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STORYTELLING IM WEINMARKETING

Tell me your story

Erzdhlen. Begeistern. Verkaufen. Storytelling ist im modernen Marketing nicht mehr wegzudenken

und bietet grof3e Chancen fiir die Weinbranche. Vanessa Hauert zeigt, wie’s geht.

Waren verkaufen sich heutzu-
tage nicht mehr einfach so. Und
auch die Weinbranche ist hart
umkdmpft. Damit der eigene
Wein nicht nur Konsumenten
sondern treue Fans findet, sollte
man seine Produkte mit einer
passenden und authentischen
Geschichte ausstatten. Und
auch die Kommunikation tber
die richtigen Kandle darf bei der
Vermarktung nicht unterschétzt
werden.
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ir kaufen nicht,

was wir haben

wollen, wir konsu-
mieren, was wir sein moch-
ten.“ Mit dieser Aussage trifft
John Hegarty den Nagel auf
den Kopf. Wer Produkte er-
folgreich verkaufen mochte,
muss nicht nur Kédufer finden,
sondern diese langfristig von
seinem Produkt {iberzeugen
und bestenfalls auch begeis-
tern.

In gesattigten Markten tre-
ten Themen wie Kundenbin-
dung, Alleinstellungsmerk-
male und Sichtbarkeit immer
mehr in den Vordergrund, um
dem stédndigen Preisdruck zu
entgehen. Der professionellen

Weine wider.

STAATSWEINC
WeINSBEG

IHE WINETEACHERS

Vermarktung von Produkten
kommt dabei eine immer ho-
here Bedeutung zu. Allein die
gute Qualitédt reicht vielmals
nicht aus, um verwohnte Kun-
den langfristig an Produkte zu
binden.

Verkaufer und Produzenten
sehen sich immer mehr mit
Kunden konfrontiert, die Teil
der sogenannten Erlebnisge-
sellschaft sind. Charakteris-
tisch fiir diese Gesellschaft ist
insbesondere das Bediirfnis
nach authentischen und indi-
viduellen Erlebnissen, das
Produkt tritt dabei vergleichs-
weise in den Hintergrund.
Hinzu kommt die schier un-
endliche Vielfalt an Moglich-

...MARKETING...

Mit der Linie ,,Wineteachers“ kniipft das Staats-
weingut an die lange Tradition der Lehre an der
Weinbauschule an. Die tierischen Lehrkérper
spiegeln zudem den Charakter der jeweiligen

‘ehen i
en i 2uch jecl
. i < Uhr exiayg,

Zum Storytelling gehort
auch die Kommunikation
mit der Zielgruppe auf den
richtigen Kandlen.

keiten, mit der der sich Konsu-
menten in der heutigen Multi-
optionsgesellschaft auseinan-
dersetzen miissen.

Der Wunsch nach Orientie-
rung im Strudel der schier un-
endlichen (Konsum-)Optio-
nen wird deutlicher. Durch die
digitale Reiziiberflutung der
modernen Kommunikations-
kanéle reicht es dabei schon
lange nicht mehr aus, allein
das Produkt in den Vorder-
grund zu stellen, um Kunden
langfristig zu gewinnen. Die
emotionale  Verbundenheit,
die Begeisterung fiir das Pro-
dukt spielen neben der Quali-
tit eine immer gréfere Rolle.

Weiter gehts auf Seite 40

39




IN GESATTIGTEN
MARKTEN TRETEN
THEMEN WIE
KUNDENBINDUNG,
ALLEINSTELLUNGS-
MERKMALE UND
SICHTBARKEIT
IMMER MEHR IN
DEN
VORDERGRUND

Vanessa Hauert

-

Egal ob Rot, Weifs
oder Rosé, hier findet
jeder seine passenden
Wineteacher.

Im Weinmarkt sehen wir
uns héufig mit Kunden kon-
frontiert, bei denen neben
dem reinen Produkt, der Mo-
ment des Konsums und die
damit verbundenen Emotio-
nen im Vordergrund stehen.
Anders als beispielsweise bei
Mineralwasser, das ein Grund-
bediirfnis befriedigen, nam-
lich den Durst l6schen soll,
geht die Motivation beim Kauf
einer Flasche Wein meist weit
iber die Befriedigung von
Grundbediirfnissen hinaus.

Hierbei spielen Uberlegun-
gen eine grof3e Rolle, die mit
dem Kaufanlass verkniipft
sind. Beispielsweise welchen
Wein kaufe ich fiir einen be-
sonderen (emotionalen) Mo-
ment? Von der eigenen Hoch-
zeit liber die Firmenfeier, den
Médelsabend oder das Weih-
nachtsessen, sind es doch im-
mer Emotionen, die mit dem
jeweiligen Anlass verkniipft
sind und indirekt die Kauf-
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entscheidung beeinflussen.
Und nun kommt die alles ent-
scheidende Frage: Wie schaf-
fen es Weinproduzenten,
diese Briicke zwischen Emo-
tion und Produkt zu schlagen,
um Kunden langfristig zu ge-
winnen? Eine Losung hierfiir
lautet: Storytelling.

