MARKETING

Neben der uniiber-
zeichnung wird der Konsument

beim Erzeuger erschlagen. Eine Vielzahl an Weinen unterschiedlicher Kategorien schafft einen wahren
Dschungel, der vom Kunden haufig nur mit viel Erklarung des Winzers durchdrungen werden kann. Wie eine
Sortimentsbereinigung den Kunden schneller zu seinem Ziel (Wein) fiihrt und welche Vorteile diese fiir den
Betriebsleiter bringen kann, erlautert Andrea Gaugler von das Team Agentur fiir Marketing GmbH, Mainz.

sichtlichen Produktkenn-
haufig von der Sortimentsbreite

aum eine Branche bietet dem Konsu-

menten eine solche Vielzahl an ver-
gleichbaren Produkten. Alleine Rheinland-
Pfalz kann im Direktvertrieb mit tiber
250000 verschiedenen Weinen pro Jahrgang
aufwarten. Eine geschmackliche und somit
auch eine preislich zu rechtfertigende Dif-
ferenzierung ist fiir den Konsumenten hiu-
fig nicht wahrnehmbar. Die Folge stellt eine
groRe Unsicherheit beim Einkauf dar. Somit
ist der Verkaufer gefordert, alle Facetten der
Kommunikation aufzugreifen, um dem
Kunden genau das zu verkaufen, was er
wirklich méchte. Und dies bedeutet viel
Zeitaufwand. Eine Stunde Weinprobe und
drei verkaufte Flaschen sind die Folge.

Gerade weil es der Kunde einfach haben
mochte, greift er immer stérker auf Mar-
kenweine oder Weine mit Markencha-
rakter zuriick. Dieser enorme Wettbe-
werbsdruck zwingt die Betriebsleiter dazu,
ihre Produkte durch ein ansprechendes
Design und leicht verstéandliche Produkt-
informationen auf dem Etikett auszustat-
ten—weg von der Produktorientierung hin
zur Kundenorientierung.

Eine kleine Recherche zeigt, dass es die-
sen vermeintlichen Sortimentsdschungel
wirklich gibt. 20 aktuelle Preislisten von
direkt vermarktenden Weingiitern wurden
willkiirlich ausgewdhlt und die durch-
schnittliche Produktanzahl ermittelt. Das
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Ergebnis: Im Durchschnitt befinden sich
55 Weine und Sekte in den Angebotslisten
der Weingiiter. Ausgenommen sind Bréan-
de oder sonstige Zusatzprodukte.

Die Sortimentsbereinigung stellt ein
addquates Mittel fiir eine tibersichtliche
Produktpalette dar. Denn das Prinzip ,al-
len gut und niemand weh* ist fiir die Wein-
giiter auf die Dauer nicht profitabel und
marktorientiert.

Grundvoraussetzung einer Sortiments-
begrenzung ist die Profilschirfung des
Weingutes. Dabei steht die Frage nach der
gewliinschten Zielgruppe im Mittelpunkt
der Uberlegungen, die die wichtigste und
zentralste Aufgabe des Betriebsleiters dar-
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stellt. Denn die Positionierung vermittelt
dem Kunden die Unternehmenswerte und
nicht nur das. Sie bestimmt das Produkt,
den Preis, das Design, die Kommunikati-
on und den Vertrieb — einfach alles.

Ist die Positionierung einmal festgelegt,
sollten die Produktprofile fiir diese Ziel-
gruppe definiert und geschérft werden.
Dies stellt die Grundlage fiir die Straffung
und die Bewertung des bisherigen Sorti-
ments dar. Sensorisch austauschbare Pro-
dukte sollen dabei konsequent zu-
sammengefasst werden. Der Grundstein
fiir eine profilorientierte Erzeugung und
Vinifikation ist nun gelegt.

Ziele der Sortimentshereinigung

Wenn das Profil geschérft und das Sorti-

ment gestrafft wird, zieht das folgende Ef-

fekte nach sich:

—  bessere Wirtschaftlichkeit:

Die Produktion wird giinstiger, da we-
niger Riistkosten durch Minimierung
der Produktionsunterbrechungen ent-
stehen. Zudem wird die Lagerhaltung
einfacher und die Vertriebskosten der
Beratung werden giinstiger.

— Bessere Qualitdtsorientierung durch
die Konzentration auf weniger Produk-
te

- Gezielteres Marketing durch die Kon-
zentration der Aktivitdten auf weniger
Artikel. Dadurch ist eine Erh6hung der
Aktivitdt auf einzelne Positionen mog-
lich.

- Schdrfung des Weingutsprofils (Positio-
nierung), durch die Konzentration auf
die Stiarken des Betriebes. Die Markt-
transparenz erhoht sich und neue Ab-
satzmarkte konnen einfacher bedient
werden.

— Vereinfachung des Einkaufs fiir den
Kunden durch eine stdrkere Produkt-
transparenz

Die daraus resultieren-

den Vorteile fiir den Be-

trieb liegen klar auf der

Hand. Die freiwerdenden

Kapazitdten kénnen in

die Aktivitdten zur Kun-

denbindung einfliefen und ferner ge-
winnt der Betriebsleiter zusitzliche per-
sonliche Freirdume.

Das Extrem: Genau so viele
Weine im Sortiment, wie
Rebsorten in den Weinbergen.
Und das gibt es wirklich!

