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Abstract. Markenbildung gewinnt in der Weinwirtschaft immer mehr an Bedeutung. Um sich im Weinmarkt,
einem Markt mit hoher Wettbewerbsintensitit durchzusetzen, bedarf es der Produktdifferenzierung. Da Weine
in der Regel regionale Produkte sind, deren Qualitit nach dem Verstindnis der meisten Konsumenten
ausschlieBlich durch Rebsorte, Herkunft und Jahrgang geprégt wird, eignet sich der Ansatz der Markenfiihrung
als Differenzierungsstrategie um ein Markenimage im Kopf der Verbraucher aufzubauen, welches hohe
Relevanz fiir das Kaufverhalten hat. Genossenschaften machen mit rund einem Drittel der Weinerzeugung
einen erheblichen Teil am Markt aus. Aufgrund der Strukturen einer Genossenschaft kommt es jedoch zu
Barrieren der Markenfiihrung, welche langfristige strategische Investitionen in den Aufbau einer Marke nicht
zulassen. Neue Institutionenokonomie wird in der agrarokonomischen Forschung hiufig als Erkldrung dafiir
herangezogen, dass Landwirte in Genossenschaften auf die Maximierung des Auszahlungspreises fokussiert
sind und daher strategische Investitionen ablehnen. Da die Winzergenossenschaften auf die Zusammenarbeit
mit ihrer Mitgliederbasis auf Grund des Demokratieprinzips angewiesen sind, konnen folglich notwendige
strategische Investitionen unterbleiben. Dieses Paper liefert Erkldrungsansitze fiir strategische Defizite in
genossenschaftlichen Verarbeitungsunternehmen der Weinindustrie und versucht Losungsansitze aufzuzeigen.

In the wine industry branding is becoming increasingly important. In order to succeed in the wine market —
a market with intense competition — product differentiation is necessary. Wine is usually a product which quality
is influenced by the understanding of most consumers exclusively by grape variety, origin and vintage: Opposite
the approach of brand management is a differentiation strategy around a brand image in the consumer mind.
Cooperatives — with approximately one third of the wine production — are a significant part of the German
market. However, due to the governance structures of cooperatives there are barriers of branding, which does
not allow long-term strategic investments in building a brand. Based on New Institutional Economics this paper
provides explanations for these barriers and tries to identify solutions.

Branding gagne dans I’industrie du vin est de plus en plus importante. Pour réussir sur le marché du vin,
un marché ou la concurrence intense, il nécessite la différenciation des produits. Depuis vins généralement
des produits régionaux dont la qualité est influencée par la compréhension de la plupart des consommateurs
exclusivement par cépage, I’origine et vintage, I’approche de la gestion de la marque est une stratégie de
différenciation autour d’une image de marque dans 1’esprit des consommateurs mis en place, qui sont tres
pertinents pour le comportement d’achat a. Assurez coopératives avec environ un tiers de la production de vin
d’une partie importante du marché. En raison de la structure d’une coopérative, mais il ya des obstacles de I’'image
de marque, qui ne permet pas les investissements stratégiques a long terme dans la construction d’une marque.
Nouvelle économie institutionnelle est souvent utilisé dans la recherche agronomique explication pour les
agriculteurs dans les coopératives sont axés sur la maximisation du prix de rachat et donc rejettent investissements
stratégiques. Depuis les vignerons sont tributaires de la coopération avec sa base de membres en raison du
principe de la démocratie, par conséquent, peut étre omis investissements stratégiques nécessaires. Ce document
fournit des explications pour les déficits dans les entreprises stratégiques coopératives de transformation dans
I’industrie du vin et cherchent a trouver des solutions.

