Digitaler, datengetriebener
und personlicher

Auf was es beim Weinmarketing (zukiinftig) ankommt
Erfolgreiche Weinbetriebe sehen Marketing nicht als nettes Add-
on, sondern nutzen es gezielt, um ihren Absatz zu steigern.
Firmen, die sich auf Weinmarketing fokussieren und dabei die
aktuellen Entwicklungen und Trends im Blick haben,
kdnnen sie dabei unterstiitzen. Isabell Spie3, DAS
DEUTSCHE WEINMAGAZIN, fragte bei sechs Anbietern

nach, welche MarketingmaBBnahmen der Absatzkrise
besonders entgegenwirken und wie sich der Bereich

des Weinmarketings verandern wird.

uten Wein finden Kunden heute an
G jeder Ecke und auch im unteren

Preisbereich. Daher ist es fiir Wein-
giiter umso wichtiger, sich iiber das Mar-
keting von der Konkurrenz abzuheben, um
auf ihr Angebot aufmerksam zu machen
und Kunden zu gewinnen. Von der Website
mit Online-Shop iiber die Etikettengestal-
tung bis hin zum Social Media-Auftritt oder
Kommunikationsstrategien gibt es viele
Maoglichkeiten, Reichweite und Sichtbar-
keit des Unternehmens zu erhéhen. Kon-
zeptberatung und Unterstiitzung kénnen
Betriebe dabei von Unternehmen erhalten,
die sich auf das Feld rund um Weinmarke-
ting spezialisiert haben.

Seit langerer Zeit ist das Team der Pioniere
& Wegweiser fir das VDP-Weingut Peter
Lauer tatig. Als erster Schritt stand dabei
die Uberarbeitung des Corporate Designs

an. Foto: Pioniere & Wegweiser

Am Markt positionieren sowie
Reichweite und Effizienz steigern

Das Angebot im Bereich Weinmarketing
fiir Weingiiter der Pioniere & Wegweiser
GmbH aus Trier umfasst vier zentrale Be-
reiche (Analyse und Strategie, visuelle
Erscheinung, Sichtbarkeit schaffen und
Verkauf und Digitalisierung der Ge-
schiftsprozesse), um sich am Markt zu
positionieren und sowohl Reichweite als
auch Effizienz zu erhdhen. , Wir beginnen
mit einer umfassenden Analyse der Aus-
gangssituation des Weinguts, inklusive
Zieldefinition, Zielgruppenanalyse und
Wettbewerbsvergleich. Auf dieser Basis
entwickeln wir eine mafigeschneiderte
Strategie mit klaren Kernbotschaften und
priorisierten Mafnahmen®, erzdhlt Ge-
schiftsfiihrer Eike Dubois.

In der Phase der visuellen Erscheinung
gehe es anschlieflend darum, die Marken-
identitdt durch eine konsistente visuelle
Gestaltung, die etwa das Logo oder die Web-
site umfasst. Unterstiitzung bei Reichweite
und Sichtbarkeit erhalten Weinbetriebe vom
Unternehmen unter anderem bei SEO-Op-
timierung, Newsletter-Kampagnen oder
Google Ads. ,Mit einem optimierten Web-
shop und der Digitalisierung der Verkaufs-
prozesse, einschliefilich einer Schnittstelle
zur Warenwirtschaft, bieten wir eine voll-
stdndige digitale Abwicklung - vom On-
line-Verkauf bis zur Steuerberatung’, um-
schreibt der Geschiftsfithrer den vierten
Punkt.

Ob Uber Newsletter, Social

Media oder Website: Beim

Weinmarketing gibt es
viele Méglichkeiten, (neue)
Kunden zu erreichen und die

Reichweite zu steigern. Foto: Pixabay

Welchen Bereich sollten Weingiiter da-
von unbedingt extern machen lassen?
Eike Dubois empfiehlt den Bereich Mar-
kenstrategie und Positionierung, denn die
Markenstrategie sei das Fundament aller
Marketingmafinahmen und definiere die
Wahrnehmung des Weinguts bei den Kun-
den. ,Eine enge Zusammenarbeit mit ei-

