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Design fur Wein -
oder dem Sieg entgegen

Michael Schumacher fahrt das gesamte Rennen souveran einem Sieg entgegen, doch
auf der Zielgeraden nimmt er den FuB vom Gas und wird von der Konkurrenz mit einem
vermeintlich schlechteren Auto iiberholt. Undenkbar — stimmt. Doch in
Weingiitern geschieht ahnliches mit standiger Wiederkehr. Mit viel Liebe werden
monatelang die Weinberge gepflegt und gehegt, die Trauben eingebracht, Wein gemacht
und in ein Kleid gesteckt. Auf der Zielgeraden der Produktion — dem Verkauf -
entscheidet der Kunde iiber Sieg oder Niederlage. Und sein erster Eindruck ist ein
optischer. Die duBere Qualitat (das Design) zahlt fiir ihn zuerst und beeinflusst auch die
Geschmacksempfindung der inneren Qualitdt. Michael Berger, das Team, Agentur fiir
Marketing GmbH, analysiert den Begriff Design fiir den Bereich Wein.

as Auge isst mit, das weil§ der
DVolksmund schon lange. Doch
Wissen alleine reicht nicht. Wel-
che Handlung bewirkt das Wissen? Wenn

wir beantworten, welche Bedeutung das
Design fiir ein Weingut hat, sollten wir

den Kaufprozess des Kunden betrachten
und verstehen. Welche Bedeutung be-
misst der Kunde dem Design des Wein-
gutes? Natiirlich sollte unterschieden
werden, ob sich die Aussagen des Artikels
auf bestehende oder potenzielle Kunden
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bezieht. Die Bedeutung des Designs geht
sicherlich mit zunehmender Kunden-
bindung (Kundenloyalitédt) zuriick. Be-
stehende Kunden haben sich ja schon
entschieden. Und im Design stellt sich
beim Kunden ein Gew6hnungseffekt ein.
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Gefihrlich ist dieser Effekt, wenn beste-
hende Kunden tiber Werbemalinahmen
anderer Betriebe, bei Freunden oder ge-
sellschaftlichen Anldssen mit anderen
Produkten in Kontakt kommen. Dann
wird die Loyalitdt zum Weingut auf die
Probe gestellt. Und schon immer galt:
Das Bessere ist des Guten Feind. Von
zwei sensorisch und preislich vergleich-
baren Weinen, bevorzugt der Kunde si-
cherlich das fiir ihn schénere Produkt.
Insofern steht auch bei bestehenden
Kunden das Design des Weingutes stén-
dig auf dem Priifstand.

Was verbirgt sich hinter
»Design”?

Im Folgenden soll Design im Hinblick auf
potenzielle Kunden beleuchtet werden.
Je nach gewidhltem Vertriebskanal, ist
die Wichtigkeit des Designs anders zu
bewerten. Als Design definieren wir hier
das AuRere des Produktes, also das Eti-
kett (Vorder- und Riickenetikett), die
Halsschleife, die Flasche und gegebe-
nenfalls den Karton. Ein durchgéngiges
und stimmiges Design sollte hier die Re-
gel sein. Warum das so wichtig ist? Nun,
weil alle diese Bestandteile des Designs
in gewisser Weise harmonisch zusam-
menwirken und gemeinsam den Ein-
druck herstellen sollen, den wir fiir das
Weingut planen. Besteht diese Stimmig-
keitin den Augen des Kunden nicht, ister
verunsichert.

