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ABSTRACT

In meiner Arbeit habe ich mich mit Marketingstraggg und einem Marketingmix im
Weinbau beschaftigt. Ich habe das Gebiet Sidmalganéhlt, wo ich aufgewachsen bin,
sowie Nieder0Osterreich, welches ich im theoretiacheil beschrieben habe. Ferner habe
ich die allgemeinen Marketingstrategien und einearkdtingmix charakterisiert. Im
praktischen Teil berichte ich dartber, welche Tedes Marketingmixes unsere
Weinbauern und welche, die Osterreichischen Weiamauhutzen. Die gewonnenen

Informationen analysierte ich mittels eines Fragens.

Schlusselworter: Weinbaugebiete, Marketingstrateduarketingmix

ABSTRACT

My final project will examine marketing strategiesd marketing mix within the
winegrowing industry. | have chosen geographicaglaarof South Moravia and Lower
Austria, which will be in theory defined. | will fther describe general marketing strategies
and components of marketing mix. The practical mdrimy project will consider the
differences between the components of marketing msied by South Moravian wine-
makers and our Austrian neighbours. | will analygermation | have gathered using a

guestionnaire.

Key words: wine-growing regions, marketing stragsgimarketing mix
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EINLEITUNG

Meine Bachelorarbeit orientiert sich an den Markgiirategien im Weinbau. Als
Einleitung méchte ich die Wahl des Themas erlautérir meine Arbeit habe ich
Sudmahren gewdahlt, wo ich seit der Kindheit lebewie Niederdsterreich. Der
Osterreichische Weinbau war mit dem mahrischen Wéeinbis zur Halfte des 14.
Jahrhunderts eng verkntpft. Wein ist in den letdi@mren zu einem sehr beliebten Getrank
geworden. In Tschechien aber auch in Osterreichilieaes Getrank langjahrige Tradition.
Im Jahr 1985 traf Osterreich eine groRe Katastroph&eitungen schrieb man, dass die
Osterreichischen Weinbauern, giftige Stoffe nutZeer. Export der 6sterreichischen Weine
nahm ab und es dauerte 10 Jahre, bis sich dergistesche Weinmarkt wieder erholte.
Seit dieser Zeit gehdéren Weine aus diesem Landz tdieses Skandals, zu den
bekanntesten in Europa. Auch tschechische Weirtk lshiebt. In meiner Bachelorarbeit
mdchte ich untersuchen, welche gemeinsamen Magdsttategien diese zwei Lander

haben.

Im ersten Kapitel des theoretischen Teils beschrah Gebiete, wo man Wein ziichtet.
Ich habe Stidmé&hren und unseren Nachbarn Niedagiskegewéhlt. Im zweiten Kapitel
beschaftigte ich mich mit den Marketingstrategiemd um dritten Kapitel fasse ich
Bestandteile des Marketingmix zusammen. Am EndesedieTeils gebe ich einige

Informationen, wie die dsterreichischen FachleugeMiarketingstrategien sehen.

Im praktischen Teil mochte ich herausfinden, wel8astandteile des Marketingmix die
Weinbauern aus Niederdsterreich und die WeinbaaesnStidmahren gemeinsam haben.
Diese Informationen erhalte ich auf der Grundlages Fragebogens. Danach bearbeite

ich die Fragebtgen mit Hilfe von Diagrammen.
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. THEORETISCHER TEIL
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1 DIE BESCHREIBUNG DER GEBIETE

1.1 Niederosterreich — Vielfalt hat einen Namen

Niederosterreich ist mit 30.500 ha Osterreichs g®RQualitatsweinbaugebiet. Unter
seinem Namen vereint sich ein reichhaltiges Pot¢npin Weinherkinften und Weinstilen
einheimischer Weinraritaten, aber auch internater@ebsorten. In Nieder@sterreich sind
acht spezifische Weinbaugebiete mit den wohlklingen Namen Wachau, Kremstal,
Kamptal, Traisental, Wagram, Weinviertel, Thermegioe oder Carnuntum beheimatet,
welche drei Klimardumen angehdren: Das Weinvierel Norden, der Donauraum

westlich von Wien und das pannonische Niederostbrrém Siudosten. Das grof3e
Weinviertel sorgte 2003 flur positive Schlagzeilals man sich dort entschloss, nur noch
seinen Paradewein, den pfeffrigen Grinen Veltlimeter dem Namen Weinviertel zu
vermarkten. Seitdem garantiert die Bezeichnung Weitel DAC am Etikett pfeffrig-

wurzige, frische Veltliner im Glas. Die Sortenvadtfvon frischen Weil3weinen, fruchtigen
Rotweinen und sogar suf3en Spezialitditen aus demmwieel findet man unter der

Herkunftsbezeichnung Niederdsterreich. (Moser, 2011

1.2 Das Weinviertel — Weites Veltlinerland mit neuem Pofil

Das Weinviertel ist ein vielfaltiges, offenes undladendes Land. Weingarten auf sanften
Hugeln wechseln sich ab mit im Wind wogenden Kddd#m. Auf3ergewohnliche
Kulturdenkmaler und vertraumte Kellergassen préagjenweite Landschaft. Uber 16.650
Hektar sind davon mit Reben bepflanzt. Erfolgsrezigs Weinviertels in sich: Gruner
Veltliner, namentlich bezeichnet in der gebietsdghen Auspragung als Weinviertel DAC.
Von der Donau im Suden bis zur tschechischen GrenZ¢orden, vom Manhartsberg im
Westen bis zur slowakischen Grenze im Osten ek$tsdth das méachtige Weinbaugebiet.
Wichtigste Rebsorte ist der Grine Veltliner, dervabhre Starsorte auf rund 8.500 Hektar
Rebflache fest verwurzelt ist. Dazu kommen seirchHtbetontes Bukett und die frische
Saure. Dieser spezifische Weincharakter findet 202 in der ersten kontrollierten
Herkunftsbezeichnung(DAC) in Osterreich seinen Auekl. Damit wurde der Weinviertel

DAC zum Vorreiter fur das neue 6sterreichische Heftsmarketing. (Moser, 2011)
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1.3 Sudmahren

Das Weinbaugebiet Mahren liegt im suddlichen Zipfgld nimmt 96 % der ebenen

Weinberge in der Tschechischen Republik ein. Dieekurchschnittstemperatur betragt
9,42 °C, die jahrliche durchschnittliche Niedersgshohe 510 mm und die jahrliche
durchschnittiche  Sonnenscheinscheindauer 2.244nd8tu  Das Gebiet weist

Kontinentalklima auf. Ab und zu stromen hier auetsse atlantische Luft oder auch kalte
Inlandsluft ein. Die Vegetationsperiode ist kiraés in im westlichen Europa, aber die
Sommermonate zeichnen sich durch eine hohere Witensitat aus. Dadurch kdnnen
Weinsorten mit Spatreife gezlchtet werden. DasédRedes Weines findet in Méahren
langsamer statt und deshalb halten und konzentrsoh darin weitere Mengen und eine
gréRere Mannigfaltigkeit der aromatischen Stoffer Weinbau in Sidmahren gehért zu
den &ltesten im Europa, Weinreben baut man seifeieder Kelten an. Zu einem Besucht
locken nicht nur Weinberge, die unter Denkmalschatehenden Weinkeller oder

Kellergassen, sondern auch Weinexpositionen, Allgsten, Messen oder die Weinlese.
Die Gegend durchziehen auch Radwanderwege, dieueigewdhnliche Verbindung von

Rad und Wein bieten. Zum feierlichsten Augenbliek@yt die Weinlese, eine Zeit, in der
die ganzjahrigen Bemiuhungen der Winzer mit derecilmen Abschluss finden. Weinlesen
finden zum Beispiel in den Regionen um Znaim und laRé statt.

(http://www.wineofczechrepublic.cz/), (http://mww\zipi-morava.cz/)

1.3.1 Historische Weinlese in der Region Znaim

Die erste historische Znaimer Weinlese fand im J&&6 statt. Der Initiator und Grunder
war FrantiSek Koukal, der die beriihmte Vergangdnter Koénigstadt an der Thaya
verband sowie die gut erhaltene historische Kuliss# die Weintradition. Die Hauptfigur
der Weinlese war Konig Johann von Luxemburg, deidinim Jahr 1327 besuchte. Die
Stadt bereitete fur ihn ein reichhaltiges Prograwam wobei Teile davon dem Zuschauer
bis heute dargeboten werden. Die grof3te und eéiclgste Weinlese fand im Jahr 1967
statt. Das originelle Programm mit 600 Darstelleahen 110.000 Besucher. Die Tradition
der Znaimer Weinlese wurde durch das kommunistis€tegime im Jahr 1974
unterbrochen, in den 90er Jahren des vorigen Jatlenis lies man sie wieder auferstehen.

Seitdem lockt die Weinlese jedes Jahr tausendecBesmach Znaim, die hierher zu Wein
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und FederweilRem kommen. Sie méchten auch ein agisgeetes kulturelles Programm
sehen, bei dem der Umzug von Konig Johann von Lbxegimit seiner Gemahlin und

den Hoflingen nicht fehlen darf. (http://znojemskmlbrani.cz/)

1.3.2 Weinlese in der Region Péalava

Traditionelle Weinlesefeste gibt es im sudméahriachdikulov seit dem vorigen
Jahrhundert. Der erste Jahrgang der Weinlese iRegion Palava fand im Jahr 1947 statt.
Fruher feierte man im Areal Sigdthradek in Klentnice, einem Dorf 4 km von Mikulov
entfernt. Vor mehr als 40 Jahren begannen die \&safeste direkt in Mikulov. Fur die
meisten Winzer beginnt mit der Weinlese der sclemsil der Arbeit im Weinberg — die
Lese der Trauben, die Pressung, die Produktiori-dderweil3en, die im November endet,
wenn die Mehrzahl der Weine die erste Degustatiorctdauft. Zur Weinlese in der
Region Palava gehort ein bedeutendes historischemgyrits aus der Geschichte von
Mikulov. Im Herbst des Jahres 1403 befreite eineh&it Schwerbewaffneter aus der Burg
in Mikulov Kdnig Vaclav IV. aus wienerischer Hafbie Weinlese in der Region Péalava
findet regelmafig jedes zweite Septemberwochenstadie Auf die Freunde kulinarischer
Leckerbissen, guter Getranke und Kultur warten diege mit ausgelassener Stimmung
und verschiedenen Programmen. Auf3er der traditemedtolklore, die mit Wein aus
Sudmahren verbunden ist, bieten die Organisatorgh &onzerte popularer Bands
verschiedener Genres an, Blasmusik und auch ZimisékmAuf dem Weinlesefest in der
Region Palava darf auch nicht der Weinmarkt undndgurtriibe Federweil3e fehlen. Jedes
Jahr findet der sonntagliche Aufstieg auf den Ilgeili Berg oder die Meisterschaft der
Tschechischen Republik in der Unterscheidung dentdte statt. (http://www.palavske-

vinobrani.cz/)

