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Marketingaktivit&dten in direktvermarktenden
Weingilitern

- Ergebnisse einer Befragung -

von

Dieter Ho f f mann
und
Peter Bidenbender,

Geisenheim

1l Problemstellung und Zielsetzung

Der Direktabsatz landwirtschaftlicher Produkte wird in Jjlingerer
Zeit verstdrkt als mégliche Alternative zur Verbesserung der Ein-
kommenssituation landwirtschaftlicher Betriebe diskutiert. Bei
Wein hat sich der Absatz auf der héchsten Verarbeitungsstufe in
Form von Flaschenwein in den letzten 20 Jahren zu einem bedeuten-
den und rentablen Absatzweg entwickelt. Der Direktvertrieb vom Er-
zeuger zum Endverbraucher setzt die konsumreife Verarbeitung wund
-Verpackung in transport- und lagerungsfdhiger Form voraus. Fla-
schenwein 1ist ein typisches Produkt, das diese Bedingungen
erfiillt. Mit einem Marktanteil von 20 % der gesamten deutschen
Weinerzeugung wird ein beachtlicher Teil bis zur Konsumreife von
Weinerzeugern verarbeitet und vermarktet (l1). In diesem Vermark-
tungsproze8 besitzt der Absatz an Endverbraucher eine dominierende
Stellung. Zahlreiche Untersuchungen und betriebswirtschaftliche
Vergleiche weisen seit Jahren der Flaschenweinvermarktung an End-
verbraucher die beste Rentabilit&t nach (2). Im Vergleich zu vie-
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len anderen landwirtschaftlichen Produkten besitzt deutscher Wein
damit eine besondere Absatzstruktur.

Wein ist in allen Absatzkandlen vorzufinden (3). Folglich stehen
die Weinerzeuger beim Direktabsatz in einem intensiven Wettbe-
werbsverhdltnis zu verschiedenen anderen Anbietergruppen. Der den-
noch erreichte hohe Marktanteil des Direktvertriebs von Wein wirft
daher die Frage nach den spezifischen Marketingaktivitdten dieser
Anbietergruppe auf. Das besondere 1Image der direktvermarktenden
Winzer beim Verbraucher dokumentiert eine glinstige Ausgangssitu-
ation zur Entwicklung des Direktabsatzes (4).

Durch eine Befragung in direktvermarktenden Weinglitern (5) sollten
die gesamten Marketingaktivitdten erfast werden, um die £filir den
Direktabsatz von Wein charakteristischen Aktivitdten zu ermitteln.

Unter Marketing wird nach MEFFERT (6) die Planung, Koordination
und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Mirkte aus-
gerichteten Unternehmensaktivititen verstanden. Damit sind die
marktorientierten Unternehmensaktivitédten Gegenstand dieser Unter-
suchung. Sie k&énnen entsprechend den absatzpolitischen Instrumen-
ten in die Bereiche Sortiments-und Produktgestaltung, Preis- ‘'und
Konditionengestaltung, Kommunikation und Distribution unterteilt
werden.
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2 Auswahl der Untersuchungsbetriebe

Um eine umfassende Information lber die Marketingaktivitdten der
Weingliter zu erhalten, wurde eine Befragung durchgefiihrt. Als be-
sonderes Problem erwies sich die Identifizierung der Grundge-
samtheit direktvermarktender Weingiliter. Um keine verzerrte Stich-
probe zu erhalten, sollte eine zufé&dllige Auswahl der Untersu-
chungsbetriebe erfolgen.

Aufgrund zahlreicher Einzelbeobachtungen konnte die Hypothese for-
muliert werden, daB die an Weinpr&mierungen teilnehmenden Betriebe
als absatzaktive Betriebe mit hohem Anteil Direktabsatz an Endver-
braucher anzusehen sind. Aus diesem Grunde wurde die Gesamtheit
der in den Jahren 1978, 1979 und 1980 erfolgreich an Landeswein-
prdmierungen teilnehmenden Betriebe als Grundgesamtheit zur Aus-
wahl der Stichprobe herangezogen.

