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Das Marktumfeld wird fiir Weinbetriebe immer unberechenbarer. Die Verkaufszahlen zeigen eine

klare Tendenz nach unten. Der Kampf gegen die auslindische Konkurrenz wird harter. Hinzu kommen

Faktoren wie Klimawandel, Konsumtrends und Strukturanforderungen. Eine qualitative Umfrage
untersuchte, wie Betriebe mit dem Wandel im Umfeld der Weinproduktion umgehen.

Winzerbetriebe agieren nicht im luftleeren
Raum, sondern sind in ein bestimmtes Um-
feld eingebettet. Dabei kénnen verschiedene
Bereiche unterschieden werden (Abb.1):
Interne Faktoren und interner Markt sowie
externe Faktoren und externer Markt. Zahl-
reiche Veranderungen im Umfeld der Wein-
branche, insbesondere das Klima und die
Konsumenten, fordern die Weinbranche
heraus. Wie gehen Weinproduzierende oder
-handler, mit diesem immer schnelleren

Wandel um? Das Beratungsunternehmen Tho-
mas Schnetzer Consulting sprach mit funf
kleinen und grossen Erzeugern in allen
Sprachregionen der Schweiz. Auskunft gaben
Matthias Tobler von Scherer & Buhler (LU),
Gilles Besse von der Domaine Jean-René Ger-
manier (VS), Anna Barbara von der Crone und
Paolo Visini der gleichnamigen Kellerei (TT),
Claudio Tamborini der Tamborini Carlo SA
(TT) und Johannes Meier von Bachtobel (TG).
Die Gespriche zeigen, dass kein eigentlicher

Konigsweg existiert und es auf die jeweilige
Ausgangslage des einzelnen Betriebs ankommt
— sei es betreffend Philosophie, Reblagen,
Infrastruktur und Vertrieb/Marketing sowie
finanzielle und personelle Ressourcen.

HERAUSFORDERUNG DES MARKTES

Die Veranderungen im Weinmarkt bedeuten
den meisten interviewten Vertretern von Pro-
duktion und Handel die grossten Heraus-
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forderungen. Dabei wird die Verlagerung zu
eleganten, weniger reichhaltigen und erleb-
nisreichen Erzeugnissen angefiihrt. Das
schwindende Interesse am Wein lasst sich
bekanntlich auf das verdnderte Erndhrungs-
verhalten, das Gesundheitsdenken sowie be-
rufliche und private Situationen wie Arbeits-
belastung, Sport und Schnellverpflegung
zuruckfiuhren, in denen ein Glas Wein keinen
Platz mehr findet.

Matthias Tobler, Delegierter des Verwaltungs-
rates der Scherer & Bithler AG in Meggen
(LU), bemerkt im Direktverkauf einen spite-
ren Einstieg in den Weinkonsum. Johannes
Meiervom Schlossgut Bachtobel im Thurgau
stellt bei der neuen und bestehenden Kund-
schaft einen bewussteren Konsum und eine
wachsende Bedeutung des persénlichen
Bezugs zum Produzierenden fest.

Grossere Betriebe erleben laut deren Ver-
tretern einen steigenden Preisdruck durch
Einkdufer der grossen Detailhdndler. Die
Balance zwischen Trauben- und Verkaufs-
preis musse in den Verhandlungen unbedingt
berticksichtigt werden, erklart Gilles Besse,
Mitinhaber der Domaine Jean-René Germa-
nier in Vétroz (VS). Denn die Weinbauern
und Traubenproduzierenden sollen ihren
Lebensunterhalt verdienen kénnen. Aus
Kostengrinden wirden die Grossverteiler oft
auf glinstige Produkte setzen, wodurch die
Qualitat und hoéchstwahrscheinlich auch
das Geschmackserlebnis und die verkaufte
Menge sinke.