1. Einleitung

Genossenschaften sind eine wichtige Rechtsform in der
Weinwirtschaft. Circa 32.000 ha Weinberge werden in
allen 13 deutschen Anbaugebieten genossenschaftlich
bewirtschaftet — mit dieser Flache werden durchschnittlich
etwa 3 Mio. hl Wein erzeugt (DRV, 2011). Rund ein Drittel
der deutschen Weinerzeugung wird in Deutschland von
genossenschaftlich organisierten Betrieben verantwortet.
In den einzelnen Anbaugebieten haben Winzergenossen-
schaften eine noch groflere Bedeutung. In Baden und
Wiirttemberg dominieren die Winzergenossenschaften mit

fast 70 Prozent den Anbau (Weinwirtschaft, 2013a). Im
Anbaugebiet Saale-Unstrut nimmt die Winzervereinigung
Freyburg-Unstrut sogar die Hilfte der Rebfliche des
Anbaugebiets ein und trigt damit als Einzelbetrieb
eine herausragende Rolle. 179 Winzer- und Weingirt-
nergenossenschaften existieren zurzeit in Deutschland
(DRY, 2011). Diese — allerdings riickldufige — Anzahl der
Genossenschaften verdeutlicht, dass durch Fusionen und
Kooperationen die Wirtschaftlichkeit und damit die Wet-
tbewerbsfihigkeit kontinuierlich verbessert werden, um
die Marktstellung der deutschen Winzergenossenschaften
zu erhalten.
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Erfolge bei nationalen und internationalen Prdmierun-
gen sind der Beweis fiir das hohe Qualititsstreben
der genossenschaftlichen Weinbaubetriebe. So wurden
beispielsweise 98,5% der getesteten deutschen Genossen-
schaftsweine von der Weinwirtschaft im Jahr 2013 mit
“sehr gut” oder “gut” bewertet (Weinwirtschaft, 2013b).
Qualitdt ist auf dem wettbewerbsintensiven deutschen
Weinmarkt allerdings kein Garant mehr fiir konstante oder
steigende Marktanteile. Gerade im LEH bietet sich eine
Produktdifferenzierung iiber den Aufbau einer Marke an,
da hier — anders als im Fachhandel oder “ab-Hof” —
keine beratende und einflussnehmende Kraft auftritt
und damit der Kunde orientierungslos am Weinregal
zuriickgelassen wird. Winzergenossenschaften haben gute
Voraussetzungen fiir den Verkauf ihrer Weine iiber den
Lebensmitteleinzelhandel. Im Vergleich zu selbstvermark-
tenden Weingiitern, haben Genossenschaften meist die
Quantititen um den {iiberregionalen LEH zu beliefern,
und Weine deutscher Kellereien werden meist weniger
prominent im Regal platziert. Fiir die Abnehmer sind die
Winzergenossenschaften des Weiteren vertrauenswiirdige
Lieferanten, die sich der Qualitit verpflichten.

Die genannte Strategie der Markenfithrung verlangt
nach langfristig angelegten strategischen Investitionen,
die in einer Genossenschaft durch die Mitglieder
getragen werden miissen. Allerdings scheuen viele Winz-
ergenossenschaften Investitionen in langfristige Strategien,
die die Wertschopfung steigern konnten, wie den eben
genannten Markenaufbau oder auch die International-
isierung oder Marktsegmentierung (Schramm et al., 2004).
Oft scheitern entsprechende Versuche in den genossen-
schaftlichen Gremien am Widerstand der Landwirte
(Wocken et al., 2008). Die Strukturen der Rechtform
Genossenschaft, stehen dabei oft den Investitionen in
langfristigen Strategien im Weg. Hieraus resultieren
Probleme zahlreicher Genossenschaften, langfristige In-
vestitionen in eine immaterielle Marke zu tdtigen und
spezifisches Vermogen aufzubauen. Somit ist das Ziel
dieses Papers, Erkldrungsansitze fiir strategische De-
fizite in genossenschaftlichen Verarbeitungsunternehmen
der Weinindustrie zu liefern und einen Ldsungsansatz
anzusprechen.

2. Markenverstandnis

Das Markenverstindnis wie wir es heute kennen, als
idealerweise identitdtsorientiertes Markenverstiandnis, hat
sich erst seit den 90er Jahren herausgebildet. Seit der
Entstehung des klassischen Markenartikelkonzeptes haben
Anderungen in den Markt- und Umweltbedingungen
das Verstindnis vom Wesen einer Marke tiefgreifend
gewandelt. Zunéchst war, Mitte des 19. Jahrhunderts mit
Einsetzen der Industrialisierung das Markenverstindnis
durch den bloBen Vorgang der Kennzeichnung geprigt.
Markenfiihrung als betriebswirtschaftliches Managemen-
tkonzept existierte nicht (Meffert und Burmann, 2005). In
der zweiten Entwicklungsphase war das Verstindnis vom
Wesen der Marke durch einen konsumgiiterorientierten
Warenfokus und der damit verbundenen Suche nach
konstitutiven Eigenschaften verbunden. Der Markenbe-
griff wurde durch einen Merkmalskatalog gekennzeichnet

