SOMMERWEINE

Leicht, fruchtig und
total unkompliziert

Hohe Temperaturen

steigern auch die
Lust nach leichten,
fruchtig-frischen
Sommerweinen.

«Den idealen Sommerwein, den
gibts: Er ist leicht, fruchtig,
frisch und passt zu Gemiisen
und Salaten ebenso wie zu Grill-
gerichten!» Markus Del Monego
muss es wissen. Er ist Master of
Wine und Sommelier-Weltmeis-
ter 1998. Da im Sommer leichte
Kost dominiert, muss ein Som-
merwein erfrischen und durch
seinen fruchtigen Charakter be-
stechen. Weil der Sommerwein
manchmal auch zum «Durstls-
scher» wird, darf auch sein Alko-
holgehalt nicht zu hoch liegen.
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ren unterstreichen  Salzigkeit
und Bitterstoffe im Wein. Saure
und Sisse treten dagegen bei
hoheren Temperaturen in den
Vordergrund.  Als  Faustregel
gilt: Ein Wein sollte eher zu kalt
(2 Grad Celsius weniger) als zu
warm serviert werden, weil sich
die Erwarmung schnell einstellt.

Eiskihler oder anderes tiefes
Gefass mit viel Eiswirfeln fol-
len, vier Essloffel Salz und kaltes
Wasser beigeben
Kuhlmanschetten (erhiltlich in
Haushaltsabteilungen der Wa-
renhauser)

Nasses Handtuch um die Fla-
sche wickeln akm

Fitr Weinhandler Erich Stimpfli
aus Laupen sind Sommerweine
leicht, fruchtig, bekémmlich
und unkompliziert. Stimpfli
nennt  diese  Kostlichkeiten
«Weine, frisch von der Leber
weg» und fiigt schmunzelnd an:
«Sommerweine sind Kneipen-
weine unter lauschigen Linden-

Primarosa von Angelo Dele
dem Tessin. «Rosé wird be
oft getrunken», meint die
liebhaberin. Ein Blick i1
iiberaus reiche Weinkarte *
die Vorlieben der deut:
Gastronomin: Neben ause
nen italienischen, franzési:
und spanischen Weinen s

vor allem auch Schweizer
zialititen hoch im Kurs. B
ders am Herzen liegen ihr
Traubensorten.

Im «Schénbiihl» zahlen
auch Weissweine mit wenig
und viel Frucht zu den beli
Sommerweinen. Hier fithre
Waadtlinder und Genfer
rer Spritzigkeit die Bestsel
te an. Alkoholreiche Weine
dagegen an heissen Son
mittagen tabu, weil sie :
machen. «Mehr als 12,5 Pr
Alkohol sollte ein Somme
nicht aufweisen», betont V
Schubert.

ANGELA KREIS-MUZZ
« www.vinorama.ch
« www.delmonego.de
« www.schoenbuehl.ch

biaumen.» Seine Kundinnen und
Kunden suchen bewusst nach
vielseitigen, interessanten Wei-
nen, welche die Handschrift des
Winzers tragen. Massenweine
| seiennicht sehr gefragt. Wer sol-
che produziere, verlasse sich auf
die Technik. «Kleinbetriebe aber
verstehen es, das viel gerithmte
Terroir, das Zusammenspiel von
Klima, Boden und Rebsorte,
durch die Vinifizierung zur Gel-
tung zu bringen.» Als Paradebei-
spiel nennt Erich Stampfli den
weissen, frischfruchtigen Ries-
lingxSilvaner aus dem Hause
Walter Erhards aus dem Fran-
kenland.

Erich Stampfli stellt im Ubri-
gen fest: «Roséweine sind gar
keine typischen Sommerweine
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Zugunsten der leichteren Lesbarkeit umfassen die personenbezogenen Begriffe im folgen-
den Text immer beide Geschlechter. Ich verweise auf den ,,Der «Leitfaden zum geschlech-
tergerechten Formulieren im Deutschen» der Schweizerischen Bundeskanzlei, Bern (2009)
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Vorwort

Das Weingeschaft hat sich weltweit zu einem wichtigen Wirtschaftsfaktor entwickelt." Der Kon-
kurrenz- und Preiskampf tobt. Jungst stach mir ein Artikel im Wirtschaftsteil der Berner Tages-
zeitung Der Bund ins Auge: ,,Coop und Denner buhlen mit Rabatten um Weinkdufer* lautete der
Titel des dreispaltigen Beitrages von Romeo Regenass.? Darin rechnete der Autor vor, dass fiir
eine Flasche Aglianico del Duca aus der italienischen Region Kampanien (Normalpreis von
11.45 Franken) in der einwdchigen Promotion 6.75 Franken und, weil noch 20-Prozent-
Aktionswoche war, daflir gerade noch ein Schndppchenpreis von 5.40 Franken hingeblattert
werden musste. Die Preisaktion war Teil einer zwei Millionen Franken teuren Imagekampagne,
die der Grossverteiler Denner auf die Prasentation des Lieblingsweins von Kunden aller erwach-
senen Altersgruppen baute. Zur Unterstiitzung der Kampagne wurden zwei Weinbroschiiren®,
Inserate in Print- und Online-Medien sowie TV- und Kinospots als Testimonialwerbung* einge-
setzt, mit dem Ziel, den Konkurrenten Coop, die Nummer Eins im Schweizer Weingeschéft,

frontal anzugreifen.

Die Aktion macht deutlich, dass das riesige Angebot im Weinregal von Super- und Fachmérkten
nicht nur die Konsumenten fordert. Gefragt ist vor allem professionelles Marketing und ebensol-
che Kommunikation von Produzenten und Handel. Journalistisch aufgemachte Texte in Weinga-
zetten flattern als Werbeinstrument ins Haus. Haufenweise erreichen uns ebensolche Berichte
aus Weingebieten, direkt verknipft mit Weinangeboten Ubers Internet. Der Handel hat den
Weinjournalismus als Marketinginstrument entdeckt. Marketing entscheidet mit, wer im Wein-
geschaft vorne mitmischt. Die folgenden Fragen motivierten mich, das Thema in meiner Dip-

lomarbeit naher zu beleuchten.

- Was nun wird unter dem Begriff ,,Weinjournalismus‘ genau verstanden?

- Hat ,,echter” Weinjournalismus ausgedient und seine Unabhéngigkeit als
Wissens- und Informationsmittler an das Marketing des Weinhandels verloren?

- Welche Rolle spielt der Weinjournalismus im Weingeschaft heute (noch)?

- Wie wichtig ist der Weinjournalismus fir die Branche (noch)?

Die Beantwortung dieser Fragen ist das Ziel der vorliegenden Diplomarbeit.

! Organisation Internationale de la Vigne et du Vin, Press Release 36. Weltkongress fiir Rebe und Wein in Bukarest,
Rumanien, http://www.oiv.int/oiv/info/frstatistiquessecteurvitivinicole#secteur, abgerufen am 5.11.13

? (Regenass, 2013) Regenass, Romeo: Zeitungsartikel ,,Coop und Denner buhlen mit Rabatten um Weinkaufer, Der
Bund, 30.10.13, siche Anhang unter ,,Beilagen*

® Denner-Broschiiren ,,Der kleine / grosse Weinliebhaber* im Anhang, http:www.denner.ch, abgerufen am 3.11.13

* Werbung mit (bekannten) Personen als Zeugen (Anm. d. Verfasserin)
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Meine These

Weinjournalismus ist trotz fliessenden Grenzen ein eigenstandiger und wichtiger Bereich fiir alle
Marktteilnehmer geblieben, muss sich aber zum Bewahren seiner unabhéngigen Berichterstat-

tung bewusst und konsequent einsetzen.

Arbeitsmethodik

Als Kommunikationsspezialistin definiere ich in der Einleitung meiner Diplomarbeit in Bezug
auf das Weingeschéft die Begriffe Marketing, Public Relations sowie Weinjournalismus und
grenze die Aufgabenbereiche und Mittel dieser Disziplinen ab. Ein kleiner Uberblick tiber die
Meilensteine im Weinjournalismus zeigt grob die wichtigsten Phasen der Entwicklung des Wein-
journalismus auf. Im Hauptteil analysiere ich die Disziplin ,,Weinjournalismus* in ihren Starken
und Schwéchen und werte die von mir im November/Dezember 2013 bei Reprasentanten des
Weinmarkts® durchgefiihrte Umfrage mit Fokus auf den Schweizer Markt aus. Die Erkenntnisse
daraus bringen begriindete Antworten auf die erwahnten Fragen. Im Schlussteil beantworte ich
die eingangs gestellten Fragen, fasse die Arbeit kurz zusammen und skizziere Ideen flr die Zu-

kunft des Weinjournalismus.