Auch die Erweiterung der Website mit
einem Webshop mit Anbindung der neuen
Warenwirtschaft von Winestro, die eine
Versandsoftware und Schnittstelle zur
Datev-Online beinhaltet, setzte Pioniere &
Wegweiser beim Weingut Peter Lauer um.
Foto: Pioniere & Wegweiser
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Far das Weingut Krebs aus dem pfalzi-
schen Freinsheim shootete Advino
Flaschenfotos, die laut dem Unternehmen
Hochwertigkeit und Eleganz vermitteln

sollen. Foto: Advino

nem erfahrenen externen Partner ermég-
licht es, eine objektive AufSensicht mit der
tiefen internen Kenntnis des Weinguts zu
kombinieren. Dies hilft dabei, ungenutzte
Potenziale zu erkennen und eine klare
Differenzierung am Markt zu erreichen’
zdhlt er die Vorteile auf.

Auch im Hinblick der derzeitigen Krise
kénnen Mafinahmen beim Weinmarketing
eine Moglichkeit darstellen, im herausfor-
dernden Marktumfeld zu bestehen, wie der
Geschiftsfithrer erklirt: ,,Gerade in einer
Absatzkrise ist es entscheidend, Kosten
und Prozesse effizient zu managen und die
Neukundengewinnung gezielt zu starken.
Digitale Tools und datenbasierte Systeme
helfen dabei, Kosten exakt zu iiberwachen
und gezielte Mafinahmen zu ergreifen, die
den Marktwert des Weinguts starken

Es gibt keinen
einfacheren und schnelleren Weg

Claus Meitzler hat sich mit seiner Firma
Advino mit Sitz in Mainz speziell auf On-
line-Weinmarketing spezialisiert. Zum
Angebot gehort die Unterstiitzung bei der
planbaren Neukundengewinnung und
Umsatzsteigerung. ,Dazu zdhlen unter an-
derem hochwertige Medienproduktion,
Social Media, Newsletter und ein automa-
tisierter Kundengewinnungsprozess.
Durch diese und weitere Mafinahmen
schaffen wir starke Synergien und stellen
sicher, dass sich Weingiiter nicht nur hoch-
wertig prasentieren, sondern Bestandskun-
den stérker binden und jeden Monat zahl-
reiche Neukunden gewinnen’, erzhlt der
Advino-Griinder und -Geschéftsfiihrer.
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Aus der Masse hervorstechen: Laut Advino-
Geschaftsfuhrer Claus Meitzler bleibe das
Foto aus dem Projekt mit dem Weingut
Krebs in den Képfen hdngen und sei gut

angekommen. Foto: Advino

Der Bereich rund um Online-Marketing
sei laut Meitzler schnelllebig und dyna-
misch: ,Jedes Jahr dndern sich Herange-
hensweisen, technische Moglichkeiten,
Algorithmen der ,Big Player’ (Google,
Meta etc.), rechtliche Grundlagen und
vieles mehr Spezialisten setzten sich tag-
lich mit diesen Themen auseinander und
seien diesbeziiglich auf dem Laufenden.
Dabher sei es sinnvoll, in diesem Bereich
auf externe Partner zu vertrauen, so der
Geschiftsfiihrer.

Das grofite Potenzial, der Absatzkrise
entgegenzuwirken, sieht Claus Meitzler in
der Online-Vermarktung. , Es gibt keinen
einfacheren und schnelleren Weg, zigtau-
send Weinliebhaber gleichzeitig zu errei-
chen und von den eigenen Produkten zu
iiberzeugen. Das ist auch der Grund, wa-
rum wir Weingiiter ausschliefllich im On-
line-Marketing unterstiitzen‘, erklart er.

