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WEIN 

Singuläres Produkt 
 
Verschiedene Bewertungskriterien stehen miteinander in 
Konkurrenz 
 
Der Konsument ist auf verschiedene Hilfsmittel in der 
Evaluation von Wein angewiesen 



STATUSMARKT 

 
Als idealtypische Konstruktion handelt es sich bei dem 
 

Weinmarkt um einen Statusmarkt, in welchem der Preis der  
 

Güter bis zu einem gewissen Grade durch den Status des  
 

Produzenten bestimmt wird (Aspers 2007). 
  



Die Konstruktion einer bestimmten Identität ermöglicht die 
Etablierung einer Nische, was zu einer Monopol- oder 
OligopolsteIlung führt  
 
Produzenten mit einem hohen Status im Markt können höhere 
Preise verlangen, da der Status des Produzenten als 
Qualitätssignal dient und damit die Unsicherheit beim Kauf des 
Produktes reduziert werden kann  (Benjamin und Podoiny,1999). 
 

Identität, Status und Preisstruktur 
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IDENTITÄT 

 



Eine Marke muss eine 

eigenständige und spezifische 

Signatur haben, die sie 

unterscheidbar, erkennbar und 

erlebbar macht. 

 



©Philip Kotler 

Positionierung Differenzierung 

Marke 

Markenintegrität 
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MARKE   UND   WINZER 



DER WINZER ALS MARKE 
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MARKE   UND   REGION 



JANEK 
SCHUMANN

MASTER OF WINE



OVERVIEW CHAMPAGNE 

Source: CIVC 
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 DIE 4 P´s DES MARKETING 
 

 Produkt  (Produktpolitik) 
 
Preis  (Preispolitik) 
 
Platz   (Distributionspolitik) 
 
Promotion  (Kommunikationspolitik) 
 

= Position  
 





Das Ziel des Marketing 

ist die Erhöhung des 

eigenen Markenwertes.

 