»Hat ,echter’ Weinjournalismus aus-
gedient und seine Unabhangigkeit als
Wissens- und Informationsmittler an das
Marketing des Weinhandels verloren?“

-
0-

B e B T und Bild: Angela Kreis-Muzzulini

® Zu den Protagonisten zahle ich Weinproduzenten, Zulieferer (Rebbau, Keller, Verkauf und Marketing), Weinhand-
ler, Weinverbande und Weinmarketingorganisationen, staatliche Institutionen, die sich mit der Weinwirtschaft be-
schéftigen, Forschung und Entwicklung, Weinausbildung, die Gastronomie, die Medien und last but not least die
Konsumenten (Anm. d. Verfasserin)




Einleitung:
Definitionen und Entwicklung des Weinjournalismus

1. Marketing, Public Relations und Weinjournalismus

Eine Weinregion mit ihren Winzern muss heute alles unternehmen, um sich und die eigenen
Produkte von den zahlreichen Mitbewerbern abzugrenzen, ein unverwechselbares Image aufzu-
bauen, das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen und das Bedirfnis nach den eigenen Wei-
nen zu schaffen. Deshalb werden professionelles Marketing und Public Relations (PR) immer
wichtiger. PR spielen dabei eine besondere Rolle. Dazu gehort auch die Medienarbeit, welche
die Information der Medien uUber Neues, Aktuelles und Aussergewdhnliches aus der Weinwelt
einschliesst. Seitens der Medien sind die genussreichen Seiten des Lebens wie Essen und Trin-
ken, Tipps und Reiseberichte zur Leserbindung nach wie vor beliebt, Informationen tber Wein
aus dem In- und Ausland deshalb in den klassischen Medien (print und elektronisch) wie im In-
ternet ein Thema. Das Angebot und die Nachfrage nach Informationen aus dem Weinbereich
sind sowohl bei den Medien wie auch der Weinbranche vorhanden.

Die grosse Internet-Gemeinde und die gunstigen Online-Werbekosten veranlassen die Marke-
tingverantwortlichen, einen grossen Teil ihrer Werbeaktivitdten von den Print- und elektroni-
schen Medien ins Internet zu verlegen. Entsprechend beklagen die Verlage den Verlust von Ein-
nahmen im Inseratgeschift. ,,Push’n Pull*® heisst das Zauberwort der Internetkommunikation.
Das Publikum entscheidet selbst, welche Informationen es wann, wo, wie erhalten bzw. herbei-
ziehen will. Die Anbieter missen deshalb das Kundenbedirfnis rechtzeitig erkennen, die Infor-
mationen zum richtigen Zeitpunkt in den richtigen Kanélen bereitstellen und sie ,pushen‘. Des-
halb gilt es, die Informationen so kurz, verstandlich und interessant wie moglich unter Einsatz
von Bild und (Original-) Ton aufzubereiten und Uber geeignete Kanéle wie Print- und elektroni-
sche Medien, Websites, Blogs und Social Media zur Verfugung zu stellen. Ziel ist es, das Publi-
kum mit Wissenswertem, Praktischem, Gewinn bringendem und Unterhaltsamem an sich zu bin-
den und zu motivieren, selber Informationen zu holen, Einkaufe zu tatigen und sich mit der In-

ternet Community auszutauschen.

Marketing, Kommunikation und Weinjournalismus héngen voneinander ab. Die Grenzen sind

fliessend geworden.

® to push - deutsch: stossen, to pull - deutsch: ziehen (Anm. d. Verfasserin)
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1.1 Definition Marketing

Nach dem bekannten deutschen Wirtschaftswissenschaftler Heribert Meffert umfasst Marketing
die Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktuellen und potentiellen Mérkte wie
auch auf die Erfullung der Unternehmungsziele ausgerichteten Aktivitaten.” Die fiir eine be-
stimmte Periode geplante und eingesetzte Kombination der zur Verfligung stehenden Marketing-
instrumente, die Marktleistung, Preispolitik, Kommunikation und die Distribution ist als Marke-
ting-Mix bekannt. In diesem Zusammenhang wird auch von den vier Ps gesprochen: Product,

Prize, Place, Promotion.®.

Die Marketingkommunikation bezeichnet die marktbezogene Kommunikation, also die Werbung

mit dem Ziel, beim Kunden einen Kaufentscheid auszuldsen um den Absatz zu steigern.

Die klassische Werbung mit Inseraten in den Printmedien, Plakaten, Radio- und TV-Spots, Vi-
deos, Broschiiren und Flyers ist nach wie vor nicht aus einem Werbekonzept wegzudenken. Weil
die Informationsverbreitung schnell und kostengtinstig ein breites Publikum erreicht, entdecken
und nutzen die Produzenten, Handler und Marketingstrategen jedoch immer 6fter auch die neuen
Medien uber das World Wide Web mit ihren Online-Anwendungen. Dazu gehdren Blogs, Social
Media (wie Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube, SMS Short Message System etc.) und die
Webseiten, welche Gber Internet und unterwegs per Smartphone (fast) immer und tberall abruf-
bar sind. Sie gewinnen auch deshalb an Bedeutung, weil auf diesem gigantischen ,,elektroni-
schen Marktplatz® von zuhause aus geplaudert, Informationen gesammelt, (Preis-) Vergleiche

angestellt und eingekauft werden kann.
Thema Emotionalitdit grossgeschrieben

Weinmarketing baut priméar auf dem emotionalen Empfinden der Menschen auf. ,, 70 bis 80 Pro-
zent unserer Entscheidungen werden emotional getroffen*. Damit widerlegte Prof. Dr. Gerhard
Raab, Leiter des Forschungsschwerpunktes Neurodkonomie und Konsumentenverhalten an der
Hochschule Ludwigshafen, am Wein-Marketingtags Rheinland-Pfalz 2013° das Vorurteil, wo-
nach ,,Kaufentscheidungen von objektiven Kriterien und rationalen Uberlegungen der Verbrau-

cher bestimmt wiirden . Er wies darauf hin, dass vertrauenswirdige Marken mit einer positiven

" Meffert, H./Buhrmann, C.: Identitatsorientierte Markenfiihrung. Grundlagen fiir das Management von Markenport-
folios, Arbeitspapier Nr. 100, Wissenschaftl. Gesellschaft fir Marketing und Unternehmensfilhrung e.V. 1996

& Miiller B./Kreis-Muzzulini, A.: Public Relations fiir Kommunikations-, Marketing- und Werbeprofis, 3. Vollstin-
dig iiberarbeitete Auflage, Huber Verlag Frauenfeld, 2010, Seite 425, Marketingmix*

° Raab, G.: Kurzfassung Vortrag ,,Die Illusion vom rationalen Kunden®, WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz 2013
vom 5.9.2013, http://www.weinmarketing.rlp.de, abgerufen am 5.11.13
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Kundenbewertung die Preisbereitschaft der Konsumenten steigerten, was eine klare Chance fir
Weinbaubetriebe darstelle.

Warum Marketing fir den Weinbereich ebenfalls wichtig sei, veranschaulichte an derselben
Veranstaltung geméss Tagungsbericht auch der Weinhéndler Martin Kossler. Er tritt flr ein fai-
res, partnerschaftliches Verhaltnis zwischen Winzer und Handel ein, sieht den Weinfachhandel

als Schnittstelle zum Verbraucher und mochte ,, die

Wein ist ein optimales Produkt, die Sehnsucht

der Konsumenten nach Heimat und Authentizi-
« 10

machen, um so eine Wertigkeit fiir hochwertige Wei- tdt zu befriedigen”.

Anstrengungen des Winzers fiir die Kunden erlebbar

« 10 Martin Késsler, Weinhdndler in Niirnberg

ne zu generieren “.

Wer wie der Winninger Winzer Reinhard Lowenstein Weine fordert, ,, die eine kulturelle Bot-
schaft kommunizieren®, die Einzigartigkeit der Weinkultur vermitteln und ,,das Weingut als
starke Marke mit einer Aura* aufbauen will,"* kommt um Marketing, Kommunikation und

Weinjournalismus nicht herum.

1.2 Definition Public Relations

Der Begriff Public Relations (PR), im deutschen Sprachraum Offentlichkeitsarbeit, definiert sich
als ,,Management der Kommunikationsprozesse von Organisationen mit ihren Bezugsgruppen
um Verstandnis und Vertrauen aufzubauen und zu erhalten“*2. Naher betrachtet, kénnen PR in
die ,,drei Gebiete Kommunikations-, Beziehungs- und Interessenmanagement“ gegliedert wer-
den. Sie gehen also weit tiber die Informationstatigkeit der Offentlichkeitsarbeit hinaus und sind
zum unentbehrlichen Flhrungsinstrument fir eine aktive Kommunikationsgestaltung der moder-
nen Unternehmung geworden. ,,Aktive Kommunikationsgestaltung heisst, sich durch standigen
Dialog mit seinem Umfeld auseinander zu setzen, sich laufend auf die Veranderungen und Rah-

menbedingungen einzustellen und diese dadurch offensiv mitzugestalten. “.

