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ABSTRACT: Dieser Artikel behandelt den Einsatz von Above-the-Line-

wein-spezif
werden eine Umfrage unter 266 Weintrinkern sowie vier Experteninterviews, die 

sentiert. Hauptfokus der quantitativen und qualitativen Forschung war es, her-
auszufinden, welche Above-the-Line-
von Klein-
werden sollten, um definierten Erfolg zu generieren. Durch die Analyse der Um-

Above-the-Line-
schaft abgeleitet.
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aller Munde.
Sehr oft werden unter Werbung allerdings lediglich Print- sowie TV-

eben richtig bewerben ng, vor allem 

1 PhD student (International Joint Cross-Border PhD Programme in International Eco-
nomic Relations and Management) at the University of Sopron, Alexandre Lamfalussy 
Faculty of Economics, Hungary (judith.stoll@gmx.at)



60 Journal of Economy & Society 2019/2.

bedeutet es, richtig zu werben? Kann der Einsatz eines bestimmten 
Werbemittels als Erfolgsgarant dienen, oder bedarf es eines Mixes aus 

ftliche Erfolge zu erzielen? 
Wie wichtig sind klassische Werbemittel wie Printinserate in Zeiten der 

reich-
ischen Weinwirtschaft, in Onlinewerbung zu investieren?

ch mit Above-the-Line-

-Kommunikation, um nach Beantwortung der 
reich-

ischen Weinwirtschaf frage 
bau-

betrieb sinnvoll, in Above-the-Line-

Hypothese 1: 
ren zu messbaren Umsatzsteigerungen.

Hypothese 2: Ein Mix aus traditionellen sowie Online-Above-the-Line-

Dieser Artikel richtet sich an 

aller Geschlechter.

Literatur

In diesem Kapitel sollen Definitionen und Abgrenzungen des Begriffs 
-the- -

bereiche von Above-the-Line-
Trends beleuchtet und im Anschluss wird eine Studie
Werbung in Print-

Above-the-Line- d Abgrenzung 
Unter Above-the-Line-

Sinne der klassischen Kommunikationsmittel. Die beiden Begriffe 
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-the-Line-

werden also synonym verwendet. Kroeber-Riel (1988:29) beschreibt sie 

medien 
eigen, TV-, Kino- und Radio-

werbung sowie OOH-Werbung (Out-of-Home- bung) 
(Bak, 2019:

 planbar ist und sich an eine weite Zielgruppe 
richtet (Esch, 2018). Im Marketing- -
menten der Kommunikationspolitik und ist aufgrund der kostenintensiven 

-
instrumente (Schulz, 2018). Eine weitere Definition liefert Fletcher 
(2010:2): er gibt an, dass es sich bei Werbung um eine bezahlte Kommuni-
kationsform handelt, die darauf gerichtet ist, zu informieren und zu 

-Werb
nach dieser Definition ebenfalls zu den Above-the Line-  

-the-
-the-

 -
-the-Line-Kommuni-

richtet ist, 
arbeitet Below-the-Line-Werbung mit geringerem Streueffekt, da
zielgerichteter. 

Allen Werbemitteln gemein ist eine grundlegende Sache: es ist essen-
tiell, das geeignete Werbemittel, oder den geeigneten Werbemittel-Mix zu 

Werbebotschaft zu erreichen (Bak, 2019:24). 

Eins -The-Line-
 

Wie in Abbildung 1 ersichtlich, betrug der Bruttowerbewert der 
klassischen  Werbung (Above-the-line-

 2,9 Prozent im 

beinahe 2 Milliarden Euro an Printwerbung, gefolgt von TV mit 1,2 

erbung auf Platz 4 (mit 0,31 
-Werbung ist 2019 nach wie vor beliebt. 
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Hier wurden insgesamt 0,25 Milliarden Euro investiert (Statista, 2020a). 

t- -
 

 
Abbildung 1: Bruttowerbewert in den klassischen Werbemedien in 

 
Quelle: Eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research, Statista 2020a 

Print-Werbung 

Unter Print-Werbung wird eine gedruckte Form der Werbung vestanden, 
die in Gestalt von Anzeigen (Inseraten) in Publikumszeitschriften, 

Printmediums ist das anzunehmende Involvement der Leser in das zu 
bewerbende Produkt oder den Service vorrangig. Anzeigenwerbung soll 
bekannt machen, emotional positiv einstimmen und Interesse wecken. 