1.4 Gebiet um Velké Pavlovice

Das Gebiet um Velké Pavlovice ist das grofdte Weiaagebiet in der Tschechischen
Republik. Es geht um eine Region, die kulturell gedgrafisch sehr mannigfaltig ist. Das
Gebiet umfasst 75 Dorfer in 5 Landkreisen. Eineliddvon 5.068 Hektar bewirtschaften
insgesamt 7.627 Winzer. Bekanntes historisches ¥éatnum des Gebiets i§tejkovice

mit der gotischen Festung und dem weitrdumigen ekelllen im Jahr 1232 Templer

errichteten. Die fruchtbare Ebene wird im Westercduden Fluss Svratka begrenzt. Das
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stark gegliederte Gelande ermdglicht in manchengdei keine andere Landwirtschaft, so
dass hier von den steilen Hangen der Aufschwung\Wdemanbaus ausging, denn die
Pflanze ist sehr anspruchslos. Im zentralen Tes$eali Gebiete dominieren blaue Sorten,
deshalb entstand hier der freiwillige Dorferzusamsohluss mit dem Namen Blaue Berge.
Die jahrliche Durchschnittstemperatur betrdgt 10 “@d die durchschnittliche
Sonnenscheindauer 1.871 Stunden pro Jahr. Diedest@ehdrt zu warmsten Orten in der
Tschechischen Republik. (Stavek, 2008)

1.5 Gebiet um Znaim

Das Gebiet um Znaim ist eines von vier GebieteM#hren. Die Region Znaim liegt im
Regenschatten der Bohmisch-Mahrischen Hohe. Hred steinige Boden, die fur den
Anbau von Riesling, Grinem Veltliner und im Gebi2bini Kounice auch fur blaue
Sorten, hauptsachlich fur den Blaufrankischen gestigind. Die Stadt Znaim war immer
ein bedeutendes Weinzentrum. In Znaim gibt direkeu der Stadt lange, ausgedehnte
Weinkeller. Im Siiden von Znaim erstreckt sich emlaler Grenze zu Osterreich eine
Reihe von bekannten WeinstraRen, die durch Satbval@vice, Vrbovec, Hnizdo, Slup,
Jaroslavice bis nach HruSovany nad JeviSovkou filhre

(http://www.wineofczechrepublic.cz/)
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2 MARKETINGSTRATEGIEN

Eine Losung zur Bestimmung der Marketingstrate¢gdtsder Marketingmix 4P dar, auf
dessen Grundlage man Produkt-, Preis-, Vertrielsd tommunikationsstrategien
unterscheidet. Eine Marketingstrategie unterstétat |Angerfristiges, planvolles Streben
nach einer vorteilhaften Situation oder einem ZiBie Marketingstrategie umfasst
langfristige Plane zur Erreichung des Unternehmemst Marketingziels. Als Teil des
strategischen Managements liegt der Schwerpunkt Ewffivicklung, Planung und

Umsetzung inhaltlicher Ziele und Ausrichtungenttgi#www.unternehmerweb.at/)

2.1 Produktstrategie

Die Produktstrategie stellt eine Art zur Erreichurdes Produkiziels dar. Die
Produktstrategie fordert solche Entscheidungenydie Verstandnis der Bedirfnisse und
Winsche der Kunden ausgehen, von der Konkurretegiea von den Firmenzielen, aber
auch von der Wahrnehmung durch die OffentlichkBite Produktstrategie wird von
Investitionszielen beeinflusst (kurzfristige — stifge Erlose, mittelfristige — stabilisierte
Erlése, langfristige —  kilnftige Steigerung der BEep und von der
Gesamtunternehmensstrategie — Orientierung auf s&rlin relativ  kurzer Zeit,

Verkleinerung der Erlése, Stabilisierung der ErJddmftiges Wachstum.
Zu den Grundstrategien gehoren:

a. Strategie der Verkleinerung der Erlése — Beseitigutes Produkts,

Wertanalyse, Verengung des Sortiments

b. Produkt -/ Erzeugnisverbesserung — Erhéhung demalivitat, Anderung
der Qualitat, Anderung des Stils

c. Entwicklung der Produkt-/ Erzeugnisreihe — Andememgin der
Produktreihe durch eine individuelle ModifikatioRroduktion nach den

gegebenen Parametern

d. Entwicklung neuer Produkte — Weltneuheiten, neuedtktreihen,

Erweiterung der Produktreihe

Analytische Herangehenweisen, die zur Unterstutzudgr Herausbildung von

Produktstrategien verwendet werden, sind: Faktdya@aSWOT Analyse, Marketingmix,
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Faktoren der effektiven Implementierung (7S), Waldr Produktstrategien in den

Bedingungen der Unbestimmtheit. (Jakubikova, 2008)

2.2 Produktlebenszyklus und damit zusammenhéangende Stragie

In einem normalen Marktumfeld gelangen die angeéithiProdukte durch verschiedene
Phasen auf den Markt, jedoch auch bedingt durchhemmes Nichterreichen der
Rentabilitdt. Das Konkurrenzklima ist in jeder Rhades Produktlebenszyklus anders.
Wahrend des Produktlebenszyklus ist es notwendey,Mbrketingstrategie zu andern.
Lange, zeitliche Aufteilung und Verlauf des Prodelkénszyklus unterscheiden sich bei
den einzelnen Produkten und Bereichen. GrundlagdiéiStrategie neuer Produkte ist der
Produktlebenszyklus. Dieser ist fur jedes Produtéerschiedlich und kann nattrlich nicht

konkret vorhergesagt werden. Der Produktlebenssykéi flinf entscheidende Phasen:

1. Phase: Entwicklung des Produkts - hier gibtahrkeine Verkaufserlose, das

Unternehmen hat aber erhebliche Kosten.

2. Phase: Markteinfuhrung - hier wachst der Abdatgsam, es entstehen noch keine

Gewinne, weil die Markteinfihrung normalerweiselaachebliche Ausgaben verursacht.

Mogliche strategische Einstellungen in dieser Phase

a. Strategie des intensiven Marketings — grof3e Uritemshg des Verkaufs,
hoher Preis mit dem Bemuihen, einen maximalen Gewumnerzielen,
Hersteller nutzt besondere Produkteigenschaftes.d@deutet einen hohen

Preis des Produkts und eine starke Werbung.

b. Strategie der Auswahldurchdringung — Kapazitat Bleskts ist begrenzt,
Marketingkosten sind minimalisiert, Orientierundg &ereiche, wo geringe
Konkurrenz ist. Das bedeutet einen hohen Preis Rtedukts und eine

schwache Werbung.

c. Strategie der Breitendurchdringung — niedriger $°deis Produkts bei hohen
Kosten, Ausgleich mit den Produkten der Konkurrddas bedeutet einen

niedrigen Preis des Produkts und eine starke Werbun

d. Strategie des passiven Marketings — niedriger Pdeis Produkts bei

niedrigen Kosten aus der Marketingkommunikationfangreicher Einfluss
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der Konkurrenz. Das bedeutet einen niedrigen RiessProdukts und eine

schwache Werbung.

3. Phase: Wachstum - jetzt wird das Produkt am Malckeptiert, der Absatz steigt schnell

und wachsende Gewinne setzen ein.
Mogliche strategische Einstellungen in dieser Phase
a. Firma modernisiert das Produkt
b. Firma steigert Qualitat des Produkts
c. Firma verbreitert das Sortiment um eine néchsteifikadion des Produkts
d. Firma tritt in neue Marktsegmente ein
e. Firma benutzt neue Vertriebsnetzwerke

4. Phase: Reifephase - das Wachstum verlangsamssigut wie alle potentiellen Kéaufer
haben schon gekauft. Oftmals muss jetzt der Praial&gt werden, um dem Produkt einen

neuen Schub zu geben.

Mdgliche strategische Einstellungen in dieser Phase
a. Firma kann maximalen Gewinn erzielen
b. Firma stellt Kommunikationsmix vor

c. Firma intensiviert Vertrieb

5. Phase: Auslaufen des Produkts - die Gewinnerfatler Absatz geht endgtiltig zurtck.

Es ist Zeit, das Produkt durch einen Nachfolgeersetzen.

Mdgliche strategische Einstellungen in dieser Phase

a. Firma erhoht Investitionen, damit eine dominante erodbessere

Konkurrenzposition erreicht wird

b. Firma wird sich um die Aufrechterhaltung der besteten Produkte ohne

Reduktion der Marketinguntersttitzung bemthen

c. Firma schaltet das Produkt véllig aus und nutztEresparungen in anderen
Produktbereichen (http://www.mittelstand-spezid),déJakubikova, 2008)
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2.2.1 Strategie des Produktmerkmales

Einzelne Attribute des Produkts (Marke, Qualitatil, Design, Packung) kdnnen in

Teilstrategien des Produktmerkmals ausgearbeitetieme Die Qualitatsstrategie kann
unter der Voraussetzung erfolgreich sein, wennRfaslukt gut hergestellt wird und die

geforderte Qualitat besitzt, die der Kunde erwareeé Qualitat stellt die Fahigkeit des

Produkts dar, seine Funktionen zu erfullen. Siedstch bestimmte Anzeichen, wie

Lebensdauer, Zuverlassigkeit und Genauigkeit geépidig Qualitat der Produkte wird

durch die Produktionstechnologie, die Zuverlassigkier Produktionsanlage und der
Lieferungen beeinflusst. Die Qualitat ist mit demeMVverbunden, den das Produkt dem
Kunden bringt und seine Bedurfnisse befriedigt. Qaalitat des Produkts wird den

Verbrauchern  durch  seinen Preis, die Verpackung,le alMittel der

Marketingkommunikation und die Vertriebsarten konmiaiert.
Die Produktmarke besteht aus zwei Teilen:

1. Das Wesen der Marke, das die Position(positionimg) Personalitat der Marke
bildet

2. Die Identitat der Marke, was die Marke sein willdbt der Name, das grafische
System des Produkt und des Marketings, die Geschiiftl
Kommunikationsstrategie. Mit der Marke wird ein &u&t oder eine ganze
Produktreihe und sehr oft der Produzent oder dekatder bezeichnet.
(Jakubikova, 2008)

2.2.1.1 Weinviertel DAC

.DAC steht fur Districtus Austriae Controllatus, walbersetzt so viel heil3t wie
,,kontrollierte 6sterreichische HerkunftsbezeichgiurMit DAC werden seit Marz 2003
gepriifte, regionaltypische Qualitatsweine aus Qsteh bezeichnet. Zu erkennen sind
Weinviertel-DAC-Bouteillen an der einheitlichen Isay auf der das Weinviertel
schematisch abgebildet ist. Unterscheiden durfensah allein in Farbe und Material.
Der Weinviertel DAC ist ein gebietstypischer Grunéeltliner, der an einer hell- bis
gringelben Farbe und seinem pfeffrig-wlrzigen, ffaochtigen Geschmack zu erkennen
ist. Er muss trocken mit max. 6 g/l Restzucker @lomgt sein und darf weder einen Holz-
noch Botrytiston aufweisen. Der Alkoholgehalt momisdestens 12 Vol.-% betragen. Die

Weine missen den gesetzlichen Vorschriften furi@tsalein entsprechen und werden
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dartber hinaus einer strengen Verkostung unterzogenwelcher der typische Gebiets-
und Sortencharakter, das sogenannte ,,Pfefferfigefordert wird. Das Weinviertel stellt
Osterreichs groRte Weinrebflache dar, wobei der r@riveltliner mit einem Anteil von
Uber 8.000 ha auf mehr als 50 % der Anbauflache QEBRietstypische Wein ist. In den
letzten Jahren erfuhr der Grine Veltliner auch intional besonders viel

Aufmerksamkeit und der waurzig-fruchtige Weil3wdinstiissiert derzeit auf vielen

Markten. Somit war es klar, dass der Grine Veltlinas dem Weinviertel mit seinem
markanten ,Pfefferl” der erste DAC-Wein Osterreickgerden sollte”. (Eagle, 2007,S.

