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Verkaufsforderung zum Kellerleeren
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Zum Ende des Sommers setzt das bekannte Ritual des Preisesenkens im

Handel ein. Wenn auch die Tradition des Sommeschlussverkaufs mit

diesem

Jahr ein Ende haben wird, bleibt dennoch die Notwendigkeit, die Regale fiir die neue Ware
zu leeren. Ebenso wie im Handel driickt es die Weingiiter, die Restmengen aus den
Gitterboxen oder Flaschenlagern zu verbannen. Wie das geschehen kdonnte, beleuchtet
Michael Berger, von ,,das Team Agentur fiir Marketing GmbH" in Heidesheim, in seinem
Artikel zur Verkaufsforderung (VKF) zum Kellerleeren.

en Verkauf zu fordern, bedeutet
fiir den Kunden Anreize zum
Einkaufzusetzen. Psychologisch
betrachtet kauft ein Kunde, weil er das
Produkt braucht oder weil er das Produkt
haben mochte. Wenn ein Kunde Wein
braucht bedeutet das, dass er ein richti-
ger Weintrinker ist. Wein gehort zu sei-
nem Leben, wie aufstehen und Zihne

putzen. Wein steht als Lebensmittel auf

seiner natirlichen Einkaufsliste, wie

Zahnpasta oder Brot. Ein solcher Wein-
trinker kommt gut und gerne auf einen
Verbrauch von 250 Flaschen und mehr
proJahr.

Diesen Einkdufer gilt es von einem
Shopperzuunterscheiden. Shopper kau-
fen nicht nach Einkaufsliste — sie lassen
sich vom Angebot zum Einkauf inspirie-
ren. Ob ein Shoppereinkaufthidngtinho-
hem Male von seiner momentanen Ge-
miitslage ab. Er kauft, weil er sich etwas
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Gutes tun mochte oder weil es gerade
eine giinstige oder interessante Gelegen-
heit gibt.

Wenn man nun vor der Entscheidung
steht, VKF zum Leeren seines Kellers
durchzufithren, sei eine Vorwarnung
ausgesprochen: Mit VKF unterdurch-
schnittliche Weine an den Mann zu brin-
gen ist ein Schuss, der nach hinten los-
geht. Doch es gibt Weine, die zu Unrecht
im Regal verbleiben. Sie sind auf der



Weinkarte schlecht platziert, schlecht
beschrieben oder haben schlichtweg ei-
nen falschen Preis. Ist der Wein qualitativ
in Ordnung muss die erste Frage sein, was
den Kunden reizen konnte, ihn zu kaufen.
Im Falle von Weintrinkern kénnen Einkéu-
fe lediglich vorweggenommen werden.
Wein steht ohnehin auf seiner Einkaufslis-
te und erreicht ihn ein Angebot friiher,
wird der Bedarf eben auch frither ge-
deckt. Eine Maximierung des Weinver-
brauchs erreicht man bei einem Wein-
trinker durch VKF wohl kaum. Es besteht
jedoch die Méglichkeit, durch VKF seine
Weinpraferenzen zu den eigenen Guns-
ten zu verdndern.

Anders sieht das bei einem Shopper
aus. Ist das Angebot ,reizend", wird ein-
gekauft. Hier bieten sich eigentlich nur
zwei Wege an: Das Produkt ist deutlich
glinstiger im Angebotspreis oder zum
Produkt gibt es eine attraktive Beigabe.
Beobachtet man die Angebote des Wein-
fachhandels, so sind Preisnachldsse zwi-
schen 10 und 20% die Regel. In Ausnah-
mefillen werden Weine jedoch bis zu
70% rabattiert beworben. Dies ist sicher-
lich fiir manche Weingiiter eine Moglich-
keit, aus der Sicht des Autors jedoch nicht
derrichtige Weg, den Keller zu raumen.

In jedem Fall erfordert ein erfolgstréch-
tiges VKF-Konzept eine dem Adressaten
spezifische Vorgehensweise. Eine gut auf-
gemachte Kellerliste, mit der Anzahl der
noch verfiigbaren Flaschen, sollte einge-
setztwerden. Wie genau die VKF gelingen
kann, zeigen die folgenden Beispiele:

VKF fiir Weintrinker

Die Verkaufsforderung bei Weintrinkern
sollte sich an deren Konsumgewohnheit
orientieren. Der Weintrinker erhdlt das
Angebotder Weine, die aufseiner norma-
len Einkaufsliste stehen. Die erste Reiz-
stufe ist, ihm lediglich mitzuteilen, dass
nur noch wenige Flaschen erhiltlich sind
und einige davon bis zu einem bestimm-
ten Termin fiir ihn reserviert sind. Als
Reizsteigerung kénnen die Ubernahme
der Frachtkosten oder ein Naturalrabatt
—zum Beispiel elf bezahlen und zwaf Fla-
schen erhalten - angeboten werden.

Als Vereinfachung dieser Vorgehens-
weise empfiehlt sich, die Kellerliste mit
den verfiigbaren Flaschen an einen Kauf-
anreiz zu koppeln.

VKF fiir Shopper

Auch bei einem Shopper ist der Einsatz
einer Kellerliste ein geeignetes Mittel zur
VKF. Eine Reizsteigerung kann jedoch er-
reicht werden, wenn die Angebote tat-
séchlich etwas enthalten, was es sonst
nicht gibt oder was als extrem knappes
Gut angepriesen wird. Das chromfarbe-
ne Flaschenregal fiir Kiiche oder Speise-
kammer samt 24 Flaschen Fiillung zum
Beispiel. In jedem Fall sollten die
Weine mit Zusatzartikel — je mehr desto




besser — angereichert werden, damit ein
Schnédppchenanreiz entsteht. Eine ande-
re Betrachtungsweise, VKF zum Leeren
des Kellers zu betreiben ist, die Aktion an
den Status des Kunden zu kniipfen. Als
Kundenstatus werden folgende unter-
schieden: Neukunde, Stammkunde,
Empfehler und inaktiver Kunde. Kann
diese Einteilung vorgenommen werden,
empfiehlt es sich, gezielt Produkte ftir
den entsprechenden Status zusammen-
zustellen.