Printanzeigen jedoch nicht umfassend vermittelt werden (Bak, 2019:20f; 
Fuchs Unger, 2014:195f).  
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Abbildung 2 

in den Jahren 2011 bis 2019. 

 
Abbildung 2: 

2011 bis 2019. 
Quelle: eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research; Statista 2020b 

Wie in Abbildung 2 -

eines Einbruchs in den Jahren 2012 und 2014) an und liegen 2019 bei 
1,968 Milliarden Euro (Statista, 2020b). 
Printwerbung auch 2019 noch eine sehr beliebte Form der Werbung ist. 
Eine Aussage, die sich auch mit Abbildung 1 deckt. 

Betrachtet man den Split innerhalb der Printmedien (Abbildung 3), so 

-
zeit -
lich. 

1 768

1 766

1 789

1 741

1 804

1 877

1 945

1 958

1 968

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

m EUR



64  Journal of Economy & Society  2019/2. 

 
Abbildung 3: 

Segmenten von 2017 bis 2019 
Quelle: eigene Darstellung nach Focus Marketing Research; Statista 2020c 

Onlinewerbung, Social Media Werbung und Newsletterwerbung 

Werbemitteln in Form von Bannern, Pop Ups, Ads, Microsites oder als 
Anzeige auf den Ergebnissseiten von Suchmaschinen (Schweiger & 
Schrattenecker, 2013:
Marketing- und Kommunikationszielen verstanden. Auch online, werden 

 wie offline  
2014:122ff). Onlinewerbung folgt den gleichen Prinzipien wie klassische 

eingesetzt wird, den Verkauf des beworbenen Produkts voranzutreiben 
(Armstrong, 2001:28). Um diese definierten Ziele zu erreichen, versucht 
Onlinewerbung seine Adressaten mittels geschriebener Sprache, Grafik 

auch Online- -
-

werbung reaktions-orientiert ist (Janoschka, 2004:47). Dies bedeutet, dass 
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der Adressat der Werbung im besten Fall auf den Banner klickt und somit 

 im Optimalfall  
den Schaltenden der Werbung analysierbar wird. Der vielleicht wichtigste 
Vorteil von Onlinewerbung ist das Targeting, die zielgruppenspezifische 
Einblendung von Bannerwerbung auf Websites (Schweiger Schratten-
ecker, 2013:27ff). 

Beliebte Formen von Onlinebwerung sind Schaltungen auf Social 
Media-  -

dass die Zielgruppe, an die die Werbebotschaft ausgeliefert werden soll, 

ein 
weiterer Vorteil ist, dass die Bezahlung auf Basis von Informationsaus-

gesteuert und angepassst werden kann (Lammenett, 2014:122ff). Laut 
:15) ist Facebook derzeit die be-

deutendste Social Media-Plattform in 

ne-Werbung ist Newsletter-
-

nehmens, die dieser Kontaktform zugestimmt haben, mittels E-Mail-
Newsletter. Dieser wird eingesetzt, um auf Produkte und Services hinzu-
weisen, Wissen zu vermitteln und auch, um gezielt Kommunikationsan-

-Mail-Newslettern von Medien besteht auch die 

Werbung gekennzeichnet zu Komminukationszwecken einzusetzen 
(Lammenett, 2014: 122ff; Schweiger Schrattenecker, 2013:7ff). 

Der Brutto-
Abbildung 4 dargestellt. 

