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W INZERGENOSSENSCHAFTEN IM KONTEXT DES WEINTOURISMUS

Zusammenfassung

Aufgrund des zunehmenden nationalen und internatonWettbewerbs, muss sich die deut-
sche Weinwirtschaft neue Diversifikationsmdglichikai erarbeiten. Eine dieser Mdglichkei-
ten ist der Weintourismus. Hier haben auch deut¥¢hezergenossenschaften die Moglich-
keit, dieses Potential fur sich zu nutzen. In diésatersuchung wird das in der Literatur noch
neue Phanomen beleuchtet, inwieweit sich Winzerggamschaften im Bereich des Weintou-
rismus engagieren und welche Ziele sie damit vgefol Zudem wird eruiert, inwieweit sich
die Mitglieder einer Winzergenossenschaft als Ndlikatoren bei der Durchfiihrung von
weintouristischen Aktivitaten einbringen. Des Wegtewird die definitorische Begrifflichkeit
des Weintourismus genauer analysiert. In der Arbeigte sich, dass Winzergenossenschaf-
ten identisch wie Weinguter weintouristische Akgiven in ihre Unternehmensstruktur inte-
griert haben. Dies erfolgt aber im Gegensatz zurdeisten Weingutern nicht mit dem Ziel,
eine eigene Wertschopfung zu generieren, sondent dher als reines Marketinginstrument.
Hierbei wird unterschieden zwischen Genossensahatfie vermehrtem indirektem Vertrieb,
die diese Kommunikationsmal3hahme als Direktkomnatiak fir die ErschlieRung neuer
Zielgruppen sehen, bzw. Genossenschaften mit vetemehdirektem Vertrieb, welche die
Verkaufsforderung verfolgen. Bei der Umsetzung jdareiligen weintouristischen Aktivita-
ten zeigte sich, dass noch Potential fur Innovatiobesteht. Auch die Méglichkeiten der
Einbindung der Mitglieder als Multiplikatoren beerdDurchfiihrung, Kommunikation oder
auch Anbindung an die Genossenschaft durch weistmohe Aktivitaten wird von vielen
Geschaftsfuhrern unterschatzt. Hinsichtlich deriidgdn 1asst sich festhalten, dass Weintou-
rismus immer - je nach Blickwinkel - die Sichtweides Anbieters oder Nachfragers an-
nimmt. Die definitorischen Ansatze haben gemeinsdass unabhangig vom Nutzen, Kon-
sum oder Direktvermarktung das weinbezogene Ersetomil die Ortsveranderung zur ausfih-
renden Destination im Vordergrund stehen mussen.
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1 Einleitung

Uber den Besuch einer Weinbauregion und welchehBrfayen er mit Weinen auf seinen
Reisen gemacht hat, berichtet schon Gaius Plinasii®lus Maidrin seinen Biichern @n-
DERING, 0.J.). Weinreisen sind schon seit den JahreGdand Touf in Form einer Bildungs-
reise in unserer Gesellschaft verankedNWYKE-PRICE, 1985). Die Literatur ist sich jedoch
darlber einig, dass eine Verbreitung des neuzsshidNVeintourismus erst im spaten 20. Jahr-
hundert erfolgte - auch dadurch, dass sich fur bregere Gesellschaftsschicht die Mdglich-

! Gaius Plinius Secundus Maior oder Plinius der i&lt¢23-79 n. Chr.), war ein rémischer Gelehrteffjzigr

und Verwaltungsbeamter (€1G und WINKLER, 1979).

2 Die Grand Tour war eine Reise zum Bildungs- ung3aiserwerb der S6hne von Adligen und patrizischen-
birgerlichen Eliten nach Sid- und Mitteleuropabbsondere im England des achtzehnten Jahrhundstés h
diese Studienreise grof3e Bedeutung. Die Hauptisedin Deutschland auch Kavaliertour genannteiseRe
war zwischen 1550 und 1750HBETSEDER 2013).



keit zu reisen auftat (MLLER UND DREYER, 2010). Trotzdem ist der Weintourismus erst Mitte
der 1990er Jahre in den Blickwinkel der Forschuegigkt (MTCHELL et al., 2000), auch
wenn sich die ersten schwerpunktmaRigen Untersgsrurauptsachlich auf die ,Neue
Welt“ beziehen (8RECKER 2011). In unserer mitteleuropaischen Gegenwdrehanittler-
weile viele Branchenverbande, Organisationen usttiionen das Thema zum Gegenstand
wissenschatftlicher Tagungen gemachR€RER et al., 2015). Auch die Bundesregierung sieht
- wie sie in ihrer Antwort auf eine kleine Anfragier die Potenziale der Winzerbetriebe
durch Tourismus deutlich macht - im Weintourismirsieteressantes Marktsegment fir das
Reiseland Deutschland, der Winzern Diversifizieemmgglichkeiten und Chancen bietet, um
damit ihre Wertschopfung sowohl im Weinbau als aimhTourismus zu steigern €DT-
SCHERBUNDESTAG, 2015). So kénnen Weinbaubetriebe durch Touriskiis@ten ein zu-
satzliches Einkommen generieren und ein weiteresdkisches Standbein realisieredAS
LER, 2011), denn der Verkauf weintouristischer Leigem steht in engem Zusammenhang
mit dem Direktabsatz des Produktes WeiniNMELMANN, 2013). Generell ist es dabei am
Produzenten zu entscheiden, welche moglichen ¥bdarten er mit seinen weintouristischen
Aktivitdten kombiniert: Zum einen kann dies in Foemes Direktvertriebs geschehen, in dem
er den Wein unmittelbar an private Kunden vertreibd durch die Einbeziehung der Kom-
ponente Weintourismus eine zusatzliche Moglichleit Wertschépfung nutzt €z, 2000).
Zum Zweiten besteht die Option, indirekt als Zudrer von Handel und Gastronomie Uber
den in der Destination durchgefiihrten Weintourisrougartizipieren (REYER et al., 2015,
FREYER, 2007).