Aus finanziellen Griinden muB8te die Erhebung auf 200 Betriebe be-
grenzt werden. Die Auswahl dieser 200 Betriebe erfolgte aus einer
Grundgesamtheit von 4.273 Einzeladressen. Um die einzelnen Wein-
baugebiete entsprechend ihrem Anteil an der Grundgesamtheit zu
beriicksichtigen, wurde die Grundgesamtheit und die Stichprobe nach
Anbaugebieten geschichtet.

Obwohl nicht alle direktvermarktenden Erzeugerbetriebe an den
Weinprédmierungen teilnehmen, kann davon ausgegangen werden, das8
die Gruppe der an der Weinprdmierung teilnehmenden Betriebe, die
Betriebe mit Direktabsatz von Wein ausreichend repridsentiert. Al-
lerdings ist mit einer Verzerrung der Stichprobe hinsichtlich der
Gruppe grdBerer Betriebe zu rechnen. Kleinstbetriebe mit weniger
als 1 ha Rebfldche und weniger als 10.000 Flaschen Weinabsatz pro
Jahr sind in der Gruppe der an der Weinprdmierung teilnehmenden
Betriebe unterreprédsentiert. Kleinbetriebe verkaufen in der Regel
ohne besondere Absatzaktivit&dten an Verwandte, Nachbarschaft und
Bekannte. Sie sind als wenig absatzaktiv anzusehen und k&nnen des-
halb in dieser Untersuchung vernachldssigt werden.

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte durch eine Darstellung der
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Hiufigkeit des Einsatzes verschiedener Marketingaktivit&ten in den
Untersuchungsbetrieben. Die ausgewiesenen absoluten und relativen
Werte als Durchschnitte der gesamten Stichprobe oder einzelner
Gruppen von Untersuchungsbetrieben sind aufgrund der geringen Zahl
der ihnen zugrunde liegenden Untersuchungsbetriebe und der groBen
Streuung nicht statistisch gesichert. Sie werden dennoch als grobe

Orientierungswerte ausgewiesen.

3 Ergebnisse der Erhebung in Weingiitern

3.1 Strukturdaten der Untersuchungsbetriebe

Anhand einiger Strukturdaten der Untersuchungsbetriebe wird
gepriift, ob diese Daten Plausibilitdtsiiberlegungen entsprechen. In
der Ubersicht 1 wurden neben dem Durchschnitt aller Untersuchungs-
betriebe der Bundesrepublik Deutschland auch Durschnittswerte von
3 Weinanbaugebieten ausgewiesen, um zu priifen, ob gebietstypische
Unterschiede auftreten.

Aus den ausgewdhlten Anbaugebieten stammt die gr&8te Anzahl der an
den Prdmierungen teilnehmenden Betriebe.

Ubersicht 1: Strukturdaten der Untersuchungsbetriebe

Anb biet Mosel- Rhein- Rhein- BR
nbaugeblete Saar-Ruwer hessen pfalz Deutschland
Anzahl der befragten
[Betriebe 43 45 35 176
jdurchschnittl. best.
Rebflichen (in ha) 2,95 7,63 10,36 7519
jdurchschnittl. Ernte-
enge (in 1) pro Jahr 26.186 57.978 92,200 55.546
urchschnittl. Zu-
aufsmenge pro Jahr 3.521 12.21 8.578 8.871
urchschnittl. Fla-
schenweinverkauf (1) 20.183 51.613 77.211 50.554
davon: 0,7-1-F1, 20.476 43,182 49.200 41.140
1-1-F1. 5.850 21,386 49.771 21.756
rehachnittapreis 5,35 4,74 4,39 4,71

