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Die Erwartungen von Weintouristen im
Kontext von Winzergenossenschaften

J. Rudiger und J. H. Hanf!

Abstract - Durch die allgemeine Zunahme von Kurzur-
laubsreisen sieht auch die Weinbranche in Europa
immer mehr die wirtschaftlichen Vorteile und die
damit einhergehenden positiven Synergien zwischen
Wein und Tourismus. In dieser Untersuchung wurden
die Erwartungen von Weintouristen analysiert und
dem Angebot von Winzergenossenschaften gegen-
iibergestellt. Es zeigte sich, dass es nur eine geringe
Zahl von Weinreisenden gibt, die explizit des Weines
Willen in eine Region reist. Der GroBteil der Touristen
mochte im Kurzurlaub vom Thema Wein am Rande in
Form eines Zusatzerlebnisses beriihrt werden. Die
Erwartungen an diese Erlebnisse sind eher klassisch
und traditionell gepragt. Primar stehen fiir den Tou-
risten Entspannung und Genuss im Vordergrund. Die
Praferenz liegt auf Weinfesten und Weinveranstaltun-
gen in Verbindung mit einem Erlebniswert. Erwartet
werden Angebote an erklarten Weinverkostungen,
Gemeinschaftsvinotheken und Gastronomie, die einen
direkten Bezug zu Wein aufweisen. Diese Erwartung
wird von den meisten Winzergenossenschaften erfiillt
- wenngleich es eine Divergenz bei der Motivation
bezogen auf die GroBe der Winzergenossenschaften
gibt. Fiir kleinere Winzergenossenschaften mit einem
bedeutenden Absatz im direkten Vertrieb stellt Wein-
tourismus eine betriebswirtschaftliche Uberlebens-
strategie und Verkaufsforderung dar, um einen gere-
gelten Absatz ihrer Produkte zu realisieren. Genos-
senschaften mit vermehrtem indirektem Vertrieb
sehen diese KommunikationsmaBnahme als Direkt-
kommunikation fiir die ErschlieBung neuer Verbrau-
cher- oder Zielgruppen.

EINLEITUNG

Weintourismus ist fir die Tourismuswirtschaft
weinbautreibender Lander ein Markt der Zukunft. Die
von der internationalen Fachmesse fir Weine und
Spirituosen ,ProWein" initiierte Verbraucherumfrage
belegt: Gerade bei der &lteren Zielgruppe besteht
ein gesteigertes Interesse flir mit Wein verbundene
Freizeitangebote mit Weingut-Besuchen. Das zeigt:
Weintourismus liegt im Trend und Wein und seine
Herstellung steigen im Interesse der Deutschen bei
der Freizeitgestaltung und in Verbindung mit Urlaub
und Tourismus (Dreyer et al., 2011). Aber was
genau macht dieses Interesse bei Weintouristen aus
und was erwarten sie, wenn sie als Touristen aus
Interesse flir Wein einen Ort bereisen — was konkret
von der Destination? Gibt es Unterschiede in dieser
Erwartungshaltung von ,normalen™ Touristen und an
Wein interessierten Touristen und wenn ja: Was
unterscheidet den Weintouristen von allen anderen
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Touristen und woraus besteht seine
Erwartungshaltung? Ziel dieser Arbeit ist es, diese
Erwartungshaltung von Weintouristen anhand einer
Literaturanalyse und Expertenbefragung zu
definieren und zu erdrtern. Zudem soll der Frage
nachgegangen werden, inwieweit sich
Winzergenossenschaften im Bereich des
Weintourismus engagieren und welche Ziele sie
damit verfolgen, wie sie den in der Literatur
beschriebenen Direktabsatz férdern und ob dies ein
weitergehender Wertschopfungsbereich fir die
Winzergenossenschaften darstellt.