Ein gutes Image, ein guter Ruf ist auch in der Weinwirtschaft von zentraler Bedeutung. Die da-
mit verbundene angestrebte Glaubwirdigkeit, das Vertrauen und die Akzeptanz eines Unter-
nehmens oder eines Produkts (Product-PR) wird durch offene, transparente, wahre und zeitge-

rechte Kommunikation unter Einsatz eines breiten, auf die Zielgruppen abgestimmten Instrumen-

19 Bericht WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz, 9.9.2013: , Innovative Winzer — spannende Weinberge — faires Preis-
niveau®, http://www.weinmarketing.rlp.de/abgerufen am 5.11.13
11
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" Ebd. S. 27



tariums an mindlichen, schriftlichen, elektronischen, visuellen und audiovisuellen Mitteln auf-
gebaut und erhalten. Im Bereich PR fallt nebst der Kommunikation mit den relevanten Dialog-
gruppen auch der Medienarbeit eine wichtige Rolle zu. Wichtige Informationen und Bildmaterial
mediengerecht aufzubereiten und zum richtigen Zeitpunkt in die richtigen Kanale einzuspeisen,
ist auch fur die Weinwelt unerl&sslich.

1.3 Definition Weinjournalismus

Dem Begriff ,,Journalismus® liegt das franzésische Wort “Jour®, tibersetzt ,,Tag®, zugrunde, was
auf die téagliche, regelmassige Berichterstattung anspielt. (Wein-) Journalismus umfasst entspre-
chend die regelmdssige Publikation von Fach- und Expertenwissen lber die Print-, elek-

“% rund um

tronischen und Online-Medien zu ,, Themen mit Aktualitdit, Faktizitit und Relevanz
das Fachgebiet Wein. Special Interest Journalismus spricht ein breites, am Thema interessiertes
Publikum an, wahrend sich der Fachjournalismus ausschliesslich an das Fachpublikum richtet*®

(siehe auch Punkt 2.4, Entstehung der Wein-Journale, S. 15).

4 Quelle: http://de.wikipedia.org/wiki/Journalismus, 8.11.13
' Ebd.



1.4 Abgrenzungen Marketing, PR, Weinjournalismus

Ziele

Zielgruppe

Strategiz

Zutritt zu den
Medien

Massnahmen

Kammunika
tionsmittel

Budget

Zeitfalktor

Einschrank-
ungen

Wirkung auf
dem Markt

Bekanntheit Produkt, Unternehmen,
Markenbildung; Kaufentscheid

ausldsen; Einstellungsveranderungen
bewirken; Absatz-/Umsatzsteigerung

Absatzmarlkt mit Handel;

bestehende und potenzielle Kunden/
Konsumenten, Beeinflusser (Opinion
Leaders)

Um wahrgenommen zu werden,

bedientsich die Werbung einer lauten,

mit Kurzbotschaften versehenen,
oftuberzeichnendenSprache.

Redaktionelle Beitrage auf
gekauftem Raum
{Publireportagen); Inserate

Produktgestaltung, Preisgestaltung,
Distribution, Kommunikation
(Werbekampagnen, klassische Kanale,
Neue Medien inkl. Social Media,
Youtube), Produkt-PR, Medienarbeit

Klassische Werbemittel:
print/eleltronisch/ Neue Medien wie
Internet, Social Media;

Verkaufs- und Imagebroschiren,
Inserate, Plakate, Prospeltmaterial,
Puhblireportagen, Website-Banners,
Internet- TV- und Radiowerbung (E-
Inserate), Verkaufsaktionen Internet /
Pointof Sale, Wetthbewerbhe

Klassische Werbung kostspielig,
ehenso Infarmatikprofis; Werbungim
Web eher glinstig

Kurz- bis mittelfristig angelegte
Planungder Kampagnen
{Jahresplanung)

Werheverbot{CHbeiunter 18-1),
Gesundheitsaspelt im Vordergrund;
Neue Medien schwierig zu fuhren und
zu kontrallieren

Verkaufs-/Absatz-/Umsatzfarderung

Kommunikation (PR)

Aufbauenund erhaltenvon
Verstandnis, Vertrauen,
Glaubwiirdigkeit, Akzeptanz, Image,
Unternehmenspositionierung

Gesamtes Umfeld der Weinbranche
inkl. Beschaffungs-/Absatzmarkt:
Winzer, Handel, Konsumenten,
Zulieferer, Verbande, Institutionen,
Organisationen, Forschung und
Entwicklung, Bildung, Behérden,
Juristischesund soziales Umfeld

In den PR muss sachlich, klar, wahr
und verstandlich kommuniziert
werden.

Artikelim redaktionellen Teil mit
Nachrichtenwert;

Redaltionelle Beitrage auf gekauftem
Raum (Publireportagen)

Kammunikations-, Interessens- und
Beziehungsmanagement;

Image- und Infarmationskampagnen;
Medienarbeit (Kontaktpflege,
kantinuierliche Information, Infor-
mation Gber Neuigkeiten etc.)

Klassische Medien: print/elektranisch,
Neue Medien (u.a. Imagebroschiiren,
Imagevideas und DVD, Degustationen,
Publireportagen)

Medienarbeit (Communiqués, Presse-
konferenzen,-reisen, -verkostungen;
Neue Medien: E-Newsletters, Blogs,
Website, Social Media wie Facebook,
Twitter etc.

Grosser Aufwand, Kosten iiber
Kostenstelle Kommunikation oder
Verwaltung

Andauernder Prozess, mittel- bis
langfristig geplant

Verfiighare Ressourcen
(Personal/Finanzen)

Imageférderung u. Unternehmensposi-
tionierung durch Wissensvermittlung
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Weinjournaismus

Wissens- und
Informationsvermittiung

Fachpublikum
Breitesinteressiertes
Publikum

Wahr, sachlich, informativ
aber auch emationales
Storytelling

Recherchierte
Hintergrundberichte
Aktualitidten, Neuigkeiten,
Zahlen und Fakten, Stories

u. a. Interviews, Reportagen,
Paortrats, Features,
Reiseherichte

Im Print- und elelktronischen
Bereichwie in den Neuen
Medien

Unabhangige redaltionzlle
Beitrage, keine Kosten fir
Handelund Produzent

Recherchier-Journalismus
mitte [fristig; Tage sjournalis-
mus kurzfristig, schnell

Verfughare Ressourcen
Medien; Redaltionsplane,
Publikationsentscheid bei
den Medien (wenig Einfluss)

Image- und Absatzfarderung



Wie aus der Tabelle™ ersichtlich, grenzen sich Marketing, Kommunikation und Weinjournalis-
mus unter anderem in den Zielen, Zielgruppen, Massnahmen und Mittel, dem Zeitfaktor sowie
den Einschrankungen (z. B. Werbeverbot fur Alkohol bei unter 18-J&hrigen) ab. Dabei zeigt sich,
dass das Marketing imageprégende und absatzfordernde Ziele verfolgt, PR Glaubwirdigkeit,
Verstandnis und Vertrauen aufbauen und damit imageférdernd wirken, wogegen der Weinjour-
nalismus als mdglichst unabh&ngiger Wissens- und Informationsvermittler eine wichtige Rolle

im Weinbusiness spielt.