Das innere Produkt soll mit dem duf3e-
ren iibereinstimmen. Doch allzu oft ste-
hen die inneren Werte tiber den d&uleren.
Das Produkt bietet geschmacklich mehr,
als es dulerlich verspricht. In diesem Fall

Personlicher Verkauf
oder Direktvertrieb

Gastronomie

Lebenmitteleinzelhandel

Weinfachhandel

Getrankefachmarkt

Wichtigkeit de

Bedeutung des Designs in Abhdngigkeit des Vertriebskanals

konnen wir den Gliicksfall unterstellen,
dass der potenzielle Kunde ein mutiger
war und entgegen der Optik gekauft hat.
Zumeist bleiben solche Mauerbliimchen
jedoch im Regal stehen. Genauso schiad-
lich ist es jedoch, wenn zuviel verspro-
chenwird. Esistkeine Seltenheit, Weineim
Preisniveau unter 3,00 € im Handel zu fin-
den, die vor wertiger, goldgldnzender
oder designlastiger Ausstattung nur so
strotzen. Und wieder weifl der Volks-
mund: Es ist nicht alles Gold was glénzt.
Die Weine halten oft nicht, was sie ver-
sprechen und werden einmal und nicht
wieder gekauft.

Die Bedeutung des Designs nimmt in
dem MaRe zu, wie die begleitende Pro-
dukterklarung durch den Winzer oder ei-

Balkenférmige
Formen wirken
vertrauensbil-
dend. Sie l6sen
beim Betrachter
Sicherheit aus
und wirken wie
eine Garantie
fiir ein solides
Produkt. Diese
Form signali-
siert Haltbar-
keit/Lagerfahig-
keit.

Schlanke
Formen wirken
jung, frisch und
dynamisch. Vor
allem bei
leichten
Weinen ware
ein schlankes
Etikett psycho-
logisch.

Schrage Formen
werden gegen-
liber den beiden
linken rascher

wahrgenommen.

Die Form wirkt
aktivierend,
signalisiert
Veranderung
und dienen der
Hervorhebung.

Runde oder
ovale Formen
wirken vollkom-
men. Sie eignen
sich dafiir,
Besonderes
hervorzuheben.
Aus diesem
Grund sind die
meisten Medail-
len rund.

Psychologie der Formen

nen versierten Weinberater fehlt. Beim
personlichen Verkauf iiberzeugt in ers-
ter Linie der Winzer. Vielfach findet die
Produktwahl auch aufgrund der Ange-
botsliste statt, die der potenzielle Kunde
(Interessent) zur Kaufentscheidung vor-
liegen hat. Auch in der Gastronomie ent-
scheidet der Kunde zumeist auf Grund der
Textinformation in der Weinkarte oder er
wird personlich beraten. Hier ist die Wich-
tigkeit des Designs um den Faktor der Be-
ratungsqualitédt reduziert.

Jedoch in dem Moment, wo das Pro-
dukt in einem Handelsregal steht und
weniger oder keine Beratung stattfindet,
muss das Design das leisten, was sonst
mit vielen begleitenden Worten ge-
schieht. Jetzt wirken Formen, Farben,
Bild, Schrift und Gestalt im Einzelnen
und im Zusammenspiel. Design fiir Wein
zu entwickeln heift, heute mehr denn je,
die Gefiihle zu verstehen, die das Produkt
beim Konsumenten auslésen soll; denn
Kaufentscheidungen sind emotionale
Entscheidungen. Die Kaufentscheidun-
gen werden durch Motive ausgeldst, die
Bediirfnissen und Wiinschen folgen. Die-
se Kaufentscheidungen konnen bewusst
(ich kaufe meinen Alltagswein ein) oder
unbewusst (das ist ja eine interessante
Flasche) ausgelost werden. Erst das volle
Verstdandnis der Kunden-Emotionalitét
im Kaufprozess ermoglicht die Entwick-
lung eines erfolgsversprechenden De-
signs. Design kann die emotionalen Mo-
tivatoren bei Kunden in Gangsetzen. Bei-
spielhaft soll hier die Formensprache ge-
nannt werden.

