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Fiir Aufsehen sorgte der Sektroboter, der vom
Studiengang Robotik entwickelt wurde.
Foto: Kéwerich

chern. Angeboten wiirden die Biere mit der ,,Aro-
menexplosion“ in Gastronomie und Feinkosthan-
del, im Internet sowie bei PR-Aktivitdten und ex-
klusiven Events.

»WEIN UND INTERNET*
IM AUSLAND WEITERENTWICKELT

Dirk Wiirz wurde im Programm des Weinmarke-
tingtagesals ,,Blogkonig unter den Weinmachern*
angekiindigt. Der Rheinhesse beschreite ,,vollig
neue Wege in der Kommunikation mit dem Kun-
den, wie z. B. iber Facebook und Twitter. Er stell-
te gleich klar: ,,Das Internet ist auf dem Weg von
einer Ansammlung von Profilneurotikern, Porno-
fans und Schnédppchenjagern zum Gedéachtnis der
Menschheit zu werden — friiher war das Wissen in
Biichern—abjetztist es iberall und fiir Jedermann
verfiighar.“ Andere Lander seien bei ,,Wein und In-
ternet“ schon viel weiter, sagte Wiirz, wertete das
als Gefahr und fiigte hinzu: ,,Eine Flasche Wein fiir
tiber 5 Euro ist Luxus und Luxus verkauft man nur
iber Emotionen.” Zugleich vermutete er hinter ei-
nigenInternet-Weinforendie,,diisteren Seitendes
Internets: Profilneurotiker, die keine Freunde ha-
ben“. Wiirz ermutigte aber die Besucher des WMT
zu bloggen: ,,Jeder, der in Word schreiben kann,
kann auch bloggen — die haben auch ein Recht-
schreibprogramm.* Ein Blog sei wie ein Tagebuch
—man lasse andere an seinem Tag teilhaben. Zu-
gleich warnte er davor ,,im Internet in der Nase zu
bohren.“ Gleichwohl sei es wichtig, ,,authentisch
zu sein, das Wichtigste tiberhaupt. Wichtig sei
auch, dass aus ,virtuellen Kontakten reale Kon-
takte werden.“ , Twitter eignet sich nicht, um Wein
zu verkaufen, sondern um Menschen wieder auf
die Homepage zuriickzuholen®, sagte Wiirz und
fligte an: ,, Wein ist ein Mythos, vielleicht zu Recht
—wennwir sakralund heilig bleiben, gehenwiralle
ein.*

AUF DEM WEG ZUR BESTEN
GENOSSENSCHAFT DER WELT

Der Osterreicher Roman Horvath ist ,Master of
Wine* und Geschaftsfithrer der Domane Wachau,
»pragte die Umstrukturierung und qualitative
Neu-Orientierung des Wachauer Leitbetriebes,
der heute zu den qualitativ flihrenden Genossen-
schaften zahlt — weltweit“, so der Flyer des WMT.
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Im Jahr 2004 habe der Umsatz 6,7 Mio. Euro be-
tragen, im Jahr 2009 10,8 Mio. Euro, der Trauben-
preis habe sichvon o,55 Euro imJahr 2004 auf1,49
Euro im zuriickliegenden Jahr erhdht. Einer der
Schritte dahin sei gewesen, dass der Literwein
komplett aus dem Sortiment genommen worden
sei. Horvath warnte vor der Angst vor Verdanderun-
gen. Der erfolgreiche Genosse beleuchtete das
Genossenschaftsmodell allgemein kritisch, auch,
weil vieles immer wieder von vielen hinterfragt
werde, die hierarchischen Strukturen zuweilen
kompliziert und hemmend seien. Auch der Wahl-
turnus kdnne bremsend wirken.

FACHIDIOT SCHLAGT KUNDE TOT

Auch Joachim Bullermann, Rhetoriklehrer und
Marketingberater, stellte Herkémmliches in Frage.
»Wer keine Zeit hat, seine Zukunft zu gestalten,
hat keine Zukunft“, meinte er und riet, ,,mindes-
tens einmal im Quartal die Inzuchtveranstaltung
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des eigenes Betriebes zu verlassen und bewusst
in andere Betriebe zu gehen und warnte: ,,Ge-
wohnheiten machen gewdshnlich.“ Bullermann
sagte, er wisse um das enorme Fachwissen vieler
Winzer und warnte: ,,Fachidiot schlagt Kunde tot!“
Vielmehr solle man sich an Mutter Theresa orien-
tieren, die gesagt habe, dass sich ein Mensch nach
einer Begegnung mit einem Menschen besser
fiihlen solle als zuvor.
Klaus H. Richter moderierte wie in den Vorjahren
ein Wohlfiihlklima in den Weinmarketingtag. Fiir
Aufsehen sorgte der Sektroboter, der interdiszip-
lindr mit dem Studiengang Robotik der Hochschu-
le Heilbronn entwickelt wurde. Er schenkte den
Besuchern des WMT den Secco der studentischen
,»Perspektive Wein“ ein. Am 10. Mai 2012 findet der
7. Weinmarketingtag statt — die umtriebigen
Studenten und ihre Professorin und Regisseurin
arbeiten an Innovationen und Uberraschungen.
Annette Kowerich