Abbildung 4 zeigt deutlich, dass der Brutto- -
line Millionen auf 264 
Millionen angestiegen ist (Statista, 2020d). Dies entspricht einem 
Zuwachs von 1.785,71%  
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Abbildung 4: Brutto-

 
Quelle: eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research (Media FOCUS 

Research); Statista 2020d 

 Werbung in Print- und Onlinemedien  

Auf Basis von 19 qualitativen und quantitativen Studien von TNS Emnid 
(Zur Zukunft von Print, 2007), Gruner + Jahr (Werbewirkungspaneel, 
2006), dem VDZ (Warum Crossmedia besser wirkt, 2004) und IMAS 

- und 
e der Medien Stuttgart 

zusammengefasst werden: Internet (und auch TV) entwickelt sich immer 
-

tmedien ihre Position als kontextuelle Informa-
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-

Printmedien mit der Aufbereitung von Information in entschleunigter 

 
-

wirkung wird erzielt, wenn Print- und elektronische Medien miteinander 
 (Rota et al., 2008). Diese Erkenntnisse sollten auch in 

der Weinwirtschaft Eingang finden. Obwohl die Studie bereits 2008 
-

wirt-
schaft Anwendung finden. 

Branchenspezifische Above-the-Line-
 die wichtigsten weinbezogenen Print- und Online-

 
Im Folgenden werden die wichtigsten weinbezogenen Printmedien inn 

-Erweiterungen besprochen. 

Falstaff  Magazin, Guides, Online 

Vergleich zum Vorjahr um 10,7% auf 3,1%. Der Bekanntheitsgrad der 
Marke Falstaff hat 88% in der affinen Zielgruppe erreicht, und 65% aller 

-
sc

-mal pro Jahr erscheinenden Magazin, publiziert der Verlag 

Medien, in denen Inserate-Werbung geschalten werden kann. Falstaff 
-Werbung in seinen 

Online- -

Unique Clients | 761.141 Visits | 2.615.490 Page Impressions | 72.000 
Newsletter-  
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Vinaria  Magazin, Guides, Online 

Wissenswertes aus allen Weinbaugebieten sterreichs sowie der ganzen 
Welt sind die wichtigsten Themen des Vinaria-Magazins, das derzeit eine 
Auflage vo
Lesern neben Blindverkostungen mit Empfehlungen Informationen rund 
um die Themen Wein, Weinreisen und Kulinarik. Vinaria definiert sich 

elgruppe, interes-
siert an den feinen Dingen des Lebens mit gehobenem Lebensstil. Neben 
dem 7- -
weinatlas, worin mehr als 6.000 aktuelle Weine von rund 500 heimische 

Vinaria.at zu 

 

Der Winzer  Magazin und online 

Der Winzer ist mit einer durchschnittlichen Auflag

vermittelt Fachinhalte aus den Bereichen Weinbau, Kellertechnik, Mar-
keting, Betriebs- und Weinwirtschaft. Der Winzer gibt in seinen Media-

-
bands. Die definierten Zielgruppen sind Haupt- und Nebenerwerbswinzer, 
Fachkreise im In- -
akademiker und Weinliebhaber. Laut Eigenaussage betrachten 92% der 

-
 Laut Google Analytics 2019 hat die Web-

site 4.000 Nutzer pro Monat. E-

1-2 Wochen an 2.000 Abonnenten versandt (Der Winzer, 2019). Angaben 
-

licht. 
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A la Carte  Magazin, Guide und online 

Mit einer Auflage von 31.500 
218.000 Lesern erscheint das A la Carte-Magazin 4-
hinaus erscheint einmal pro Jahr der A la Carte-Weinguide mit einer 

ts der 
en 

- -Ads 
buchbar, ebenfalls kann eine entgeltliche Kooperation im Hinblick auf die 
Facebook-Page des Magazins eingegangen werden (A la Carte, 2019). 
Angaben zu Unique Clients, Visits und Page Impressions werden nicht 

 

Methodik und Daten 

Im zweiten Teil des Artikels werden eine Umfrage unter Weinkonsumen-

-
satz von Abobe-the-Line- -
schen Weinwirtschaft abgeleitet werden. 

Quantitative Forschung 
Das vorrangige Ziel der Umfrage war es, die Wahrnehmung der Proban-
den im Hinblick auf Informationsquellen zu weinrelevanten Themen 
abzutesten. Die Verteilung des Online-Fragebogens erfolgte via E-Mail, 
Social Media (Facebook und Instagram) und WhatsApp, die Auswertung 

wurde ein Pre- -
fen. Demografische Daten zu Alter, Einkommen und Ausbildung wurden 
ebenfalls erhoben, werden aber nicht abgebildet. 