16 Quelle: Miiller B./Kreis-Muzzulini A.: Public Relations fiir Kommunikations-, Marketing- und
Werbeprofis. Frauenfeld: Huber Verlag, 3. Auflage, Seite 88 ff
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2. Meilensteine des Weinjournalismus

Dieser Teil meiner Diplomarbeit soll zum allgemeinen Verstandnis einen kurzen Uberblick tber
die Geschichte des Weinjournalismus geben und aufzeigen, wie wichtig die Berichterstattung ist
und — wenn tberhaupt —wo Bertuihrungspunkte zum Marketing und zur Kommunikation entstan-

den sind.
2.1 Weinberichterstattung (Friihzeit bis Mittelalter)

Der Weinatlas von Hughes Johnson und Jancis Robinson weist darauf hin, dass ,,Wein wesent-
lich alter ist als die in Schriftzeugnissen belegte Geschichte. Er entstand gleichzeitig mit der
keimenden Kultur im Osten.“*" Zwar finden sich erste Uberlieferungen in Form von ,, Tafeln und
Papyrusrollen“.*® Die Entwicklung einer Art Weinberichterstattung jedoch beginnt erst mit den
Aufzeichnungen und Lobgeséngen lber den Wein der Griechen, die ab ca. 750 v. Chr. den Wein
nach Italien, Frankreich und Spanien bringen.'® Der griechische Dichter Theophrast schrieb ge-
mass André Dominés Buch ,,Wein“ schon im 4. Jahrhundert vor Christus iiber ,,den direkten
Zusammenhang zwischen Rebsorten, Mikroklima und Bodenbeschaffenheit. “?° So richtig in
Schwung scheint das Schreiben tber Wein und die Herausgabe von Lehrmitteln indessen erst
durch die rémischen Dichter zu kommen. ,,Im alten Rom wurde so viel iiber Wein geschrieben,
dass man anhand dieser Zeugnisse sogar eine Weinkarte des frihen rémischen Reichs erstellen
kann. ““ So ist auch Uberliefert, dass Vergil in seinen Lehrmitteln fur Winzer den heute noch gul-
tigen Satz ,,Reben lieben den offenen Hang“ niederschrieb.”* Unter dem rémischen Kaiser Mar-
cus Aurelius Probus?? entstanden aus den bisherigen Exportzentren wie etwa Trier und Bordeaux
richtige Weinbauzentren.”® Nach dem Untergang des rémischen Reiches bricht der Weinbau in
Italien ein und wird bis zum Aufstieg von Florenz zu einer ,,Finanzhauptstadt® im 13./14. Jahr-
hundert zur ,, reinen Subsistenzwirtschaft der lindlichen Bevélkerung“.24 Weinberichte werden

in der Folge kaum mehr erwéhnt.

In Frankreich und Deutschland stellen sich nach dem Verfall des rémischen Reiches in der

Weinwirtschaft jedoch relativ stabile Dauerverhdltnisse ein, die unter der Herrschaft von

17 Johnson, H./Robinson, J.: Der Weinatlas, 6. Aufl., Hallwag, Miinchen, 2008, Seite 12

'8 Ebd.

' Ebd.

22 Doming, A., Wein, Kénemann, Kln, 2000, S.15

2 Johnson, H./Robinson, J.: Der Weinatlas, 6. Aufl., Hallwag, Miinchen, 2008, Seite 12

22 Marcus Aurelius, rom. Kaiser 276 bis 282, http://de.wikipedia.org/wiki/Probus_%28Kaiser%29, Abruf 17.12.13
2% Doming, A., Wein, Kénemann, Kéln, 2000, Seite 17

# End.
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Karl dem Grossen (748[?] — 814) weiter gestarkt werden. Regelmadssige Aufzeichnungen begin-
nen mit der Griindung des Zisterzienser Ordens durch Bernard de Fontaine 1112 im Kloster Clu-
ny.?®> Und mit der revolutiondren Erfindung der Druckpresse durch Johannes Gutenberg im 15.
Jahrhundert nimmt die Entwicklung der Weinberichterstattung ihren Lauf, geht Hand in Hand
mit dem von Politik, Kriegen und Klimaveranderungen beeinflussten Auf und Ab der Weinge-
schichte.

2.2 Die Weinliteratur

Unter dem Stichwort ,,Weinliteratur zeichnet sich vom 16. Jahrhundert an mit der Erscheinung
von Fachbuichern und Nachschlagewerken zu Weinbau und Weinbereitung insbesondere franzo-
sischer und englischer Autoren die Entwicklung des Weinjournalismus ab. Die Ausweitung der
Weinbaugebiete in der Neuen Welt war Ausldser einer vermehrten Reiseberichtstatigkeit. So
wurde das ,,Journal of a Tour through some of the Vineyards of Spain and France* von James
Busby in Sidney verdffentlicht”®, was wiederum zur Aus- und Weiterbildung der dortigen Wein-
bauern beitrug. Vom 18. Jahrhundert bis in die Mitte des 20. Jahrhunderts entsteht eine Vielfalt
von Weinblchern, die vorab zur Aus- und Weiterbildung dienen und fir das Fachpublikum be-
stimmt sind. Englische Autoren, welche stark mit der Weinwirtschaft, insbesondere dem Wein-
handel verbunden sind, nehmen im Weinjournalismus eine Sonderstellung ein. Aber auch Bi-
cher fir ein breiteres Publikum finden in den Handel. So publiziert etwa der englische Literatur-
kritiker, Gelehrte und Weinkenner George Saintsbury 1920 ,, seine Weinerinnerungen im Buch

“2" und zu einem

"Notes of a Cellar-Book‘, welches innert zweier Monate vier Auflagen erlebte
kommerziellen Erfolg wurde. Immer mehr professionelle Weinautoren treten auf den Plan u. a.
der englische Journalist und Schriftsteller Raymond Postgate (1896 — 1971). Er schreibt mit
,,The Plain Man’s Guide to Wine* (16. Auflagen in 26. Jahren), publiziert zur Erhhung des bri-
tischen Hotel- und Restaurant-Standards Berichte von Privatpersonen uber die Qualitat von Ho-
tel und Restaurants und griindet anfangs der 60er Jahre den renommierten Good Food Club.?® In
der Folge gelangen Autoren wie der Englander Hughes Johnson (u. a. Weinatlas), der Hollander

Hubrecht Duijker sowie die Australier Len Evens und James Halliday zu Bekanntheit.?®

* Doming, A., Wein, Kénemann, Kgln, 2000, S.18
26 Robinson, J.: Das Oxford-Weinlexikon, Hallwag (Grafe und Unzer), Miinchen, 3. Aufl., 2007, Seite 798
27
Ebd.
%8 Epd.
*® Ebd., Seite 799

13



2.3 Der moderne Weinjournalismus

Zum Stichwort Weinjournalismus schreibt Jancis Robinson im Oxford Weinlexikon: ,, Die Ta-
tigkeit von Weinautoren [...] beschdftigt sich eher mit der Beurteilung und dem Genuss von
Wein “®. Damit reduziert sie den Begriff Weinjournalismus auf die Beschreibung von Verkos-
tungsnotizen, wie dies der bekannte Weinkritiker und Rechtsanwalt Robert Parker seit Ende der
Siebzigerjahre konsequent vorantrieb. Mit seinem 100-Punkte-Weinbewertungssystem und der
Publikation seiner Weinverkostungsnotizen im Mitte der Siebzigerjahre erstmals publizierten

31

weigenen Leitfaden zum Weineinkauf*>" Magazin

Wine Spectator®” begriindete der amerikanische

®
Degustator und Rechtsanwalt eine neue Form der ~ ~ ]_ne SpeCtator

Weinberichterstattung. Seit anfangs der Achtzi-

gerjahre beeinflusst seine Arbeit die Preisgestal- 2“'3 WINE I_I]VEH’S GU'DE

Our Editors Share Their Favorite Wines, Restaurants and More

tung von Bordeaux‘ Weinwirtschaft und seit an-

fangs der Neunzigerjahre auch diejenige des Bur-
gunds. Mit der Grundung des Magazins Wine
Advocate schuf er ein vielbeachtetes Weinkritik-

magazin, das heute eine Auflage von Uber

400000 Exemplaren aufweist. Das inzwischen

Parker-Team fiihrt die nicht unumstrittene Ver-  orecon: 250 wiNEs RATE 90+
. L. DISCOVER NEW YORK’S FINGER LAKES "
kostungstitigkeit in der Alten und Neuen Welt e eest rare whiskies ‘I"lll””

CHOCOLATE FOR VALENTINE’S DAY

vom Grinder verlassene Wein-Advocate- und

. vew. 39, 200

weiter, sieht sich jedoch vermehrt der Kritik aus-

gesetzt, dass Parker-Punkte gekauft werden konn-  Grovownea iR
ten. Heute existieren in vielen Weinbauldndern Bewertungspublikationen, die fur das Wein-
Marketing einen wichtigen Faktor darstellen. Beispiele gibt es viele, so, um nur einige zu nen-
nen, in Italien den ,,Gambero rosso®, in Frankreich ,,Guide Hachette®, in Spanien der ,,Guia
Pefiin“. Jancis Robinson bemerkt im Oxford-Weinlexikon: ,,/...] obschon Parker [...] zur Vor-
sicht mahnt*, [...] ldsst ,,der Weinhandel weniger Umsicht walten und macht sich Parkers Beno-

tungen hemmungslos fiir die Verkaufswerbung zunutze [...].“*

% Robinson, J.: Das Oxford-Weinlexikon, Hallwag (Grafe und Unzer), Miinchen, 3. Aufl., 2007, Seite 795

*L Ebd., Seite 591

%2 Bildquelle: http://eastcoastwineries.blogspot.ch/2013/02/wine-spectators-james-molesworth.html, 18.12,13
% Robinson, J.: Das Oxford-Weinlexikon, Hallwag (Grafe und Unzer), Miinchen, 3. Aufl., 2007, Seite 591
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2.4 Die Entstehung der Wein-Journale

Die Weinliteratur vermittelt und vertieft zweifelsohne das (Basis-)Wissen einer breiten weininte-
ressierten Leserschaft. Das Angebot reicht von Weinatlanten, tber Weinlexika bis zu den Ein-
kaufsfiihrern. Nachteil der Weinliteratur ist jedoch die Tatsache, dass die Bicher in der rasanten
Entwicklung der Weinbranche durch die dynamische, auch den Markt beeinflussende Forschung
und Entwicklung im modernen Weinbau in grossen Teilen bereits nach kurzer Zeit veraltet sind.
Doch ab den 1970er Jahren erblickt eine Vielfalt an regelmassig erscheinenden Weinjournalen
und -Magazinen das Licht der Welt und festigt damit die Entwicklung des heutigen Weinjourna-
lismus. Als in jeder Beziehung einzigartig, weil werbefrei und nur im Abonnement erhaltlich®,
prasentiert sich das 1978 von Robert Parker lancierte, weltweit bekannte Weinkritik-Journal

»The Wine Advocate* mit seinem Hundertpunktesystem.