Insgesamt gesehen hat sich der Weintourismus inetigien Jahren in Deutschland zu einem
bedeutenden wirtschaftlichen Faktor in der Weinbin@nentwickelt. Im Weinanbaugebiet
Franken beispielsweise wird dem weintouristischeanBtleistungsumfeld eine Verzehnfa-
chung des eigentlichen Weinumsatzes zugeschridgscer 2010). Bezogen auf die Ak-
teure der deutschen Weinwirtschaft spielen dal@Wdnzergenossenschaften eine bedeuten-
de Rolle, denn mit ihren Mitgliedern verantwortee sin Drittel der gesamten deutschen
Weinproduktion ($ELBORN et al., 2014). Der Deutsche Raiffeisenverband (DR&hlte im
Weinwirtschaftsjahr 2013/2014 169 Winzergenosseafseh, davon 96 mit eigener Keller-
wirtschaft, die beiden Weinbaugebiete Baden undtitinberg stellen dabei fast 65 Prozent
der von deutschen Winzergenossenschaften veradreifnbauflache (DRV, 2014). Aller-
dings sank sowohl die Zahl der deutschen Winzemggaschaften ebenso wie der Umsatz im
Ganzen in den letzten 20 Jahren. Die Winzergenesbkaften verloren fast 10.000 Hektar
Anbauflache und rund 20 Prozent MarktanteiLZP 2014). In diesem Spannungsfeld stellt
sich die Frage, inwieweit Winzergenossenschaftan Yoend des Weintourismus, den damit
verbundenen Direktabsatzmdglichkeiten und den Mbggiten der Diversifizierung partizi-
pieren. Denn laut KGERMEIER und HARMS (2013) profitieren gerade Winzergenossenschaf-
ten von den zusatzlichen Vertriebsmaoglichkeiten\tkesntourismus, da sie tber einen hohen
Grad an regionaler Bekanntheit und Vernetzung geriisowie durch ihre Grof3e und Anzahl
der involvierten Winzer groRes Potenzial bei derdbtiihrung aber auch hinsichtlich der
Kommunikation von Weinveranstaltungen haben.

Ziel des vorliegenden Beitrags ist es, der Fragdhnagehen, inwieweit sich Winzergenos-
senschaften im Bereich des Weintourismus engagierdnvelche Ziele sie damit verfolgen,

wie sie den in der Literatur beschriebenen Diresasb fordern und ob dies ein weitergehen-
der Wertschopfungsbereich fur die Winzergenossetftah darstellt. Zudem soll der Frage
nachgegangen werden, inwieweit sich die Mitglieglaer Winzergenossenschaft als Kompo-
nente bei der Durchfiihrung von weintouristischemiviéten einbringen.



2 Methodisches Vorgehen

FiUr eine erste Einschéatzung tUber den StellenwertWeintourismus fir Winzergenossen-
schaften wurde die bestehende Fachliteratur imi&erourismus und Weintourismus ge-
sichtet. Die bestehende Literatur setzt sich jedoitldem Forschungsbereich Weintourismus
und Winzergenossenschaften nur wenig auseinanderaNem aber zeigte der Vergleich,
dass in der Literatur sehr unterschiedliche undlsdige Definitionen von ,Weintourismus*
vorherrschen. Diese dort bestehenden Definitionerdan deshalb zunachst in Kapitel 3 ge-
genubergestellt und die Kernaussagen der defiatloein Ansatze zusammengefasst.