~» VKF bei Neukunden

Neukunden sind laut Definition Erstkdu-
fer oder Kunden auf Probe. Hier lautet
das Ziel, den Neukunden durch die VKF-
Mafnahme in den Zweitkauf zu bringen.
Esistratsam, sich ein Sortimentsangebot
zusammenzustellen, das ein bis zwei be-
kannte sowie mehrere neue Weine ent-
hélt. Die neuen Weine in diesem Sorti-
ment konnen mit einem Proberabatt ver-
sehen werden. So hingtder Rabattan der
Probe und nicht generell am Produkt.
Eine weitere Reizsteigerung kann die
Ubernahme der Frachtkosten sein.

~» VKF fiir Stammkunden

Stammkunden sind jene, die bereits
mehrfach Wein eingekauft haben. Die
oben beschriebenen Weintrinker fallen
unter den Status Stammkunden. Inner-
halb der Stammkunden gilt es jedoch zu
unterscheiden und eine potenzialorien-
tierte VKF durchzufiithren. Ahnlich einer
mehrmaligen selektiven Weinlese, erhal-
ten bei den Stammkunden zuerst die
Weintrinker die Information der Aktion
und die Mdoglichkeit des Einkaufs. Ist die
gesetzte Fristabgelaufen, wird die Aktion
fiir die verbleibenden Stammkunden
durchgefiihrt. Diese sind mittels durch-
schnittlicher bis unterdurchschnittlicher
Einkaufsmengen pro Jahr gekennzeich-
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Einkaufen psychologisch betrachtet

net und sollten mehrere Kaufanreize pro
Jahrerhalten. Hier bietet sich der Einsatz
von Sortimenten zu bestimmten The-
men zum Beispiel ein Sortiment trocke-
ner Weine oder Terrassenweine oder der
Kellerliste mit Naturalrabatten und frei
Haus Lieferung an.

- Aktion fiir Empfehler

Eine klassische VKF-Aktion, die {iber Ra-
battierung wirkt, sollte bei Empfehlern
nicht durchgefiihrt werden. Diese Perso-
nensind sehrloyal und zumeist gute kau-
fende Kunden, die immer wieder Freun-
de zum Einkauf im Weingut animieren.
Malnahmen, die bei Empfehlern ergrif-
fen werden, sollten eher bindenden Cha-
rakter haben. Stellt man sich vor, die
Empfehler bekommen jeweils die ersten
und letzten verfiigharen Flaschen be-
stimmter Weine. Dies zeigt die besonde-
re Wertschitzung fiir die Empfehler und
bietet diesen einen Uberblick iiber die
Produkte, sofern das Dankeschodn in
Form eines kleinen Sortiments von , Kel-
lerschiatzen® angeboten wird.

-» VKF fiir inaktive Kunden

Ideal sind Angebote des Kellerleerens fiir
inaktive Kunden. Es konnte ein immer
wiederkehrendes Konzept zum Reakti-
vieren solcher Kunden im Spatsommer
sein. Bel diesem Kundenstatus kann zeit-
begrenzt eine VKF-Aktion mit einem ra-
battierten Sortiment zum Beispiel sie
sparen..., fiir beschriebene Trinkanldsse
oder mit der Kellerliste und entsprechen-
den Naturalrabatten durchgefiihrt wer-
den, die eine schnelle Reaktion binnen
weniger Tage honoriert. Hier bieten sich
fiir die ersten Reagierer attraktive Beiga-

ben aus dem Bereich der Weinzusatzarti-
kel oder Artikel der Weinwerbung wie
Nudeln, Picknickdecken oder Weinruck-
sdcke an. Wichtig ist bei inaktiven-Aktio-
nen, dass das Angebot abgebildet und
ausdrticklich beschrieben wird, was der
Adressat spart.

> Rabattpolitik als Instrument

Mit dem Instrument der Rabattpolitik
sollteim Weingut feinfiihligumgegangen
werden. Wer seine Kunden an Rabatte
gewohnt, darf sich nicht wundern, wenn
Kunden preissensibel werden und auch
zu anderen Zeiten vermehrt nach Rabat-
ten fragen. Wenn Rabatte nicht richtig
vermittelt werden, verunsichern sie zu-
dem die Kunden. Der Kunde stellt die
Preiswiirdigkeit des Betriebs in Frage.

Das probate Mittel der Rabattpolitik
bei selbstvermarktenden Weingiitern ist
eher der Naturalrabatt. Er sollte immer
zum Ziel haben, dem Kunden ein Pro-
dukt anzubieten, das er noch nicht kennt
und bei seinem nichsten Einkauf auf die
Einkaufsliste setzt. Zudem kann bei ei-
nem nédchsten Kontakt gezielt und aktiv
nachgefragt werden, wie das Produkt ge-
schmeckt hat.

Fazit

Verkaufsforderungs-Aktionen zum Kel-
lerrdumen sind dann sinnvoll, wenn die
Aktionen fiir spezifische Kundengrup-
pen geschneidert werden. Wer nur Ra-
batte gibt, erzieht seine Kunden entspre-
chend und verspielt dabei die Chancen
der intensiveren Kundenbindung oder
der Forderung von Nachverkdufen durch
initiierte Produktproben. ]