Wie in der Einflihrung aufgezeigt, kdmpfen die Print-Medien allgemein um Leserzahlen und
Werbeeinnahmen®; die Special Interests jedoch tiberraschen mit positiven Zahlen®. Dies diirfte
auf die grosse Leserbindung einerseits und das fiir das Weingeschaft klar definierte Zielpubli-

kum zurickzufiihren sein.

Wenngleich die Print-Ausgaben im Weinbereich wie der englische Decanter (Erstausgabe 1976,
Aufl. 43000 Ex.)*¥’, die beiden amerikanischen Giganten Wine Spectator (1976, Aufl. 402¢262
Ex.)®, Wine Advocate (1978), das Schweizer Heft Vinum (1980, Aufl. insgesamt 84000 Ex.)*
Falstaff (1980, Aufl. 97500, 18 % Leserzuwachs 2013!)*°, Meiningers Weinwelt (Aufl. 50197
Ex.).** um nur einige zu nennen, nach wie vor erfreuliche, zum Teil sogar steigende Auflagen
verzeichnen kénnen, sehen sich die Verlage veranlasst, vermehrt auch auf die Website ihres Me-
diums zu setzen. Das Gleiche ist bei Fachzeitschriften wie beispielweise die ,,Schweizerischer
Zeitschrift fir Obst- und Weinbau“ (2706 Ex.), Die Schweizer Weinzeitung (Aufl. 4000 Ex.),
,Der Winzer in Osterreich (Aufl. 13000 Ex.) und den Weinwisser in Deutschland (Aufl. 5000
Ex.) zu beobachten. Naher auf dieses Thema einzugehen, wirde jedoch den Rahmen dieser Ar-

beit sprengen.

% http://de.wikipedia.org/wiki/The_Wine_Advocatetcite_note-1, Laura Fraser: Days of wine and noses, Three new
books underscore the rise of American vintages in: San Francisco Chronicle, 31. Juli 2005, 4.12.13

% 3, IVW-Quartalsbericht, www.IVW.eu, 28.11.2013

% www.wemf.ch, Inseratestatistik 2012, Abruf 3.12.13

*7 http://www.decanter.com, Advertising, Abruf 29.11.13

% AMM 2014, http://abcas3.auditedmedia.com/ecirc/magtitlesearch.asp, Abruf 2.12.13

% \www.printmedienschweiz.ch/pdf/118_Vinum.pdf

“0 Falstaff Mediadaten 2013, www.falstaff.at, Abruf 4.12.13

*I Meiningers Weinwelt, Mediadaten 2014, www.meininger.de/produktangebot/wein-getraenke/meiningers-
weinwelt/#c496, Abruf 29.11.13
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2.5 Zukunftstrends

Wie Punkt 1.3 (Definition Weinjournalismus) aufzeigt, fusst der moderne Weinjournalismus auf
zwei Hauptrichtungen. Einerseits geniesst die periodische Wissensvermittlung tber Rebbau,
Weinbereitung und Handel beim Fachpublikum grosses Ansehen. Andererseits stossen Special
Interest Publikationen mit Fachwissen und Weinberichten aus aller Welt bei einem breiten Pub-
likum auf grosses Interesse. ,Journalistisches* Storytelling, das Erzahlen von Geschichten,
spricht den Leser emotional an und fliesst deshalb vermehrt ins Marketing ein.

Als wichtiger Kommunikationstréger entwickeln sich die Online-Medien (vgl. auch Punkt 1.2,
Einleitung). Fach-Publikum und Weinliebhaber erhalten heute durch die Einfuhrung des World
Wide Webs im Jahr 1989 (Tim Berners-Lee) beinahe uneingeschrankten, direkten Zugang zu
Weinwissen, Weininformation und nattrlich zum Weinhandel und machen rege Gebrauch von
den neuen interaktiven Mdoglichkeiten (iber Blogs, die Social Media und Youtube. Der Wein-
journalismus erweitert sich damit um eine weitere Dimension. Dies hat das bekannte Online-
Magazinen www.eRobertParker.com friihzeitig erkannt und sich unabhangig von Parkers ,,The

Wine Advocate® entwickelt.*?

,Weinkenner haben es leichter* title ich in meinem Zeitungsartikel in der Berner Zeitung vom
22.2.2007. ,,Wer sich in Weinfragen auskennt, wahlt nicht nur den passenden Tropfen zum Essen
aus, sondern 6ffnet sich damit die Tir zu Kultur und Gesellschaft.«** Sein Weinwissen auch des-
halb zu vertiefen, liegt im Trend. Das Bedirfnis nach gut recherchiertem, ,echtem‘ Weinjourna-
lismus, sei dies im Print-, elektronischen (TV, Radio) oder Online-Bereich, diirfte in Zukunft

noch wachsen.

2.6 Fazit

Sowohl die Weinliteratur als auch der Weinjournalismus sind ein wichtiger Kommunikationsfak-
tor der Weinbranche. Wéhrend die Weinliteratur mit dem Buch als Tréger eher Basiswissen
vermittelt bzw. vertieft, jedoch nur langsam mit der dynamischen Entwicklung im Weinbereich
mitgehen kann, informiert der Weinjournalismus mittels schnelllebiger Medien, Online-
Anwendungen, Radio, Fernsehen, aber auch mit Zeitungen und Zeitschriften Gber das aktuelle
Geschehen und Trends. Das Internet ist nicht zum Konkurrenten der Printmedien, sondern zu

einem komplementéaren Informationszentrum geworden.

*2 https://www.erobertparker.com/support/contactus.asp, Abruf 4.12.13
*® Kreis-Muzzulini, A.: Zeitungsartikel ,,Weinkenner haben es leichter*, Berner Zeitung, 22.2.07
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Hauptteil: Stdarken und Schwdichen, Nutzen und Wirkung

3. SWOT-Analyse Weinjournalismus
3.1 Starken/Schwachen-Profil

Unter Punkt 2 ,,Meilensteine im Weinjournalismus® haben wir gesehen, dass der moderne Wein-
journalismus, also die regelmassige Wissens- und Informationsvermittlung fir ein breites an
Wein interessiertes Publikum durch eine periodisch erscheinende Publikation, erst in den Siebzi-
ger-/Achtzigerjahren des 20. Jahrhunderts aufgekommen ist.

Was nun sind die offensichtlichen Starken und Schwéchen, was die Chancen und Gefahren, die
aus Sicht des Produzenten, des Weinhéandlers, des Konsumenten und des Verlegers im Wein-
journalismus ins Gewicht fallen? Die nachfolgende kleine Analyse unternimmt den Versuch,
Tendenzen zu erkennen.