253)

2.2.2 Strategie des Wahldesigns

Das Design stellt jedes Produkt vor, das zur Aufmaheines Produkt oder einer
bestimmten Menge des Produkts, zu dessen SchutASarteerung, zum Umgang mit ihm,
zur Erleichterung der Einfluihrung des Produkts,déssen Lieferung an den Verbraucher
oder zur Vorfuhrung, Ausstellung oder zum Angebeais dProdukts gegeniber dem
Verbraucher bestimmt ist. Ein wichtiger Bestandtieit Verpackung ist das Etikett, das zur
Identifikation des Produkts dient und seine Qualitézeichnet. Die Marke ist jede
Benennung, mit der eine Bedeutung und Assoziatevbunden ist. Die Marke stellt eine
Kombination von Symbolen, Worten oder Design dad dient der Unterscheidung des
Produkts einer Firma von den anderen Firmen. Esigahden Ausdruck der Einmaligkeit.
Sie unterscheidet das Produkt von einem Handédshiibwie vom Konkurrenzprodukt
oder einer Dienstleistung. Die Marktbedeutung liesdarin, dass es zur ldentifikation des
Produkts dient, eine wirksame Form der Marketingkamikation ist, zum Image der

Firma beitragt und eine Funktion bei der Marktsegtieeung erfillt. (Jakubikova, 2008)

2.2.2.1 Weine aus Mahren und Bohmen

Die Marke, ,,Weine aus Mahren” und ,,Weine aus @&shlen”, ist eine registrierte
Schutzmarke, welche das Nationale Weinanbauzenbesiizt. Diese Marke wird fur die
Bewerbung der Weine aus den Weingebieten der Thidudte Republik, d. h. aus den
Weingebieten Méahrens und Bohmens genutzt. Sie kater der Voraussetzung genutzt
werden, wenn verbindliche Bedingungen eingehaltenden. Die Marke kann auf die

Flaschenweine aufgebracht werden, die von der Exgesmmission der Staatlichen



UTB in Zlin, Fakultat fir humanwissenschaftliche Stidien 21

Landwirtschafts- und Lebensmittelinspektion als @ésweine oder Qualitatsweine mit
Attribut genehmigt wurden. Bei diesen Weinen ist desprung der Trauben streng zu
befolgen. Selbstverstandlich ist es auch eine Salitdie Qualitdt der Weine — die
Expertenkommision pruft und genehmigt auch die sescshe Qualitat des Weins und
zwar vor der Markteinfihrung. Die Weine aus Mahinaben ihre Qualitat seit der Epoche
der Romer im 3. Jahrhundert n. Chr. In Europa wa¥eme aus Mahren und Bohmen seit
dem Mittelalter sehr beliebt. In den letzten zehahrdn haben diese Weine eine
umfangreiche und hochwertige Entwicklung durchgdmamnd heute gehoren sie zu den
besten Weinen Europas. Mahrische und béhmische aMeanden durch ihr interessantes
Duftspektrum charakterisiert, die reich an extra@ktStoffe, einer harmonischen
Verbindung mit vollem Geschmack und frischen Sausen den WeilRweinen sind. In

letzter Zeit setzten sich auch Rotweine durch, dank moderner technologischer
Bearbeitung voll und pragnant sind, dabei aber hivaied samtig, mit einem angenehmen
Duft nach Obst. Der Trend der Zukunft sind Rosé@eirschdn nicht nur durch ihre Farbe,
sondern auch durch ihren  aulRergewohnlichen  jugdreiii  Charakter.

(http://'www.wineofczechrepublic.cz/)

2.3 Kommunikationsstrategie

Der Marketingkommunikationsmix enthélt folgende Beslteile: Werbung, personlicher
Verkauf, Unterstiitzung des Verkaufs und Public Rata. Die Kommunikationsstrategie
nutzt alle diese Werkzeuge aus, kombiniert sie bitdet Teilstrategien. Die Grundlage
aller Bestandteile ist die Marketingkommunikatioweglche den Kunden informiert,
Uberzeugt und an die Produkte erinnert. Diese Konikation festigt auch langfristige

Beziehungen mit den Kunden.
Zur Kommunikationsstrategie gehoren:
1. Bestimmung des Zielpublikums (Marktsegment) undedinalyse
2. Festsetzung der Kommunikationsziele (im ZusammephahPreisstrategien)

a. Erweiterung des Kundenkreises — Entwicklung deriBiisse und
Winsche der neuen Kunden
b. Erhdéhung des Verkaufs an die bestehenden Kundenzekitriert sich auf

eine quantitative Entwicklung der Bedurfnisse undndthe
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c. Kunden von der Konkurrenz abziehen — man bemuhtwsic die Anderung
der Sicht auf die Produkte

d. Haltung der bestehenden Kunden — griindet sichexuRdspektierung der
Kundenbedurfnisse, verstarkte Wahrnehmung des Markdes

3. Strategie der Nachricht — man beobachtet zwei Aspek
a. Wirkkraft und Wirkung
b. Form und Format

4. Auswahl der Medien, Kommunikationskanal — persdmioder unpersénliche

Kommunikation, Entscheidung Gber Reichweite, Frequend Wirksamkeit

5. Entwicklung einer Kommunikationskampagne — ihrelReaung und Auswertung

der Kommunikations- und Verkaufswirkung

Die Marketingkommunikationskampagne ist eine Aktiazur Unterstlitzung der

Marketingstrategie des Unternehmens. Das Ziel sstdem Kunden seine Bediirfnisse,
Winsche und Erwartungen mitzuteilen und seine Adfsamkeit zu gewinnen, die zum
Kauf fuhrt. Eine gut gefuhrte Kampagne kann augmimormalen Produkt eine Bombe

machen.

Zu den Kommunikationsstrategien gehéren: unterddai¢kush-Strategie, Pull-Strategie,
Strategie der schnellen Sammlung, Strategie degséanen Sammlung, Strategie der

schnellen Durchdringung, Strategie der langsamechuingung. (Svandova, 2005)

2.3.1 Direktmarketing

Eine spezielle Kommunikations- und zugleich Velisstrategie ist das Direktmarketing.
(Svandova, 2005)

Unter diesem Begriff versteht man prinzipiell dieishichtung von unternehmerischen
Funktionen an aktuellen und potentiellen Kunder, direkt und personlich angesprochen
werden. also an jene Personen, die per direkten nkomkationskanal, wie Besuch,
Telefon, Brief, E-Mail, Fax, kontaktiert werden. rBktmarketing wird sehr haufig in
Kombination mit Telemarketing, Telefonvertrieb, teegshop und Fulfillment genannt.
Direktmarketing, haufig auch als Dialogmarketing zdéiehnet, umfasst alle

Marketingaktivitaten, bei denen Medien mit der Albsieingesetzt werden, eine interaktive
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Beziehung zu Zielpersonen herzustellen, um sie mer eindividuellen, messbaren

Reaktion (Response) zu veranlassen. (http://vaslshde/)

2.3.2 Marktsegmentierung — Zielgruppe

Unter diesem Begriff versteht man die Unterteiluamnes Gesamtmarktes in klar
abgrenzbare, in sich aber homogene KundengruppeireseD identifizierbaren
Kundengruppen werden als Marktsegmente bezeichf@tfer unterscheiden sich in
vielerlei Hinsicht, zum Beispielen: Bedirfnisse,wWartungen und Kaufgewohnheiten.
Nach jedem dieser Kriterien kann ein Markt segneehtiverden, was bedeutet, ihn in
abgrenzbare Kundengruppen zu unterteilen. Es gibthrene Methoden der
Marktsegmentierung. Das Ziel der Marktsegmentierbagteht darin, die Mdglichkeiten
der Preis- und Produktdifferenzierung durch Mariggirategien nutzen zu kénnen und
damit das Ziel der Gewinnmaximierung besser zudrea. Man kann verschiedene Arten
der Marktsegmentierung unterscheiden, wie demoggaipd, psychographische,
geographische und verhaltsorientierte = SegmentierunBie  demographische
Marktsegmentierung wird auch als ,,klassische Sagereng“, die psychographische als
,,moderne Marktsegmentierung“ bezeichnet. Zur deapiuschen Segmentierung gehéren
— Alter, Geschlecht, Wohnort, Nationalitat, Haussgio3e, Familienstand, Sprache und
Religion. Zu psychographischen Segmentierung zétdh Aktivitdten, Interessen und
Meinungen. Zur verhaltsorientierten Segmentieruelgégen der Zugang der Verbraucher
zu den Produkten, die Identifikation der Kaufer wtth von Menschenlie das Produkt
nicht kaufen, eine gelegentliche Verwendung (Eimkder Produkte nach Tageszeit, vor

Feiertagen).(http://www.wirtschaftslexikon24.net/)