Nach der begrifflichen Definition wurden im zweit&chritt die Geschaftsfuhrer der Winzer-
genossenschaften der beiden Weinanbaugebiete BadeWVirttemberg anhand eines stan-
dardisierten Online-Fragebogens befragt. Hierfirden die Teilnehmer telefonisch kontak-
tiert und der Link zum Fragebogen elektronisch aeds. Die Wahl des Untersuchungsgebie-
tes ergab sich aus der Grol3e der verarbeitetehd-ldizd der rdumlichen und kulturellen Na-
he. Dies lal3t einen direkten Vergleich der beidebi€e zu. Bei der Befragung nahmen 37
der 45 kontaktierten Betriebe teil (siehe Tabe)lg 1

Tabelle 1: Teilnehmende Winzergenossenschaften uhewirtschaftete Rebflache

abs. Prozentflache der Bewirtschaf- Bewirtschaftete Bewirt-
Haufig- | teilnehmenden Win- tete Flache Gesamtflache von | schaftete
keit zergenossenschaften| der Teilneh- Winzergenossen- Gesamt-
zur Gesamtflache der | mer (Hektar) schaften in BW flache im
Winzergenossenschaf- (Hektar) Anbau-
ten in BW gebiet BW
(Hektar)
Baden 20 56,11 5950 10604 15491
Wirttemberg 17 75,41 6100 8089 11458
Gesamt 37 64,46 12050 18693 2694P

Quelle: Eigene ErhebungABMANN et al. (2014) und REISIEBNER(2014)

Der Fragebogen untergliederte sich in drei Teilee Brhebung allgemeiner Betriebsdaten,
Fragen zum Einfluss von Weintourismus und inwiewigt Mitglieder bei weintouristischen
Aktivitaten involviert sind. Aufgrund der Flacherfedge nahmen bei der Befragung Betriebe,
die insgesamt rund 65 Prozent der baden-wirtterdofign Genossenschaftsflache verarbei-
ten, teil. Im Wesentlichen wurden geschlossenedfragrwendet. Wo moglich, wurde eine
sechsstufige Likert-Skala (1 = sehr haufig/sehihaes 6 = sehr gering/nie) angewendet. Auf
offene Fragen wurde weitgehend verzichtet. Zur pligung der Signifikanz wurde der Wil-
coxon-Mann-Whitney-Test (MWU-Test) verwendet. De¥MU-Test ist ein nichtparametri-
scher Test, der keine grol3en Stichproben vorauséstgen mindestens sechs Beobachtun-
gen vor, kann er verwendet werderme(&L, 1997).

Um die Ergebnisse der quantitativen Befragung im waite Feld des Weintourismus einzu-
ordnen und auch unterschiedliche Blickwinkel einmdbn, wurden vier der schriftlich be-
fragten Geschaftsfuhrer um ein personliches Int@rvgebeten. Die Auswahl der Befragten
folgte der GroéRRe und unterschiedlichen Mitgliedblzder Winzergenossenschaften (siehe
Tabelle 2). Fur die Befragung wurde ein einheidicinterviewleitfaden verwendet, um eine
vergleichbare Auswertung sicherzustellen. Die ineavs wurden im Anschluss transkribiert.

3 Bei der telefonischen Kontaktaufnahme wurde digbRmatik, die genaue Anzahl der ansassigen Wiezerg
nossenschaften zu erheben, deutlich, denn durdhogeine und teilvollzogene Fusionen bestehen ndictent
derzeit unterschiedliche Winzergenossenschafteeimim Geschaftsfihrer.



Tabelle 2: Aufschliisselung der befragten Geschéafighrer

Experte 1 Experte 2 Experte 3 Experte 4
Mitglieder 40 70 274 1200
Flache 70 Hektar 180 Hektar 170 Hektar 850 Hektar
3 Definitionen des Weintourismus

Auch wenn Weintourismus nicht erst seit den Zeiten Johann Wolfgang von Goethe be-
steht, der in seinen Reiseberichten von Weinbaurdetlhh Landschaften und Wein erzahlt

(BockHOLT, 1999), wird der Begriff des Weintourismus erstnabn der AISTRALIAN TOU-
RIST COMMISSION zu Beginn der 1990er Jahre aufgegriffeail(, 2002). Da sich in der Wis-
senschaft und Wahrnehmung der Marktteilnehmer keiimieeitliche Definition von Weintou-
rismus findet, bietet dies Raum fir eine Vielzabh\definitorischen Anséatzen (MLER und
DREYER, 2010). Diese uneinheitliche Wahrnehmung der Biighkeit Weintourismus wird

auch durch die vorliegende Untersuchung bestatagtliese von der Anbieterseite differen-

ziert aufgenommen wurde bzw. nicht abzugrenzen imareweit weintouristische Leistun-

gen als solche unter diese Definition fallen. Irbd@l&e 3 werden einige der haufigsten in der

Literatur verwendeten Definitionsansatze aufgdliste

Tabelle 3: Aufschliisselung der in der Literatur vewendeten Definitionen von Weintou-

rismus
HALL 1996 | Visitation to vinyards, wineries, wine feslls;, and wine shows
for which grape wine tasting and/or experiencing aftributes of
a grape wine region are the prime motivating fecfor visitors.
SOUTH AUSTRALIAN 1997 | Wine tourism can range from a visit to a gnggllar door outlet

TouRISM COMMISION

while en-route to a main holiday destination toengive week
long, live-in experiences focused on the wine pssce

CarLsoNund 1998 | Experiential tourism occurring within wine i@gs, providing a

DOWLING unique experience that includes wine, gastronomituie, arts,
education, and travel.

GETZ ET AL. 1998 | A form of consumer behaviour based on thesalppf wine and
wine regions, and the development of marketingesgias for the
wine industry and destinations in which the winer@ad the expe
riences related to wine are the main attractions.