Stirken [Strengths) Schwichen [Weaknesses)

Produzent Produzent

Nahe am Rebberg kennt Fakten und Daten UngenidgendeskKnow-how im Umgang mit den
fMedien

Selbstvermarkter mit starkem Unternehmergeist Zuwenig Zeit {insbesondere auch

{Authentizitat) betr. Marketing und Kemmunikation}

Sympathietrager Produkt, Region, Land, Leute Fehlende Ressourcen (Finanzen/Persaonal) fur

professionelle Kommunikation
Enge Privatkundenbeziehung

Handel Handel

Spezialisierungsgrad (v. a. in vertretenen Fokusauf Verkaufs- und umsatzorientiertes Denken

Weingebieten) und Handzaln

Gute Beziehung zu Produzenten, Konsumenten Me-too-Effekt (Nachahmer |

{(Kundenbindung), Medien Kommunikationsprodukte)

Professionzlle Kommunikation Schleichwerbung (z. B. versteclkte Werbungin
redaltionellem Text)

Aufdie Kunden zugeschnittene Datenschutz

Kommunikationsmittel (Verkaufsbroschiiren,
Kundenversande, E-Mail-Newsletters)
Push und Pull Funktion tber die Online-iMedien

Konsument Konsument

Interessiert, wissensbegierig, offen fur Neues Informationsflut

Informationsbediirfnis Faktor Zeit

Kaufbereitschaft Budget

Medien Medien

Wissens- und Informationsvermittler Konkurrenz Medienmarkt/Onlinemedien
Schaffen Leservorteile (z. B. Aktionen) Beschrankter redaltioneller Platz
Leserbindung Qualitdt der Berichterstattung

Inseratabhangigkeit (Koppelung Text/Inserat)
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Produzent

Produzent

Erkennenund aktive s Vermitteln Neuigkeiten,
Relevantes, Geschichten aus Rebbergund Keller

Professionelle Kommunikation Markt/Medien

ErhdhungBekanntheitsgrad/Vertrauen/Image

Erkennen und aktive s Yermitteln Neuigkeiten,
Relevantes Geschichten aus Rebbhergund Keller

Erwartungshaltung an Handel und Medien
Leistungsdruck und Erwartungshaltung von
Konsumenten, Handel, Medien

Preispolitik

Schnelllebige Trends, Fremdbeeinflussung

Handel

Handel

N&he zum Kunden, Netzwerk zu den
Konsumenten/Produzenten

Bruckenfunktion Medien— Produzenten

Professionelle Kommunikation
{Produzent/Konsument/Medien etc.)

Wissensvermittler am Point OfSale (POS)-
Medienbezug

Mativator, Coach und Qualitatssicherer fur
Produzenten und Konsumenten

Konkurrenz

Schnelllebige Trends

Preis/Leistungsverhaltnis (Prestige produkte —
Massenware)

Einfluss auf die Medien {Inserate)

Missbrauch Weinjournalismus als
Marketinginstrument

Konsument

Konsument

Breite Akzeptanz fur korrekte und konkrete
Information, Wissensvertiefung

Offenfir Neues, Informationshe durfnis

Wahrnehmenund Beurteilen der Preis-
Leistungsverhaltnis

Multiplikator und Meinungshildner

Beeinflussharkeit

Prestigekaufer (Etikettentrinker)

Vielzahl van ,Einmal Kaufern” ohne jegliche
Produzententreue

Medien

Medien

Unabhangige, professionelle, vielseitige, aktuelle
Berichterstattung (durch \Weinprofis)
Serigser Recherchierjournalismus

Lesernutzen {treue Leserschaft), Abos

Glaubwirdigkeit, Imagebildung Medium

18

Wahrungder Unabhangigkeit schwierig

Graubereichredaltioneller Text/Anzeige

Marktverzerrung durch schlecht recherchierte
Beitrage

Jagd auf Primeure und Stories

Grenzen Bestechlichkeit(Reisen, Geschenke &tc.)

Einfluss auf Preisge staltung/vermarlktung

Erwartungshaltung der Konsumenten und des
Handzls



3.2  Fazit SWOT-Analyse

In Bezug auf den Weinjournalismus gewinnen wir aus obiger Aufstellung der Stérken,

Schwéchen, Chancen und Gefahren insbesondere folgende Erkenntnisse:

3.2.1 Die Produzenten

profitieren von der Nahe zu Rebberg und Keller und Kunden. Gleichzeitig représentieren sie als
Sympathietrdger Region, Land und Leute. Doch oft bremsen zu wenig Zeit und Ressourcenman-
gel (Personal/Finanzen) die Kommunikationsarbeit. Die aktive Vermittlung von Neuem, Rele-
vantem, Geschichten schafft Kontaktmdglichkeiten und versorgt die Medien mit Informationen,

verlangt jedoch auch nach einer realistischen Einschatzung des Markts und der Medien.

3.2.2 Der Handel

verfiigt durch professionelle Kommunikation iber den Zugang zu Produzent und Kunde. Die
Push-n’-Pullfunktion tber die Onlinemedien stellt Information und Wissen zur Verfigung und
beeinflusst damit den Kaufentscheid. Hier schlagt der Handel eine Briicke zum Weinjournalis-
mus und setzt zuweilen journalistisch aufbereitete Texte als Marketinginstrument ein. Konkur-

renzkampf und schnelllebige Trends verleiten dazu, Einfluss auf die Medien austiben zu wollen.

3.2.3 Der Konsument

ist heute oft sehr gut informiert, will sein Wissen vertiefen und gibt sich offen fiir Neues. Sein
Wissen holt er sich aus der Weinliteratur und Fachzeitschriften (oft im Abo) und dem World
Wide Web. Der Konsument kann das Preis/Leistungsverhéltnis einschétzen. Informationsflut,
verfugbare Zeit und Geld kdnnen sich als Negativfaktoren auf den Medienkonsum auswirken. Es
gibt Konsumenten, die sich (besonders von den Medien) stark beeinflussen lassen, mehrheitlich
den Trends folgen und oft Einmalkaufer sind. Héufig sind dies auch ,,Etikettentrinker* und Kon-

sumenten, die Weine aus Prestigegriinden kaufen.

3.2.4 Die Medien (Print, elektronisch und Neue Medien, vgl. Punkt 1.3)

werden als unabhangiger Informations- und Wissensvermittler verstanden. Sie spielen eine wich-
tige Ratgeberrolle und kénnen den Kaufentscheid der Konsumenten beeinflussen. Durch die Fi-
nanzierungslage werden redaktionelle Beitrage zuweilen in Verbindung mit Inseraten publiziert,
was den ethischen Grundsétzen widerspricht. Die Wahrung der Unabhangigkeit wie die kritische
Berichterstattung erweisen sich als anspruchsvoll, bieten aber die Chance, beim Leserpublikum
zu punkten.
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4. Nutzen und Wirkung des Weinjournalismus
aus Sicht der Marktteilnehmer (Umfrage)

4.1 Ausgangslage und Problemstellung

Die Redaktionen der Print- und elektronischen Medien (vgl. Punkt 1.3) sehen sich mit einer Flut
von Medienmitteilungen, Produktprésentationen, Einladungen zu Pressekonferenzen und
Weindegustationen konfrontiert. Die Verleger ihrerseits kampfen um Werbeeinnahmen. Redak-
tioneller Platz ist kostbar geworden. Zwar schreiben Richtlinien der Werbeaufsichtsorgane®* und
Verlagsreglemente vor, die Trennung von redaktionellem Text und Werbung klar zu kennzeich-
nen. Doch in der Praxis sind die Grenzen zwischen Weinjournalismus und Marketing oft flies-
send und beispielsweise Publireportagen auf den ersten Blick kaum von redaktionellem Text zu
unterscheiden. Deshalb stellt sich die Frage, ob es den ,,echten, unabhéngigen Weinjournalis-
mus noch gibt oder ob Weinjournalismus zum Marketinginstrument der Handler und Produzen-

ten geworden ist.

4.2  Zielsetzung

Die quantitative Umfrage ist der Kern der vorliegenden Diplomarbeit und soll aufzeigen, wie die
Marktteilnehmer die Rolle des Weinjournalismus im Weingeschaft einschatzen, wie wichtig der
Weinjournalismus flir das Weinbusiness ist (Relevanz) und ob der Weinjournalismus als Instru-
ment des Marketings oder als unabhangiges journalistisches Produkt erkannt wird. Ausserdem

soll sie das obenerwéhnte Fazit der SWOT-Analyse bestatigen.

4.3  Untersuchungsthemen

Untersucht wurden Rolle und Relevanz des Weinjournalismus im Weingeschaft sowie dessen
Inhalt und Qualitat.*

4.4  Grundgesamtheit (Universum), Stichprobe, Teilnehmer

Die Umfrage beruht auf einer Teilerhebung (Stichprobe) bei einer Grundgesamtheit von 200
ausgesuchten Adressen aus verschiedenen Weinbereichen. 128 Personen (75 % Maénner) aus 8

Landern nahmen an der Umfrage teil (106 davon beendeten sie vollstandig).*°

* Schweizerische Lauterkeitskommission, Grundsatz 3.12

*® Briefing der Umfrage im Anhang unter , Beilagen*

*® u.a. Winzer, Oenologen, Verleger/Weinjournalisten, Weinhandler, Weindozenten, Weinfreunde
(siehe Umfrageresultate im Anhang unter ,,Beilagen®)
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4.5 Erhebungsmethode und Ablauf der Erhebung

Die Befragung erfolgte in drei Sprachen online lber die Plattform umfrageonline.com.
Die ausgewdhlten Personen erhielten eine personliche E-Mail mit Link zur Online-
Umfrage. Der Fragebogen enthielt fiinf Fragegruppen und insgesamt 24 Fragen.*’

4.6 Die fiinf Phasen der Umfrageerhebung

Phasel: Erstellung des Umfragebriefings;
Erstellen des Fragekatalogs

Phase ll: Ubersetzen des Fragekatalogs ins Franzésische und Englische;
Aufsetzen der Umfrage iberwww.umfrageonline.com, einTool der
enuvo GmbH, Zurich.,

Phase lll: FreigebenderUmfrage am Sonntag, 12. November 2013 {(beiRegenwetter)

Phase IV: Rucklauf der Antworten: Bis zum 30.11.13 trafen 77 Antworthdgen ein.