Auf dem Weinmarkt existieren 6 Zielgruppen. Zu dghdoren: klassische Weinkenner,
moderne Weinkenner, ambitionierte Beobachter dedévtrends, junge unkomplizierte
Individuen, ein unsicherer Mittelstrom, anspruchksldraditionelle Konsumenten. Man
kann nach 2 Kriterien ihre Beziehung zum Wein enean Es geht um die Kennerschaft
und ob man traditioneller oder moderner Weinbasierkin traditioneller Weinkenner ist
ein treuer Kunde, denn es ist mdglich, ihn mit diger und guter Qualitat zu halten. Es
sind die Leute, die tber 50 Jahre alt sind, eirebdBildungsniveau und ein hohes Gehalt
besitzen und sich an Traditionen halten. Sie safiobsthewusst und konsumieren Wein sehr

oft. Junge unkomplizierte Individuen sind 20 bis Jdi&hre alt, haben eine mittlere bis
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hohere Ausbildung. Sie sind ledig und haben einlriges Gehalt. Diese Gruppe gehort
nicht zu den Weinkennern, sie konsumieren auch. Bier haben keine hohen Anspriche.
Moderne Weinkenner sind 30-45 Jahre alt, zu diéseppe gehdren meistens Manner. Sie
haben ein hohes Ausbildungsniveau und ein hohesalGebiese Kenner sind
selbstbewusst und souveran. Sie definieren sichleagitionen heraus. Sie konsumieren
oft Wein. Die modernen Kenner suchen Neuheitendndern standig ihre Bezugsquellen.
Ambitionierte Beobachter der Modentrends sind IleralAlterskategorien zu finden, aber
am meisten in der Gruppe unter 30 Jahren. Sie halmenqualifizierte abgeschlossene
Ausbildung, sind mittlere Arbeitnehmer und habem lgbheres Gehalt. Sie bemihen sich
um Kennerschaft, gro3e Rolle spielt das Design digd asthetische Ausfiihrung der
Flaschen. Diese Gruppe orientiert sich an Mark@nk8nsumieren regelmalfiig Wein. Der
unsichere Mittelstrom ist eine Gruppe von Mensclugn 40 — 59 Jahre alt sind. Sie haben
eine niedrige Ausbildung, sie arbeiten als Arbeitder niedrige Beamte. Sie sind meistens
ein Familientyp mit mittlerem Gehalt. Diese Mensthéaben einen niedrigeren
Weinverbrauch, sie bevorzugen Traditionen und tisegn sich an der Marke. Sie lehnen
moderne und extravagante Identifikationen ab. ZurupBe der anspruchslosen
traditionellen Konsumenten zahlt man Arbeiter URentner. Hier gibt es einen hohe
Frauenanteil, die ein niedriges bis mittleres Gehaben. Sie konsumieren Wein weniger
oft (Wein gehort zu feierlichen Augenblicken), siehnen alles Moderne ab. Die
Kundentreue bildet sich nicht von selbst, die Treumsteht durch die Handlung der
Weinbauern. Wer seine Kunden nicht im Rahmen desk#iwenzkampfes verlieren
mochte, muss offensiv handeln. Die standige Ermamittlder Wiinsche der Kunden ist der
Hauptpunkt fur ihre Zufriedenheit. Der zufriedenanie ist dem Unternehmen treu und
empfiehlt es seinen Bekannten. Es gibt viele Tifipsdie Kundenpflege, wie z. B.:
Verbesserung der Orientierungstafel, einheitlicigeafischer Stil, man muss lacheln,
haufiger mit den Kunden sprechen, die Kunden nrgrrh Namen ansprechen, ab und zu

ein kleines Geschenk schicken. (Schéatzel, 2004)

2.4 Distributionsstrategie

Die Vermittlung eines bequemen Zugangs bedeutetd&i& Unternehmen, das richtige
Produkt zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu habeum richtigen Preis, um damit zur

Zielkommunikation beizutragen, um die VertriebdSstigee zu realisieren. Mit einer
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optimalen Vertriebsstrategie, die mit Liefer- undhiingsbedingungen zusammenhangt,
und einer ausgewahlten Kommunikation schaffen a# @esamtsystem fur die Bedienung
der Kunden. (KaSik, 2009)

Die Herausbildung einer optimalen Vertriebsstraegrfordert die Analyse folgender

Faktoren:
a) Distributionsziele (logisch, geschatftlich, infornvakommunikativ)
b) Charakter des Marktes

c) Charakter und Art des Produkts (Frequenz des Efakageschaftliche

Gewohnheiten des Kunden)

d) Auswahl des Distributionskanals, Verkaufsart (dieek Art, eigene

Niederlassungen, indirekte Art mit Zwischengliedern
e) Modifikation der bestehenden Vertriebsarten
f) Stufe des Verkaufs

- intensive Vertriebsstrategie

- selektive Vertriebsstrategie

- exklusive Vertriebsstrategie

2.4.1 Vertriebskanal

Es geht um den Vertriebsweg, auf dem die Ware zumdkn gelangt. Hierbei kann es sich
um Transport per LKW, Bahn, Schiff oder Flugzeugden, aber auch um GroR3- oder
Einzelhandel. Beide Arten werden als Vertriebswegchrieben, wobei der eine mehr die
Handelsstufen, der andere das notwendige  Verkettesmi beschreibt.

(http://www.marketing-lexikon-online.de/)

Die Unternehmen koénnen Konkurrenzvorteile durch zWNogg von Vertriebskanalen
erreichen, dessen Umfang, fachliches Niveau unstleg hoher sind, als diese Parameter
der Vertriebskanéle bei der Konkurrenz sind. Zweschdem Hersteller und dem
Endverbraucher gibt es ein oder mehrere Vertrielsshgnglieder. Die Unternehmen
haben meistens mehrere Vertriebskanéle. Es kandamrDirektverkauf gehen, der mit

eigenen Transportmitteln abgesichert wird, um demekiverkauf mit gekauften
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Transportmitteln, den Verkauf mittels Geschaftsispntanten. Die Aufgabe des
Herstellers ist es, den optimalen Mix der Vertrlebgile zu finden, um einen optimalen
und bequemen Verkauf an den Endkunden zu realisi@&&m Direktverkauf ist auch der
personliche Internetverkauf, Markenverkaufsstetlea Herstellers, Musterverkaufsstellen,
Direktverkauf an eine ausgewahlte Klientel von Bedeg, wo durch die Mitarbeiter eine
ideale Bindung an den Endkunden entsteht. Der &l@sthat die Mdoglichkeit, auf
Produktdnderungen und -innovationen zu reagiereh\&insche und Erwartungen der
Kunden durch eine direkte, geradlinige und soferfigformation vom Markt einzugehen.
(Kasik, 2009)

2.4.2 Direktverkauf

Eine der speziellen Vertriebsstrategien ist dereRirerkauf. Er charakterisiert den
unmittelbaren Verkauf des Herstellers unter Auskehg des Zwischenhandels. Dies
geschieht oftmals auf dem Wege des personlichekaviés Gber Aul3endienstmitarbeiter,
per Telefon. Der Verkaufsort sind oft die StralRer WMarktplatz, die Haustlr oder die
Wohnung des potenziellen Kunden. Zu den Vorteilenden Kunden gehéren eine grol3e

Bequemlichkeit und niedrigere Preise. (http://wwwarketicon.info/)

2.5 Preisstrategie

Die Preisstrategie dient zur Erreichung bestimrbbeternehmensziele, die beispielsweise
in der Sicherung von Marktanteilen oder der Umsatamierung liegen kodnnen.

(http://www.handelswissen.de/)
Bei der Erstellung einer Preisstrategie sucht nia@ &ntwort auf die folgenden Fragen:
- Wie bestimmt maulen Preis der neuen Produkte?

- Welche Anderungen nimmt man bei den Preisen destetmsden

Produktprogramms vor?
- Wie vergleicht und bewertet man objektiv die Korrkazpreise?
Die Preisstrategie wird von externen und internakiéren beeinflusst.
A. Externe Faktoren bei der Festsetzung des Preises:

- Charakter des Marktes
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- Charakter der Nachfrage (Gesamtnachfrage, Preigiligét der Nachfrage,

Intensitat der Nachfrage)
- Konkurrenz

- Kunden (Wahrnehmung der Produkteigenschaft, Bedgutuon Image und

Produktqualitat, erwarteter Preis)
- Faktoren der Makroumgebung (6konomische InflatRezession, Zinssatze)
- Marketingvermittler (Lieferanten, Verteiler)
B. Interne Faktoren bei der Festsetzung des Preises:

- strategische Ziele des Unternehmens (MaximierusgMirktanteils, Maximierung

des Gewinns, Uberleben)

- finanzielle Bedurfnisse des Unternehmens (soforigedge, stabilisierte Ertrage,

kunftige Ertrage)
- Ruckfluss der Investitionen

- Lebenszyklusphase (Grundposition fiir die Einfilhraleg Produkts). (Svandova,
2005)

Fur neue Produkte gibt es verschiedene Positiamjssirategien, zu denen die Hoch- bzw.
Pramienpreisstrategie, die Mittel- bzw. Durchsdispiteisstrategie oder die Niedrig- bzw.

Promotionspreisstrategie gehoren.
a) Hoch- oder Pramienpreisstrategie

Bei der Pramienpreisstrategie wird versucht, lasty moglichst hoch angesetzte Preise
zu erzielen. Als Griunde fur hohe Preise dienen i@uaExklusivitat, das Image, Innova-
tionsfuhrerschaft oder ahnliche Alleinstellungsnmeake. Die Preisflexibilitat ist bei diesen
Produkten sehr gering, so dass die (zahlungskeaftidNachfrager auf Preisénderungen

nicht oder kaum reagieren.
b) Mittel- oder Durchschnittspreisstrategie

Bei dieser Strategie wird das Produkt in einer dscbnittlichen Preislage eingefuhrt, die
auf Dauer beibehalten werden soll. Die Durchschmittisstrategie findet beispielsweise

bei Handelsmarken oder nicht-exklusiven Markenahik mit einem mittleren
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Qualitatsniveau Anwendung. Der Vertrieb dieser Bkbel erfolgt in der Regel Uber

Fachgeschatfte.
c) Niedrig- oder Promotionspreisstrategie

Hierbei wird ein Produkt zu einem niedrigen Prei$ den Markt gebracht. Mit dieser
Strategie werden schnell sehr hohe Absatzmengegiclerrund damit Marktanteile
gesichert. Sie wird vor allem bei Produkten angelegndie sich durch eine hohe
Preisflexibilitat der Nachfrage (das heif3t: Preti#mngen verursachen eine deutliche
Nachfrageanderung) auszeichnen. Das Qualitatsnigealgt den Mindestanforderungen

(z.B. Gattungsmarken).
Abschopfungsstrategie (Skimming-pricing)

Bei dieser Strategie wird ein Produkt mit einem dmlPreis am Markt eingefuhrt. Die
Nachfrage wird durch eine kleine Zielgruppe gededie@ bereit ist, den hohen Preis zu
zahlen, anschlieBend wird der Preis schrittweisesemjd. Aufgrund der hohen
Gewinnerwartungen werden die Konkurrenten versuckehnell nachzuziehen und das

Produkt anzubieten.
Die Penetrationspreisstrategie

Ein Produkt wird zu einem geringen Preis in den K¥laingefihrt. Die Marktanteile
werden schnell gewonnen und damit ein Abschotteyem@er der Konkurrenz bewirkt.
Danach kann man schrittweise mit Preiserhéhunggmben. Nachteil ist, dass niedrige
Preise aus Kundensicht sehr oft mit einer gerinQealitat gleichgesetzt werden. Zudem
entsteht ein Preisbewusstsein der Verbraucher ewf miedrigen Einfihrungsniveau. Es
kann  schwierig sein, die Preiserhbhungen am  Markturchizusetzen.

(http://www.handelswissen.de/)
2.6 Was sagen die Spezialisten aus Osterreich?