je Flasche (in DM)
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Die Kennzahl durchschnittlicher bestockter Rebfldche Jje Betrieb
weist die zu erwartenden gebietstypischen Unterschiede auf. Danach
sind im Anbaugebiet Mosel-Saar-Ruwer vor allem kleine Betriebe
vorzufinden. Mit 7,19 ha bestockter Rebfldche entspricht der
Durchschnittsbetrieb der Bundesrepublik Deutschland dem aufgrund
von Einzelbeobachtungen als typischen flaschenweindirektvermark-
tenden Familienbetrieb zu charakterisierenden Betriebstyp. Die
durchschnittlichen Erntemengen pro Jahr weisen eine enge Korrela-
tion zur Rebfldche auf. Die ausgewiesene geringe durchschnittliche
Zukaufsmenge von Wein pro Jahr dokumentiert den Erzeugercharakter
der in die Stichprobe einbezogenen Untersuchungsbetriebe. Damit
kénnen die Betriebe eindeutig als Erzeugerbetriebe charakterisiert
werden. Der durchschnittliche Flaschenweinverkauf pro Jahr insge-
samt weist die Untersuchungsbetriebe als die Betriebe aus, die
weitgehend ihre gesamte Erntemenge bis zur Endstufe selbst verar-
beiten und in konsum- und lagerfdhiger Form vermarkten. Die Auf-
gliederung des gesamten Flaschenweinverkaufs auf 0,7 1 und 1,0 1
Flaschen weist die zu erwartenden gebietstypischen Unterschiede
auf. Insbesondere im Anbaugebiet Rheinpfalz ist der Anteil des 11-
Flaschenwein-Absatzes bedeutend h&her als in den anderen Anbauge-
bieten und im Durchschnitt der Bundesrepublik Deutschland.

Die Untersuchung konzentriert sich auf die Marketingaktivitédten
direktvermarktender Weingliter. Um die Untersuchungsbetriebe nach
ihrem Absatzweg zu charakterisieren, ist eine Aufteilung der An-
teile verschiedener Abnehmergruppen erforderlich. In der Abbildung
1 ist die durchschnittliche Abnehmerstruktur der befragten Be-
triebe dargestellt. Darin wird nachgewiesen, daB8 iber 2/3 der
durchschnittlichen Verkaufsmenge der Flaschenweine an die Gruppe
der Endverbraucher in Form des Direktabsatzes geliefert wird. 1In
allen dargestellten Anbaugebieten dominiert ebenfalls der Direkt-
absatz an Endverbraucher. Die unterschiedlichen Anteile, insbeson-
dere des Absatzes an die Gastronomie und des eigenen Ausschanks
weisen die erwarteten gebietstypischen Unterschiede nach. Im Frem-
denverkehrsgebiet Mosel-Saar-Ruwer besitzt der Absatz an die

Gastronomie und der eigene Ausschank einen hohen Anteil. Sonstige
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Abnehmer treten insbesondere 1im Anbaugebiet Rheinpfalz sté&rker
hervor.

Aufgrund der dargestellten Strukturdaten kann davon ausgegangen
werden, daB die Stichprobe die zu untersuchende Gruppe der fla-
schenweindirektvermarktenden Erzeugerbetriebe mit den gebietstypi-
schen Unterschieden - insbesondere aus den gro8en Weinanbaugebie-

ten - ausreichend reprédsentiert werden.

3.2 Sortiments- und Angebotsgestaltung

Erzeugerbetriebe verkaufen vorwiegend die Produkte, die sie selbst
erzeugen. Wein 148t durch seine qualitative Differenzierung und
unterschiedlichen Rebsorten eine Sortimentsgliederung zu. Der Um-
fang des Sortimentes und die Anteile einzelner spezieller Arti-
kelgruppen waren deswegen Gegenstand einer speziellen Befragung.
Die Angaben der Ubersicht 2 zeigen, daB8 der Sortimentsumfang in
den Betrieben zwischen 5 und 50 Aftikeln streut. Dominierend ist
die Gruppe der Betriebe mit 15 - 24 Artikeln im Verkaufssortiment.
Im Vergleich zu Weinhandelsbetrieben zeigt sich ein bedeutend ge-
ringer Umfang der Artikel. Im Durchschnitt aller Untersuchungsbe-

triebe wurden 20 Artikel je Sortiment ermittelt.