JOHNSON 1998 | Visitation to vineyards, wineries, wine feats and wine shows

for the purpose of recreation.

CAMBOURNE et al.

2000

Tourism activity influenced by the plgs social and cultural
dimensions of the winescape and its components.

WINEMAKERS FEDER-
ATION OF AUSTRALIA
(WFA)

2002

Visitation to wineries and wine regions to exg@nce the uniqu
qualities of contemporary lifestyle associated with enjoymen
of wine at its source — including of wine and fotahdscape an
cultural activities.

D

=N

DELOITTE (VINTUR)

2005

Integration, under the same thematic conadhe existing and
potential tourism resources and services of inténea winepro-
ducing region.

ASSEMBLEE DESRE-
GIONSEUROPEENNES
VITICOLES (AREV)

2005

Unter Aktivitdten im Wein & Tourismussektor nden all jene
Aktivitdten oder Ressourcen des Tourismus und dgetdaltung
(Bewirtung) verstanden, wo Wein und die lokale Gagimie der
jeweiligen Gebiete mit der Kultur, materiell odécht, verbunder
ist.




GETZundBROWN 2006 | Argue that wine tourism is simultaneouslyoarf of consumer
behaviour, a strategy by which destinations develog market
wine-related attractions and imagery, a marketipgootunity for
wineries to educate and sell their products diyecticonsumers.

In einer der Ersten, sehr nachfrageorientiertenindiginen flir Weintourismus von AL
(1996) sowie der &UTH AUSTRALIAN TOURISM CoMMISION (1997), wird aufgezeigt, dass der
Besuch von Weinproben und das Weinerlebnis dengpsem Motivationsfaktor ausmachen.
Diese Definition wurde von vielen Autoren aufgefgnf und erweitert (MLLER und DREYER,
2010). Die Grundlagendefinition Uber den primareativationsfaktor zeigt aber auch, dass
es schwierig ist, einen globalen definitorischens@mz zu finden und Weintourismus sehr
unterschiedlich ausgepragt ist. So scheint diesm@agendefinition mit dem primaren Mo-
tivationsfaktoren auf viele Regionen der ,Neuen tigbertragbar zu sein. INU®IGER et. al.
(2014) wird dargelegt, dass dieses Reiseverhalteddn deutschen Markt nur sehr bedingt
anwendbar ist, da der Weinreisende, der geziettideziner Weinregion verbringt, um mehr
Uber die Weine der entsprechenden Region, die Wadnjtion und die Winzer zu erfahren,
nur einen geringen Prozentsatz der weinaffinen i$tamr ausmacht. Die potenziellen Nutzer
von weintouristischen Angeboten sind weinaffine fisten, die in einer bestimmten Region
ihren Urlaub verbringen und vom Thema Wein am Raetéhrt werden mochten. Dies wird
auch durch die Definitionen vonABLSON & DOWLING (1998), WNEMAKERS FEDERARTION

OF AUSTRALIA (WFA) (2002), ASSEMBLEE DESREGIONS EUROPEENNESVITICOLES (arev)
(2005) oder BLOITTE (2005) unterstitzt, die nicht von Weinproben odem Weinerlebnis
als primaren Motivationsfaktor flr einen Besuch Be&gion ausgehen, sondern von einem
Zusammenspiel von Wein, Kultur, Gastronomie, KuBsidung und Reiseerlebnisse. Diese
sehr nachfrageorientierten Definitionen insgesaahen den Weintourismus aus Sicht des
Konsumenten. 61z et al. (1998) und &rz und BRowN (2006) erweitern diese Sichtweise
um eine weitere Hauptperspektive, namlich die darkdtingstrategie der Anbieter. Hier ist
der Weintourismus eine Mdglichkeit des Direktmairkgs fir Weinanbieter. So zeigt sich,
dass Weintourismus in seiner Definition mehrerén®ieisen beinhalten sollte. In Abbildung
1 sind die Kernaussagen der am haufigsten in derdtur verwendeten Definitionsansatze
zusammengefasst, sowie in die beiden Blickwinkelkitnsumenten und Anbieter aufgeteilt.
Eine Schnittmenge, den die meisten Definitionergiaifen, ist die Reise zum Destinations-
ziel. Diese Tatsache deckt sich auch mit der Towrglefinition der Welttourismusorganisa-
tion (WTO) bei der Touristen Personen sind: ,dieQuen aulR3erhalb ihres gewdhnlichen
Umfelds reisen...” Damit fallen unter den Begriff Tmmus auch Ausfligler und Tagesgas-
te. Ausschlaggebend ist, dass eine Ortsverandstattgefunden hat (siuLz et. al. 2010).