Wichtigste Chefsache!
... Fuhrung

Bekannt und beliebt sind die Seminare von Hans-
Georg Dorr. Einen Seminarbericht vom Seminar
»Wichtigste Chefsache - Fiihrung“ verfasste
Christian Storck.

sche Bedeutung von ,leiten“ oder ,die

Richtung bestimmen® und kommt in zahl-
reichen Wissenschaften vor. In den Sozialwissen-
schaften bezeichnet dieser Begriff planende,
koordinierende und kontrollierende Tatigkeitenin
Gruppen und Organisationen (Quelle: Wikipedia).
Fiihrungskrafte und Fiihrungspersonal sind in gro-
Ben und mittelstdndischen Unternehmen hoch
ausgebildete und gut bezahlte Fachleute.
Doch wie wird man Fiihrungskraft? Wie fithrt man
richtig? Und bin ich selber tiberhaupt zum Fiihren
geeignet?
Diesen Fragen geht zurzeit eine bunt gemischte
Gruppe von Winzern aus ganz Deutschland nach.
Von sechs Hektar Steillage an der Mosel bis 50
Hektar Direktzugin Rheinhessen stellt diese Grup-
pe einen interessanten und représentativen Uber-
blick tiber die Weinlandschaft in Deutschland dar.
DenRahmendieser Zusammenkunft bildet das Se-
minar ,Wichtigste Chefsache! ... Fiihrung*, beste-
hend aus drei Zyklen zu je zwei Tagen in Heidel-
berg. Geleitet und vorbildlich gefiihrt wird das Se-
minar von einem der altgedientesten Lehrer, den
die deutsche Weinwirtschaft zu bieten hat.
Hans-Georg Dorr lehrt inzwischen seit 1970 in Se-
minaren und Vortrdgen einer wissbegierigen
Schar von Dorr-Schiilern alles was man braucht,
um im alltéglichen Biirogeschehen, beim Telefon-
verkauf, in der Weinprobe oder eben als Fiihrungs-
person —als Chef — mehr als nur ,,gut* zu sein.
Am Bild des Hirten (die dlteste bekannte Fiih-

D er Begriff ,,Fiihrung* hat die neuhochdeut-

rungskraft, er ist schon im alten Testament oft ge-
brauchte Metapher fiir Gott) wird anschaulich er-
klart, was einen guten Chef ausmacht.
Wichtigstes Thema dabei: Das Gesprach zwischen
Mitarbeiter und Chef. Dieses gerne gemiedene
Thema ist der Kernpunkt der Beziehungen inner-
halb eines Unternehmens und am Gesprach schei-
tern viele potenziell konstruktive Ideen und gute
Vorsétze.

Um das Scheitern zu verhindern, lernt man bei
Hans-Georg Dorr, wie man als Fiithrungsperson
lobt und unterstiitzt, aber auch wie man—ohne zu
verletzen—kritisiert und tadelt. In Partner-Gespra-
chen und Ubungen wird dann das soeben Erlern-
teangewandt und vertieft und erste Praxis erlangt.
Ein Tag Dorr-Seminar ist wie ein Tag am Niirburg-
ring. Freudig erregt und erwartungsvoll reist man
an, dann folgt ein fesselnder Tag voller Hohepunk-
te und Highlights. Nie ist man abgelenkt, nie wird
es langweilig. Wenn alles vorbei ist schwirrt und
brummt einem der Kopf, aber die Erregung bleibt.
Die Erregung, die jeden von uns antreibt besser zu
werden und ansichzuarbeiten. Immerwiederaufs
Neue. Fiir die Firma, die Mitarbeiter, die Familie.
Und letztendlich fiir sich selber. Ein gutes Gefiihl.
Am Ende des Seminarzyklus verldsst eine Gruppe
Winzerdas Hotel mit grof’en Erwartungen und gro-
Ren Pldnen. Als Freunde.