Den Teilnehmern der quantitativen Studie wurden Fragen zum 

wurden sie gebeten, Angaben zu Faktoren, 
relevant sind, zu geben. 
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Qualitative Forschung 
Vorrangiges Ziel der vier Experteninterviews war es, eine erste Ein-

-
Interviews waren leitfaden-

-
net und transkrib
diesem Sinne, dass zwei Experten in weinproduzierenden Betrieben in 
unterschiedlichen Weinbauregionen und zwei Experten im weitesten Sinn 

und 
aus diesem Grund einen anderen, die gesamte Branche miteinbeziehen-

 
Den Interviewpartnern wurden Fragen zu ihrer Sichtweise in Bezug 

auf Werbeschaltungen in vers

Weinwirtschaft gebeten. Die Antworten wurden aufgezeichnet, in den 
definierten Fragengruppen transkribiert und mittels einer Matrix zu 
einander in Bezug gestellt. Die qualitative Analyse der Antworten erfolgte 
mittels strukturierter Inhaltsanalyse. 

Limitationen des Artikels 

Die Grundgesamtheit der quantitativen Analyse ist mit einer Anzahl an 
hlossen werden, 

 
Aufgrund der subjektiven Expertenauswahl kann eine Verzerrung der 

die Experten aufgrund ihrer Position zum Erhebungsthema eine einseitige 
Sichtweise aufweisen.  

Ergebnisse 

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der quantitativen und 
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Ergebnisse der quantitativen Forschung 
Frage 1 und 
wenn ja, wo? 

 
Abbildung 5:  

Quelle: eigene Umfrage 

beziehen. 134 Teilnehmer (50,38%) geben an, sich in erster Linie durch 

(30,45%) 
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tiv in 

infomieren. 75 Personen (28,20%) behaupten, sich 
informieren.

Frage 2 -Innen/Wein-

Abbildung 6:

Quelle: eigene Umfrage

Ein etwas anderes Bild zeigt sich bei der Analyse der Frage nach dem 

1
Personen (21,80%) geben an, sich auf Veranstaltungen zu informieren und 
56 (21,05%) nennen Zeitschriften als ihre Informationsquelle. Das 
Schlusslicht bilden erneut Messen. Nur 27 Personen (10,15%) geben an, 
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Frage 3
und/oder von welchen haben Sie Newsletter abonniert?

Bei der Beantwortung von Frage 3 nennen 148 Probanden insgesamt 

denen sie Newsletter abonniert haben. Dies entspricht 55,64% aller Teil-

mern der Studie mehrmals genannt: Scheiblhofer (14 mal), Aumann (10 
mal), Hillinger (8 mal), Esterh zy (5 mal), Dom ne Wachau, Johanneshof 
Reinisch, K+K Kirnbauer, Kraft (je 4 mal), Alphart, Heinrich, Sabathi, 
Schwertf hrer, Sommer (je 3 mal), Allram, Auer, Br ndlmayer, Gabriel, 
Gager, Ganneshofer, Hagn, Jurtschitsch, Knoll, Kollwentz, Mayer am 
Pfarrplatz, Nigl, Pedalones, Polz, Salzl, Schagl, Schauer, Silvia Heinrich, 
Stagard, Strehn, Tement and Wieninger (je 2 mal). 

Frage 4
Weine probieren?

-
nieren auch hier Empfehlungen, in diesem Fall von Freunden, Kollegen 

usschlag-

Nennungen | 55,26%) und Events (132 Nennungen | 49,62%), gefolgt von 
Preis mit 95 Nennungen (35,71%) und Verpackung mit 82 Angaben 
(30,83%). Weit abgeschlagen wird Werbung als ausschlaggebender Fak-

Werbung in Restaurants einen Einfluss auf das Probieren von Wein hat, 
-

zinen einen Einfluss auf sie hat. Noch weiter abgeschlagen befinden sich 
-

Nennung (0,38%) Werbung im Fernsehen.
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Abbildung 7: n entscheidende Faktoren
Quelle: eigene Umfrage
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Ergebnisse der qualitativen Forschung
Frage 1: Ist es sinnvoll, als Winzer heute in weinspezifischen Printmedien 