(Tomczak et al., 2005). Das angebotsorientierte Marken-
verstindnis der dritten Entwicklungsphase ab Mitte
der 60er Jahre war stark an Produktion- und Ver-
triecbsmethoden orientiert (Dichtl 1978). In der vierten
Entwicklungsphase, etwa ab Mitte der 70er Jahre bis Ende
der 80er, waren die Rahmenbedingungen geprigt durch
zunehmende Sittigungstendenzen auf vielen Mirkten
(Meffert und Burmann, 2005). Das Markenverstidndnis war
von einer nachfragebezogenen, subjektiven Begriffsauffas-
sung gepriagt. Nur die Produkte, waren als Markenartikel
zu bezeichnen, welche auch von den Konsumenten als
solche wahrgenommen wurden (Berekoven 1987; Meffert
1979). Die letzte Entwicklungsphase ab Anfang der 90er
Jahre ist von einer Angleichung der Produktqualititen
gekennzeichnet. Auf Basis der vorhergehenden Ansitze
hat sich das identitatsorientierte Markenverstidndnis her-
ausgebildet. Im Rahmen dieses Verstindnisses wird die
Relevanz von Marken fiir das Kaufverhalten hauptsédchlich
auf deren Identitdt zuriickgefiihrt. FEine konsistente
Markenidentitédt bildet dabei die Voraussetzung fiir das
Vertrauen der Nachfrager in die Marke (Meffert und
Burmann, 2005).

Im identitdtsorientiertem Markenmanagement konsti-
tuiert sich das Nutzenbiindel Marke aus materiellen und
immateriellen Komponenten in zweifacher Weise. Zum
einen aus physisch-funktionalen Nutzenkomponenten und
zum anderen aus symbolischen Nutzenkomponenten.
Diese konnen in unterschiedlicher Weise zur nachhaltigen
Differenzierung und damit zur Entstehung und Stérke
einer Marke beitragen. Somit wird hédufig auf die die
nutzenorientierte Wirkungsweise von ESCH verwiesen.
Nach ESCH (2000, S.11) liefert eine Marke:

“[...]verdichtete Informationen fiir alle mit ihr
verkniipften Assoziationen. Sie liefert Zusatzin-
formationen, bspw. iiber die Qualitdt eines Pro-
duktes und verringert somit das wahrgenommene
Kaufrisiko. Das Wiedererkennen eines Markenze-
ichens erleichtert dem Konsumenten die Orien-
tierung in der Vielfalt der Angebote und schafft
Vertrauen. Marken stellen fiir den Konsumenten
auch emotionale Anker dar, sie vermitteln bes-
timmte Gefiihle und Images und tragen nicht
zuletzt auch zur Abgrenzung und zur Vermittlung
eigener Wertvorstellungen bei.”

Eine Marke senkt also das Kaufrisiko in dem Vertrauen
zum Konsumenten aufgebaut wird. Aulerdem dient eine
Marke im Regal zur schnellen Wiedererkennung und
generiert ein hohes Nutzenversprechen in Form von spezi-
fischer Qualitit und spezifischen Wertevorstellungen (Orth
und Malkewitz, 2008). Als firmenspezifisches Element der
Abgrenzung ermoglichen Marken die Unterscheidung von
vergleichbaren Produkten in einer dhnlichen Kategorie.
Marken sind folglich Triger von Bedeutungen und werden
auf komplexe Weise und auf verschiedenen Ebenen vom
Konsumenten wahrgenommen. Entscheidend aber ist, dass
die Markenmacher und die Konsumenten, der Marke
dieselbe Bedeutung zuschreiben.
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3. Die Bedeutung von Markenweinen in
der deutschen Weinwirtschaft