Storytelling ist
mehr als Werbung

Storytelling iibermittelt
Werte, ruft Emotionen hervor,
macht neugierig und bindet
den Kunden im besten Fall als
Protagonisten mit ein. Im We-
sentlichen bezeichnet Story-
telling, wie der Name schon
sagt, das Erzdhlen von Ge-
schichten. Hierbei liegt der
Fokus vermehrt auf einer Er-
zdhlmethode, die sich insbe-
sondere bildreicher, metapho-
rischer und damit besonders
einpragsamer  Geschichten
bedient.

STAATSWEINGUT
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Ich stehe wie keine andere Rebsorte fiir eine rassige Saure
und dufte nach Zitrone Pfirsich und grinem Apfel. Von der

spritzigen Schorle bis zym GroBen Gewachs kann man mich

in allen Varianten prabieren, was mich zu einem echten
Allrounder macht,

Am besten schmecke ich zu Fischgerichten, Gefitigel oder

gekochtem Fleisch mit heffer Sauce. Auch neben einem Sushi

mache ich eine besonders qute Figur.
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DEUTSCHEN WEIBWEINEN,

Die Pluralitét der Vertriebs-
kanéle fithrt dazu, dass Win-
zer immer seltener im direk-
ten Kontakt zu ihren Kunden
stehen. Das personliche Er-
zdhlen der Geschichten zum
jeweiligen Wein, was bei ei-
nem personlichen Beratungs-
gesprach moglich wére, tritt
vielerorts, beispielsweise beim
Online-Kauf, in den Hinter-
grund.

Dies fiihrt in der Konse-
quenz dazu, dass Geschichten
zu den einzelnen Produkten
entwickelt werden miissen,
die transportierbar sind; sei es
auf dem Etikett, das beim
Kunden vor dem Supermarkt-
regal haufig das einzige Ent-
scheidungskriterium darstellt,
oder als Post, Video, Bild oder
Blogbeitrag in verschiedens-
ten Medien.

Beim Storytelling geht es in
erster Linie um die Ansprache
des Kunden. Die Bediirfnisse
des Kunden stehen dabei ma-

ximal im Vordergrund. Diese
Bediirfnisse gehen hé&ufig
iiber das reine Interesse fiir
die Qualitat oder den Herstel-
lungsprozess des Weines hin-
aus und konnen beispiels-
weise das Bediirfnis nach Ge-
nuss, nach einer guten Zeit
oder nach einem bestimmten
Lifestyle sein.

Wie finde ich
meine Story?

Prominente Beispiele fiir ge-
lungenes Storytelling gibt es
viele, auch in der Weinbran-
che. Werbeagenturen haben
sich auf die Inszenierung und
Entwicklung  authentischer
Stories fiir Weine und Spiritu-
osen spezialisiert. Das Ange-
bot geht mittlerweile weit
iiber die reine Gestaltung von
Etiketten hinaus, vielmehr las-
sen sich anhand einer guten
Story ganze Kommunikations-
linien entwickeln.
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Um die eigene Geschichte
zu finden, sind insbesondere
drei essenzielle Fragen wich-
tig: Was will ich erzdhlen?
Wem will etwas erzdhlen?
Wie will ich etwas erzdhlen?
Um zu wissen, was ich erzdh-
len will, muss ich mir als aller-
erstes im Klaren dariiber sein,
wofiir mein Produkt steht.
Welche verwandten Themen
sind mit dem Produkt ver-
kniipft, was macht mein Pro-
dukt besonders?

Essenziell ist aufSerdem das
Wissen iiber die Zielgruppe,
um eine passgenaue Story ent-
wickeln zu konnen. Wen
mochte ich ansprechen? Da-
bei spielen soziodemographi-
sche Daten eine eher unterge-
ordnete Rolle, vielmehr ist es
zunehmend wichtig, einen
bestimmten Lifestyle zu be-
dienen, zu dem sich die jewei-
lige Zielgruppe zugehérig
fiihlt. Wichtige Fragen stellen
sich aullerdem bei der Er-
reichbarkeit der potenziellen
Kunden. Wo finde ich meine
Zielgruppe? Wie erreiche ich
meine Zielgruppe? Wo kann
ich die Story platzieren?

Jede Geschichte braucht au-
Rerdem authentische Prota-
gonisten und einen Hand-
lungsort. Es ist daher hilfreich,
sich bereits am Anfang mit
den folgenden Fragen ausein-
anderzusetzen: Wer soll die
Geschichte tatsachlich erzéih-
len? Wo spielt die Geschichte?
Welche Biihne unterstreicht
die gewiinschte Aussage am
besten?