Kein Add-on, sondern
absolute Notwendigkeit

Mit den Bereichen Weinmarketing, Stra-
tegie und Positionierung unterstiitzt und
berit Franziska Hiibsch mit ihrem Unter-
nehmen Weinfimmel Familienweingiiter.
»Der Fokus der Beratungliegt darin, Wein-
giiter bei ihrer strategischen Positionie-
rung zu helfen, ihre Einzigartigkeit her-
auszuarbeiten (,Warum soll ich meinen
Wein bei dir kaufen und nicht bei deinem
Nachbarn?“) und sie ins Machen zu brin-
gen! Denn erfolgreiches Marketing besteht
zum grofSen Teil aus Kontinuitdt und Um-
setzen, ist Hiibsch {iberzeugt. Dabei setzt
sie auf eine individuelle 1:1-Beratung, bei

der sie auf Themen wie Strategieentwick-
lung, KI-Einsatz im Marketing und Maf3-
nahmenentwicklung eingeht. Daneben
bietet sie bei ihrem vierw6chigen Online-
Kurs , Marketing-Power fiir Weingiiter,
bestehend aus Video-Modulen und Live-
Unterstiitzung, Input zu den aktuell wich-
tigsten Themen rund ums Marketing (z.B.
KI im Marketing oder LinkedIn).

»Da Betriebe insgesamt - nicht nur in
der Weinbranche, sondern generell - nach
einer gewissen Zeit oft der Betriebsblind-
heit erliegen, empfehle ich fiir die Bera-
tung hinsichtlich strategischer Aspekte
externe Hilfe an Bord zu nehmen®, sagt
Hiibsch. Zudem helfe ein Push von auf3en
den Betrieben oft dabei, sich zu trauen,
etwas Neues auszuprobieren - und geht
es nur darum, die eigene Komfortzone zu
stretchen und Kunden héufiger zu kon-
taktieren, meint Hiibsch und ergénzt, dass
sich die Investition in externe Beratung
meist kurzfristig schon wieder auszahle.

»Meiner Meinung nach miissen viele
Betriebe in der Weinbranche (noch) gar
nicht die Welt neu erfinden. De facto nut-
zen zu viele Betriebe noch nicht einmal
ihr vorhandenes Potenzial’, sagt Hiibsch.
Sie hore immer wieder Sitze wie ,Ich
mochte meine Kunden nicht nerven!“
oder , Ich schicke nur zwei Mal im Jahr
einen Newsletter raus!“ Threr Ansicht nach
sind es oft machbare Punkte, ,,sich wirk-
lich mit der eigenen Positionierung aus-
einanderzusetzen, mutig Entscheidungen
treffen anstatt aus Angst zuriickhaltend
sein Generell sei es wichtig, Vermarktung
nicht als nettes Add-on zu betrachten,
sondern als absolute Notwendigkeit den
Betrieb in eine Zukunft zu fithren. Sie rat
Betrieben dazu, Investitionen in Marke-
tingmafSnahmen zu tédtigen, wenn sie zu-
kiinftig Bestand haben mdochten.

Begleitendes Material
Modul =z

Einfiihrung Modul 2

ung der
MaBnahmen

» Ableitung von
Verbesserungen

Zum Online-Workshop mit Franziska
HUbsch von Weinfimmel erhalten die
Teilnehmenden Begleitmaterial an die
Hand.

Foto: Weinfimmel



Zwei Projekte der Medienagenten: Christian Peth vom Weingut Peth-Wetz hat auf der
ganzen Welt gearbeitet und macht daher international inspirierte Weine. Die Kommunika-
tionsidee haben die Medienagenten in allen Facetten crossmedial bis hin zur Vinothek
erlebbar gemacht (1.). Beim Weingut Leon Gold steht der Name nun auch fir die eigene
Klassifikation (G - Gutswein, O - Ortswein, L - Lagenwein, D - Divers).

Fotos: Lucie Greiner/Medienagenten

Crossmedial ist Trumpf

Seit mehr als 20 Jahren unterstiitzen die
Medienagenten aus Bad Diirkheim Wein-
giiter bei der Positionierung und Kommu-
nikation. Damals habe es fiir die Marken-
bildung von Weingiitern praktisch noch
keine Antwort gegeben, berichtet Mana-
ging Director Felix Eschenauer. Firmen-
griinder Christoph Ziegler habe damals
die Bediirfnisse der Weinbranche in Sa-
chen personalisiertem Marketing verstan-
den und umgesetzt, so Eschenauer.