Um sich im Weinmarkt, einem Markt mit hoher
Wettbewerbsintensitdt durchzusetzen, bedarf es der Pro-
duktdifferenzierung. Somit gewinnt Markenbildung in der
Weinwirtschaft immer mehr an Bedeutung (Hanf und
Schweickert 2014; Weinwirtschaft 2012). Betrachtet man
die Kategorie Leistungspolitik von weinproduzierenden
Unternehmen, so haben diese, innerhalb dieser mit
dem Markenaufbau ein Mittel, um sich mit ihren
Produkten von den Konkurrenten zu differenzieren (Orth
und Malkewitz, 2008). Welche Alternativen hitte ein
weinproduzierendes Unternehmen? Weine sind in der
Regel regionale Produkte, deren Qualitit nach dem
Verstindnis der meisten Konsumenten ausschlielich
durch Rebsorte, Herkunft und Jahrgang geprigt werden
(Hoffmann und Stumm, 2007). Sich sensorisch oder
auch Qualitativ von seinem Konkurrenten abzusetzen,
gestaltet sich in der heutigen Zeit schwierig, da sich in
den letzten Jahrzehnten ein konstantes und verldssliches
Niveau etabliert hat. Grob fehlerhafte Weine findet
man so gut wie nicht mehr und auch geschmacklich
haben sich verschiedene (meist einfach gehaltene) Profile
durchgesetzt in denen jeder Kiufer sich seiner Préferenz
nach wiederfindet. Besonders im Hinblick auf die, zum
grofiten Teil sensorische Laienhaftigkeit der Konsumenten,
ist von einer Differenzierung iiber ein “besonderes”
Geschmacksprofil abzuraten.

Unter Winzern oft verbreitet ist die Annahme, spezielle
Lagen bieten eine Abgrenzungsmoglichkeit. Auch dieses
Argument ldsst sich entkréften, {iber zum einen der
Tatsache, dass viele Lagen nicht in Alleinbesitz sind
und dem wichtigeren Fakt, dass der gemeine Konsument
auch dazu wieder nicht iiber die notige Fachkompetenz
verfiigt. Nicht zuletzt wurden viele Lagen erst bekannt
durch den Namen und die Produkte eines Weingutes
und nicht andersherum. Auch die Literatur verweist
darauf, dass sich Lagen nicht zur Differenzierung und
Profilierung eignen. Auch neue innovative Produkte sind
in der Weinwirtschaft nicht mehr einfach etablierbar, da
sich bereits viele Produzenten mit den unterschiedlichsten
Produkten auf dem Markt befinden und das Produkt Wein
nur ein begrenztes Innovationpotenzial bietet, welches
bereits nahezu ausgeschopft ist. (Gébel, 2010)

Eine Alternative, zur Markenbildung im Produkt-
bereich bietet die Unternehmerpersonlichkeit. Eine Ab-
grenzung iiber die Personlichkeit des Winzers ist nicht
immitierbar, i.d.R. authentisch und wird von zahlreichen
Weingiitern praktiziert, da diese Form sehr guten Anklang
bei den Kunden findet (Gobel, 2010). Allerdings eignet
sich dazu eine Winzergenossenschaft strukturell bedingt
nur sehr begrenzt. Der Kopf einer Genossenschaft ist
ein angestellter Geschiftsfiihrer. In einem klassisch fami-
liengefiihrten Weingut ist die Unternehmerpersonlichkeit —
der Winzer oder Kellermeister — ein Familienmitglied
und als solches im Betrieb verwachsen. Dieser Umstand
bewirkt eine wesentlich authentischere Ausstrahlungskraft
als identitdtswirkende Personlichkeit.

Es wird also deutlich, dass nur der Aufbau einer Marke
die Chance bietet, sich als Genossenschaft eineindeutig zu

profilieren und letztlich erfolgreich zu differenzieren. Aus
Sicht der Genossenschaft birgt die Marke noch weitere
Folgenutzen, wie eine Wertsteigerung des Unternehmens,
Kundenbindung, eine segmentspezifische differenzierte
Marktbearbeitung und ein erweiterter preispolitischer
Spielraum. Zudem erhoht es den Wiedererkennungswert
des Produktes enorm. Auch fiir den Verbraucher der
Orientierung, Sicherheit und Komfort beim Weineinkauf
sucht, bieten sich die Markenweine an. Denn, eine Marke
senkt das Kaufrisiko und bietet dem Verbraucher zugleich
bestimmte Nutzen wie Vertrauensbildung, spezifische
Qualitdt und spezifische Wertevorstellungen die mit der
Marke verbunden sind.