Im Zuge der personlichen Befragung der Geschaftsfilurde auch nachgefragt, wie sie den
Begriff Weintourismus definieren wirden. Hier zeiglich deutlich, dass die jeweilige sub-
jektive Sichtweise die grundlegende Zusammenfasglergdefinitorischen Kernaussagen
pragt. So definierte Experte 1: ,...WeinveranstalemgAktionen im Weinberg, um gezielt
Verbraucher in unsere Vinotheken fur unser Direktpéft zu begeistern...” oder Experte 2:
.--.eine Weinregion besuchten und dort neben denerelkennenlernen von Weinen auch,
sag ich mal, auch Veranstaltungen besuchen diensicdiem Thema Wein auseinandersetzt,
das heil3t Weinproben, Vinothekenbesuch oder wélleauch mal einen Weinbaulehrpfad
besuchen.”

In der Folge lasst sich festhalten, dass die Diedmides Weintourismus immer - je nach
Blickwinkel - die Sichtweise des Anbieters oder Naagers annimmt und die jeweiligen
komprimierten Kernaussagen aus Abbildung 1 enthélt.



Abbildung 1: Zusammenfassung der definitorischen Kenaussagen zum Weintourismus

Sichtweise auf den Weintourismus

Im Mittelpunkt des Ein Direktvermarktungs-
Konsument Weintourismus steht instrument fir das Pro- Anbieter
— das Produkt Wein und dukt Wein, das mit wein- A
das weinbezogene Er- bezogenen Erlebnissen
lebnis in Kombination und verschiedenen kul-
verschiedener kulturel- turellen Einfliissen kom-
ler Einfliisse beim Aufsu- biniert wird

chen einer Weinregion

Schnittpunkte bei
Angehot und Konsum

Quelle: Eigene Darstellung (2016)

4 Der Einfluss von Weintourismus auf den Direktvekauf

Um den Bezug von Winzergenossenschaften zum Weistous zu eruieren, wurde in der

Befragung erhoben, ob weintouristische Aktivitégemer Winzergenossenschaft Einflisse auf
den Direktverkauf haben. Dies wurde mithilfe eisechsstufigen Likert-Skala (1 = sehr ho-
hen Einfluss bis 6 = keinen Einfluss) erhoben @i€hbelle 4). Hier zeigte sich, dass tber 90
Prozent einen direkten Zusammenhang sehen (Styf2rudd 3). Zwischen den beiden An-

baugebieten waren hier keine Unterschiede festirsigweis. MWJ-Test:p = 0,8103).

Tabelle 4: Einfluss Weintourismus auf den Direktvekauf von Winzergenossenschaften

Einfluss alle (%) Baden (%) Wirttemberg (%)
sehr hoch (1) 37,84 40 35,29
(2) 43,24 35 52,94

3) 10.81 15 5,88

4) 8,11 10 5,88

(5) 0 0 0
Uberhaupt nicht (6) 0 0 0

Quelle: Eigene Erhebung (2016)

Nach Aussage des Deutschen Weininstituts (DWIsltdt Weintourismus in den letzten Jah-
ren zu einem bedeutenden Wirtschaftsfaktor firdgietsche Weinindustrie entwickelt. Dies
stutzt sich auf die Aussage, dass Menschen eirenbess intensive Beziehung zu deutschem
Wein haben, wenn sie selbst in Kontakt mit dem \Wirgekommen sind und die Weinbaure-
gion besucht habemAs DEUTSCHE WEINMAGAZIN 2010). Um zu Uberprufen, ob auch Win-
zergenossenschaften von diesem Trend profitierargeverfragt, ob Betriebe von vermehrter
Tourismus- bez. Weintourismusaktivitat in der jewgen Region in der Form profitieren,
dass Sie neue Kauferschichten oder Konsumentemgewikonnten. Von den 37 befragten
Winzergenossenschaften bestatigten 89,19 %, daswigschaftlich von diesem Zuwachs
profitieren. 2,7 % verneinten die Frage und 8,1hdben dies nicht wahrgenommen. Auch
hier gibt es keine signifikanten Unterschiede in deissagen von Baden und Wurttemberg.



Um die Antwort bei der jeweiligen Genossenschatt|clve die Frage mit ,ja“ beantwortet
haben, zu konkretisieren, wurden die jeweiligerinedimer zu einer Unterfrage weitergeleitet
und befragt, in welcher Form sich dies auf3ert.d@eiBeantwortung waren Mehrfachnennun-
gen madglich. Dabei bestétigten sich die Aussageridten Frage, dass 90,91 % einen erhoh-
ten Direktverkauf feststellten, bei 63,64 % steligt Zulieferung an die Gastronomie, 42,42 %
nehmen vermehrte Veranstaltungen in der Region,vaasie beliefern, und 63,64 % haben
einen vermehrten Zulauf bei hauseignen Veransigdion