Einsatzes und der Sinnhaftigkeit von 

-
partner stehen der Werbung mittels Printinseraten in Fachzeitschriften 
n
Aussagen sehr deutlich: Alle vier Interviewpartner nutzen Worte wie 

so die generelle Meinung zum Thema Printinserate in der 
-
-

partnern ist gemeinsam, dass wichtige Kriterien bei der Medienauswahl 
das Preis-Leistungs- ltnis, die Streuung des Mediums sowie die 

sie mit einem Vertriebspartner gemeinsam geschalten wird und an eine 
Bezu -Leistungs-

gekommen ist: das Preis-Leistungs-
mehr stimmig, da sich das Informations-Suchverhalten der Konsumenten 

-
reichischen Weinwirtschaft (gemessen an ihrer Hektaranzahl) sinnvoll ist 
und in diesem Fall mindestens 4-mal im gleichen Medium geschalten 
werden soll, damit eine entsprechende Werbefrequenz erreicht wird. 

Frage 2: Ist es sinnvoll, als Winzer heute online zu werben? Welche 

Media- und Suchmaschinen-Werbung?
-

Social Media-Werbung (gesponserte Postings) generell sehr sinnvoll und 

Interviewpartner 2 genau hier die Schwierigkeit und gibt an, dass Social 
Media-
konnten so



76 Journal of Economy & Society 2019/2.

sowohl in der Bet-
reuungs -

eser Werbeform 
den-

-
-philisophien. Interviewpartner 4 ist in erster Linie ein Freund 

von generischen Postings und 

-Wer-
Banner-Werbung mit 

Call-to-Action-M
sie gemeinsam mit einem Vertriebspartner geschalten wird. Suchmaschi-
nenwerbung wird ebenfalls durch die Bank als positiv eingestuft, aller-

tion zur Bet-

Frage 3: Ist es sinnvoll, als Winzer heute im TV zu werben? Welche 

TV-Werbung wird von allen Interviewpartnern nahezu kategorisch 
haft in 

-
konsumverhalten sehr stark in Richtung On-Demand-Fernsehen verlagert, 
was bedeutet, dass TV-Werbung ihren Status in Zukunft verlieren wird. 

, dass TV-Werbung derzeit noch 
funktioniert, da die momentane Reichweite hoch ist. Eine Empfehlung, 
TV-Werbung zu schalten sprechen sie aufgrund der hohen Werbekosten 
aber nicht aus. Diese Form der Werbung kann sich nach Aussagen von 

-
sam mit Vertrtiebspartnern.

Frage 4: Wie entscheiden Sie, in welchem Medium Sie werben?

ie folgt sub-

Bedarfsfall, und wenn ausreichend Budget vorhanden ist, Hilfe zuzukau-
fen, zum Beispiel durch eine Werbeagentur, die auch Below-the-Line-

eiters ist die Werbe-

Frequenz an Wiederholungen der Werbebotschaft wichtig ist und auf der 
-
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falls genannt wurde die Tatsache, dass die Vermarktung genauso ver-
standen werden muss wie die Produktion und das Produkt selbst und in 
jedem Fall professionell und ganzherzig betrieben werden muss, auch 

weiterer Punkt wird die Vernetzung genannt. Wird in einem Kanal 

werden. Wenn ein Weingut beispielsweise ein Printinserat in Form eines 
Advertorials in einer Zeitschrift schaltet, muss dieses Advertorial auf den 
eigenen Social Media-

Als weitere Aus-
wahlangabe wird die Zielgruppe genannt. Das bedeutet, dass Medien nach 

t werden. Einer Entscheidung, wel-
che Medien zur Bewerbung herangezogen werden, sollten immer eine 
Medienanalyse und eine Budgetierung voran gehen. Parameter sind dabei 
die Auflage (im Falle eines Printmediums), der Vertrieb des Mediums 
sowie das Profil des Medienkonsumenten. Aber auch die Kosten sind ein 
wesentlicher Faktor: wichtig bei Onlinewerbung ist der TKP (Anmer-
kung: Tausend-Kontakt-Preis) und die Anpassung der Werbemittelgestal-
tung an die Zielgruppe sowie den Kanal selbst.

Frage 5: Wie viel Bud
aufgewandt werden?