Die psychologische Wirkung

Psycho-logisch, also fiir das Unterbe-
wusste im Menschen schnell zu verste-
hen, ist die Sprache der nebenstehenden
Formen. Breite Formen signalisieren Sta-
bilitat, Haltbarkeit, Lagerfahigkeit und
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prestigetrachtig
hochpreisig
Weingut Weingut
A B
traditionell . moderr_\
konservativ innovativ

Weingut
D

niedrigpreisig
bieder

Weingut
C

Die Positionierung des Weingutes, der Wunsch-Kundentyp und die Wirkungsziele

bestimmen das Design

eignen sich daher zur Etikettierung eben-
solcher Weine. Hochformatige Formen
und Etiketten sind eher jungen, frischen,
leichten und spritzigen Weine zuzuord-
nen. Gepaart mit hellen Farben, wird die-
se Wirkung weiter unterstiitzt. Schrégen,
sei es als Felder oder als Schriftgrad, sig-
nalisieren dem Unterbewussten Kurzle-
bigkeit. Diese Variante bietet sich beson-
ders fiir saisonale Produkte an. Runde
Formen haben eine sehr aufmerksam-
keitsstarke Wirkung. Sie sind gestalte-
risch anspruchsvoll und werden zumeist
als Ergdnzung eingesetzt. Vielfach sym-
bolisieren runde Formen als Siegel be-
sondere Glite der Produkte.

Doch welche Emotionen und welche
Anmutungdas Design beim Kunden aus-
l6sen soll, entscheidet der Vermarkter.
Wichtig bei der Nutzung von gestalteri-
schen Elementen ist, dass die Gesamtli-
nie stimmt. Im Fachchinesisch der Mar-
ketingleute heifst das Schlagwort: Cor-
porate Design. Darunter verstehen wir
die Gesamtheit der optischen Erschei-
nungselemente eines Weingutes: Archi-
tektur, Briefpapier, Farben oder Sym-
bole. Durch das Corporate Design wer-
den die tragenden Unternehmungswerte
— die Positionierung - optisch erkennbar.

Die Positionierung des Betriebes ist
die wichtigste und zentralste Aufgabe
des Betriebsleiters. Alle weiteren Aktivi-
tdten leiten sich daraus ab. Die Positio-
nierung bestimmt das Produkt, den
Preis, das Design, die Kommunikation
und den Vertrieb - einfach alles.

Erklarung im Modell

Diese Wirklichkeit ist so vielfdltig, dass
wir zur Vereinfachung Modelle benéti-

gen. Sie helfen uns, grobe Einordnungen
vorzunehmen. Das Schaubild oben zeigt
ein solches einfaches Modell, das an Un-
tersuchungen des Deutschen Weininsti-
tutes und des Marktforschungsunter-
nehmens Sinus in Heidelberg angelehnt
ist. Nachfolgend werden vier Weinguts-
typen beschrieben, die es natiirlich ge-
nauso nicht gibt. Das Modell dient ledig-
lich dem einfacheren Verstdndnis.

Weingut A ist eher traditionell, kon-
servativ. und preislich iiberdurch-
schnittlich positioniert. Das Design des
Betriebes sollte Prestige vermitteln. Ge-
eignet dazu sind {iibliche Flaschenfor-
men, wie Schlegelflaschen oder auch ge-
bietstypische Flaschen wie Bocksbeutel
oder die Rheingauer Flote. Solche Be-
triebe arbeiten zumeist mit einem Wap-
pen oder einem alten, manchmal {iber-
arbeiteten Logo. Farblich unterstiitzen
eher dunkle Tone, warmer wie kalter
Farben, diese Positionierung.

Weingut B wire im Gegensatz dazu
gut beraten, die Preis- und Prestigeposi-
tionierung mit Modernitdt oder inno-
vativen Akzenten auszudriicken. Meist
ist das Logo sehr dsthetisch oder der
Weingutsname zur Marke stilisiert. Als
Flaschenformen bieten sich Bordeaux-
flaschen in verschiedenen Farbvarian-
ten an. Bei Weillwein ist eher helles und
bei Rotwein eher dunkles Glas zu ver-
wenden. Auch der Literwein sollte in ei-
ner Bordeauxflasche gefiillt werden.
Farblich konnte der Betrieb mit hellen
Tonen von warmen Farben arbeiten.