Neben dem Sortimentsumfang interessiert der Anteil verschiedener
spezieller Artikel im Verkaufssortiment. Die Befragung ergab, das8
der grd8te Teil der Betriebe mindestens einen trockenen Wein und
halbtrockenen Wein im Sortiment filihrt. Mehr als 1/3 aller befrag-
ten Betriebe haben mehr als zwei trockene Weine im Angebot. Daraus
ist abzuleiten, daB8 die geschmackliche Differenzierung des Wein-
sortimentes insbesondere unter Beriicksichtigung der Nachfrage
trockenerer Weine in nahezu allen Betrieben anzutreffen ist. Dia-
betikerweine werden nur von knapp 30 $ aller befragten Betriebe

angeboten.

Aufgrund der in der Vergangenheit festzustellenden beachtlichen
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Zunahme des Sektkonsums wird dem Absatz von Sekt im Direktvertrieb
der Weingliter besondere Chancen beigemessen. Bisher verfiigen aber
nur knapp 19 % der befragten Betriebe liber mindestens einen Sekt

im Sortiment.

Abbildung 1: Durchschnittliche Abnehmerstruktur der befragten
Betriebe (in v.H. des Flaschenweinabsatzes)

Anteil
in v. H.
L00 4 0,1 0,2
9 7
/ 4 i /
5,7 V)77 / // s
12,7 sonstige
Abnehmer
N\ N eigener
Ausschank
Gastronomie
50 J
Endver-
braucher

—

Mosel-Saar- . . Bundesrepublik
Ruwer Rheinhessen Rheinpfalz Deutschland
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Ubersicht 2: Relative Hiufigkeit des Sortimentumfanges und
einzelner Artikelgruppen

Anzahl Artikel
im Verkaufssortiment

v.H. der befragten Betriebe

<5
5 - 14
15 = 24
25 - 49
50 - 99

4
27,8
38,6
26,1

3,4

davon spezielle Artikel:

trockene Weine
halbtrockene Weine
Diabetikerweine
Sekt

Sdfte

auslidndische Weine
sonstige Getrinke

v.H. der befragten Betriebe mit

mindestens 1 Artikel

mindestens 2 Artikel

88,1
75,6
29,6
18,7
5,7
5,1
8,5

35,2
25,5
2,2
5,0
1,1
1,7
2,3
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Weitere das Angebotssortiment abrundende Artikel wie Fruchtsidfte,
ausldndische Weine und sonstige Getrdnke (darunter insbesondere
Obstbrédnde) sind nur in wenigen Betrieben vorzufinden.

Die gré8te Anzahl der Betriebe erstellt Preislisten ein- oder
zweimal pro Jahr. Lediglich 13,5 % aller befragten Betriebe
verdndern die Preisliste mehr als zweimal pro Jahr.

Die Weinpreislisten werden in der Regel in einfacher Form gestal-
tet. Neben der Anschrift und Hinweisen liber den Standort des Be-
triebes sowie einigen Lieferbedingungen umfaBt das Weinangebot le-
diglich eine Auflistung der angebotenen Weine mit kurzen Ge-
schmackscharakterisierungen. Informationen iiber den Betrieb, Reb-
sorten, Historie und Regionen sowie Informationen wund Anregungen
iiber die Weinverwendung sind nur in einer kleinen Zahl von Weinan-
geboten zu finden.

3.3 Preise und Konditionen

Die Preis- und Konditionengestaltung wird als wichtiges Instrumen-
tarium der Marketingaktivitdten angesehen. Preise und Konditionen
haben bedeutenden EinfluB8 auf die Rentabilitdt des gewdhlten Ab-
satzweges und der angesprochenen Kundengruppen. Aufgrund der dif-
ferenzierten Produktpalette der direktvermarktenden Weingliter un-
terschiedlicher Standort- und Absatzbedingungen konnte bei der Be-
fragung eine breite Streuung des erzielten Durchschnittspreises
pro Flasche Wein festgestellt werden. Die Ergebnisse zeigen, da8
knapp 2/3 aller befragten Betriebe einen Durchschnittspreis in der
Gruppe von 4 - 6 DM pro Flasche erzielen. Als gewogener Durch-
schnittspreis wurden 3,77 DM pro Flasche ermittelt. Eine Umrech-
nung des Durchschnittspreises pro Flasche bei 2Zugrundelegung un-
terschiedlicher Anteile von 0,7 1 und 1,0 1 Flaschen ergibt einen
Durchschnittspreis von ca. 6,-- DM pro Liter Wein. Allerdings sind
diese Zahlen nur als grobe Orientierungswerte anzusehen, da 1in
vielen Untersuchungsbetrieben keine exakt ermittelten jdhrlichen
Durchschnittspreise vorlagen und zahlreiche Betriebsleiter diesen
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Wert wdhrend der Befragung kurzfristig ermittelt haben. Die breite
Streuung der ermittelten Durchschnittspreise schrénkt zus&dtzlich
die Aussagekraft dieser Daten ein.