-
gieren in den Angaben der Interviewpartner von 5 bis 30%. Dabei ist ihren 
Angaben gemeinsam, dass die Entscheidung, wie hoch das Werbebudget 

-the-Line- -
-10% reserviert 

werden. In der Phase des Markenaufba -
schritten werden, diese Meinung teilen alle vier Interviewpartner. Wichtig 

part-
nern. Hier sollten Aktionen im Vorfeld definiert werden, um entsprechend 
planen zu

Diskussion und Conclusio
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Weinwirtschaft, um diese mit den Angaben aus Kapitel 2 vergleichen zu 
- und Mittel-

Vorherrschendes Ergebnis bei der Konsumentenumfrage war, dass 
Below-the-Line-
Above-the-Line- -the-Line- -

von denen die Probanden 
Newsletter abonnieren, wurden im Zuge der Fragebogenanalyse mit allen 

schalteten, verglichen. Das Ergebnis besagt, dass das Weingut mit den 
meisten Nennungen in Bezug auf Newsletter-Abonnenten (Scheiblhofer, 

Zeitschrift alleine und drei mal gemeinsam mit einem Vertriebspartner 
vertreten war. Ein weitere

chrift 

gesehen, dass das Werben in Fachmagazinen dann sinnvoll ist, wenn ein 
entsprechendes Vertriebsnetzwerk

Onlinewerbung, laut Statistik seit 2011 im Dauer- -Trend 

Bannerwerbung, Suchmaschinenwerbung und Social Media-Werbung.

zu Ernstnahme 
mit Vertriebspartnern, um das Maximum an positivem Output erzielen zu

Hinblick auf Newsletter-Bewerbung kann durch die Umfrage festgestellt
werden, dass mehr als 55% aller Probanden Newsletter von in den
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-
fehlens

Die Schaltung von TV-Werbung, ebenfalls generell ein wachsender 

deckt sich mit jenem der Umfrage, nachdem nur ein Proband TV-

Parameter (Zielgruppe, TKP, Ganzheitlichkeit, Zusammenarbeit mit 
Vertriebspartnern) erarbeitet. Im Bedarfsfall wird auch die Hilfe von 

-
fohlen werden.

Die Angaben zu den vorgeschlagenen Budgets, die in die Bewerbung 
investiert werden sollen, divergieren sehr stark. Dies kann auf die 

Aus diesem Grund kann kein festgesetzter Anteil vom Umsatz empfohlen 
werden. Es wird stattdessen geraten, zu evaluieren in welcher Phase sich 
der Betrieb befindet (zum Beispiel Markenaufbau, Expansion etc.) und 

sowohl Above-the-Line, als auch in den wichtigen Bereich Below-the-
Line, investiert werden soll.

-the-Line-

definitiv sinnvoll ist, in Above-the-Line-
aber gezielt und nach eingehender Evaluierung zu bestimmen sind. 
Empfohlen wird in erster Linie die Bewerbung des Betriebes und seiner 
Produkte via Online-

ren zu messbaren Umsatzsteigerungen

ist nicht (mehr) vorbehaltlos zu empfehlen, da sich das 
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Informationssuchverhalten der Konsumenten weg von 
Printmedien hin zu Online-
Preis-Leistungs-
ist. Sinnvoll kann Printwerbung jedoch nach wie vor in 
Zusammenarbeit mit einem Vertriebspartner sein, wenn 
die Zielgruppe des Mediums zur Strategie des Betriebs 

ausgerichtet ist.
Ein Mix aus traditionellen sowie Online-Above-the-Line-

Erfolg garantiert werden kann auch durch den Einsatz eines 
Werbemixes aus klassischen und Online-Werbem -
men nicht, aber sowohl die Literaturrecherche als auch die 

die Experteninterviews zeigen, dass der Einsatz von 

daher zu empfehlen ist. Wie von den Experten auch explizit 

des Werbeschaltenden und seiner Vertriebspartner, wie 
zum Beispiel der Website des Betriebs, dessen Social 
Media-

kann.
hl an Betrieben 

-Above-
the-Line- im Mehrjahresvergleich 
der Unternehmenszahlen belegt werden, ob messbare Umsatzsteigerun-
gen durch den Einsatz der gennanten Tools generiert werden konnten.
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