4. Erklarungsansatze fiir strategische
Probleme der Markenfiihrung

Die Marke ist das Ergebnis einer Vielzahl iiber einen
langeren Zeitraum durchgefiihrter MaBnahmen und der
hierauf basierenden Erfahrungen der Nachfrager. Der
Managementprozess dieser MaBinahmen umfasst dabei
Planung, Koordination und Kontrolle (Tomczak et al.,
2005). Um die Markenbildung erfolgreich umzusetzen,
bedarf es umfangreicher Lernvorginge. Damit ist das
systematische Andern des Verhaltens aufgrund von
Erfahrungen gemeint (Burmann et al., 2005). Die
Nachfrager miissen das in der Positionierung zum
Ausdruck kommende Nutzenversprechen einer Marke
lernen. Es muss verinnerlicht werden, worin im Vergleich
zu konkurrierenden Produkten der Mehrwert der Marke
liegt, und schlieBlich wo die Marke zu erwerben ist. Bei
der Markenentwicklung ist darauf zu achten, dass Lernen
mit hohem Zeitbedarf einhergeht. Um eine erfolgreiche
Markenfithrung umzusetzen, bedarf es folglich eines
hohen Malles an Geduld beziehungsweise eines langen
Planungshorizontes (Weinberg, 2003).

Somit ergeben sich bei dieser Art der Wertschop-
fungsstrategien bei Genossenschaften Probleme beziiglich
der Verteilung der Verfiigungsrechte, da zunichst iiber
mehrere Jahre umfangreiche Investitionen erfolgen miissen
(Fulton, 1995). Die Mitglieder einer Winzergenossen-
schaften haben in der Regel aus okonomisch nachvol-
lziehbaren Griinden wenig Interesse an einer Steigerung
des Unternehmenswertes durch strategische Investitionen,
da sie nach dem Genossenschaftsgesetz kein Recht
auf Ertrige, welche aus einer Steigerung des Un-
ternehmenswertes resultieren (Frick, 2004). Ursachen sind
die fehlende Verzinsung der Genossenschaftsanteile und
die Abwesenheit eines Marktes fiir diese, da Genossen-
schaftsmitglieder beim Ausstieg aus der Genossenschaft
ihre Anteile nicht verkaufen, sondern nur zum Nennwert
zuriickgeben konnen. Eine unzureichende Spezifizierung
der Verfiigungsrechte fiihrt folglich zu einer Fokussierung
der Winzer auf einen kurzfristigen Auszahlungspreis,
sowie zu einer ungeniigenden Anreizgestaltung fiir
strategische Investitionen, so dass diese nicht von den
genossenschaftlichen Anteilseignern mitgetragen werden
(Dilger, 2005). Nun ist aber nicht nur von Bedeutung wie
vollstindig die Verfiigungsrechte zugeordnet sind, sondern
auch wie viele Triger dieses Recht hat. Umso hoher
die Anzahl der Verfiigungsrechtstriger, umso verdiinnter
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sind die Verfiigungsrechte (Frick, 2004). In einem
inhabergefiihrten Weingut gibt es nur einen oder wenige
von denen die Verantwortung getragen wird und welche
von einem unterstellten Unternehmenswertzuwachs prof-
itieren wiirden. Eine Genossenschaft allerdings hat
viele stimmberechtigte Mitglieder, welche gleichzeitig
Anteilseigner sind. Die Verfiigungsrechtestruktur der
Winzergenossenschaftsmitglieder kann daher als sehr
verdiinnt bezeichnet werden (Fulton, 1995).

Ziel der Markenentwicklung ist es eine Steigerung
des okonomischen Markenwertes herbeizufiihren. Der
okonomische Mehrwert kann dabei auf zwei unter-
schiedlichen Faktoren beruhen. Zum einen wird der
Mehrwert hiaufig operationalisiert iiber die Preisprimie,
die ein Nachfrager fiir ein Markenprodukt im Vergleich
zu einem markenlosen Produkt zu zahlen bereit ist
(Sander 1994, Schweiger 1998). Zum anderen kann der
Markenwert sich auch in der Absatzmenge niederschlagen,
wenn der wahrgenommene Nutzenvorteil einer Marke
in Abwidgung gegeniiber preisgleichen markenlosen
Produkten iiberwiegt. Beides tritt in der Praxis haufig als
Kombination auf.