2.6.1 Die Zukunft des Osterreichischen Weins

.Die Osterreichische Weinszene, die Markte und d&gle befinden sich in einer
dynamischen Entwicklung. Sie unterliegen Trendsdevlound zahlreichen anderen
Einflissen, angefangen beim Klimawandel Uber whdfitiche Faktoren bis zur

Veranderung der Geschmacksvorlieben der Konsumenéas bedeutet das fir die
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Zukunft des Osterreichischen Weins? In Gespracheit Weinexperten aus
unterschiedlichen Bereichen versuchen wir einegkBfiach vorn zu tun und auszuloten,

wie es mit dem Wein aus Osterreich weitergetifagle, 2007, S. 110)

2.6.2 Wie sehen die Markt- und Marketingstrategien fur die Zukunft?

-Wir wollen Qualitatswein in Zukunft nicht mehr ifass, sondern ausschlie3lich in der
Flasche exportieren, um so eine hohere Wertschgpfun erzielen. Dafir wollen wir

verstarkt Marketing-Malinahmen mit den Top-Betrielwemchfihren und auch neue
Méarkte erschlieBen. Wir finden es zum Beispiel igchn der Top-Gastronomie von

Shanghai prasent zu sein, denn das ist ein ScheteferDer Prazendezfall dafir ist
England. Der Markt hat mengenmalfiig keine Bedeutaipey, es ist ein zentraler Punkt der
Weinwelt, darum geben wir auch Geld aus, um dadgisent zu sein. Markte der Zukunft
sind aber auch Stadte im Osten wie Warschau, Krakdoskau oder St. Petersburg. Da
wollen wir hin und da kdnnen auch kleine Weinbaudie¢ mit”. (Eagle 2007, S. 110)

2.6.3 Wie sehen die kiinftigen Marketingstrategien der OWMaus?

.ES geht um vier Faktoren: Herkunft versus Brandsus Rebsorte versus Style — da
missen wir uns Gedanken machen. In Osterreich tfimdan groRartige Terroirs: Die
Donau mit ihren Nebenfliissen, von Spitz bis Wias,Weinviertel, den pannonischen und
den steirischen Raum mit sehr feiner Unterteilungerhalb dieser Zonen. Aul3erdem
haben wir ein Riesenglick mit unseren Sorten. Detin& Veltliner ist absolut
identitatsstiftend und in dieser Funktion mit Weinde dem Syrah in Australien oder dem
Cabernet Sauvignon in Kalifornien vergleichbar. &izéich haben wir aber noch Zweigelt,
St. Laurent und Blaufréankischen — und wir kdnnes @iernationalen Rebsorten tolle
Weine machen, die von unserem Terroir gepragt dhsdist allerdings auch nicht alles
eitel Sonnenschein. In Osterreich gibt es rund Q.Betriebe, die an unseren Aktivitaten
teilnehmen. Aber kein Weingut wie Etna Antinorder Toskana. Dabei haben wir daftr
absolut das Potenzial: Lenz Moser und Winzer Kraaugen sich die Spitze jedoch nicht
ganz zu. Dann gibt es die grof3en, leistungsfahBemiebe wie Brindimayer oder Polz,
die sich aber als Boutique-Wineries gebarden. UmihlisRen die kleinen, feinen
Spitzenweingdter, die Image machen und auch disdtenzen sprengen, was beides sehr

wichtig ist. Die wahre Qualitatsexplosion gibt esipch im Mittelbau, wo man sich jedes
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Jahr ein paar Dutzend neue Namen merken muss.dD&% idas Marketing ein Problem,

denn wie kommuniziere ich hunderte Namen? Daheudiren wir eine Ubergeordnete
Marketingbotschaft-und das ist dann DAC. Damit kanan im Marketing Aussagen
machen, und der Konsument weil3, was er da trinkt.ov¥duchen Weinstile, die fur die

Region typisch sind und die Hauptproduktion dorsraachen. Daneben erlaubt unser
Weingesetz aber auch Vielfalt-das darf sein, abas &0nnen wir nicht gemeinsam
vermarkten. Daflr ist jeder Winzer verantwortliattas klingt vielleicht hart, ist aber

notwendig”. (Eagle, 2007, S. 106)

2.6.4 Welche Markte werden in fuinf Jahren interessant se&i?

.Deutschland macht immer noch Uber 50 Prozent uesdixportgeschaftes aus. Das hat
auch mit dem Tourismus zu tun. Die Deutschen konmaeim Osterreich auf Urlaub und
trinken unseren Wein, zuerst hier — und dann auchlause. Darum wird das fur uns der
zentrale Markt bleiben. Dann haben wir zwei Marki@ie Schweiz, die sich super
entwickelt und die USA. Die USA werden in Kurze gtéf3te Weinmarkt der Welt sein.
Und da sind wir zum Glick bereits gut vertretenséchste ist Holland — aus ahnlichen
Grinden wie Deutschland. Auch in GroR3britanniens @ sehr schwieriger Markt ist,
tragen unsere Bemihungen langsam Frichte. Skandmasgt ebenfalls interessant,
allerdings durch die Monopole gebremst. Im Ostestatet sich der Export schwierig,
weil es dort ebenfalls Weinbau gibt. TschechierflistFasswein interessant. Aber auch
Russland wird eines Tages unsere Top-Qualitateiekalnd Japan wéare super, wenn
die Japaner wussten, dass wir guten Wein habem. wieden wir in Zukunft starker mit
dem Tourismus kooperieren. Dazu eine kleine Anekdber Haupteinkaufer des
japanischen Getranke-Reisen ,, Suntory” machte imene 3-Sterne-Restaurant in
Frankreich ein ,, Food-and-wine-pairing-menu, wolgge Weine vom Sommelier blind
serviert wurden. Am Ende hatte ihm der erste Wai3waen bestem geschmeckt. Ein
Griner Veltliner aus Osterreich! Daraufhin wollte den Griinen Veltliner gleich im
gro3en Stil importieren. Darum ist es flr uns wightin der internationalen Top-

Gastronomie vertreten zu sein, denn da steht m&®cimaufenster”(Eagle, 2007, S. 107)
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3 MARKETINGMIX

Das Ziel jedes Weinbetriebes ist das Bemuhen, d¢urglen mit Dienstleistungen, die
angeboten werden, an sich zu binden und dauerbdferihigen. Ist es notwendig, eine
Gruppe dauerhafter Stammkunden zu definieren undchaffen. Zum Erreichen des
Marketingziels dienen vier Werkzeuge, die zusammem Marketingmix bilden. Dieser
enthalt das Produkt, die Distribution, die Kommui&n und den Preis. Jedes der
anfihrten 4P kann aus Sicht des Kaufers wie 4Citlazet werden. Die Beziehung

zwischen 4P und 4C zeigt diese Tabelle.

4P 4C

Der Wert aus Sicht des Kunden (customer
Das Produkt (product)
value)

_ _ Die Kosten fiir den Kunden (cost to the
Der Preis (price) )
customer

Die Distribution (place) Die Bequemlichkeit (conwemce)

Die Marketingkommunikation (promotion)| Die Kommuation ( communication)

Tabelle 1: Beziehung zwischen 4P und 4C.

Die klassischen 4P sind aus Sicht des Produzenien Verte. 4C stellt den

Kundenmarketingmix vor. In der Praxis hat es sialrcdgesetzt, mit diesen zwei
Konzepten zu arbeiten. Die richtige Kombinationsdie Werkzeuge ermdglicht es der
Betriebsfihrung, den entsprechenden Marketingmixsamumenzustellen und zu
optimieren, um die Marketingstrategien des Betriebgassend zur Geltung zu bringen.
Die richtige Verwendung der Werkzeuge dient demeiEhen aller bestimmten Ziele.
(Schatzel, 2004), (Jakubikova, 2008)

3.1 Produkt

Die Grundlage jedes Unternehmens ist das Produ&t dds Angebot. Das Ziel des
Betriebs ist es zu erreichen, dass sich die Predokier Angebote von den anderen
unterscheiden, und die Art zu verbessern. Das Rtodh, was auf dem Markt die

Aufmerksamkeit fesselt, zu Verkauf oder Verbraudgeboten werden kann. Was kann

Sehnsichte, Wiunsche oder Bedirfnisse befriedigeilerzun gehdren physische
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Gegenstande, Dienstleistungen, Personen, Orten@eg@nen und Gedanken. Im Produkt
widerspiegelt sich der gesamte Betrieb, daher &t Brodukt gerade die Essenz der
Betriebskultur. Hochwertige Produkte sind die Vasetzung fir den Firmenerfolg auf
dem Markt. In den Anstrengungen gegeniiber der Koeha ist es notwendig, erstklassige
Produkte zu entwickeln und die bestehenden aufsebesFirmen sollten sich mit der
Beobachtung der Konkurrenzstellung ihrer Produkischaftigen, die Spezialisten fir
einen entscheidenden Faktor halten und die gedaragperitat der Firma beeinflussen. Es
ist gerade das Produkt und das Profil des Angeldets, man erstklassige Aufmerksamkeit
widmen muss. Das Produkt beeinflusst die Invesisgmtscheidung im Bereich der
Produktionstechnologie, bei der Schaffung und Aakfterhaltung der Vertriebsart, der
Preispolitik, der Marketingkommunikation und im Bamalbereich. Das Produkt ist die
Grundeinheit der Marketingaktivitaten. Das Prodskilte die Bedurfnisse, Winsche,

Forderungen und Erwartungen der Kunden konkreéisigidakubikova, 2008)

Die Konsumenten beurteilen die Qualitdt des Pralukbch eigener sensorischen
Wahrnehmung, das heil3t nach der Suf3e, der Saurd;adee, der Harmonie und dem
Obstaroma oder anderen Aromen. Zu diesen Wahrnedenugehort auch die Erwartung,
die sich auf die Haltbarkeit und Verdaulichkeit d&geins bezieht. Diese zwei
Eigenschaften kann der Konsument nicht abschadadrer verlasst er sich immer auf die
Ratschlage des Winzers. Hier spielt der InhaltFlasche und ihr Aussehen eine wichtige
Rolle. Auch im Weinhandel gibt es Tendenzen wie adém Gebiet des
Bedarfsartikelverkaufs. Es kann vorausgesetzt werdiass es in Zukunft zu einer
Differenzierung kommt, d. h. ein Segment des Markted billigeren Wein konsumieren
und das andere Segment qualitativ hochwertigen Weth Prestigewein bevorzugen. In
dieser Zeit wird die Zahl der Konsumenten steidéndie sowohl die Verpackung als auch
die duRere Form als eigene Qualitdt des angebofemeluktes von Bedeutung sein wird.
Die Darstellung des Produkts sollte die Traditiorfern altes oder neues Produkt), die
Weinbaumethoden und die Zielgruppe der Kunden r@lteder jungere Klientel)
bertcksichtigen. (Schatzel, 2004)

3.1.1 Logo und Slogan — Aspekte der Produktpolitik

Das Logo soll die Orientierung des Unternehmensdréigken und seine Kraft

symbolisieren. Es muss spezifisch, unverwechselkanpar, glaubwirdig, sympathisch
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und leicht merkbar sein. Es muss den grafischeddfongen entsprechen, wozu einfache
Lesbarkeit gehort, es muss sich in Farbe verkleingrd vergrof3ern lassen und auch
schwarzweil3 anwendbar sein. Das Logo spielt im #&ineine Leuchtrolle. Die
Kombination von Wort und Bild, die Benutzung desnmiegennamens oder des
Weinnamens, die Zugabe von Symbolen aus der r@téri Umgebung, einfache und
sichtbare Piktogramme — das sind ein paar Méglitbkeder Logodarstellung. (Gosch,
2005)