Mittlerweile hétten sich die Herausfor-
derungen geédndert. Die Expertise habe
sich laut dem Managing Director noch
stdrker von der Identitédt (Corporate Iden-
tity) auf alle individuellen Vertriebs- und
Kommunikationsbediirfnisse von Wein-
betrieben verlagert. , Aktuell investieren
wir personell stark im Bereich digitales
Marketing, iiber Social Media hinaus, und
bieten individuelle Losungen fiir alle Fra-
gen der Vermarktung. Sinkender Absatz,
stagnierende Freude am Wein als Kultur-
gut und hoher, von qualitativer Vielfalt
geprégter Wettbewerb sind die drédngen-
den Fragen unserer Kund:innen® sagt
Eschenauer.

Ein externer Sparringpartner seiim Be-
reich Marketing vor allem beim Prozess
der Markenbildung wichtig, ist der Mana-
ging Director iiberzeugt. ,Oft ist der Ge-
nerationeniibergang dafiir ein guter Zeit-
punkt, aber auch eine verdnderte Markt-
situation oder der Wunsch nach mehr
Sichtbarkeit', ergdnzt er. Nach der Analyse
der Auflenkommunikation und Vermark-
tung ermitteln die Medienagenten ge-
meinsam mit dem Betrieb bei einem
Workshop auf dem Weingut den Marken-
kern. ,Hier kann die Fragestellung von
Identitét iiber Positionierung bis hin zu

gezielter Kommunikation sein‘, beschreibt
Eschenauer.

AnschliefSend werde daraus die Kom-
munikationsstrategie festgehalten. Hier
erhalten Kunden einen ersten Ausblick auf
die visuelle Gestaltung und Medien. ,Der
ungetriibte Blick von aufien und die ob-
jektive Einordnung des Status Quo sowie
die Strukturierung eines komplexen Pro-
zesses sind dabei die entscheidenden
Werte, die eine Agentur als Mehrwert bie-
ten kann’, zihlt er auf. Nach Abschluss des
Brandings oder Relaunchs erfolge die
nachhaltige Jahresplanung aller Medien
mit einer aktiven Multichannel-Vermark-
tung. Bei letzterem sieht Eschenauer auch
das grofite Potenzial, um der Absatzkrise
entgegenzuwirken: ,Multichannel-Mar-
keting fiir Privatkunden und Export soll-
ten alle Weingiiter gleichermafien fokus-
sieren, die Produkte mit einem starken
USP verkaufen mochten.

Website als
Aushangeschild des Weinguts

Wein: Direkt zdhlt als Full-Service-Werbe-
agentur mit besonderer Leidenschaft fiir

Weinmarketing iiber 350 Weinbaubetrie-
be und Verbénde aus der Branche zu ihren
Kunden. Das Leistungsportfolio der Wies-
badener umfasst unter anderem die stra-
tegische Beratung (von der Positionierung
bis zur umfassenden Marketingplanung),
kreative Konzeption und Umsetzung (z.B.
Corporate Design, Etiketten und Preislis-
ten), Online-Marketing (Webdesign und
-programmierung mit eigenem Online-
Shop), E-Labels und Event-Marketing.

»Markenentwicklung, Corporate Design
und Produktdesign sind das Fundament
fiir eine erfolgreiche Vermarktung - hier
lohntsich aufjeden Fall eine fundierte Be-
ratung und eine professionelle Umset-
zung’, ist sich Jiirgen Maurer von Wein:
Direkt sicher. ,Eine professionelle Website
ist neben den Weinen selbst mittlerweile
daswichtigste Aushidngeschild eines Wein-
guts. Hier ist Beratung und entsprechen-
des Know-how enorm wichtig’, ergénzter.

Um im hart umkampften Weinmarkt zu
bestehen, brauche es neben starken Pro-
dukten auch Newsletter, Online-Shops
und Social-Media, am besten in Verkniip-
fung mit attraktiven Events, meint Jiirgen
Maurer. ,,Gerade angesichts des Trends zu
weniger Alkoholkonsum ist es entschei-
dend, junge Konsumenten mit trendigen,
qualitativ hochwertigen Produkten mit
moderatem Alkoholgehalt zu erreichen,
die auch in Design und den Kommunika-
tionsmafinahmen diese Zielgruppe errei-
chen miissen.” Zudem sei es laut Maurer
wichtig, Events zu konzipieren, die nicht
nur vor Ort, sondern auch online wirken:
Einen beim Event getrunkenen Wein sol-
le man zum Beispiel direkt iiber den On-
line-Shop bestellen kénnen.