METHODISCHES VORGEHEN

Im ersten Teil der Arbeit wurde die Konsumenten-
nachfrage eruiert. Dies erfolgte zunachst in Form
einer qualitativen Erhebung durch Experteninter-
views. Um madglichst breitgefacherte Einblicke in das
Thema zu erhalten und unterschiedliche Blickwinkel
einzubinden, wurden zehn Interviews mit Experten
gefuhrt, die in den fur die Befragung vier maBgebli-
chen Organisationsfeldern des Themengebietes
~Wein" tatig sind: Verbdnde, staatliche Institutionen,
Wissenschaft und Journalismus. Die Befragten wur-
den aufgrund ihrer Funktion in den jeweiligen Orga-
nisationen ausgewéahlt. Die Befragung orientierte
sich an der Forschungsfrage ,Was erwartet der
Weintourist". Diese Ergebnisse der Experteninter-
views wurden mit Hilfe eines standardisierten Onli-
ne-Fragebogens quantitativ Gberprift. Unter Berlick-
sichtigung von Filterfragen und Abbriichen wurde der
Fragebogen von 237 Teilnehmern komplett beant-
wortet.

Im zweiten Teil der Arbeit wurde die weintouristi-
sche Umsetzung abgefragt, um den Stellenwert von
Weintourismus bei Winzergenossenschaften zu eru-
ieren. Hierflir wurden die Geschaftsflihrer der Win-
zergenossenschaften der beiden Weinanbaugebiete
Baden und Wirttemberg anhand eines standardisier-
ten Online-Fragebogens befragt. Die Wahl des Un-
tersuchungsgebietes ergab sich aus der GroBe der
verarbeiteten Flache und der raumlichen und kultu-
rellen Nahe. Bei der Befragung nahmen 37 der 45
kontaktierten Betriebe teil. Die Flachenabfrage zeig-
te, dass damit Betriebe mit rund 65 Prozent der
baden-wiirttembergischen Genossenschaftsflache
dabei waren.

ERGEBNISSE

Im ersten Teil der Arbeit, bei der die Erwartung der
Weintouristen abgefragt wurde, zeigt sich: Es gibt



den ,klassischen Weinreisenden", der wegen des
Weins gezielt in eine Region fahrt. Allerdings macht
dies im Ganzen gesehen beim Tourismus nur den
kleineren Teil aus. Der GroBteil der Reisenden sieht
Wein und Weinerlebnisse als Randerscheinung des
Urlaubs. Die Erwartungshaltung der Weintouristen
ist eher klassisch und traditionell gepragt. Es ist
festzuhalten, dass Weintouristen - wenn sie in einen
Weinort kommen - ihre Praferenz auf Weinfeste und
Weinveranstaltungen legen. Diese sollten allerdings
mit einem Erlebniswert verbunden werden: Was
passiert mit dem Wein und um den Wein herum?
Der Tourist mdchte Schritte der Produktion miterle-
ben, in Bezug auf die Gastronomie wird erwartet,
dass diese einen direkten Bezug zu Wein aufweist.
Sportlich erwartet der Weintourist Méglichkeiten zum
Wandern - hauptsachlich in Kombination mit einer
ausreichenden Beschilderung und der persodnlichen
Wissensvermittlung durch einen geschulten Wander-
fihrer. In der Darstellung sollte die Landschaft des
Weinortes durch Weinbau geprdgt sein und eine
ausreichende Beschilderung zu weinrelevanten Orten
aufweisen, da der Tourist eine unkomplizierte Infor-
mationsfindung erwartet - im Idealfall auch in Form
einer zentralen Anlaufstelle.

Bei der Befragungsauswertung der Winzergenos-
senschaften zeigte sich, dass die klassischen Ange-
bote, die von Weintouristen praferiert werden, in
den meisten Betrieben umgesetzt werden und so
traditionell zu den Winzergenossenschaften gehdren.
Neuere Angebote, die bei den Betrieben in den letz-
ten beiden Jahrzehnten realisiert wurden, sind Wein-
ausschank in den Weinbergen, Kulturveranstaltun-
gen (z.B. Lesungen im Weinkeller), thematische
Weinproben (z.B. Wein und Schokolade) und thema-
tische Hoffeste (z.B. Advent in der Winzergenossen-
schaft).