3.2 Kommunikation

Die  Kommunikationspolitik ist ein sehr wichtiger iTedes Marketingmixes. Die
Kommunikation konzentriert sich auf die preislichefnderungen, die Art des
Warenvertriebs und die Nutzung der Produktionsteldgie. Zur Information Uber die
Produkte und das Sortiment dienen Weinangebotsisteandenbriefe, Firmenprospekte,
Diskussionen und Gesprache, Verkostungen und it aigdetzt direkte Kontakte mit den
Kunden. Wir mussen dariber nachdenken, was wir nuissen, damit die Werbung
erfolgreich ist. Bei einer qualitativ hochwertigglommunikation muss es sich um einen
Wettbewerb guter Ideen, Kreativitat, Einfallsreigint Suche nach der Art, wie das
Zielsegment wirksam angesprochen werden kann, harklemmunikation bedeutet nicht
nur Werbung, sondern es geht um den entscheidef@édtor der Bildung eines
Betriebsimage. Aufgabe dieses Bestandteils des Kamiationsmixes ist die Information,
die Schaffung emotionaler Anlasse und das Bemutlen, Kunden zu faszinieren. Die
Aufgabe der Angestellten, die sich mit dem Verkbetchéaftigen, ist Prasentation der
Konzeption, der Leistung, der Besonderheiten und sjgezifischen Merkmale des
Weinbaubetriebs. Im Rahmen des Kommunika-tionsg®kemmunizieren wir aul3erhalb,
aber auch innerhalb, das heil3t internes Markettegsonliche Kommunikation, direkte
Verkaufsgesprache, Verkostung, Beratung, Vorstgtangehdren zur Gruppe der direkten
Kundenkontakte. Die Kosten sind sehr hoch, abeMdikungskraft ist am hdchsten. Die
Betriebskommunikation bildet die Verbindung allerekeaktivititen — Auswahl des
Logos, aul3eres Aussehen der Gebaude, BearbeitungHdfes, Verkostungsumfeld,
Handelsgesprache und Werbebriefe. Das wichtigste Daektverkauf ist das personliche
Gesprach. (Schatzel, 2004)
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3.2.1 Das Verkaufsgesprach

Der Direktverkauf ist sehr schwer, weil der Verlmfaermarkt tberséattigt ist und die
angebotenen Produkte fast identisch sind. Der pkeb@ Verkauf, das direkte Gesprach —
in unserem Fall der Hersteller mit dem Kunden —-d&s$ Arbeitswerkzeug, welches das
hochste Erfolgsmall zu verzeichnen hat, und geragien BNVeinverkauf, wo die
professionellen und individuellen Eigenschaften Weskaufers zu den entscheidenden
Faktoren des Erfolgs gehoren. Das personliche @elspist dazu geeignet, um dem
Kunden die Vorteile des Weins richtig zu erklaren zu erlautern. Das Verkaufsgesprach
soll in ein paar Schritten strukturiert werden. Xiarbereitung des Gesprachs gehort alles,
was fur die Verkostung und den Verkauf nutzlich(Bteisliste, Korkenzieher, Glaser). Die
wirkliche Bedeutung des Gesprachs ist es, denigehtZugang zum Kunden zu finden.
Der zweite Schritt bezieht sich auf eine angeneAm®sphare und den Kontakt zwischen
Verkaufer und Kaufer. So beseitigen wir Unsichdrheid zogerliches Verhalten des
Kunden. In der zweiten Phase wird ein Partnerbenighzwischen dem Verkaufer und
dem Kaufer aufgebaut. Der Kern des Gespréachs rstldiee Schritt, wo wir Winsche,
Erwartungen und verborgene Bedurfnisse des Kundsetstéllen. Bei der Analyse der
Bedurfnisse spielt die Personlichkeit des Verkajfeeine Kompetenzen und Fahigkeiten,
sich in die Bedurfnisse des Kunden einzufiihlene einchtige Rolle. Die Analyse der
Bedurfnisse des Kunden erfordert gute Menschenkenond die Fahigkeit, ihnen aktiv
zuzuhoren. In dieser Phase des Gesprachs wird dekdMer mit Methoden der
Fragenstellung ihre Wirkung testen. Offene Fragesr,(was, wieso, warum) erméglichen,
wichtige Informationen zu erwerben. Im vierten $ithyeginnt man mit der Prasentation
der Weine, die fir den Kunden geeignet sind. Mahlwgine kleine Menge von Proben
zur Verkostung aus, und die Weine, die dem Kundehtrschmecken, werden vdllig
ausgelassen. Unserem Kunden erleichtert man dievahlsund den Weinbauern spart es
Zeit und auch Kosten. Der Verkéaufer, der mit Hdr Analyse schnell seinen Geschmack
abschatzt, wird oft respektiert und gewinnt Vergrauweil er der Erwartung des Kunden
entspricht. Zum flinften Schritt gehdren Einwandd sie dienen dazu, um die Kenntnisse
und Vorteile noch besser vorzufiihren und den Kurstérker an das Produkt zu fesseln.
Das Ende des Gesprachs ist die Uberzeugende Zustigndes Kunden zum Preis, zum
Produkttyp und zur gekauften Menge. Damit endet @asprach noch nicht ganz. Der

erfahrene Verkaufer sollte auch Produkte des Ratioenmts prasentieren. Der letzte
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Schritt ist dazu geeignet, auf die nachsten Aktiodes Weinbetriebs hinzuweisen, zum
Beispiel auf Prasentationen, Weinfeste. In dieset Wird der Verkauf zu einer Tatigkeit,

die sich auf den Kunden und auf die Bedurfnisbdigeng beider Seiten orientiert. Die

Verkaufer bemiuhen sich, die Kunden zu befriedigemd sie bemihen sich um die
Erhéhung des Erléses. Damit diese zwei Dinge erfirirden, missen wir auf die

fachliche Befahigung und die personlichen Fahigkedes Verkaufers achten. (Schéatzel,
2004)

3.2.2 Verkostung

Die Verkostung dient dem Erreichen bestimmter komzieer Ziele. Sie umfasst zum
Beispiel: Vorstellung des Weinsortiments auf ingsente Weise, Verschaffung eines
Uberblicks uber die Weine, die dem potenziellen #&m angeboten werden,
Unterstitzung des Verkaufs nach der Verkostung.tigeuKonsumenten verlangen
objektive und attraktive Verkostungen, die mit amgamen Erlebnissen verbunden sind.
Geeignet sind kulinarische Verkostungen, die vigfféggestaltet werden kdnnen. Zu den
Verkostungen gehdren zum Beispiel interne Firmetostungen zur stéandigen Kontrolle
der Weinentwicklung, Weinproben im Anschluss aufsbn und Ausstellungen. Hierzu
gehort auch eine amtliche Verkostung zwecks Engilder staatlichen Kontrollnummer
oder zur Beurteilung, eine Verkostung fur Publikuoft in Form einer gefiihrten
Degustation bei 6ffentlichen Aktionen oder in denfa fur Kunden, Géste, Kollegen oder

Journalisten. (Schatzel, 2004)

3.2.3 Teilnahme auf Ausstellungen und Messen

Es ist immer winschenswert, wann man vor einemedrétublikum unter dem Motto,, Ich
komme zum Gast, und nicht der Gast zu mir” prasesni kann. Fir den Erfolg missen
wir uns gewissenhaft vorbereiten, ansonsten stelvenin einer Reihe mit den
Konkurrenten. Das Ziel einer Messeteilnahme: Kniigfoeuer Kontakte, Prasentation der
Firma, Schauangebot und Imageaufbau. Messen undtélusmgen unterteilen wir in:
Universalmessen mit einem breiten AngebotsspektMessen mit mehreren gleichartigen
Produktbereichen, Fachmessen, die sich auf beséirdralgruppen orientieren, Messen fur
die Offentlichkeit. Vor der Anmeldung zur Messe s wir dariiber nachdenken, fir

welche geographische Entfernungen wir prasentiendlen. Wie werden wir die spateren
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Weinlieferungen realisieren. Wenn wir auf eine Mesa Ausland fahren, missen wir an
die Essgewohnheiten und die Sprache in dem jewailigand denken. Zur

Kommunikationspolitik gehort auch die Kundenkarteip wir aus anonymen Kunden
Dauerkunden machen kdnnen. So kdnnen wir GastKunden permannent informieren
durch Briefe, Einladungen, aber auch Besuche. tHseilsannt, dass Dauerkunden fiinfmal

besser als anonyme Kunden reagieren. (Gosch, 2005)

3.2.4 Public Relations (Offentlichkeitsarbeit)

Die positive Vorstellung des Produkts in der Offiehkeit tragt zur Erhohung des
Vertrauens und des Bewusstseins bei. Dazu rechiméBe®iehungen mit Journalisten, mit
Mitarbeitern von Amtern, mit politischen Parteienbekannten Institutionen.
Offentlichkeitsarbeit ist sehr wichtig, weil sie Blichkeiten bietet, fur ein positives Image

des Unternehmens zu sorgen und es aufrechtzuerh@iesch, 2005)

3.3 Preis

Der Preis wird im Marketing als das Element des Kdaangmixes begriffen, das den
Charakter des Produkts vollendet. Das Produkt warthehmlich Gber den Preis verkauft.
Unter dem Begriff Preis versteht man einen Geldiggtder beim Verkauf eines Produkts
und bei der Bereitstellung einer Dienstleistungeurdrart wird. Der Preis bedeutet die
Darstellung des Produktwerts. Im Preis wiederspéggesich die Interessen zweier
Subjekte des Marktes, von Verkaufer und Kaufer. Peeis ist auch ein operatives
Werkzeug, welches das Produkt Uber seine gesamteenkdauer begleitet. Im
Entscheidungsprozess spielt der Preis eine wictégke. Im Marketing bedeutet der
Preis: bedeutendes Marketingwerkzeug, Signal fluféta Konkurrenzwerkzeug, Quelle

des Firmeneinkommens, Manifestation der Firmenkiltakubikova, 2008)

Die Preispolitik enthalt Lieferbedingungen, Zahlsbgdingungen und Rabatte. Die
Kenntnis der eigenen Kosten ist sehr wichtig fig 8iestimmung der Kosten und sie
bestimmt die Grenze fur die Festsetzung des Raloaits der Zahlungsbedingungen.
Mengenrabatte regen zur Bestellung einer grol3erengkl der Produkte an. Beispiele fur
Mengenrabatte: 12 Flaschen zum Preis von 11, bsteBeng von mehr als 60 Flaschen
wird nach Hause geliefert, bei Bestellung von mabr120 Flaschen gibt es 10 % Rabatt.