Am29./30.11.13 kontaktierte die Verfasserin zusatzlich vierim deutschsprachigen
Raum Europas angesiedelte Weinproduzentenverbande mit derBitte, die Umfrage
an die Mitgliederweiterzureichen. Ebenso wendete sie sich an drei zusatzliche
Fachverlage.

Bis zum 9. Dezember 2013 hatten 128 Personenaus sechsLandern anderUmfrage
teilgenommen. Gut vier Funfteldavon wollten tiber die Umfrageergebnisse informiert
werden.

Phase V: Auswertungund Interpretation derUmfrage

*" Fragebogen mit vollstandiger Umfrage-Auswertung im Anhang unter , Beilagen*
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4.7 Umfrageresultate und Erkenntnisse*?

Nachfolgend ziehe ich die wichtigsten Kernaussagen und Umfrageresultate zusammen:

Weinjournalismus spielt fir die Weinbranche eine wichtige Rolle!

Rund 65 Prozent von 127 Antwortenden (drei Viertel Manner, ein Viertel Frauen) erachten den
Weinjournalismus flr die Branche als wichtig, bzw. sehr wichtig. Eine Person vertrat die
Meinung, Weinjournalismus sei schadlich fir die Weinbranche.

Andere: 14.17%

Weiss nicht: 0.79%
Sehr wichtig: 33.07%
Weniger wichtig: 6.30%

Eher wichtig: 14.96%

Wichtig: 30.71%

Gefordert ist unabhangiger Weinjournalismus!

85 Prozent von 126 Teilnehmern vertreten die Meinung, die Weinbranche brauche unabhangi-
gen, das heisst nicht an Inseratauftrdge oder sonst welche finanzielle Leistungen gekoppelten
Weinjournalismus. 68 Personen (rund 54 %) der Antwortenden fordern unbedingt unabhangigen

Weinjournalismus.

Andere: 4. 76%
Weiss nicht: 1.59%
Nein: 0.79%
Eher nein: 3.17%

Eher ja: 8.73%

ja. unbedingt: 53.97%

Ja: 26.98%

“® Fragebogen mit vollstandiger Umfrage-Auswertung im Anhang unter ,Beilagen*
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Weinjournalismus ist Meinungsbildner, Informationsvermittler,

Werbetraaer und Qualitatsiiberwacher.

Bei der Frage nach der Rolle des Weinjournalismus im -
Weinbusiness (mehrere Nennungen waren mdglich) ge-
stehen 90 Teilnehmer (72.0%) dem Weinjournalismus die
Rolle als Meinungsbildner zu, 96 (76.8%) sehen den
Weinjournalismus als Informationsmittler (Weinbranche-
Konsumenten/Weinbranche unter sich), 33 (26.4%) er-

achten den Weinjournalismus auch als Werbetrager und % J

29 Personen (23.2%) sehen in ihm auch die Funktion eines Qu

\

»Wer mit Weinjournalismus Geld
verdienen muss, ist Werbetréiger, wer das
Gliick hat fiir einen der wirklich noch un-
abhdingigen Titel zu arbeiten, ist ein ech-
ter Qualitdtsiiberwacher.”

Zitat eines Teilnehmers zur Frage nach der Rolle
des Weinjournalismus im Weinbusiness

alitatsiiberwachers.

Qualitdtsiberwacher

Meinungshildner

Informationsmittler (Weinbranche - Konsumenten [ W...

Werbetrager

Andere

50 100

Weinjournalismus beeinflusst die Arbeit der Produzenten.

“They change style to please the critics“

Weiss

Zitat eines Umfrageteilnehmers

25 (20.7%) von 121 Teilnehmer sagen, dass

der Weinjournalismus die Arbeit des Win-

eher nein: 22.31%

zers beeinflusst. 57 Personen (47.1%) kon-

nen es sich vorstellen. 27 (22.3%) glauben

weniger (eher nein) an einen Einfluss auf den

Nein: 3.31%

Andere: 4.13%
nicht: 2.48%
Ja: 20.66%

eher ja: 47.11%

Weinproduzenten. Nur 3.3% sind der Uberzeugung, dass kein
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Weinjournalismus 6ffnet den Blick fur die Konkurrenz.

Wie beeinflusst der Weinjournalismus die Arbeit der Produzenten?

Diese Frage beantworteten 89 Personen wie folgt und unterstreichen damit die positiven

Aspekte im Weinjournalismus:

42 (47.2%)

46 (51.7%)

53 (59.6%)

14 (15.7%)

41 (46.1%)

Fardert das eigene Qualitdtsdenken

Motiviert dazu, besseren Wein zu produzieren

Offnet den Blick fir die Konkurrenz

Mativiert zur Teilnahme an Wein-Wettbewerben

Férdert das Bewusstsein fiir Kundenbedirfnisse

Andere

10 20 30 40 50

60

Weinjournalismus beeinflusst den Handel.

Gut 76 Prozent von 120 Antwortenden vertreten die Ansicht, Weinjournalismus beeinflusse den

Handel. Dies bedeutet, dass Weinjournalismus sich dessen bewusst sein und entsprechend unab-

hangig, gut recherchiert und fundiert berichten muss.

Andere:
Weiss nicht: 4.17%
MNein: 0.83%

Eher nein: 11.67%

Eher ja: 43.33%

6.67% ,Parker: Was die Gurus predigen,
wird verkauft / gekauft.”
Ja: 33.33% Zitat eines Umfrageteilnehmers
S
f

,Der Handel orientiert sich an bekannten
Namen und Weinjournalismus macht
Namen bekannt.”

Zitat eines Umfrageteilnehmers
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Weinjournalismus beeinflusst den Kaufentscheid der Konsumenten.

Mit 84 Prozent Ja von 118 Antworten
herrscht die Meinung vor, Weinjournalismus beeinflusse das Kaufverhalten der Konsumenten.

Andere: 6.78%
»Je constate que les reportages sur les concours in- Weiss nicht: 2.54%
fluencent directement la tendance d'achat des con- Eher nein: 6.78%

sommateurs de vin dans mon entourage. “
Ja: 38.14%

Zitat eines Umfrageteilnehmers

Eher ja: 45.76%

Weinjournalismus wird als Instrument des Marketings eingesetzt.

Aindere: 4.35% 21,7 Prozent von 115 Antworten weisen darauf hin,

Weiss nicht: 6.09%

MNein: 3.48% ja: 21.74%

dass der Weinjournalismus wvon den Wein-
Ener nein: 12.17% Marketingverantwortlichen fir eigene Zwecke in-
strumentalisiert wird; weitere 52,2 Prozent antworten
mit ,.eher ja*, 12.2% sagen ,,eher nein“ und 3,5 Pro-

zent antworten mit einem konkreten Nein.

Eher ja: 52.17%

»Instrumentalisé est un mot trop fort; Die grossen Wein-Firmen versuchen es
utilisé serait mieux. “ zumindest. Winzer nicht.
Zitat eines Umfrageteilnehmers Zitat eines Umfrageteilnehmers

Aus den beiden obigen Antwortanalysen lasst sich schliessen, dass eine gewisse Instrumentali-

sierung des Weinjournalismus erkannt wird und klare, wahre, ehrliche Kommunikation nétig ist.
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Weitere Erkenntnisse

Hintergrundwissen, News aus der Weinwelt, Reportagen, Winzerportréats und Berichte zu For-
schung und Entwicklung sind die favorisierten weinjournalistischen Themen. Am wenigsten

interessieren Inserate.

Fragen zur Person (Alter, Geschlecht, Bezug zum Weinbusiness, Herkunftsland) und die Vorlie-
ben betreffend Weinland und Rebsorten rundeten den Fragebogen ab. Diese Informationen dien-
ten dazu, Ruckschlusse auf die Absenderfunktion zu erhalten und Trends zu Rebsorten und
Weinland abzutasten.*® Als interessant erwies sich hier, dass Pinot Noir weitaus am meisten ge-
nannt wurde, gefolgt von Riesling. Zwei Drittel der Befragten gaben an, Abonnent einer Wein-

zeitschrift zu sein.