Um die Wichtigkeit des Weintourismus in Bezug aahdirektverkauf nochmals zu hinter-
fragen, wurden die Experten personlich nach dertieBteert befragt. Hier zeigte sich, dass
fur alle Weintourismus ein Direktmarketinginstrurh&st - wenngleich auch der Stellenwert,
aufgrund der Grol3e der befragten Betriebe untexdiibh eingeschatzt wird. So ist es vor
allem fur kleinere Winzergenossenschaften als Margggstrument elementar, wie Experte 1
konstatierte: ,...Weintourismus ist fir uns Uberletmstwendig, auch als kleine Genossen-
schaften, sobald der Weintourist zu uns ins Hausmky haben wir die Mdéglichkeit, in den
sogenannten Nahkampf Gberzugehen...sich direkt auszthien ist eigentlich das Wichtigste
in der Weinvermarktung.” Experte 3 erganzt: ,,....b@r&hstaltungen. Weinproben und Wein-
feste die wir haben, merke ich, wirken sich meistéinekt am Tag danach auf die Vinothe-
kenumsatze aus.” FUr grof3ere Winzergenossenschsftdies, aufgrund des geringeren Di-
rektabsatzes nicht im gleichen Mal3 ausschlaggetienden Direktverkauf. Doch auch hier
stellt es ein Instrument dar, um sich regional tibdrregional zu profilieren, wie Experte 4
feststellt: ,,.wir haben eine nationale Marke, wib@iten hauptsachlich auch mit dem Handel.
Weintourismus machen wir, um gezielt Verbrauchairrigere Vinotheken fiir unser Direktge-
schaft zu begeistern, indem der einmal bei uns wat,das sozusagen erlebt hat, der ist na-
turlich in ganz besonderer Weise mit uns verburiden.

Zur Einschatzung der Gewichtung des Weintourismu$en Winzergenossenschaften, wurde
der Anteil der durch Weintourismus generierte Diabkatz prozentual zum Gesamtumsatz
abgefragt. Bei den 22 von den Teilnehmern abgeggbAngaben zeigte sich, dass bei einem
Mittelwert von 12,36 Prozent - bei einer Standasaichung von 11,85 - der Anteil sehr in-
dividuell von der Betriebsgro3e abhéngt (siehe Tatkg. Es zeigt sich, dass vor allem klei-
nere Winzergenossenschaften, ahnlich wie bei Wé&sngUiDAS DEUTSCHE WEINMAGAZIN,
2010) auf das Marketinginstrument Weintourismuseangsen sind - wenngleich festzuhal-
ten bleibt, dass sich unabhéngig von der Grol3eGeieossenschaften in diesem Bereich en-
gagieren.

Tabelle 5: Anteil der durch Weintourismus generiere Direktabsatz

% vom Ge- > 1000 ha 600-1000 400-600 250-400 100-250 <100ha alle
samtumsatz ha ha ha ha
M k.A 8,5 11 7,5 12,8 16 12,36
D k.A 9,19 7,94 2,89 13,59 15,75 11,85
min k.A 2 5 5 2 3 2
max k.A 15 20 10 35 50 50

Quelle: Eigene Erhebung (2016)

5 Das weintouristische Angebot von Winzergenosssehaften

Zur Erhebung, welche Art von Angebot die Winzergssmschaften anbieten, wurden die in
der Literatur am haufigsten aufgelisteten klas®acAngebote der Weinguter abgefragt, um
aufzuzeigen, ob diese Angebote auch von Winzergemsshaften umgesetzt werden. Die
Abfrage wurde noch um das Feld ,Sonstiges” erwgiterdas die Teilnehmer eigene Veran-
staltungen eintragen konnten. Es zeigt sich inAdeswertung (siehe Tabelle 6), dass die klas-
sischen Angebote Weinproben, Weinwanderungen, Kiglleingen, Hoffeste und der Wein-
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ausschank im Weinberg von den meisten Winzergenssbaften angeboten wird. Das Feld
~oonstige“ wurde von keinem Teilnehmer ausgefiBignifikante Unterschiede der beiden
Anbaugebiete gibt es nur im Bereich Kellerfihrungemas auf die unterschiedliche Durch-
schnittsgrél3e der Genossenschaften in den beideaugyebieten zurtickgefiihrt werden kann.
Ausschlaggebend ist hier, dass in Baden sehr \eghdee Genossenschaften existieren und
hier die Produktion weniger Industriecharakter tz&sEs zeigte sich bei der Abfrage, dass
nur ein sehr geringer Teil der Winzergenossensehaiber einen Kinderspielplatz verflgen.
Dies ist sicher der Zielgruppe der Weintouristeacpeldet, die im Alter um die 50 Jahre zu
suchen sind (BDIGER et al., 2014). Zusatzlich wurde abgefragt, seiicthvem Zeitraum die
Winzergenossenschaften diese Angebote im Potploalben. Hier zeigte sich, dass die Ange-
bote, die in den meisten Betrieben umgesetzt weraiech den langsten Bestand haben und
so traditionell zu den Winzergenossenschaften gehdkngebote, die bei den Betrieben in
den letzten beiden Jahrzehnten realisiert wurdiea, Weinausschank in den Weinbergen,
Kulturveranstaltungen (z.B. Lesungen im Weinkelléhematische Weinproben (z.B. Wein
und Schokolade) und thematische Hoffeste (z.B. Atlieder Winzergenossenschaft). Win-
zergenossenschaften haben hier sowohl die klassisehgebote der Weinguter ebenso wie
neuere Angebote in ihr Programm aufgenommen.