Zur Erhéhung von Rabatten kommt es zur Zeit vonddesVorweihnachtsaktionen oder
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Frahlingsaktionen. Das Ziel kann auch eine Erhéhdeg Absatzes sein, zum Beispiel fur
den Abbau von Vorraten. Das Skonto (Nachlass bezdbdung) bietet Bedingungen fir
eine sofortige und schnelle Zahlung an, hier gibtkein Risiko der Kreditgewéhrung
gegenuber dem Abnehmer. Wir mussen respektieress, dla Mehrheit der Kunden klare
Informationen Uber Preise und Rabatte bevorzugtkaiplizierte Zahlungsbedingungen.
Eine klare Preispolitik gefallt den Kunden und akeeptieren die geforderten Preise. Der
Preis richtet sich nach Gesamt-, Herstellungs-,riidgtungs- und Verkaufskosten. Sie
beeinflussen die Konkurrenzbeziehung und die Nagkfralso die Kaufkraft der Kunden.
(Schatzel, 2004)

3.4 Vertrieb

Zum Erfolg von Firmen gentigt es nicht nur, Produkéezustellen, welche die heutigen
und kunftigen Bedirfnisse und Winsche der Kundénedakggen, sondern auch einen Preis
der Produkte festzulegen, den die Kunden akzeptiénéormieren und Uberzeugen Sie die
Kunden von der Vorteilhaftigkeit des Produkts. BPiedukte missen sie den Kunden in
einer Art und Weise liefern und sie vertreiben, dexr Firma Gewinn bringt und den
Kunden die entsprechende Qualitat bietet. Das dasl Vertriebs ist es, in der richtigen
Form das Produkt an den Ort zu liefern, der fir Benden gunstig ist, innerhalb eines
Zeitraums, in dem sie Ihre Produkte zur Verfliguafdn wollen, in einer Menge, die sie
brauchen, in der Qualitat, die sie fordern. (Jakonxé, 2008)

Mit Vertriebspolitik beschéftigen sich auch die \&m, die ihre Weine allein verkaufen.
Dazu gehoren Fragen, welche die Form des Vertriges, Absatzes und die Frage der
Logistik betreffen. Die Vertriebspolitik bedeutenh ieinem Weinbaubetrieb eine
Entscheidung, die sich auf die Vertriebsart unduBeriebsmethoden beziehen. Indirekter
Vertrieb — Menschen, die den Weinverkauf Gibernehrhaben bessere Kontakte mit den
Konsumenten des Weins. Es ist sehr gut, einen geteig Partner zu finden, der bekannt
ist, ein gutes Image hat und damit ndher am KungenZu den indirekten Methoden
gehdren Geschafte, Vinotheken, Gastronomie. Zurgeren Absatzformen gehdren zum

Beispiel Vertreterbesuche, Weinparties und Onlinpsh(Schatzel, 2004)
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3.4.1 Wabhl der Vertriebspolitik

Wir unterscheiden direkte (der Konsumenten) undrékte (durch Spezialgeschéfte oder
gastronomische Betriebe) Vertriebsformen. Zur Zeitwickeln sich auch andere Formen,
zum Beispiel Spezialgeschafte, gastronomische é&miriund Exportbetriebe. Die Pri-
vatkunden, das heif3t die Endkonsumenten sind ivadite Zielmarkte fir den Direktver-
kauf an den Kunden. Die Winzer, die Direktverkawfamen, sollten auch andere Vertriebs-
formen ausprobieren. Zur Verbesserung des Betriegge tragt eine Auswahl der Weine
bei. Seine Weine kann der Konsument in RestautamisSpezialgeschéften finden. Die
Vertriebsform erfordet eine spezielle innere unBeie Logistik. Die Logistik ist die Wis-
senschaft von der Organisation des Einkaufs undPdeduktvertriebs zur richtigen Zeit, in
der richtigen Qualitat und an den richtigen Orth&zel, 2004)

3.4.2 Wahl der Vertriebsform

Die Winzer, die ihren Wein direkt verkaufen, liefeihre Produkte vor allem an
Privatpersonen. Zum Direktvertrieb gehotren: Ab-Neikauf, der Transport mit dem
eigenen Fahrzeug, der Transport mittels einer Spadder Paketdienst und der Transport
mit der Bahn. (Schatzel, 2004)

3.4.2.1 Ab-Hof-Verkauf (die Ware transportiert der Kunddlain)

Der Kunde kommt zum Winzer, verkostet den Wein fikdmn und transportiert ihn allein.
Mit dem Einkauf ist oft eine Informations- und Hrfesreise in das Weinbaugebiet mit der
Besichtigung des Weinbaubetriebs verbunden. Furkderden ist der eigene Abtransport
sehr attraktiv, wenn ihm Vorteile gewahrt werderun¥ Beispiel: Transportrabatt,
Pfandriickgabe, Degustation vor dem Verkauf. ,Demda entschliel3t sich zu dem
unbequemen Einkauf dann, wenn es fur ihn gindtidper Winzer muss in diesem Fall in
die Kosten auch seine Zeit, den Rabatt und diederitVerkostung verbundenen Kosten
und andere gewahrte Dienstleistungen einkalkulierigre Vorzige dieser Vertriebsform
sind der personliche Kontakt und die PréasentatenRtodukte direkt vor Ort, wo auch

Marketingaktivitdten moglich sind. (Schatzel, 2004)
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3.4.2.2 Absatz mit Hilfe des eigenen Fahrzeugs (Lieferungerit dem Winzerfahrzeug)

Es geht um eine sehr oft benutzte Form des Verkdiés bestellten Weine liefert man
nach Hause zum Kunden. Die Vorteile fir den Kundgequemlichkeit, niedrige Kosten,
Kontakt mit dem Winzer. Die Nachteile fur den Kundenan muss zu Hause sein, eine
Wartezeit auf sich nehmen und sich dem Vertrielsglas Winzers unterordnen. Die
Vorteile fur den Winzer. eigene Zeit- und Transptabung, Madoglichkeit des
Kundenkontakts (Telefonmarketing), klar kalkulierkosten. Die Nachteile fur den
Winzer: hoher Zeit- und Kostenaufwand, lohnt sichr rbei hoher Auslastung des
Fahrzeugs, genaue Transportplanung, Notwendighkait telefonischen Voranmeldung,

Verkehrsstau in Spitzenzeiten, korperlicher unctcpseher Stress. (Schatzel, 2004)
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. PRAKTISCHER TEIL
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4 ZIEL DES PRAKTISCHEN TEILS

Im praktischen Teil meiner Bachelorarbeit unterguath die Analyse der gemeinsamen
Marketingstrategien, die man in Niederosterreictd un Stdmahren beschreibt. Ich
konzentrierte mich auf die Merkmale, die mit dem rké&ingmix zusammenhangen.
Niederosterreich grenzt an Sidméahren und so midhteststellen, welche gemeinsamen
Merkmale des Marketingmixes diese zwei Gebiete mabér diese zwei schon erwahnten

Gebiete ist Wein sehr traditionell und er zeictsieth durch eine hohe Qualitat aus.

4.1 Form der Analyse

FUr meine Analyse habe ich einen Fragebogen mitfzwagen gewéhlt, die offen und
geschlossen waren. Ich habe den Fragebogen perilB4schickt. Ein paar Weinbauern
habe ich personlich besucht und den Fragebogendenit Besitzer ausgefillt. Alle
Kontakte erhielt ich auf den Webseiten http://wwwmsofczechrepublic.cz/ und
http://www.oesterreichwein.at/. Die gewonnenen tmfationen habe ich mit Hilfe von

Diagrammen bearbeitet.
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5 ANALYSE DER GEWONNENEN INFORMATONEN

5.1 Befragte Weinbauern

Ich habe fur meine Analyse 200 Weinbauern aus Mistierreich und aus Sudmahren
kontaktiert, aber nur 90 haben mir geantwortet. lohtte 48 Fragebbgen von
Osterreichischen Weinbauern und 42 Fragebtgen sohethischen Weinbauern zur

Verfigung

5.1.1 Fragebdgen von den 6sterreichischen Weinbauern x &gebdgen von den

tschechischen Weinbauern

Fragebdgen von den osterreichischen Weinbauern x
Fragebdgen von den tschechischen Weinbauern

Tschechien
47%

o Osterreich

Osterreich B Tschechien
53%

Diagramm 1: Fragebtgen von Osterreichischen Weiebaund Fragebbgen von

tschechischen Weinbauern

Die Fragebdgen der osterreichischen Weinbauereteid53 % und die der tschechischen
Weinbauern 47 %.

5.2 Offene und geschlossene Fragen

Im Fragebogen wurden offene und auch geschlosseager verwendet. Ich wollte
feststellen, welche Bestandteile im Marketingmix héufigsten verwendet werden. Die
angesprochenen Befragten konnten eine oder mehienévorten auswahlen,

beziehungsweise andere Moglichkeiten schreibengBisnnenen Informationen von den
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tschechischen und den 6sterreichischen Weinbawdra ich getrennt bearbeitet und diese

Informationen dann zusammen ausgewertet.

5.2.1 Verwenden Sie Logo und Slogan?

Verwenden Sie Logo und Slogan?

nein

Oja

| nein

Diagramm 2: Verwenden Sie Logo und Slogan?

69 % (62 der Befragten) verwendet ein Logo und reiigtogan und 31 % (28 der

Befragten) haben kein Logo und keinen Slogan.

5.2.2 Wie entstand lhr Logo?

Wie entstand Ihr Logo?

B Familienname oder

70 Weinname
g 60
8 B Symbol aus dem
'g) 50 natiirlichen Umfeld
3 40
% @ Darstellung der einfachen
N 30 und sichtbaren
Piktogramme
20 -
7 Andere Form
10 -
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Diagramm 3: Wie entstand lhre Logo?

Bei 60 Befragten entstand das Logo mit Hilfe demikannamens oder Weinnamens. In
15 Féllen entstand es als ein Symbol aus dem g Umfeld. 8 Weinbauern

verwendeten einfache und sichtbare Piktogrammaearuidd-allen eine andere Form.

Dieses Logo bezeichnet einen Familiennamddas Logo bezeichnet ein Dorfwappen.

STROBL

Lorenz

Bild 1. Logo des Weinbaues Strobl Bild 2. Logo des Weinbaues Matousovi

5.2.3 Veranstalten Sie Weinproben?

Veranstalten Sie Weinproben?

Oja

m nein

Diagramm 4: Veranstalten Sie Weinproben?

Bei dieser Frage war ich sehr Uberrascht, nur 32nkdeern (36 %) veranstalten
Weinproben. Viele Weinbauern, die Weinproben vesaten, haben auch Vinotheken.
Gerade in Vinotheken realisiert man diese WerbefdBei dieser Frage hatten Sie die
Moglichkeit zu schreiben, wie oft sie Weinprobenarestalten. Die Antwort lautete,, im

Oktober und November, wenn die neuen Weine da sind”
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5.2.4 Besuchen Sie Ausstellungen und Messen?

Besuchen Sie Ausstellungen und Messen?

nein
15%

oja

m nein

85%

Diaramm 5: Besuchen Sie Ausstellungen und Messen?

68 (85 %) der Befragten besucht diese Veranstadtungnd nur 12 (15 %) nicht. Im
Fragebogen hatte ich auch eine Frage, an welchstelungen und Messen nehmen Sie
teil. Bei dieser Frage konnten die Befragten stlemi welche Ausstellungen und Messen
sie besuchen. Die Weinbauer besuchen die WeinpdPagedorf, die Vin Austria in

Salzburg, die Danubius Gastro, das Vinoforum und@erand Prix Vinex.