In diesem Kontext kann ein weiteres Problem, das
Trittbrettfahrer-Problem, bei Genossenschaften auftreten
(Cook, 1995). Das Genossenschaftsgesetz verbietet eine
zeitliche Diskriminierung der Mitglieder, so dass neu
hinzukommende Mitglieder den gleichen Auszahlung-
spreis fiir ihre Trauben erhalten wie langjéhrige Mitglieder.
Wenn Letztgenannte aber im Zuge einer Markeninvestition
auf Rendite verzichtet haben, sollte ihnen ein hoherer
Auszahlungspreis gewihrt werden konnen (Frick, 2004).
Dies fiihrt erneut zu einer Orientierung an der kurzfristi-
gen Maximierung der Auszahlungspreise, da sie die
einzige Moglichkeit zur Amortisierung der getdtigten
Investitionen darstellt. Die grundsitzlich im Genossen-
schaftsgesetz vorgesehene anteilige Auszahlung eventuell
erwirtschafteter Unternehmensgewinne an die Genossen,
wird zum Ende eines jeden Geschiftsjahres vorgenommen
(Pennerstorfer und Weiss, 2013). Somit ist diese erneut
am kurzfristigen Unternehmenserfolg orientiert und bietet
wieder keinen Anreiz langfristigen Investitionsstrategien
zum Markenaufbau zu verfolgen. Letztendlich muss
festgehalten werden, dass wenn kurzfristig zu realisierende
Erfolge im Mittelpunkt des Management- oder Mitglieder-
interesses stehen, verkommt Markenfithrung schnell zur
“Markierung” und die Wirkung der Marke verpufft
(Burmann et al., 2005).

Zum anderen ist auch der Planungshorizont (Horizont-
Problem) der Mitglieder der Winzergenossenschaft het-
erogen (Cook, 1995). Speziell die dlteren Genossen und
die deren Nachfolge nicht klar geregelt ist unterliegen
diesem Problem, welches dazu fiihrt langfristig angelegte
Investitionen nicht zu unterstiitzen. Die Wahrschein-
lichkeit, dass die Genossen im Rahmen ihrer verbleiben-
den Mitgliedszeit nicht mehr an den Erfolgen der
Investitionsentscheidungen partizipieren konnen, ist grof3
(Dilger, 2005). Vielmehr werden sie eine Maximierung der
Auszahlungspreise fordern. Gerade von Winzergenossen-
schaften mit einem hohen Anteil an Genossen in der
Endphase der Mitgliedschaft sind daher kaum Impulse fiir
strategische Investitionen zu erwarten (Schramm et al.,

2004). Hinzukommt, dass wenn man die Struktur
vieler Winzergenossenschaften beziiglich Haupt- und
Nebenerwerbsmitgliedern betrachtet, einem auffillt, dass
es in zahlreichen Winzergenossenschaften viele Neben-
erwerbswinzer gibt. Im Gegensatz zu der Minoritit der
vollerwerblichen Traubenproduzenten betreibt die mehr
oder weniger liberwiegende Zahl an Nebenerwerbswinz-
ern den Weinbau mehr als Hobby und Liebhaberei, als
zum Lebensunterhalt. Aufgrund dieser Heterogenitit der
Mitglieder kann die diskutierte Investitionsproblematik
noch verschirft werden (Hanf und Schweickert, 2007).
Die Zielkonflikte der langfristigen Strategieausrich-
tung der Geschiftsfiihrung zum einen und der kurzfristigen
Nutzenmaximierung der Genossenschaftsmitgliedern zum
anderen lédsst sich auch auf das aus der Literatur bekannte
Prinzipal-Agenten-Dilemma zuriickfiihren. Prinzipal und
Agent verfiigen hierbei iiber unterschiedliche Nutzen-
vorstellungen (Dilger, 2005). Der Prinzipal verhilt sich
als rationaler Nutzenmaximierer und handelt damit nicht
mehr zugleich im besten Interesse des Prinzipals. Auf
der anderen Seite konnen die Mitglieder nicht immer
beurteilen, ob die Manager die beste Investitionsalternative
treffen, oder ob eigenniitzige Aspekte wie Machtzuwachs
oder Statusgewinn ausschlaggebend sind (Sykuta und
Cook, 2001). Festzuhalten bleibt, dass sich die Eigentiimer
der Winzergenossenschaft nicht sicher sein konnen, dass
das Management hinreichend qualifiziert (Qualitétsrisiko)
und gewillt ist (Moral-Hazard-Risiko), die Geschéfte
der Genossenschaft ausschlieflich im Interesse der
Eigentiimer zu fiihren, (Chaddad und Cook, 2004).