3.4 Distribution

Im Rahmen der distributionspolitischen Entscheidungen der
Weingliter wurde durch die Konzentration auf den Direktabsatz eine
wesentliche Vorentscheidung getroffen. Wie aus der Darstellung
verschiedener Abnehmergruppen hervorgeht, sind die untersuchten
Betriebe jedoch nicht ausschlieBlich auf den Endverbraucherabsatz
konzentriert. Wahrend der eigene Ausschank noch dem Direktabsatz
zuzuordnen ist, fdllt der Absatz an Gastronomie und sonstige Ab-
nehmer in den Bereich der indirekten Vermarktung. Die Gruppe der
sonstigen Abnehmer umfast in vielen Betrieben GroBSabnehmer (z.B.
Industrieunternehmen), die Wein als Werbegeschenk zu Weihnachten
verwenden. Diese Abnehmer k&nnen ebenfalls dem Direktabsatz zuge-
ordnet werden.

Nach der Entscheidung fiir direkten oder indirekten Absatz interes-
siert im Rahmen der Distribution insbesondere der Einsatz unter-
schiedlicher vertriebsarten. Da die Endverbraucher der Weingiiter
in der Regel nicht regional konzentriert sondern liber das gesamte
Bundesgebiet verteilt sind, kann unter Bertilicksichtiung der kleinen
Abnahmemengen je Endverbraucher eine spezifische Distribu-
tionsproblematik festgestellt werden. Die Anteile der verschiede-
nen Vertriebsarten am gesamten Flaschenweinabsatz gehen aus der
Abbildung 2 hervor. Im Durchschnitt aller befragten Betriebe domi-
niert damit die Selbstabholung durch Kunden und die Auslieferung
mit eigenen Fahrzeugen der Weingiiter. Die Fremdauslieferung durch
den Einsatz von Speditionen hat eine geringere Bedeutung. Von be-
sonderem Interesse sind die verdnderten Anteile der einzelnen Ver-
triebsarten in den dargestellten Anbaugebieten. Der Anteil der
eigenen Auslieferung steigt in den Anbaugebieten Rheinhessen und
Mosel-Saar-Ruwer wesentlich an. Der Selbstabholeranteil streut in
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diesen Anbaugebieten um den Durchschnitt aller befragten Betriebe.
Deutlich geringer ist in den Anbaugebieten Mosel-Saar-Ruwer und
Rheinhessen der Anteil der Fremdauslieferung. Die Gebietsunter-
schiede sind z.T. mit den Betriebsgr®B8enunterschieden zu erkléren.
Eine Differenzierung des Anteils verschiedener Vertriebsarten nach
BetriebsgréB8enklassen zeigt tendenziell einen zunehmenden Anteil
der Fremdauslieferung in Betrieben mit gréB8erem Umsatzvolumen und
einen hdheren Anteil der Auslieferung mit eigenem Fahrzeug in Be-
trieben mit kleinerem Umsatzvolumen. Der Selbstabholeranteil ist
h&ufig von standortspezifischen Bedingungen und unterschiedlichen
Sortimentsstrukturen (z.B. 1 1-Flaschenanteil am gesamten Fla-
schenweinabsatz) abhdngig.