Bei all diesen Uberlegung ist
eines ganz wichtig: Die entwi-
ckelte Story sollte immer zur
Marke, den Themen und der
Zielgruppe passen. Dabei ist

es hilfreich, eine sogenannte
Leitgeschichte zu entwickeln,
die sich vom Kern der Marke
ableiten lasst und die Vision
des Unternehmens transpor-
tiert. Weitere Teilgeschichten
konnen sich dann von dieser
Leitgeschichte ableiten und
weiterentwickeln lassen, hier-
bei sollte allerdings immer da-
rauf geachtet werden, dass
der Bezug zur Leitgeschichte
stets erhalten bleibt.
Storytelling ist damit ein
Stilmittel, das nicht nur Kun-
den akquirieren, sondern viel-

BEIM STORYTELLING
GEHT ES IN ERSTER
LINIE UM DIE
ANSPRACHE DES
KUNDEN

Vanessa Hauert

mehr Fans und Follower gene-
rieren soll, deren Begeiste-
rung fiir ein bestimmtes Pro-
dukt tiber die dazugehorige

_Story geweckt wird und letzt-

endlich zu einer emotionalen
Kaufentscheidung fiihrt.

Praxisbeispiel
,The Wineteachers“

Am Beispiel der Handelslinie
,The Wineteachers“, die von
der Staatlichen Lehr- und Ver-
suchsanstalt fiir Wein- und
Obstbau Weinsberg (LVWO)
in Zusammenarbeit mit der
Agentur Wineworlds entwi-
ckelt wurde, sollen die oben
genannten Aussagen veran-
schaulicht werden. Die Wein-
bauschule in Weinsberg ist die

alteste Weinbauschule
Deutschlands und kann damit
auf eine lange Tradition zu-
riickblicken. Wissen erfor-
schen, Wissen vermitteln,
Wissen weitergeben - das ist
die Weinsberger Vision seit
1868!

Abgeleitet von dieser Vision
liegt es nahe, dass sich das
Thema Weinwissen in der
Story fiir die neue Handelsli-
nie wiederfindet. Die Ziel-
gruppe, die mit der Story er-
reicht werden soll, besteht
insbesondere aus Menschen,
die gerne etwas liber Wein ler-
nen mochten - Studierende,
Ehemalige und Weininteres-
sierte.

Die Weinbauschule steht fiir
Forschung und fundiertes
Branchenwissen, Winzer und
Weinbauern vertrauen seit
Jahrzenten auf die Experten
aus Weinsberg. Wer konnte
also besser als Protagonist in
Frage kommen, als die Lehrer
der Weinbauschule selbst?
Aus diesen Uberlegungen
wurde die Handelslinie ,The
Wineteachers“ geboren.

Nun galt es, den , Teachers*
ein Gesicht zu geben, das Auf-
merksamkeit im Weinregal
erzeugt. Hier ist in Zusam-
menarbeit mit der Agentur die
Wahl auf karikative Zeichnun-
gen der ,Weinlehrer“ in Form
von Tiersymbolen gefallen.

Die Assoziationen der je-
weiligen Tiere wurden dabei
genutzt und mit dem Charak-
ter der Weine in Verbindung
gebracht: Der ,Dachs im
Frack® mutig und kiihn als rei-
fer und erfahrener Professor;
elegant, klassisch und gleich-
zeitig traditionell - wie der
Riesling! Oder der Béar als

INDIVIDUALITAT

FUR DEINE MARKE!

wineworlds.de
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Symbol fiir Kraft - fir den
kraftigen, dunkelroten ,Dok-
tor Lemberger” mit wiirzigen
und pfeffrigen Aromen.

Als Szenerie und zur Wei-
terentwicklung der Geschichte
eignet sich die Weinbauschule
als bekannter Ort des Wein-
wissens aullerdem fiir die
Kommunikation der Ge-
schichte. Der Ort als solcher
bietet die Moglichkeit fiir wei-
tere Ankniipfungspunkte.
Fiithrungen durch die Welt des
Weiwissens konnten entwi-
ckelt werden, bei denen aus
der Perspektive der Wine-
teachers viel iiber die Herstel-
lung von Wein gelehrt werden
kann.

Ebenso sind fachliche Wein-
proben denkbar, bei denen die
Wineteachers als symbolische
Erzdhler iiber ihren eigenen
Flascheninhalt berichten. Auf
Basis der Tiersymbole kénnen
zudem Werbemittel und ein-
zelne kleine Substories zu be-
stimmten Themen oder Anléis-
sen entwickelt werden: zum
Beispiel Miss ,Bachelorette
rosé“ — wie gemacht fiir den
Junggesellinnenabschied!

Text: Vanessa Hauert

Bilder: Staatsweingut Weins-

berg/LVWO

arbeitet an der Staatlichen Lehr-
und Versuchsanstalt (LVWO) in
Weinsberg.
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