Weingut C ist lediglich preislich nied-
riger positioniert als Weingut B und
kann daher auf die gleichen Design-
merkmale zuriickgreifen. Haufig sind
Betriebe des Typs C in der Phase des Ge-
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nerationswechsels und der Design-
schritt (-schnitt) war weniger mutig.

Weingut D (konservativ und bieder)
entspricht dem Weingutstyp, der in den
vergangenen Jahren erfolgreich war, es
jedoch bewusst oder unbewusst ver-
sdumt hat, sich entsprechend der
Marktverdnderungen (den Kunden)
weiterzuentwickeln. Hier herrschen im
Design noch Wappen und informations-
iiberladene Etiketten mit alt anmuten-
den Schriften vor. Die beliebteste Fla-
schenform ist die Schlegelflasche in tra-
ditioneller Gebietsfarbe.

Hier wird bewusst keine Bewertung
nach gut oder schlecht vorgenommen.
Jede dieser Positionierungen kann er-
folgreich sein. Das Design des Weingutes
sollte also in Zukunft immer mehr deut-
lich machen, welche Zielgruppe ange-
sprochen werden soll. Andert sich diese
Zielgruppe, stehen drei Moglichkeiten
zur Wahl: Die Modifikation, die Uberar-
beitung oder die Neuentwicklung des
Designs. Eine Modifikation beldsst fast
alles beim Alten. Verdndert wird mogli-
cherweise die Farbe oder die Schrift. Die
Angaben der Etiketten bleiben erhalten.
Eine Modifikation dient zumeist der Fes-
tigung einer Positionierung. Bei einer
Uberarbeitung wird meist mehr Hand
angelegt. Wappen werden reduziert und
Lagenbezeichnungen gestrichen. Die
Uberarbeitung folgt der Erkenntnis im
Weingut, dass etwas verdndert werden
muss. Vielfach wird jedoch zu kurz ge-
sprungen und die Uberarbeitung er-
bringtnichtdie erforderliche Umpositio-
nierung. Eine dritte Moglichkeit bietet
die Neuentwicklung. Zwingende Voraus-
setzung fiir eine solche ist jedoch, dass
die gewliinschte Positionierung genau
beschrieben werden soll. Dann ist auch
prifbar, ob das Ergebnis dem Soll ent-
spricht. Die Investitionen des Weingutes
von Modifikation, Uberarbeitung oder
Neuentwicklung sind steigend. Kénnen
Modifikationen des Corporate Design fiir
wenige hundert Euro realisiert werden,
so sind fiir Neuentwicklungen bereits
meist mehrere tausend Euro zu kalkulie-
ren.

Fazit

Die Bedeutung des Designs wird in den
kommenden Jahren weiter zunehmen,
weil die Konsumenten dadurch einen
emotionalen Mehrwert erhalten. Es wird
zu einer weiteren Ausdifferenzierung der
Positionierung von Weingiitern kom-
men. Betriebe, die eine eindeutige Posi-
tionierung in einer klar definierten Ziel-
gruppe einnehmen, werden fast automa-
tisch erfolgreicher sein, weil sie auf Kun-
den anziehend wirken. Design kann das
dulere Produkt attraktivmachen und At-
traktivitdt zahlt in heutigen und zukiinf-
tigen Markten. [
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Zum Thema Design in Weingiitern wurden Betriebe mit
verschiedenen Positionierungen befragt:

Esther Schmitt, Weingut Reinhard & Esther Schmitt, llbesheim/Pfalz

dwm: Was war der Anlass, bei Ihrer Neuentwicklung mit einer Agentur
zusammenzuarbeiten?