KONSUMENTEN ALS TREIBER

DES ERFOLGS

Das Kauf- und Trinkverhalten sowie die Pri-
ferenzen der bestehenden und potenziellen
Weinkonsumierenden zu verstehen und in
die ganze Wertschopfungskette einfliessen zu
lassen, stellt gemass den interviewten Perso-
nen eine zentrale Herausforderung dar. Der
Mensch als Treiber des finanziellen Erfolgs
der Weinproduzierenden, des Handels und
der Gastronomie verdndere sein Konsum-
und Kaufverhalten seit Jahrzehnten und
werde dies weiterhin tun. Dies bestétigt das
Bundesamt fur Landwirtschaft (BLW): Die
Schweizer Wohnbevoélkerung ab dem statis-
tisch relevanten Alter von 15 Jahren konsu-
miert pro Kopf Uiber einen Drittel weniger
Wein als noch vor 30 Jahren. Dank des Be-
volkerungswachstums von 32% ging der Ge-
samtkonsum in unserem Land 2024 um die
20 % zurtick. Damit wird klar: Den positiven
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Umfeld Weinbetrieb
Schematische Darstellung

Interne Faktoren

Reben, Infrastruktur

Fahigkeiten
Identitat
Finanzielle Ressourcen

Externe Faktoren
Klimawandel
Internationale Trends
Agrarpolitik
Okologie
Rechtlicher Rahmen
Technologie
Arbeitnehmer
Lieferanten

Kapitalgeber

Interner Markt

Externer Markt
Bestehende und
potenzielle Kunden
Konsumtrends
Kommunikationskanale
Eigene Verkaufskandle
Vertriebspartner
(Handel, Gastronomie)
Konkurrenten
Medien
Weinkritiker

Nicht-
Konsumenten

Stammkunden
Physischer und
digitaler Shop vor Ort

Website

Abb. 1: Schematische Darstellung des Umfelds von Weinbetrieben.

(© Thomas Schnetzer Consulting)

Kaufentscheid bei potenziellen und beste-
henden Kundinnen und Kunden auszulésen
und diese zu Botschaftern des Betriebs zu
machen, stellt in allen Branchen eine kom-
plexe Aufgabe dar. Es setzt Attraktivitat und
Sichtbarkeit der Kommunikation und der
Produkte sowie eine tiefe Kenntnis der rich-
tigen Zielgruppen voraus. Wie gehen Wein-
betriebe mit den kaum fassbaren Konsumen-
tinnen und Konsumenten um?

SICHTBARKEIT IN DEN KANALEN
ALS SCHLUSSEL

Erstaunlich ist, dass kaum ein befragter Be-
trieb die eigene Kundenkartei gezielt fir wir-
kungsvolle Mailings anwendet, obwohl
Stammbkaufer erfahrungsgemass auf Ange-
bote am besten reagieren, namentlich wenn
diese auf sie zugeschnitten sind. Trotzdem
verstehen es die Betriebe, verschiedene Kom-
munikations- und Verkaufskanile zu bespie-
len, um sich und das Sortiment sichtbar und
erlebbar zu machen. Welche Kanile die Wein-
guter auswahlen, hangt von den Ressourcen,
den Interessen und der Betriebsstrategie —
sofern vorhanden — ab.

Kleine Weingtiter verfiigen aus Kostengrinden
erfahrungsgemaiss tiber begrenzte personelle
Ressourcen, der Vertrieb stellt oft eine sekun-
dare Teilaufgabe dar. Im Fokus stehen die
Arbeiten im Weinberg und Keller. Anna Bar-
bara von der Crone und Paolo Visini von der
gleichnamigen Kellerei im Tessiner Barbengo
bearbeiten beispielsweise die Kanale Mailing
(physisch und digital kombiniert), Instagram

und Gourmet-Flussreisen. Stehe auf dem
Weingut weniger Arbeit an, denke man eher
an die digitalen Kanile und konne etwas ge-
stalten. Wetterereignisse wie in den vergange-
nen Jahren hitten aber das ganze Team stark
absorbiert, mental und physisch. Eine gute
Planung kénne dieses Dilemma sicherlich ver-
bessern, erginzen die beiden.

Generell gilt: Je grosser ein Unternehmen,
desto mehr Zeit und Personen stehen ihm in
der Kommunikation zum Endkunden zur
Verfiigung. Die Domaine Jean-René Germa-
nier beispielsweise arbeitet mit einer exter-
nen Agentur zusammen, wihrend Tamborini
Carlo SA in Lamone (TI) Gber einen eigenen
Spezialisten verfugt, wie Claudio Tamborini
und sein Neffe Mattia Bernardoni erkldren.
Germanier und Tamborini zihlen zusétzlich
auf die Mitarbeiter im Aussendienst, die einen
Beitrag zur Sichtbarkeit im Handel und in
der Gastronomie leisten wiirden.