Tabelle 6: Weintouristische Angebote und Zeitraum Bi Winzergenossenschaften

Angebote alle Baden Wurttemberg alle seit alle seit alle seit
(%) (%) (%) wieviel wieviel  wieviel
Jahren Jahren  Jahren
M SD min/max
Weinwanderungen 83,78 80 88,24 12,24 7,86 2/30
Kellerfiihrungen 83,78 100 64,71 33,93 20,06 9/90
Weinproben 94,59 95 94,12 37,50 21,06 10/100
Thematische Weinproben 72,97 70 76,47 10,77 5,00 252/
Hoffeste 86,49 90 82,35 28,94 13,77 10/60
Thematische Hoffeste 67,57 70 64,71 10,58 6,11 3/25
Kulturveranstaltungen und Wein 54,05 50 58,82 9,12 5,12 2/20
Weinausschank in den Weinber- 78,38 70 88,24 9,52 6,45 1/20
gen
Kinderspielplatze 2,70 0 5,88 - - -
Sonstiges 0 0 0 - - -

Quelle: Eigene Erhebung (2016)

Wie aus der Literatur entnommen, stellt Weintoudsnfir viele Weingtter einen eigenen
Bereich der Wertschopfung dar. Um einordnen zu kdnmwiefern dies auch eine Rolle bei
Winzergenossenschaften spielt, wurden die Expetédingehend befragt. Die Aussagen be-
legen, dass fiur viele Weintourismus nur das Manmkgtistrument verkérpert, es wird gezielt
keine eigne Wertschopfung durch die Veranstaltusrgegert. Alle Befragten trafen in dieser
Frage dieselbe Aussage, dass die Veranstaltungerefdostendeckend ausgerichtet sind und
fur sie hauptsachlich ,Werbeveranstaltungen® fim Bérektverkauf darstellen.

6 Einbindungen der Mitglieder in den Weintourismus

Zur Organisation und Umsetzung der Weintourismuat&gie ist es weiterhin interessant,
wie Winzergenossenschaften auf das Potenzial dehvierten Mitglieder zuriickgreifen, um
diese in die Aktivitdten miteinzubeziehen. Dazu @euerhoben, inwieweit in der jeweiligen
Winzergenossenschaft weintouristische Aktivitatem Witgliedern eigenstandig durchge-
fuhrt werden. Denn nicht selten existieren in Wigemossenschaften divergierende Interes-
sen von Mitgliedern und Management, was sich irreimterschiedlichen Rollenverteilung
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innerhalb der Genossenschaften abzeichnet, daiditghd Geschéftsfiihrung eine Doppel-
funktion austben (Prinzipal-Agenten-TheorieddENWERT et. al., 2015). Deshalb war auch
die Motivation ein interessanter Ansatz, der dulah Frage ,Inwieweit motivieren Sie ihre
Mitglieder, eigene weintouristische Veranstaltungemchzufiihren?* erhoben wurde. Die
Fragen wurden mithilfe einer sechsstufigen Likek&l8 (1 = sehr haufig bis 6 = nie) erhoben.
Die Antworten liefern kein eindeutiges Bild: Bei,88 Prozent der befragten Betriebe werden
eher haufig Veranstaltungen von Mitgliedern durdétige (Stufen 1, 2 und 3), bei 51,34 Pro-
zent nicht (Stufen 4, 5 und 6). Bei der Motivatigaben 67,57 Prozent der Geschéaftsfihrer
an, ihre Mitglieder zu motivieren, eigene Verartstajen durchzufihren (Stufen 1, 2 und 3).
Diese Aussagen unterscheiden sich - weder in dgnsidndigen Durchfihrung (zweis.
MWU-Test:p = 0,6892) noch in der Motivation (zweis. MWTest:p = 0,8103) - auch nicht

in den beiden Anbaugebieten. Bei der BefragungEdgrerten waren die Aussagen ebenso
zweigeteilt: Fur zwei der Befragten ist die Einhind der Mitglieder ein elementarer Ge-
schéaftsbereich, um diese an die Winzergenossenszhdbinden und das ,Wirgefuhl“ zu
starken. Zudem bietet es den Mitgliedern die Mdest, ein Zusatzeinkommen zu generie-
ren. Die Einbindung der Mitglieder ist grof3tenteild Veranstaltungen im Aul3enbereich und
der teilweise eigenen Flachen angelegt, um hie gewisse Authentizitat der Genossen-
schaft zu vermitteln. Dies wurde auch vom Expedebestatigt: ,...Das fordert in beide
Richtungen, das fordert die Verifikation des Endivauchers, die sehen, dass die Personlich-
keiten, die selbst den Wein erzeugen, also in dalndér Anbau. Bei dem Mitglied selbst ist
es auch ruckwarts Motivation, weil sie mit den farxhern in Kontakt kommen, die Infor-
mationen, Verbraucherwinsche auch personlich erlebas ist fur den Geschaftsfuhrer, sa-
gen wir mal, sehr angenehm, weil er dann Mitglieklat, die auch richtig gebildet sind in
dem Punkt, wie schwer es ist, was zu vermarkten.*