Digitale Marketingstrategien
sind essenziell fir den Erfolg

Auch die Firma Wineworlds aus Ellerstadt
sieht sich als Full-Service-Werbeagentur

Labels
einfach um
gunstig erstellen

cabals

Das Team von Wein: Direkt stattete das Weingut Manz aus Weinolsheim (Rheinhessen) mit

neuen Etiketten aus. Zudem gehdrt ein E-Label-Service zum Angebot.

Foto: Wein: Direkt
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Bei Corporate Identity, Kommunikation, Website und Shop erhielt die Winzergenossen-
schaft Herxheim am Berg aus der Pfalz Unterstitzung von Wineworlds.

fiir die Weinbranche, teilt Geschéftsfiihrer
Marco Gobel mit. Die Leistungen reichen
von den Bereichen Branding und Mar-
kenstrategie inklusive Logo- und Etiket-
tendesign iiber Content-Marketing (Blog,
Video und Foto) und Digitale Marketing-
strategien (Website, SEO, Social Media-
und E-Mail-Marketing) bis hin zu Veran-
staltungen. Dariiber hinaus gehoren
Print- und Werbematerialen sowie Mar-
keting-Schulungen des Weinguts-Teams
genauso wie Unterstiitzung bei der Ver-
kaufsforderung und im Vertrieb (z.B. Ent-
wicklung von Vertriebsstrategien) zum
Portfolio.

Pakete fiir Weingiiter konnen alle diese
Leistungen beinhalten oder je nach Be-
darf spezifische Schwerpunkte haben,
ergidnzt Gobel. Pauschal kdnne man laut
dem Geschiftsfiihrer nicht sagen, welche
Bereiche man davon unbedingt extern
machen lassen sollte. Dies sei abhingig
vom Betrieb und dessen Ausrichtung.
,Der Bereich digitale Marketingstrategien,
insbesondere SEO, Social Media und
Webdesign, ist essenziell fiir den Erfolg
eines modernen Weinguts. Diese Leistun-
gen extern auszulagern, bringt speziali-
sierte Expertise, spart Zeit und Ressour-
cen, ermoglicht Zugang zu professionel-
len Tools und sorgt dafiir, dass die Marke-
tingmafinahmen stets auf dem neuesten
Stand bleiben und miteinander harmo-
nieren‘, ist Gobel tiberzeugt.

Als Bereich mit dem grofsten Potenzial,
der Absatzkrise entgegenzuwirken, nennt
der Wineworlds-Geschéftsfithrer die
Kombination aus Digitalisierung und Di-
rektvermarktung. Insbesondere der Auf-
bau eines starken E-Commerce-Systems
und der Einsatz von Social-Media-
Marketing kénne die Reichweite und den
Absatz eines Weinguts erheblich steigern,
so Gobel. Hier sei der Ausbau eines nut-
zerfreundlichen Online-Shops entschei-
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Foto: Wineworlds

dend, wihrend Social-Media-Plattformen
ein enormes Potenzial bieten, um eine
jiingere, weinaffine Zielgruppe anzuspre-
chen.

Wie sieht das Weinmarketing
der Zukunft aus?

Digitaler und datengetriebener, aber auch
personlicher werde das Weinmarketing
der Zukunft, sind sich die Weinmarke-
ting-Spezialisten einig. So sieht es auch
Jiirgen Maurer von Wein: Direkt. Techno-
logische Innovationen, gesellschaftliche
Trends und der globale Wettbewerb seien
die Treiber fiir tiefgreifende Verdnderun-
gen beim Weinmarketing. Beispielsweise
sieht er die Bedeutung von Online-Mar-
keting weiter steigen. , KI wird personali-
sierte Kundenansprache, automatisierte
Kampagnen und prézisere Zielgruppen-
analysen ermoglichen‘; so Maurer. Zudem
werde der Fokus auf nachhaltige Weinpro-
duktion im Marketing unverzichtbar,
meint Maurer: ,Konsumenten erwarten
Transparenz bei Themen wie biologi-
schem Anbau, CO,-Fufiabdruck und um-
weltfreundlicher Verpackung. Storytel-
ling, das den nachhaltigen Ansatz des
Betriebs vermittelt, wird ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor

Dass Konsumenten zunehmenden Wert
aufnachhaltige und transparente Produk-
tionsweisen legen, sieht auch Pioniere-&-
Wegweiser-Geschiftsfiihrer Eike Dubois
so. Dartiber hinaus steige der Anspruch
an individuell zugeschnittenen Erlebnis-
sen, bemerkt Dubois. ,Weinmarketing
wird zunehmend personalisierte Empfeh-
lungen und Angebote entwickeln, die
durch datengestiitzte Analysen moglich
werden und auf die spezifischen Vorlieben
und das Kaufverhalten der Kunden einge-
hen® erklart der Geschiftsfithrer. Eine
stiarkere Digitalisierung mit KI-Unterstiit-

zung sowie die Marke erlebbar machen
(etwa durch Veranstaltungen), sieht er
ebenfalls als zukiinftige Verdanderungen.

»Crossmedial ist Trumpf* ist Felix
Eschenauer von den Medienagenten iiber-
zeugt. Social-Media-Kanéle wie Instagram
und Facebook sollten zielgruppengerecht
bedient werden, LinkedIn sei fiir die
B2B-Kommunikation geeignet (bspw. fiir
Recruiting), Newsletter, Mailings und die
Website mit Webshop miissen interagie-
ren, so Eschenauer. ,Und letztlich bildet
ein individueller Mix aus Messen im In-
und Ausland sowie Events die Basis fiir den
Vertrieb Face-to-Face. Der personliche
Kontakt in der Branche bleibt zum Gliick
sehr relevant’, ergdnzt er.

Einen klaren Fokus auf Storytelling und
Personalisierung sieht auch Claus Meitzler.
,Kunden erwarten authentische, personali-
sierte Inhalte, die ihre Interessen und Vorlie-
ben direkt ansprechen. Aufierdem werden
erlebnisorientierte Formate zum Beispiel
Online-Weinproben immer wichtiger, um
Kunden emotional an die eigene Marke zu
binden‘, sagt der Advino-Geschiftsfiihrer.
Neben Nachhaltigkeit und Umweltfreund-
lichkeit als unerléssliche Themen werde der
Direktvertrieb {iber den eigenen Online-
Shop zunehmen, ergénzt er.

Technologischer, personalisierter und
digitaler mit Nachhaltigkeit und interak-
tive Erlebnisse im Mittelpunkt - so werde
Weinmarketing sich zukiinftig verdndern,
meint Marco Gobel. ,Weingiiter, die diese
Trends adaptieren und dabei eine Balan-
ce zwischen traditioneller Authentizitét
und moderner Technologie finden, wer-
den ihre Wettbewerbsfiahigkeit stirken
und neue Zielgruppen erreichen’, betont
der Wineworlds-Geschéftsfiihrer.

Zukiinftig gehe es laut Franziska Hiibsch
von Weinfimmel nicht mehr ,nur” umden
Wein, sondern um Philosophie und Wer-
te eines Weinguts, etwa um Herkunft, Pro-
duktionsmethoden oder Nachhaltigkeits-
standards. ,Das Marketing wird sich vom
klassischen Vertrieb entfernen und noch
starker hin zu einem Erlebnis entwickeln.
Kunden méchten ,abgeholt’ und in die
Welt des Weinguts eingeladen werden -
denn Wein bedeutet Kultur, Genuss und
Emotion* erklart Hiibsch. Dafiir brauche
es durchdachte, strategische Herange-
hensweisen, um Kunden emotional zu
binden und langfristig zu tiberzeugen.
»Nur Weingiiter, die den Wandel proaktiv
gestalten und ihre Marke als wertvolles
Gut verstehen, werden sich langfristig im
Markt behaupten konnen‘, meint die Mar-
ketingexpertin. [ ]