WEINKRITIKER ALS KANAL

Die Sichtbarkeit werde zudem durch die
Produktqualitit unterstitzt, sagt Gilles Besse.
Die Teilnahme an Wettbewerben und Degus-
tationen bei Zeitschriften erlaube einen
gewissen Konkurrenzvergleich und die
Kommunikation positiver Bewertungen. Sein
Betrieb lasse die Erzeugnisse proaktiv iiber
die Weinkritiker Robert Parker und James
Suckling verkosten und kommuniziere die
Noten auf den Flaschen und im Webshop.
Gemiss der Segmentierungsstudie der
Schweizer Weinkonsumenten helfen solche
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Ratings drei von sieben Konsumentengrup-
pen bei der Auswahl von Weinen.

Produzierende miussten heute die Kunden
verstarkt suchen und finden, da diese seltener
zu ihnen kiamen, erklaren die meisten Ge-
sprachspartner, beispielsweise durch Oeno-
tourismus, neue Kanile und organisierte
Degustationen auf dem Weingut. Als wir-
kungsvolles Instrument zur Steigerung der
Bekanntheit und des Erlebnisses bewihren
sich in allen Anbaugebieten die Offenen
Weinkeller, die von Swiss Wine Promotion
koordiniert werden. Dabei seien viele junge
Menschen, bestatigen die Branchenvertreter.
Leider wiirden sie dieses Potenzial unzurei-
chend nutzen, um eine Beziehung aufzu-
bauen. Die zeitliche Verfigbarkeit des Perso-
nals komme hier ins Spiel: Es gebe kaum
einen Austausch und bei kleinen Bestellungen
wiirden die Koordinaten der Kaufer nicht
erfasst.

NAHER ZUM KUNDEN

Das Schlossgut Bachtobel richtet seine Akti-
vititen speziell darauf aus, bestehende und
potenzielle Kunden mit verschiedenen Akti-
vititen aufs reprasentative Gut zu locken.
Erfolghitten er und sein Team mit den Sams-
tagsverkaufen im Sommer, die fiir die pro-
aktive Kommunikation mit der Kundschaft
genutztwiirden, erklart Johannes Meier. Dies
steigere die Loyalitat der Kundinnen und
Kunden, denn man gehe gerne wieder dort-
hin, wo man sich wohlfiihle. Dem Weinver-
kauf dienten schliesslich auch die histori-
schen und die neuen Riaumlichkeiten, in
denen Gruppenveranstaltungen wie Degus-
tationen, Schlossfihrungen und -miete bei-
spielsweise fiir ein Mittag- oder Abendessen
aus der Hand ausgezeichneter Partnerkoche
stattfanden.

Die Nihe zum Kunden verkiirzte das im-
portierende und produzierende Handelshaus
Scherer & Buhler AG im Rahmen seines Stra-
tegieprozessesim Jahr 2020, indem es seinen
Fokus vom B2B- zum B2C-Geschift erwei-
terte (Business-to-business resp. Business-to-
customer). So erganzte es den Direktverkauf
auf den beiden Gutern in Cressier, Grillette
und Grisoni im Jahr 2021 Gber den neuen,
eigenen Kanal «Chez Grisoni» in Basel. Ziel
ist gemass Matthias Tobler, nidher bei den
Konsumierenden zu sein und diese besser zu
verstehen. Es handelt sich dabei um Vino-
theken mit Weinbar in Basel, Winterthur und
Thalwil sowie um einen Online-Weinshop.

Weinkonsum Schweiz 2010-2024
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Abb. 2: Entwicklung des Weinkonsums in der Schweiz von 2010 bis 2024.

(Quelle: BLW)

Als Produzent und Handelshaus verfolgt
Tamborini eine ahnliche Strategie, indem es
mit Mévenpick Wein Schweiz eine Partner-
schaft eingegangen ist.