5. Diskussion und ausblick

Einen Losungsansatz der angesprochenen Probleme
liefern die aus den USA bekannten New Generation
Cooperatives (NGC’s) (Cook und Chaddad 2004). Eine
NGC ist eine Art Genossenschaft, die ein System der Lie-
ferrechte und -pflichten verwendet, um Geschiftsbindung
zu fordern und eine Form der vertikalen Integration
anbietet (Harris et al., 1996). NGC’s sind besonders
geeignet fiir landwirtschaftliche Unternehmen auf der
Wertschopfungsebene der Verarbeitung und Vermarktung.
Manchmal werden sie auch als Hybriden zwischen
traditionellen Genossenschaften und Aktiengesellschaften
beschrieben. NGC‘s konnten ein Weg sein, die Liicke
zwischen rohstofforientierten Primérproduzenten und
den verbraucherorientierten Verarbeitungsunternehmen zu
schlieen (Alberta, 2014; Van Dyjk 1997).

NGC'’s konnen an die Ausgabe von Genossenschaft-
santeilen an Lieferrechte und —pflichten binden. Mitglieder
haben die Moglichkeit ihre Genossenschaftsanteile durch
Zukauf dieser zu erhohen, wodurch sich fiir die
Genossen wiederrum der Anreiz fiir langfristig angelegte
Investitionen erhoht. Ferner kann die Mitgliedschaft
begrenzt werden auf festgelegte Anteilseigner (Cook
1997). Durch diese spezifischere Ausgestaltungen der
Verfiigungsrechte und den incentive-basierten Ansitzen
der Auszahlungsmodalititen, lassen sich gegebenenfalls
die Probleme der langfristigen strategischen Investitionen
der klassischen Genossenschaften 16sen oder zumindest
vermindern. Zeitverzogerte Auszahlungsmoglichkeiten,

07003-p.4



38" World Congress of Vine and Wine

umgelegte Einzahlungsbeitrige welche im Sinne eines
Generationenvertrages ausgezahlt werden, oder auch erfol-
gsabhingige, an den Markenwert gekoppelte Auszahlung-
ssysteme, wiirden Schranken klassischer Genossenschaften
iiberwinden (Harris et al., 1996). Drescher und Ratjen
(1999) haben gezeigt, dass in Deutschland grundsitzlich
der Ansatz der NGC’s umsetzbar wiire.

Die Entscheidungen der Winzer folgen jedoch mogli-
cherweise nicht immer dem im Property-Rights-Ansatz
unterstellten streng rationalen Ziel der Gewinnmax-
imierung, sondern hingen von weiteren psychologischen
Faktoren wie z. B. Zufriedenheit oder Risikobere-
itschaft ab. Das tatsdchliche Verhalten weicht umso
stirker vom erwarteten Verhalten ab, je komplexer
die Entscheidungssituation ist (Simon, 1959; Pfohl
und Braun, 1981). Die Bewertung einer strategischen
Investition in den Aufbau einer Marke stellt so eine
mit hohen Risiken behaftete und schwierig kalkulierbare
Entscheidungssituation dar. Die Investitionsbereitschaft in
eine Wertschopfungsstrategie ldsst sich daher vermutlich
nicht allein mit der Ausgestaltung der Property-Rights
erklidren, sondern wird von weiteren Faktoren beeinflusst.
Die verhaltenswissenschaftlichen Ansitze wiirden hier
weiteren Raum zur Betrachtung und Diskussion des
Themas liefern.
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