auch 

eigene Marken unter ihrem Namen einzuführen. 

Wichtig ist hierbei, dass sie mit ihrem Unternehmen eine klare Positionierung am 

Markt einnimmt und die Qualität der Hauptprodukte stets die Zufriedenheit der 

AbnehmerInnen und auch AbsatzpartnerInnen erfüllt. Gerade starke Vertriebsnetze 

und Partnerschaften mit Sommeliers können hierfür für den erwünschten 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 österreichischen, 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 Gütesiegel zu erhalten, sondern die Nachhaltigkeit 

als Unternehmensprinzip zu leben. Dies wird auch von den qualitativ hochwertigen 

AbsatzpartnerInnen sehr geschätzt und trägt wiederum zum Erhalt langfristiger 

Partnerschaften bei. 
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14.1 Gesprächsleitfaden 

Block 1: Weinmarkt in Österreich 

• Wie sehen Sie aktuell den Weinmarkt in Österreich? (z.B. 

Wettbewerbssituation, viele/wenige Qualitätsweinhersteller, Produktvielfalt 

eher hoch oder gering, Image des österreichischen Weins aus 

KonsumetInnensicht, Bedeutung von Auszeichnungen, Marktregeln, 

Verhältnis Anbieter-Nachfrager, …) 

• Was sehen Sie als die wichtigsten Trends am österreichischen Weinmarkt? 

(z.B. Bio-Marken, Zweitmarken, Allianzen, Generationenwechsel, neue 

Vertriebswege, …) 

• Worin sehen Sie dabei die größten Herausforderungen für österreichische 

WinzerInnen? 

• Wer sind Ihrer Meinung nach die Zielgruppen für österreichische Weine? 

(Bsp. Zielgruppen sind Gastronomiebesucher, sie mögen die hohe Qualität, 

ihnen missfällt jedoch …) 

• Was sind Ihrer Meinung nach die 3 „Top-Weingüter/WinzerInnen“ in 

Österreich und was unterscheidet diese Ihrer Meinung nach von den 

restlichen Herstellern? (z.B. besonders starke Marketingaktivitäten, Marke 

wird als besonders „wertvoll“ wahrgenommen, viele Auszeichnungen, haben 

ein besonderes Vertriebsnetzwerk, …) 

 

Block 2: Weinmarken 

• Wie wichtig ist aus Ihrer Sicht eine starke Marke für 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 Ihrer Sicht eine starke Marke aus bzw. was braucht es, damit 

eine starke Marke entsteht? 

• Welche Bedeutung haben Weinmarken Ihrer Meinung nach jeweils für 

KonsumentInnen und den 

Lebensmitteleinzelhandel/Fachhandel/Gastronomie (je nach 

InterviewpartnerIn)? 
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• Wie glauben Sie beeinflusst eine starke Weinmarke den 

Kaufentscheidungsprozess Ihrer KundInnen? 

 

Block 3: Vertriebsweg-bezogene Fragen 

• Wenn man als WinzerIn eine starke Marke aufbauen möchte, welche 

Vertriebswege braucht man Ihrer Meinung nach, und welche sollte man eher 

vermeiden? 

• Welche Vertriebswege werden Ihrer Meinung nach in Zukunft für Weine 

wichtig sein? 

• Was glauben Sie sind in Ihrer Branche allgemein die Auswahlkriterien, nach 

denen ein/e WeinfachhändlerIn sich für die Listung einer Weinmarke 

entscheidet? 

• Sehen Sie das für Ihr Geschäft/Ihren Betrieb auch so, oder sind für 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: Würden Sie einen Wein in ihr Sortiment aufnehmen, den es 

auch im Supermarkt, in der Gastronomie oder beim Discounter gibt? Wie 

würden Sie in so einem Fall reagieren? 

 

Block 4: Kriterien-Beurteilung 

Ich werde Ihnen nun mögliche Kriterien zur Wahl einer Weinmarke für ein Handels-

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

einer Zahl zwischen 1-10, wobei 1 für „völlig unwichtig“ und 10 für „sehr wichtig“ 

steht. 

 

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil für Fachhandel, Lebensmitteleinzelhandel 

und Vinotheken 

1. Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich 

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

3. Die erwartete Umschlagshäufigkeit der neuen Markenprodukte 

4. Die Spanne, die für mich möglich ist 

5. Durch die Marke ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 
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6. Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte 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 Geschäft 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 verträglich 

17. Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu finden 

ist  

18. Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen  

 

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil für die Gastronomie 

1. Durch die Markenlistung ist ein höherer Umsatz möglich  

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

3. Die erwartete Umschlagshäufigkeit der neuen Markenprodukte 

4. Die Spanne, die für mich möglich ist  

5. Durch die Marke ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen  

6. Durch die Marke ist es einfacher, an meine gewünschte 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 Geschäft 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 verträglich 
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17. Ich berücksichtige die weiteren Vertriebskanäle, in denen die Marke zu finden 

ist -  

18. Die Bereitschaft des Markenherstellers mir exklusive Services, 

Kooperationen oder Produkte bereitzustellen  

 

Kriterien-Beurteilung- Spezialteil für WinzerInnen 

Der Vertriebskanal macht eine breite Marktabdeckung möglich 

1. Durch den Kanal kann ein höherer Marktanteil erreicht werde 

2. Möglichkeit einer höheren Verkaufsmenge 

3. Durch den Kanal ist ein höherer Umsatz möglich 

4. Die Marge  

5. Durch den Kanal sind höhere Deckungsbeiträge möglich  

6. Durch den Kanal ist es einfacher, neue KundInnen zu gewinnen 

7. Durch den Kanal ist es einfacher, an die gewünschte Zielgruppe zu gelangen 

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

Supermarkt)  

9. Der Kanal bietet neue Entwicklungsmöglichkeiten  

10. Durch den Kanal ist mehr Flexibilität gegeben  

11. Berücksichtigung 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 Werbemöglichkeiten und Kooperationen 

16. Verhalten des Personals gegenüber EndabnehmerInnen  

17. Verträglichkeit von meiner Marke mit dem Sortiment des Vertriebskanals 

18. Gefahr von Konflikten mit meinen bereits bestehenden Kanälen 

19. Bereits gelistete Konkurrenz 

 

Zusatzfrage (alle) 

Gibt es Ihrer Meinung nach noch weitere Kriterien, die hier nicht berücksichtig 

worden sind? 

 

Block 5: Abschlussfrage und Ergänzungen 

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

a) Ein Weinhersteller hat eine Marke, die er für alle seine Vertriebskanäle 

(Gastronomie, LEH, Fachhandel, ...) gleich verwendet (Bsp. Hillinger mit 

„Small Hill“- siehe Beispielfoto) 

b) Oder ein Weinhersteller hat für jeden seiner Vertriebskanäle eine eigene, 

unabhängige Marke (Bsp. Pernod Ricard mit den unterschiedlichen 

Produkten)? 

 

Herr Hillinger hat sich bewusst zu einer Zweitmarke (Flat Lake) für 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: Ergänzungen 

Fällt Ihnen zum Schluss noch etwas ein, dass Ihnen besonders wichtig in Bezug auf 

das Thema Weinmarken oder Weinvertrieb ist? Gibt es noch Ergänzungen aus Ihrer 

Sicht? 
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14.2 Projektplan 
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