GASTRONOMIE ALS KANAL

Firdie interviewten Personen bleibt die Gas-
tronomie trotz der schwierigen Situation und
der intensiven Vertriebsarbeit ein bedeuten-
der Kommunikationskanal, insbesondere
wenn es um die emotionale Nihe, das Pro-
dukterlebnis und die Sichtbarkeit geht. Clau-
dio Tamborini besucht die Gastronomie seit
Jahrzehnten, auch um deren Erwartungen,
deren Denkweise und die Trends zu erfahren
und das Handelshaus laufend anzupassen.
Johannes Meier setzt ebenfalls auf die ge-
hobene Gastronomie, dort unter anderem
mit ausgewihlten Wine-and-dine-Veranstal-
tungen zusammen mit anderen Spitzenpro-
duzenten.

Gilles Besse gab an, sein Unternehmen wiirde
besonderes Augenmerk auf die Wintersport-
und Kurorte richten und diese als Vitrine
nutzen. In der Deutschschweiz sei man in
guten und von Gault-Millau pramierten Res-
taurants prasent. Gemass ihm reicht es heute
nicht mehr, gefallige Wein zu erzeugen. Aus
diesem Grund wiirde sein Unternehmen we-
niger Volumen und mehr «Haut-Gamme-
Weine» tiber 20 Franken produzieren, was
durch eine intensive Begleitung der Trauben-
produzenten ermoglicht werde. Thre Erzeug-

nisse sollen elegant, klar, frisch sein und das
jeweilige Terroir und das Klima des Wallis
ausdriicken. Dies erfordere besonders im
Wallis eine schmalere Bandbreite der Pro-
duktion bzw. eine Reduktion von 12-15 auf
7-8 Rebsorten, erklarte Besse. Den Weg Uiber
weniger Sorten und mehr hochstehende Fla-
schen beschreitet ebenfalls das Schlossgut
Bachtobel. Der Alltagswein N°1 besitzt gemass
Johannes Meier seine Berechtigung, werde
aber aufgrund der Strategie einer kompro-
misslosen Qualitit zugunsten von N°3 und
N°4 in kleineren Mengen angeboten. «Wir
machen, was uns Spass bereitet. Wir wollen
nicht grésser werden, um nicht an den Wei-
nen schleifen zu muissen. Es wird immer ge-
nigend Kunden fur diese Weine geben.» Ins
Luxussegment wolle man dennoch nicht ein-
steigen.

NEUES KREIEREN

Fortwahrende Innovation sieht Matthias To-
bler als Chance, um auf sich aufmerksam zu
machen und fir eine konstante Marktprasenz
zu sorgen. So wiirden auf den beiden Wein-
gltern im Kanton Neuenburg dauernd neue
Vinifikationsmethoden und Rebsorten aus-
probiert (ein ausfihrliches Portrat iiber Mat-
thias Tobler erscheint in Heft 9). Um damit
auch Erfolg zu haben, seien sie auf gute Mit-
arbeitende angewiesen, die es zu begeistern
und zu halten gelte — eine qualitative und
mengenmaissige Herausforderung fiir die
Branche.
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Abb. 3: Entwicklung des Weinkonsums in der Deutschschweiz von 2010 bis 2024.

(Quelle: BLW)

Auf moderne Installationen und traditionelle
Verfahren in der Weinbereitung stttzt sich
Tamborini, um den Geschmack der Konsu-
mierenden zu treffen und den Verkaufserfolg
zu gewahrleisten.

REAKTION AUF DEN KLIMAWANDEL
Der Klimawandel (s. Artikel in der O+W 17/24)
bedeutet fur den Weinbau zugleich Segen
und Fluch. Einerseits ergeben spatreife Sor-
ten durch die steigende Zahl der Sonnentage
auch ausserhalb des Wallis exzellente Ergeb-
nisse, und es entstehen in den noérdlichen
Breitengraden der Schweiz gehaltvolle Weine.
Schattenseiten sind die ungiinstigen Wetter-
ereignisse wie Frost, Hagel und extreme
Niederschlage, verbunden mit Pilzkrank-
heiten.