Esther Schmitt: Wir hatten verschiedene Versuche mit Mochtegern-

Designern in unserem Bekannten-Umfeld unternommen. Diese Ver-
suche hatten keinen Erfolg. Einige Ideen hatten wir selbst entwickelt, jedoch waren
wir unsicher, ob wir alles Wesentliche berticksichtigt hatten. Uns fehlte einfach
Know-how, wie Formen und Farben wirken und nutzten dann letztlich die fachliche
Beratung einer Agentur.

dwm: Welche Wirkung, aufSer neue Etiketten zu haben, hatte das Design?

Esther Schmitt: Die Entwicklung des Designs hat nach der Betriebsiibernahme zur
Positionierung beigetragen. Wir waren durch die Agentur aufgefordert, exakte Vor-
gaben zu machen und haben uns daher mit unseren Zielen eingehend beschiftigt.
Dieser ganze Prozess hat sowohl unser Wir-Gefiihl, als auch unser Selbstbewusstsein
befliigelt. Der Einsatz der gestalteten Werbemittel bringt uns viel Freude, da wir eine
groRe Bestdtigung von unseren Kunden erhalten.

dwm: Ist das Thema Design denn nun fiir einige Zeit abgehakt?

Esther Schmitt: Nein, in keinem Fall. Die positive Riickmeldung der Kunden hat uns
ermutigt, sehr spielerisch mit unserem Logo umzugehen und immer mehr Anwen-

dungen dafiir zu suchen. Auch ergibt sich
durch Trend- oder Stiléinderungen, die uns
auffallen, der Wunsch nach Verdnderung
unseres Designs.

Angela Schwarz-Bleser, Weingut Sonneneck Miiden/
Mosel

dwm: Was war der Ausloser fiir Ihre Investition in das be-
triebliche Design?

Angela Schwarz-Bleser: Der Auftritt des Weingutes war
nicht mehr zeitgemil. Unsere Familie hat sich damit nicht mehr so
wohl gefiihlt. Aullerdem stand ein Generationswechsel und die Be-
triebsiibergabe an. Mit der Uberarbeitung sollte diese Entwicklung do-
kumentiert werden.

dwm: Wie wurde das neue Design von ihren Kunden angenommen?

Angela Schwarz-Bleser: Wir waren sehr auf die Kundenreaktionen ge-
spannt und haben ausnahmslos positive Stimmen von unseren Kun-
den bekommen. Auch umsatzméBig haben wir einen positiven Effekt
festgestellt. Was nicht geplant war, sich jedoch als ein gliicklicher Ne-
beneffekt herausgestellt hat, ist ein besseres Gefiihl, das ich durch das
neue Design habe. Auch schreibe

Rheingau

im Design um?

bung miissen harmonieren.

zeption gemacht?

dwm: Wiegehen Sieim Weingut Grafvon Kanitz mit Verdnderungen

Ralf Bengel: Als VDP-Gut sind wir als Traditionsbetrieb positio-
niert und gehen sehr vorsichtig bei Designmodifikationen vor. Die
Beibehaltung der Positionierung, die Wiedererkennung und die Kontinuitét spie-
len fiir uns eine grofle Rolle. Bei Verdnderungen legen wir Wert auf eine durchgéin-
gige Stimmigkeitim Gesamtauftritt. Flasche, Etikett, Karton und begleitende Wer-

dwm: Welche Erfahrungen haben Sie hinsichtlich der Umsetzung Ihrer Designkon-

Ralf Bengel: Das gute Design ist der Anfang, doch die qualitative Umsetzung ist
genauso wichtig. Zum Beispiel besitzt unser Weingutsetikett eine Hochpragung,
auf die das sehr feingliedrige Wappen aufgedruck wird. Einen Druckpartner zu
finden, der diese bestimmte Qualitit liefern konnte, war eine wichtige Aufgabe.

Ralf Bengel, Betriebsleiter Weingut Graf von Kanitz Lorch/ | ich viel lieber Kundenbriefe, weil

ichweil}, dassich schone Prospek-
te beilegen kann.
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