89,19% der Winzergenossenschaften bestatigten,
dass sie eine vermehrter Tourismus- bez. Weintou-
rismusaktivitdt in der jeweiligen Region wahrnehmen
und wirtschaftlich von diesem Zuwachs profitieren.
Hier gibt es keine signifikanten Unterschiede in den
Aussagen von Baden und Wirttemberg.
Weintourismus ist auch fir alle Genossenschaften
ein Direktmarketinginstrument - wenngleich auch
der Stellenwert aufgrund der GroBe der befragten
Betriebe unterschiedlich eingeschatzt wird. So ist es
vor allem fur kleinere Winzergenossenschaften als
Marketinginstrument elementar, um neue Kaufer-
schichten zu generieren und im Zuge der Veranstal-
tungen einen geregelten Absatz zu realisieren. Ge-
nossenschaften mit vermehrtem indirektem Vertrieb
sehen Weintourismus als KommunikationsmaBnah-
me flr die ErschlieBung neuer Verbraucher- oder
Zielgruppen.

SCHLUSSFOLGERUNG

Entspannen, genieBen und etwas Neues kennenler-
nen sind die Hauptbeweggriinde fiir einen Tourist, in
den Kurzurlaub zu fahren. Darliber hinaus erwartet
der Weintourist auch die verschiedensten Mdoglich-
keiten, mit Wein oder mit Themen rund um den
Wein in Verbindung zu kommen. Insgesamt ist der
Weintourist aber eher traditionell gepragt und erwar-
tet Weinwanderwege, Weinproben, mit Wein ver-
bundene Sporterlebnisse und Weingastronomie.
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Besonders wichtig ist den Touristen die Auffindbar-
keit von Erlebnissen innerhalb einer Destination.
Deshalb ist eine ausreichende Beschilderung maB-
geblich - ebenso wie eine unkomplizierte Informati-
onsfindung zum Beispiel durch eine zentrale Anlauf-
stelle.

Der deutsche Weinmarkt steht aufgrund des
zunehmenden nationalen und internationalen Wett-
bewerbs unter Zugzwang, neue Diversifikationsmog-
lichkeiten fiir sich zu definieren. Eine Mdoglichkeit ist
die Partizipation am zunehmenden Trend des Wein-
tourismus (Bruscher, 2010). Auch deutsche Winzer-
genossenschaften - unabhangig von ihrer besonde-
ren Unternehmensstruktur - haben die Mdoglichkeit
diese Entwicklung fir sich genutzt. Bezogen auf die
Akteure der deutschen Weinwirtschaft spielen Win-
zergenossenschaften eine bedeutende Rolle, denn
mit ihren Mitgliedern verantworten sie ein Drittel der
gesamten deutschen Weinproduktion (Iselborn et
al., 2014). Bei der Frage, inwieweit sich Winzerge-
nossenschaften im Bereich des Weintourismus enga-
gieren und welche Motive sie damit verfolgen, konn-
te aufgezeigt werden, dass Winzergenossenschaften
ebenso wie Weinglter weintouristische Aktivitdten in
ihre Unternehmensstruktur integriert haben - im
Gegensatz zu den meisten Weingltern nicht vor dem
Hintergrund, eine eigene Wertschopfung zu generie-
ren, sondern lediglich mit dem Ziel, als Marke-
tinginstrument den Direktverkauf zu verstarken.

In dieser Arbeit konnte die generelle Erwartung
von Weintouristen aufgezeigt werden sowie der
Stellenwert, den der Weintourismus bei einem der
groBen Player der Weinindustrie einnimmt: Den
Winzergenossenschaften.
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