6 Schlussfolgerung

Der deutsche Weinmarkt steht aufgrund des zunehemendtionalen und internationalen
Wettbewerbs unter Zugzwang, sich neue Diversiftkeemoglichkeiten zu erarbeiten. Eine
Moglichkeit ist die Partizipation am zunehmendeentr des Weintourismus. Auch deutsche
Winzergenossenschaften, unabhangig von ihrer besemdJnternehmensstruktur, haben die
Moglichkeit diese Entwicklung fur sich zu nutzereiRler Frage, inwieweit sich Winzerge-
nossenschaften im Bereich des Weintourismus engsgiend welche Motive sie damit ver-
folgen, konnte aufgezeigt werden, dass Winzergamsshaften identisch wie Weinguter
weintouristische Aktivitaten in ihre Unternehmemgktur integriert haben. Im Gegensatz zu
den meisten Weingitern nicht vor dem Hintergrune @igene Wertschopfung zu generie-
ren, sondern lediglich mit dem Ziel, als Marketmgjrument den Direktverkauf zu verstar-
ken, bzw. um ihre Reputation auf- und auszubauabeDmuss nach Grol3e, Vermarktungs-
menge und Distributionsstruktur der Winzergenosdeamiten unterschieden werden: Fur
kleinere Winzergenossenschaften mit einem bedeeteAtbsatz im direkten Vertrieb, stellt
Weintourismus eine betriebswirtschaftliche Ubertedstrategie und Verkaufsforderung dar,
um einen geregelten Absatz ihrer Produkte zu ieedis. So werden unterschiedliche Ansatze
deutlich. Genossenschaften mit vermehrtem indireKertrieb sehen diese Kommunikati-
onsmafinahme als Direktkommunikation fur die Erefhing neuer Verbraucher- oder Ziel-
gruppen. Wie innovativ Winzergenossenschaften eeiRealisierung und Auswahl inrer Ak-
tivitaten sind, konnte durch die quantitative Enmedp gezeigt werden, denn es dominieren
vorrangig traditionelle Angebote. Dies spiegelt rwam einen die Erwartung der Weintou-
risten wieder, wie in BDIGER et. al. (2014) aufgezeigt wurde, allerdings beiakir man sich
dabei im Wesentlichen nur auf eine hauptsachlide®g@ippe, namlich die der sogenannten
.Best Ager“. So werden beispielsweise Rahmenangeti¢ Kinderspielplatze, die fir die
ErschlieBung neuer Zielgruppen elementar sindLéAYER, 2007), bei Winzergenossen-
schaften eher vernachlassigt und sind nur verdizeefinden. Es zeigt sich, dass neue und
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zusatzliche Angebote bei Winzergenossenschafterselur langsam integriert werden. Die
Erwartungshaltung der Weintouristen, die insbesmndach den Erlebniswert préferiert, wird

vernachlassigt. Ein Gegenstand zukinftiger Forsgsanieiten kénnte daher sein, welcher
strategische Zusammenhang hinter WeintourismusMalsketingstrategie und der Erwar-

tungshaltung der Weintouristen steht und in wiewigiise und der Weintourismus generell
von institutionellen Organisationen gelenkt wird.

Bei der Frage inwieweit WinzergenossenschaftendasfPotenzial der involvierten Mitglie-
der zurtickgreifen, um diese in die Aktivitdten nmtibeziehen, konnte kein einheitliches
Bild eruiert werden - weder in Form der Grol3e, Niderzahl oder Region. Es zeigte sich
bei den Interviews mit den Experten, dass die hattgmn in den operativen Ablauf der Veran-
staltungsdurchfiihrung sehr stark vom personlichegagement der Geschaftsfuhrer abhan-
gig ist. Dabei wird von vielen Genossenschaften Rlaienzial, das von Mitgliedern bei der
Durchfihrung, aber auch hinsichtlich der Kommundatvon Weinveranstaltungen einge-
bracht werden kann (GERMEIER und HARMS, 2013), unterschatzt. Gerade die Einbindung
der Mitglieder bietet eine Moglichkeit, um dieseaimnal an die Genossenschaft zu binden.
Zudem bietet diese Zusammenarbeit Potential, dadit@sdenken der abliefernden Mitglie-
der anzuheben, da sie als Multiplikatoren in deekideén Kontakt mit dem Konsumenten tre-
ten und so fur ihr weiterverarbeitetes Produkt Absatz generieren.

Hinsichtlich der Definition lasst sich festhaltedtgss Weintourismus immer - je nach Blick-

winkel - die Sichtweise des Anbieters oder Nachdragannimmt, wobei unabh&ngig des
Konsums oder der Direktvermarktung das weinbezodgetebnis und die Ortsveranderung

zur ausfihrenden Destination im Vordergrund steBszugnehmend auf die Literatur wer-

den alle Aktivitaten, die Weinguiter und Winzergesesschaften durchfuhren, unter dem Be-
griff Weintourismus vermarktet wie z.B. Hoffesteendyastronomische Einrichtungen. Hier-

bei ist zu differenzieren, ob es die definitoristi&rundzige enthélt, um die Zielgruppe der
Touristen anzusprechen oder nur der lokale KonstimeRokus stehen.
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