Abbildung 2: Anteil verschiedener Vertriebsarten

(in v.H. des Flaschenweinabsatzes)

N
\\\\\ \w\ \ s
FEENNEN \\\

26 6 Fremdaus-
26,6

/ ¢ 2.7 lieferung

/R

47,6 35,0 16,0 rung mit

55,9 .
. eigenem
/ / / Fahrzeug

Mosel-Saar-
Ruwer

100 4

Bundesrepublik

Rheinhessen Rheinpfalz Deutschland
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Im Zusammenhang mit der Distribution interessiert der Umfang der
Kunden je Betrieb. Aus der Ubersicht 3 geht hervor, daB der grdBte
Teil der Betriebe weniger als 500 Kundenanschriften besitzt. Le~

diglich in Betrieben mit {iber 50.000 Flaschen Absatz sind mehr als

1.000 Kundenanschriften anzutreffen. Betriebe mit mehr als 3.000
Kunden besitzen ein Absatzvolumen iiber 100.000 Flaschen pro Jahr.
Aufgrund des dominierenden Endverbraucheranteils besteht erwar-

tungsgemdf ein enger Zusammenhang zwischen Absatzvolumen und Kun-

denzahl. Die Weingliter verkaufen zus3tzlich an sogenannte "Lauf-
kundschaft", deren Adressen nicht erfaBt werden. Der Anteil sol-
cher "Laufkunden" ergab keine absatzgr&B8enabh&ngige Beziehungen.,
Vielmehr beeinflussen der Betriebsstandort und die individuelle

Absatzgestaltung den Umfang der Laufkunden.

Die Kunden, Uber deren Anschrift der Betrieb verfiigt, sind das un-
mittelbar durch WerbemaBnahmen ansprechbare Verbraucherpotential.
Der Umfang der Kundenanschriften ist damit ein wichtiges Datum fiir
Auswahl und Durchfiihrung von WerbemaBnahmen.

Ubersicht 3: Relative H3ufigkeit der Anzahl Kundenadressen nach
Absatzgr&B8enklassen (in v.H. der ausgewerteten 152
Betriebe)

Anzahl AbsatzgriBenklassen flir Flaschenwein in 1.000 1
der alle
Kunden- < 20 20 - 50 50 - 100 > 100 Betriebe
adressen

€ 499 27,0 28,9 749 3,3 67,1
500 - 999 1,3 8,6 5,9 2,6 18,4
1000-2999 - 3,3 2,6 5,3 1,2

> 3000 - - - 343 3,3
Summe 28,3 40,8 16,4 14,5 100,0
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3.5 Kommunikation

Der Direktabsatz erfordert spezifische MaBnahmen zur Ansprache po-
tentieller Kundenkreise und zur stdndigen Kommunikation mit den
Altkunden. Im Rahmen der Untersuchung wurde zur Ermittlung der
kommunikativen Ma8nahmen zwischen Ma8nahmen der Werbung und Ver-
kaufsfoérderung differenziert. Der persdnliche Verkauf wurde den
Verkaufsfdrderungsma8nahmen zugeordnet, da eine Trennung zwischen
diesen beiden MaB8nahmengruppen in den Weingilitern nicht sinnvoll
erschien.

Die Ubersicht 4 weist den Einsatzumfang verschiedener Werbemafnah-
men nach. Eine spezielle Kundenkartei, die mehr Informationen als
die Anschrift der Altkunden umfaft, fiihren lediglich 57 % der be-
fragten Betriebe. Wenn man beriicksichtigt, daf die Ansprache die-
ses Verbraucherkreises als wesentliche Grundlage der Absatzakti-
vitdten anzusehen ist, so liberrrascht der geringe Umfang speziel-
ler Kundenkarteien in Weinglitern. Bei schriftlichen Werbemag8nahmen
dominiert das Versenden der Weinpreislisten, das von allen befrag-
ten Betrieben durchgefiihrt wird. Dariiber hinausgehende spezielle
schriftliche Werbemag8nahmen wie z.B. besondere Werbebriefe, werden
nur in geringem Umfang eingesetzt. Als ergdnzende WerbemaB8nahmen
sind die Werbegeschenke anzusehen. Dabei werden vorrangig Gldéser,
in der Regel mit einem Aufdruck des Firmenemblems, und kostenlose
Probeflaschen eingesetzt. Weniger als die H&lfte aller Betriebe
verwendet Prospekte und Broschiliren zur weiteren Information der
Kunden iliber den eigenen Betrieb, die Region, weinfachliche Infor-
mationen oder Anregungen zur Weinverwendung. Anzeigenwerbung wird
nur von einem Drittel der Weingliter eingeset:zt.