Resistenten Weinreben messen die befragten
Betriebe unterschiedliche Bedeutungbei. Im
Fokus stehen bei allen weiterhin die traditio-
nellen Sorten. Tamborini beispielsweise ver-
kauft einige Flaschen aus weissen Piwi-Trau-
ben. Das Weingut Kopp von der Crone Visini
befasst sich seit Jahren mit verschiedenen
resistenten Reben, sei es fir Rotwein oder
Rosé, still oder schiumend. Die Guter Bach-
tobel und Grillette experimentieren derzeit
mit resistenten Sorten. Ausschliesslich auf die
angestammten Trauben setzt die Domaine
Germanier in Vétroz: Wegen der steigenden
Temperaturen pflanzt es diese aber zuneh-
mend in héheren, kithleren Lagen.
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Aus Grunden der Qualitit und auch des Pilz-
drucks arbeitet der Thurgauer Erzeuger beim
Pinot noir mit sechs verschiedenen Klonen,
da das Problem Mehltau jedes Jahr von Klon
zu Klon und von Parzelle zu Parzelle unter-
schiedlich sei, erklart Johannes Meier. Kriti-
sche Parzellen reisse man aus und wandle sie
in Ausgleichsflichen um. Die betriebswirt-
schaftliche Seite des Klimawandels beleuch-
tet Matthias Tobler: Die extremen Wettereig-
nisse wirden ein Risiko fiir stabile Ertrage im
Verkauf bedeuten, sowohl hinsichtlich Menge
als auch Qualitat. Dies erfordere in den eige-
nen Weingiitern ein abgestimmtes Kellerei-
und Vertriebsmanagement hinsichtlich der
Lancierung der Jahrginge. W

Thomas Schnetzer
Consultant

Schnetzer@ThomasSchnetzerConsulting.ch
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SKEPSIS AM BERICHT
BETREFFEND WEINKONSUM IM
JAHR 2024

Ende April sind die neuen Weinstatistiken
des Bundesamts fiir Landwirtschaft (BLW)
sowie des Schweizerischen Observato-
rium des Weinmarktes (OSMV) erschie-
nen. Diese Publikationen analysieren
jahrlich die Verkaufs- und Produktions-
zahlen im Schweizer Weinmarkt.

BLW-Zahlen vermelden starken Riick-
gang

Die BLW-Daten zeichnen ein diisteres
Bild: Im Jahr 2024 sind in der Schweiz im
Vergleich zum Vorjahr 7.4 % weniger Wein
getrunken worden. Umgerechnet auf den
Pro-Kopf-Konsum bedeutet dies einen
Rickgang von 34.1L auf 31.1L oder vier
Flaschen. Der Schaumwein busste mit
—2.4% etwas Anteil ein. Besonders von der
Entwicklung betroffen sind laut BLW die
inldndischen Tropfen: —21% Rotwein (in-
klusive Rosé), —11% Weisswein, gesamthaft
-16% Stillwein (Abb. 2).

Skepsis gegenuber der Statistik

Die Schweizer Weinbranche ist sich des
rucklaufigen Konsumtrends bewusst,
trotzdem aussern Vertreter, die an der
qualitativen Studie teilgenommen haben,
Skepsis gegentiber den Zahlen des BLW.
Zusatzlich angefeuert werden die Zweifel
durch den Bericht des OSMV. Die darin
aufgefithrten Verkaufsmengen der acht
Grossverteiler weisen auf geringere Ver-
anderungen bei den Schweizer Proveni-
enzen hin: —10 % Rotwein (inklusive Rosé),
—2% Weisswein, gesamt —6 /% Stillwein.
Es gilt nun, die Daten des laufenden Jah-
res abzuwarten, denn in den vergangenen
Jahren kam es immer wieder zu Abwei-
chungen zum linearen Trend.

Entwicklung in der Deutschschweiz seit
2010

Zieht man dafiir den linearen Trend he-
ran, um das Auf und Ab auszugleichen,
zeigt sich seit 2010 beim Rotwein mit
—28% ein ahnlicher Verlauf wie beim Ge-
samtkonsum von Schweizer Rotwein mit
-22% (Abb. 8). Dafiir wurden in diesem
Zeitraum 15% mehr Weisswein aus der
Deutschschweiz getrunken, dies offenbar
dank der Ausrichtung der Produktion auf
die verinderten Marktbedtuirfnisse.
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