5.2.5 Was ist fur Sie das bedeutendste Ziel einer Messgtmhme?

Was ist fiir Sie das bedeutendste Ziel einer Messeteilnahme?

59

58 -

57 -
§ 56 - B Anbindung neue Kontakte
g 55
© i B Prisentation der Firma
m 54
3 53
_ M Vorstellung des Angebots und des
| 52 Images
N

51

50

49 -

Diagramm 6: Was ist fur Sie das bedeutendste #iel desseteilnahme?
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Fur 58 Weinbauern ist das bedeutendste Ziel, neargakte zu knupfen. Sehr wichtig ist
auch die Prasentation der Firma. 52 Weinbauerntevollie Angebote und das Image der

Firma vorstellen.

5.2.6 Nutzen Sie direkten oder indirekten Vertrieb?

Nutzen Sie direkten oder indirekten Vertrieb?

80

70 68

60 —

50 B Direkte Vertrieb
40 - M Indirekte Vertrieb

Beide Vertriebsformen

Zahl der Befragten

30

20 14 —
8
° i — -
0 _

Diagramm 7: Nutzen Sie direkten oder indirektentiedy?

Aus diesem Diagramm wird klar, dass die Befragtenhaufigsten beide Vertriebsformen

nutzen. Nur 14 machen direkten Vertrieb und 8 alden Vertrieb.
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5.2.7 Wenn Sie direkten Vertrieb machen, welchen?

Wenn Sie direkten Vertrieb machen, welchen?

60 7
50 B Ab-Hof-Verkauf
g
?g’ 40 - H Transport mit Hilfe des eigenen
E 50 1 Fahrzeugs
o} M Spedition
©
— 207
ey
ﬁ H Transport per Bahn
10 ) 4
B Paketdienst

Diagramm 8: Wenn Sie direkten Vertrieb machen, nexi@

53 Weinbauern bevorzugen den Ab-Hof-Verkauf, edliisSie sehr bequem und billig. 25
nutzen den Transport mit Hilfe des eigenen Fahizelfjne Spedition und einen

Paketdienst bevorzugen 4 Befragte und den TranppoBahn 2 Weinbauern.

5.2.8 Wenn Sie indirekten Vertrieb machen, welchen?

Wenn Sie indirekten Vertrieb machen, welchen?
45
40
B Geschaft
35 -
c o\
% 30 Vinotheke
IS - .
% 25 Gastronomie
m . . .
- 20 - Weinparties
o B Onlinesho
= 15 - P
<
N 10
5 -
O _

Diagramm 9: Wenn Sie indirekten Vertrieb macherichen?

Was den indirekten Vertrieb betrifft, so bevorzugénBefragte Geschafte und 35 Befragte

Vinotheken. Sehr beliebt ist der Onlineshop, denV@nbauern nutzen. Mit Lieferung
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von Wein auf Weinparties beschatftigten sich 10 Waiern und an die Gastronomie

ebenfalls 10 Weinbauern.

5.2.9 Wie sprechen Sie Ihre Kunden an?

Wie sprechen Sie lhre Kunden an?
45 - 42
40
35
E, 30 B Weinangebotsliste
8 B Briefe fir Kunden
g 2 .
m | ¥ Firmenprospekte
E 20 B Weinproben
= 15
< B Direktkontakte mit Kunden
N 19 -
5 -
0 ,

Diagramm 10: Wie sprechen Sie Ihre Kunden an?

Aus der Beantwortung dieser Frage wird deutliclssdé&/einbauern (42) ihre Kunden am
haufigsten mit Weinproben ansprechen. Dann werdeh Birektkontakte mit den Kunden
(32) sehr oft genutzt. 21 der Befragten sprechemKunden mit Firmenprospekten, 14 mit

Hilfe einer Weinangebotsliste und 4 mit Briefen dig, sie an die Kunden versenden.

5.2.10 Wo kann man lhre Werbung sehen, die neue Kunden apsicht?

Wo kann man lhre Werbung sehen, die neue Kunden ans  pricht?

B Zeitungen
40
35 - B |nternet
30

H Billboards

B |Informationstafel
vor Betrieb

B Fernsehen

Zahl der Befragten
N
o

B Rundfunksendung
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Diagramm 11: Wo kann man lhre Werbung sehen, die Keinden anspricht?

Bei der Beantwortung dieser Frage gab es mehrerglidhéeiten. Als haufigste
Werbeform kénnen wir Informationstafeln vor den riBdden bezeichnen. Diese Form der
Werbung nutzen 38 Weinbauern. In 18 Fallen werdemdRinksendungen genutzt.
Zeitungen stehen an dritter Stelle mit Gesamtzahl 4. 10 Weinbauern bevorzugen das

Internet, 6 das Fernsehen und nur 2 Billboards.

5.2.11 Welche Art des Direktmarketings nutzen Sie?

Welche Art des Direktmarketings nutzen Sie?

80 75

70 |

60 -
E) B Besuch
8 >0 B Telefon
d 40 Brief
S 30 ® Email
= B Fax
S 20

10

0 ,

Diagramm 12: Welche Art des Direktmarketings nut3ms?

Aus diesem Diagramm ist ersichtlich, dass die Meitider Befragten die Form der E-Mail
nutzt. Dann ist auch der personliche Besuch undFdesbeliebt. Nur 15 Weinbauern

nutzen das Telefon und 4 den Brief.
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5.2.12 Kdnnen lhre Produkte Gber Onlineshops verkauft werden?

Koénnen lhre Produkte Uiber Onlineshops verkauft werd en?

Oja

ja
36%

M nein

Diagramm 13: Kénnen Ihre Produkte Uber Onlineshegkauft werden?

Nur 48 (47 %) verkauft Produkte in Onlineshops. méei Meinung nach ist es in der
heutigen Zeit zu wenig. Bei 42 (53 %) ist es nietiiglich, per Internet zu kaufen. Als ich
die Fragebdgen bearbeitete, stellte ich fest, dasder Gruppe, die Onlineshops nutzt,

grolRere Betriebe gehéren. Sehr oft haben Sie aundithéken.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

Zum Schluss mochte ich die Erkenntnisse meiner &adirbeit zusammenfassen. Im
theoretischen Teil habe ich mich mit Themen begighafdie mir alle wichtigen
Informationen fir den praktischen Teil geliefertbba. Nach der Bearbeitung der

Fragebdgen habe ich folgende Informationen erhalten

Die Fragebdgen von den tschechischen und Osteseidn Weinbauern habe ich
gesondert bearbeitet und dann die Informationenamusengefasst. Die Mehrheit
verwendet Logo und Slogan. Das Logo eines Betriefigt seinen Namen nach dem
Familiennamen oder dem Weinnamen. Weinproben siolt rsehr popular. Meistens
veranstalten Weinbauern Weinproben, wenn sie Velah besitzen. Ausstellungen und
Messen gehodren zu einer beliebten Werbeform. Waavna besuchen Messen und
Ausstellungen sowohl zu Hause als auch im Ausldies, bedeutet, dass Osterreicher nach
Tschechien fahren und Tschechen nach Osterreich bBdeutendste Ziel der Teilnahme
an Messen ist die AnknUpfung neuer Kontakte und Rli@gsentation der Firma. Die
Mehrheit der Befragten nutzt nicht nur den direkteer indirekten Vertrieb, sondern beide
Vertriebsarten. Zum Direktvertrieb gehért am maeisier Ab-Hof-Verkauf und der
Transport mit Hilfe des eigenen Fahrzeugs. BeinelRertrieb stehen an erster Stelle
Geschéfte, danach Vinotheken und Onlineshops. Wass Ahsprechen der Kunden
anbetrifft, so gehdren zu den haufigsten Methodeekikontakte zu den Kunden. Bei den
Werbeformen werden Informationstafeln vor dem Bétri Rundfunksendungen und
Zeitungen am haufigsten genutzt. Und was ist mit @@rektmarketing? 75 der Befragten
nutzen E-Mail und 32 den personlichen Besuch. MeMeinung nach war es sehr

Uberraschend, dass nur 47 % der Befragten Onlipegbetreiben.
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DIAGRAMMVERZEICHNIS

Diagramm 1: Fragebdgen von den OsterreichischennB#iern x Fragebdgen von den

tschechischen Weinbauern

Diagramm 2: Benutzen Sie Logo und Slogan?

Diagramm 3: Wie entstand Ihr Logo?

Diagramm 4: Veranstalten Sie Weinproben?

Diaramm 5. Besuchen Sie Ausstellungen und Messen?

Diagramm 6: Was ist fur Sie das bedeutendste el élesseteilnahme?
Diagramm 7: Nutzen Sie direkten oder indirektentedn?

Diagramm 8: Wenn Sie direkten Vertrieb machen, hexi@

Diagramm 9: Wenn Sie indirekten Vertrieb macherig¢nen?

Diagramm 10: Wie sprechen Sie lhre Kunden an?

Diagramm 11: Wo kann man lhre Werbung sehen, die Keinden anspricht?
Diagramm 12: Welche Art des Direktmarketings nut3m?

Diagramm 13: Kénnen Ihre Produkte Uber Onlineshegkauft werden?
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TABELLENVERZEICHNIS

Tabelle 1: Beziehung zwischen 4P und 4C
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ANHANG: FRAGEBOGEN

1. Verwenden Sie Logo und Slogan?
a) Ja

b) Nein

2. Wie entstand Ihr Logo?

a) Familienname oder Weinname
b) Symbolen aus dem nattrlichen Umfeld
c) Darstellung der einfachen und sichtbaren Piktogramm

d) Andere Art

3. Veranstalten Sie Weinproben?
a) Ja

b) Nein

4. Besuchen Sie Ausstellungen und Messen? Welche édlusgjen und Messen und

wie oft?
a) Ja

b) Nein

5. Was ist fur Sie das bedeutendste Ziel einer Meidsaibene?

a) Anbindung neue Kontakte
b) Prasentation der Firma

c) Vorstellung des Angebots und des Images

6. Nutzen Sie direkten oder indirekten Vertrieb?

a) Direkte Vertrieb

b) Indirekte Vertrieb
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c)

b)
<)
d)

e)

b)

<)
d)

10.Wo kann man lhre Werbung sehen, die neue Kundesriaht?

a)
b)
<)
d)

Beide Vertriebsformen

Wenn Sie direkten Vertrieb machen, welchen?
Ab-Hof-Verkauf

Transport mit Hilfe des eigenen Fahrzeugs

Spedition

Paketdienst

Transport per Bahn

Wenn Sie indirekten Vertrieb machen, welchen?
Geschaft

Vinotheke

Gastronomie

Weinparties

Onlineshop

Wie sprechen Sie lhre Kunden an?
Weinangebotsliste

Briefe flr Kunden

Firmenprospekte

Weinproben

Direktkontakte mit Kunden

Zeitungen
Internet
Billboards

Informationstafel vor Betrieb
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e) Fernsehen

11.Welche Art des Direktmarketings nutzen Sie?
a) Besuch

b) Telefon

c) Brief

a) Emall

b) Fax

12.Kdnnen lhre Produkte tber Onlineshops verkauft em?d
a) Ja

b) nein