Wie sieht eine neue Sortimentsstruktur aus?
Die neue Definition der Sortiments-
strukturen konnen vielfiltig je nach Posi-
tionierung des Betriebes aufgebaut wer-
den.

Eine Moglichkeit ist die Sortierung nach
Verwendungsanldssen, die in vier Katego-
rien unterteilt werden:

- Alltagsweine: hierunter lassen sich
leichte Trinkweine wie einfache Weil3-
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Abb.1: | Peace
Sortiments-
struktur nach
Kaufmotiven

Profit alles was mit Geld verdienen
oder Geld sparen zu tun hat ’

alles was mit SpaB, Vergniigen
Genuss und Freude zu tun hat

Pride alles was mit Stolz, Anerkennung
und Status zu tun hat

alles was mit Sicherheit, Gesund-
heit und Garantie zu tun hat

QObA Weine, Classic-Weine; Weiherbste,
div. Probierpakete

Kabinettweine,
Sekte; Brande/Likore

Selectionsweine
’ Auslese- Eiswein, Barrique-Weine

Weilwein/Rotwein Spatlesen

weine, Weillherbste oder auch leichte
Rotweine gliedern, die in einer Preis-
klasse von 3 bis 3,50 € liegen.

—  Weine fiir gesellschaftliche Anldisse

(Party Weine):
Diese Weine sind im
gehobenen Qualitats-
status anzufinden —
von Classic-Weinen
bis Spétlesen. Die
Produkte sollten sich
zwischen 2,50 bis 5,00 € bewegen.

—  Weinefiir festliche Anléisse (Dinner Wei-
ne): sind Produkte, die besonders aus-
erlesen sind und in einer Preisklasse
tiber 5,00 € liegen.

— Geschenkweine: sind Auslesen und
hoherwertige sowie rare Produkte,
ebenso wie Brdande und Likore. Die
Preisklasse liegt hier weit tiber 5,00 €.

Eine weitere Moglichkeit bietet die Struk-

turierung nach Kaufmotiven, analog den

4 P’s: Profit, Pleasure, Pride und Peace.

Hier gilt es zu sortieren, welche Produkte

Spafl machen, besonders giinstig sind

und Sparpotenzial bieten. Aber auch Pro-

dukte, die Anerkennung und Status ver-

mitteln (Abb. 1).

Auch die Pyramide der WeinVision bie-
tet eine klare Struktur. Eine einfache Auf-
teilung in , Basis“, ,Premium* und , Super
Premium*“-Segmente reicht aus. Dieses
entspricht der Internatio-
nalisierung einerseits und
lasst gentigend Spielraum
fir die Vielféltigkeit des
Angebots jeden einzelnen
Betriebes. Dabei hat jeder
Betriebsleiter die Mog-
lichkeit, in allen Segmenten tétig zu sein.
Cuvées konnen im Basissegment zur Re-
duzierung der Rebsortenvielfalt dienen
und miissen ebenso im Premiumbereich
moglich sein. Dabei entwickeln die Unter-
nehmen ihre individuellen ,Firmen Pyra-
miden® als Teil ihrer Strategie. Dem Ver-
braucher wird durch eine verbesserte und
einfache Strukturierung eine klare Orien-
tierung geboten.

Uber diese gebrachten Beispiele hinaus
sind keine Grenzen gesetzt, weinguts-
eigene Strukturierungen anzuwenden.
Diese sollten allerdings nicht zu umfas-

Eine konsequente Wunsch-
kundendefinition fiihrt zu
exakten Zielgruppenkonzepten.

send und leicht verstandlich fiir den Kun-
den sein. Wichtig ist bei allen Ansétzen,
dass der Konsument mit seinen Bediirfnis-
sen im Zentrum aller Uberlegungen steht.

Dabei ist zu beachten,
dass ein traditionelles
Sortiment durch die Lage
und somit durch die
Rebsortenreinheit sowie
der Qualitatsstufe be-
stimmt wird. Ein moder-
nes Sortiment hingegen wird mafgeblich
durch ein modernes Geschmacksleitbild

gepragt.

Chance und Risiko zugleich

Eine Sortimentsbereinigung birgt die
Chance und das Risiko gleichermaflen in
sich. Durch den vermeintlichen Wegfall
von Produkten tritt ein Bereini-
gungsprozess auf der Kundenseite ein.
Andere hingegen konnen im Verkaufsge-
spriach von addquaten Produkten tiber-
zeugt werden. Doch die grofSte Chance
liegt darin, durch die klare Profilierung
und die darauf abgestimmte Kundenkom-
munikation neue Kunden fiir sich zu ge-
winnen und besser zu binden.

Fazit

Die Zukunftsorientierung in den Betrie-
ben setzt auf ein zeitgemiles konsu-
mentenorientiertes Marketing. Die Straf-
fung von Produktvielfalt und die verstérk-
te Ausrichtung auf Weine mit klarer Stilis-
tik zur besseren Orientierung der Konsu-
menten stehen im Mittelpunkt. Qualitat
im Sinne fehlerfreier Produkte wird vo-
rausgesetzt, hingegen attraktive Ausstat-
tungen und verbraucherorientierte Qua-
litdt gepaart mit unternehmerischer
Innovationskraft miissen den Konsumen-
ten liberzeugen und ansprechen. |

Fur weiterflihrende Fragen kann
Andrea Gaugler unter
= (061 32) 50 95 31 oder

gaugler@dasteam.de erreicht werden
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