4.8 Fazit der Umfrage

Die Resultate der Umfrage zeigen deutlich, dass Weinjournalismus in Bezug auf das
Weingeschaft

e eine wichtige Rolle als Informations- und Wissensvermittler, Meinungsbildner,
Werbetrager und Qualitatsiiberwacher spielt;

e die Unabhangigkeit der Redaktionen fur die Weinbranche von grosser Bedeutung ist;
e Einfluss auf Produzenten, Handler und Konsumenten ausiibt;

e von den Marketingverantwortlichen als Marketinginstrument eingesetzt wird.

Dieses Fazit bestétigt die Erkenntnisse aus der SWOT-Analyse (vgl. Pt. 3.2) und erhértet meine
im Vorwort aufgestellte These, wonach Weinjournalismus trotz fliessender Grenzen zu
Marketing und PR ein eigenstandiger und wichtiger Bereich fir alle Marktteilnehmer ist, sich
aber zur Erhaltung seiner Unabhéangigkeit und der damit verbundenen wertvollen, kritischen

Meinungsausserung konsequent dafiir einsetzen muss.

“ Vgl. Umfrage-Auswertung im Anhang unter , Beilagen*
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Schlussteil: Zusammenfassung, Zielerreichung, Fragen

5. Schlusswort
5.1 Zusammenfassung

Aus Anlass einer auf der gesamten Klaviatur von Marketing und Kommunikation gespielten

Offensive eines Schweizer Grossverteilers wollte ich mit vorliegender Arbeit herausfinden:

e was die Protagonisten des Weingeschafts unter dem Begriff ,,Weinjournalismus* verstehen,

e 0b ,echter Weinjournalismus ausgedient und seine Unabhingigkeit als Wissens- und Infor-
mationsmittler an das Marketing des Weinhandels verloren habe,

e welche Rolle der Weinjournalismus im Weinbusiness heute (noch) spiele und

e wie wichtig der Weinjournalismus (noch) fiir die Branche sei.

Zur Beantwortung dieser Fragen definierte ich die Bereiche Marketing, Public Relations (PR)
und Weinjournalismus in Bezug auf das Weingeschéft und untersuchte die Abgrenzung dieser
Disziplinen. Hier zeigte sich, dass Marketing Image pragende und Absatz fordernde Ziele ver-
folgt, PR Glaubwirdigkeit, Verstandnis und Vertrauen aufbauen will und damit Image férdernd
wirken soll, wogegen der Weinjournalismus als Wissens- und Informationsvermittler eine tra-
gende Rolle im Weingeschaft spielt.

Ein kurzer Abstecher in die Geschichte des Weinjournalismus flihrt tber die Anfange von Auf-

zeichnungen in der Antike bis zum modernen Weinjournalismus, der sich vom Ende des

19. Jahrhunderts mit dem Aufkommen von Weinliteratur zu entwickeln begann und schlussend-

lich mit der Griindung der Special Interests (Winespectator, Vinum etc.) in den Siebzigerjahren

zum heutigen stark von den Online-Medien beeinflussten, tbergreifenden Weinjournalismus
entwickelte.

Im Hauptteil der Arbeit erstellte ich eine Starken/Schwachen-Analyse des Weinjournalismus und

erkannte unter anderem, dass:

e die Weinproduzenten mit ihrer Nahe zu Rebberg, Keller und Konsument als Sympathietra-
ger Region, Land und Leute auftritt;

e der Handel durch professionelle Kommunikation den direkten Zugang zu Produzent und
Kunde hat und mit der Push-n’-Pullstrategie den interaktiven Dialog Uber die Online-
Medien anregt und damit den Weinverkauf stimuliert;

e der Weinkonsument seinen Wissens- und Informationsdurst zu einem grossen Teil tiber den

Weinjournalismus stillt;
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e die Medien grdsstenteils als unabhangige Informations- und Wissensvermittler verstanden

werden und eine wichtige Ratgeberrolle und Kaufentscheidhilfe bieten.

Die anschliessende Umfrage bei den Vertretern des Weingeschéfts erhartete die aus der SWOT-
Analyse gewonnenen Erkenntnisse und brachte klare Antworten hinsichtlich der Rolle, Relevanz

und Verwendung des Weinjournalismus als Marketinginstrument.

Damit kann gesagt werden, dass der Weinjournalismus fur die Weinbranche relevant ist, eine
wichtige Rolle als Wissens- und Informationsvermittler spielt und als Ratgeber und Kaufent-
scheidhilfe fur Konsumenten zwar auch im Marketing zum Tragen kommt, nicht jedoch zum

reinen Marketinginstrument geworden ist.

5.2 Zielerreichung

Der Aufbau der vorliegenden Arbeit erwies sich als wertvoller Leitfaden zur Beantwortung mei-
ner im Vorwort formulierten Fragen. In der Einleitung beleuchtete ich die Begriffe Marketing,
Public Relations und Weinjournalismus naher und zeigte die Meilensteine des Weinjournalismus
auf. Der Hauptteil untersuchte mittels SWOT-Analyse die Starken, Schwéachen, Chancen und
Gefahren des Weinjournalismus, legte die Umfrage dar und brachte in deren Auswertung wert-

volle Erkenntnisse.

So konnte ich darlegen,

e was Weinfreunde, Produzenten, Handler u. a. unter ,,Weinjournalismus* verstehen;

e dass ,.echter” Weinjournalismus keinesfalls ausgedient und ebenso wenig seine Unabhangig-
keit als Wissens- und Informationsmittler an das Marketing des Weinhandels verloren hat,

e dass Weinjournalismus eine wichtige wissens- und informationsvermittelnde Rolle im Wein-
business spielt, indem er unter anderem den Wissensdurst der Konsumenten ,,stillen* hilft,
relevante Akzente in der Motivation zur Qualitatsforderung beim Winzer setzt, das Auge der
Produzenten flr die Konkurrenz 6ffnet, Impulse fur den Handel gibt und zugleich als Image
bildender Faktor und Kaufentscheidhilfe beim Konsumenten Einfluss ibt. In diesem Sinn hat

die Arbeit ihre Ziele erreicht.

5.3 Unbeantwortete Fragen

Im Zuge der Recherchen im Kapitel Meilensteine des Weinjournalismus (Punkt 2) 6ffneten sich
weitere Fragekomplexe hinsichtlich der Entwicklung der Medien, denen ich mich nicht im Detail
widmen konnte, deren Untersuchung jedoch lohnenswert ware. So konnte ich in meiner Arbeit
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nicht n&her auf die Auflagenentwicklung der Special Interests und Fachzeitschriften eingehen
und auch die Trends der Online-Medien und der Neuen Medien wie den Social Media nicht

naher untersuchen.

5.4 Empfehlungen

Wie besprochen, spielt der Weinjournalismus im Weinbusiness eine wichtige Rolle. Daraus lasst
sich die Empfehlung an die Weinverlage und Weinjournalisten formulieren, alles daran zu
setzen, ihre Qualitat stetig zu Gberprufen und nach hdchstmdglicher Unabhangigkeit von Handel,

Produzenten und Werbewirtschaft zu streben.

Wenn sich die Produzenten vermehrt mit einer professionellen Kommunikation und dem Um-
gang mit den Medien befassen, kdnnen sie sich als wertvolle, glaubwiirdige Informationsquelle

fur die Medienvertreter profilieren.

Der Handel kann vom Weinjournalismus profitieren, wenn er diesen gezielt, gut recherchiert als
Wissens- und Informationsinstrument im Rahmen des Marketings einsetzt. Dies wird sowohl

Image als auch Absatz fordernde Auswirkungen zeitigen.

Last but not least empfehle ich allen Weinfreunden und Weininteressierten, sich so umfassend
wie moglich zu informieren und die Medien als eifrige Leser zu nutzen. Denn, so der Slogan

., Die tierische Kampagne fiir das Lesen von Zeitungen und Zeitschriften “ der Schweizer Presse:

»INur wer liest, wird kliiger. “°

Post Scriptum

Papier ist geduldig. Doch darf nie vergessen gehen, wie viel Arbeit, Sorgfalt und Kunsthandwerk
in einem Glas Wein steckt, wenn wir es uns vor einem Kaminfeuer mit einem Glas Wein gemit-
lich machen und dabei ein interessantes Weinjournal durchblattern. In diesem Sinn mdchte ich

die oben erwahnte Aussage abwandeln in:

»INur wer Wein trinkt und dariber liest, wird kliiger.

%0 Website Schweizer Presse, Abruf 13.12.2013,
http://www.schweizermedien.ch/dienstleistungen/gattungsmarketing/kampagne-lesen/kampagne-lesen-20112012/
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