Mehr als die H&lfte aller befragten Betriebe besitzt eine auf den
Betrieb hinweisende AuBenwerbung in Form einer Hausbeschriftung
oder Schaukdsten, Fahnen und Transparente. Damit machen fast alle
Betriebe in deutlich erkennbarer Form auf den besonderen Charakter
als ein an Endverbraucher vermarktender Betrieb aufmerksam.
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Ubersicht 4: Relative Hiufigkeit des Einsatzes verschiedener
WerbemaBnahmen (aus 176 ausgewerteten Betrieben)

in % der 176 ausge-

MaBSnahmen werteten Betriebe
Fihren einer Kundenkartei 56,8
Versenden der Weinpreisliste 100,0
Schriftliche Werbebriefe zur 1fd.
Werbung: Kundeninformation 28,1

NachfaB8briefe nach

Weinproben etc. 10,3

Werbebriefe in Verbindung

mit Sonderangeboten 8,1

Einladung zu besonderen

Veranstaltungen Ty
Werbe- Gléser 72,7
geschenke: kostenlose Probeflaschen 59,7

Prospekte, Broschiiren

iiber Betrieb, Gemeinde,

Anbaugebiet 43,2

Kleingeschenke

(Korkenzieher etc.) 26,7

Werbeprospekte zur Wein-

verwendung 23,3

Aufkleber 22,7

Plakate 21,0

Kalender 14,2

kleine Werbegeschenke 15,9
Anzeigen-
werbung: 3345
AuBen- Hausbeschriftung 56,6
werbung: Schaukfsten, Fahnen,

Transparente 35,8
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Zusammenfassend 1&d8t sich feststellen, daB8 der Umfang speziellerer
WerbemaBnahmen auf wenige Betriebe begrenzt ist.

Im Rahmen der Verkaufsférderung dominieren die Weinproben in klei-
nen und groBen Gruppen. Weinproben in kleinen Gruppen werden als
klassische Form der Verkaufsfdrderung von allen Betrieben durch-
gefiihrt.

Allerdings iliberrascht, daB8 nur 2/3 der Betriebe {iber eine Weinpro-
bierstube verfligen. AuBerhalb des Betriebes stattfindende Ver-
kaufsférderungsmaBnahmen werden in Form von Weinfesten und durch
Einsatz von Verkaufsstellen im Verbrauchergebiet durchgefiihrt.
Spezielle Verkaufs- und Probeveranstaltungen, Teilnahme an Aus-
stellungen und Messen sowie Vertretereinsatz praktizieren nur we-
nige Betriebe. Ebenso werden Tage der offenen Tiir und Weinseminare
selten durchgefiihrt. Die Vermietung von Fremdenzimmern, die
Durchf {ihrung einer StrauBSwirtschaft und eines Gutsausschankes sind
als eigenstdndige Betriebszweige mit dem Verkauf von Flaschenwein
an Endverbraucher fdérderernder Nebenwirkung anzusehen. Deswegen
werden diese MaB8nahmen nur von wenigen Betrieben durchgefiihrt.
Dennoch ilberrascht der hohe Anteil der Vermietung von Fremdenzim-
mern. Dieser Wert wird wesentlich durch die starke Verbreitung der
Vermietung von Fremdenzimmern in Weinglitern im Anbaugebiet Mosel-
Saar-Ruwer beeinfluBt. Der umfangreiche Einsatz von Verkaufsstel-
len im Verbrauchergebiet ist besonders hervorzuheben. In der Regel
werden diese Verkaufsstellen von nebenberuflichen Absatzmittlern
(Bekannten, Freunden und Kunden) betrieben. Die direktvermarkten-
den Weingliter praktizieren mit diesen Verkaufsstellen ein verbrau-
chernahes Absatzkonzept. Zusammenfassend ist festzustellen, das
die Weingiliter iliberwiegend die branchenspezifischen Verkaufsfdrde-
rungsmafnahmen wie Weinproben, Teilnahme an Weinfesten und Ver-
kaufsstellen im Verbrauchergebiet einsetzen.
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Ubersicht 5: Relative H#ufigkeit des Einsatzes verschiedener

Magnahmen der Verkaufsfdrderung

in % der 176 ausge-

MaBn en werteten Betriebe
Besitz einer Weinprobierstube 62,5
im Betrieb Weinprobe
durchgefiihrt: - in kleinen Gruppen 100,0
- in groSen Gruppen 64,2
Fremdenzimmer 15,9
StrauBwirtschaft 5,7
Gutsausschank 541
Tag der offenen Tiir 4,5
Weinseminar 2,8
auBerhalb des Teilnahme an Weinfesten 63,6
Betriebs
- . Verkaufsstellen im Verbraucher-
durchgefiihrt: gebiet 51,7
Verkaufs- und Probeveran-
staltungen 19,9
Teilnahme an Austellungen
und Messen 8,0
Teilnahme an Weinver-
steigerungen 2,3
Vertreter-
einsatz 6,8
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4 Typische Marketingaktivit&dten direktvermarktender Weingiiter

Um herauszufinden, welche MarketingmaB8nahmen fiir direktvermark-
tende Weingliter als typisch zu charakterisieren sind, wurden in
der Ubersicht 6 zundchst alle KommunikationsmaSnahmen zusammenge-
stellt, die von mehr als 50 % der ausgewerteten Betriebe einge-
setzt werden. Aus den Hiufigkeitsverteilungen - der Kommunika-
tionsmaBnahmen sind bestimmte Gruppen von MaSnahmen mit spezifi-
schen Hdufigkeitsverteilungen zusammenzustellen. Zundchst ist eine
Gruppe von MaSnahmen, die in mehr als 50 % aller Betriebe einge-
setzt werden, erkennbar. Als zweite Gruppe sind MagS8nahmen festzu-
stellen, die in 20 - 30 % der Betriebe eingesetzt werden. Ledig-
lich eine WerbemagSnahme wird von 43,2 % der Betriebe eingesetzt.
Dariber hinaus sind die weiteren MaB8nahmen nur von weniger als 10
% der Betriebe eingesetzt worden. Aufgrund dieser Hiufigkeitsver-
teilungen erscheint es gerechtfertigt, MaB8nahmen, die in mehr als
50 % der Betriebe eingesetzt werden, als fiir die Untersuchungs-
gruppe typisch zu charakterisieren. Der Besitz einer Kundenkartei
und einer Weinprobierstube sind als wesentliche Voraussetzungen
flir den Direktvertrieb in Weinglitern anzusehen.

Aus den dargestellten typischen KommunikationsmaB8nahmen sind ins-
besondere der strenge Produktbezug und die Personalaktivitdten als
besondere Kriterien hervorzuheben. Die Bedeutung des persénlichen
Kontaktes von Betriebsleiter oder Verkdufer zum Kunden wird aus
der Zusammenstellung typischer KommunikationsmaB8nahmen deutlich.
Die Bedeutung des persénlichen Kontaktes wird durch den hohen An-
teil der kontaktintensiven Vertriebsarten Selbstabholung und
Eigenauslieferung bekrédftigt.
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tibersicht 6: Typische Kommunikationsma8nahmen direktvermarktender

Weingliter
Hagnahuen verieten Sotriev
Versenden der Weinpreisliste 100,0
Weinproben in kleinen Gruppen 100,0
Weinproben in groBen Gruppen 64,2
Teilnahme an Weinfesten 63,6
Gldser als Werbegeschenke 72,6
kostenlose Probeflaschen 59,7
Hausbeschriftung 56,6
Verkaufsstellen im Verbrauchergebiet 51,7
Besitz einer Kundenkartei 56,8
Besitz einer Weinprobierstube 62,5
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