Hans-Georg Dorr wird im Herbst seine Seminarta-
tigkeitausAltersgriinden beenden. VonJuli bis Au-
gust findet das letzte Fiihrungsseminar statt. Es
sind noch Platze frei. Das Seminarprojekt wird von
den Gebietsweinwerbungen und dem Ministerium
Rheinland-Pfalz gefordert. Anmeldungen sind zu
richten an:

Hans-Georg Dorr, Langgasse 22, 55435 Gau-
Algesheim, E-Mail: info@doerr-seminare.de. M
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6. HEILBRONNER WEINMARKETINGTAG

Erfolgreich verkaufen

Andreas Pieroth, Gerd Rindchen, Dirk van der Nie-
poort, Dr. Marc Rauschmann, Roman Horvath, Dirk
Wiirtz und Joachim Bullermann referierten beim 6.
Heilbronner Weinmarketingtag (WMT). ,Wer er-
folgreich verkaufen will, braucht ausgereifte
Verkaufskonzepte, intelligente Strategien und
die richtigen Techniken“, sagte Prof. Dr. Ruth
Fleuchaus zur Vorstellung der diesjahrigen Refe-
renten und zur BegriiBung der 250 Besucher. Jahr
fiirJahr stromen mehr Wissensdurstige zum Wein-
marketingtag, den die Studierenden des Studien-
ganges Weinbetriebswirtschaft unter der Regie
ihrer Professorin organisieren. Fiir Aufsehen
sorgte auch ein mit dem Studiengang Robotik
entwickeltes Projekt.

IN UNABHANGIGE WINZER
INVESTIEREN

Andreas Pierothist FamiliengesellschafterderWIV
Wein International AG und Mitglied des Vorstands.
Das ,grof3te Direktvertriebsunternehmen fiir Wein
beschdftigt in 24 Landern etwa 5.400 Menschen
und zahlt mit 460 Mio. Euro Umsatz, 475 Mio. USD
Umsatz flir 5 Mio. cases (im Jahr 2003) zu den Top
10 der Wein-Unternehmen®, so Pieroth, der stolz
auf die 330-jahrige Familientradition und deren
Weinbau seit dem Jahr 1704 verwies. ,,1953 fiihr-
ten Elmarund Kuno Pieroth die personlichen Wein-
proben in der Wohnung des Kunden ein, 1958 gab
es erste Vertriebstests in England®, so Pieroth. In-
zwischen erzielt das Unternehmen etwa 40 Pro-
zent des Umsatzes in Deutschland, 35 Prozent in
Europa, 20 Prozent in Asien und Ubersee. Weingii-
ter und Kellereien an der Nahe, in Rheinhessen
und Baden, in Frankreich und Ungarn, Beteiligun-
gen in Stidafrika und Australien zéhlen zum Unter-
nehmen.

Zu den derzeit 16 ,Vino“-Wein-Fachmarkten
kdmen jahrlich 2-3 neue hinzu, der Internet-Shop
www.vino24.de ergdnze die Laden. Laut ,,Wein-
wirtschaft” zdhle ,,Vino“ zu den Top 4 der Wein-
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Die Akteure auf dem Weinmarketingtag der Hoch-
schule Heilbronn. Foto: Kéwerich
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fachhandler. Andreas Pieroth zeigte die Positio-
nierung der ,,Vino“-Weine — der Durchschnitts-
preis pro Flasche liege bei 4 Euro, das Durch-
schnittsalter der Kunden bei Anfang bis Mitte 40,
,Vino“ biete 5oo verschiedene Weine zwischen
2,99 und 299 Euro an. Mit der Linie ,,PIEROTH.er-
lesene Weine* und dem jiingst in Grof3britannien
angesiedelten Internet-Projekt ,,nakedWines“ will
die WIV ,neue Zielgruppen und Vertriebskanale
erschlieBen, Starken und Erfahrungen des Unter-
nehmens nutzen, den Direktvertrieb auf neuen
Wegen fortfiihren. Dabei kommentieren die Kun-
den die Weine und interagieren mit den Winzern
im Internet, sie investieren in unabhangige Winzer
und erhalten im Gegenzug Vorzugspreise — je frii-
her sie investieren, desto giinstiger ist der Wein.
Das funktioniert, weil nur ein Bruchteil der Kosten
fiir Wein tatsdchlich der Wein ist“, so Pieroth, der
abschlieflend u. a. diesen Satz der Bergpredigt re-
zitierte: ,,Klopfet an, so wird Euch aufgetan.“

»SCHRAGE® INDIVIDUALISTEN
VOR ORT

»Angefangen hat alles 1977, als ich als Abiturient
mit dem VW-Bus durch die Weinbauregionen ge-
fahren bin“, sagte Gerd Rindchen, der 1982 seinen
ersten Weinladen eréffnete. Seit dem Jahr 2004
gibt es die Internetseite ,,rindchen.de®, im Jahr
2008 wurde die meevio GmbH & Co.KG gegriindet.
Heute erziele Rindchens Weinkontor mit ca. 100
Mitarbeitern mit 6 Mio. Flaschen einen Jahresum-
satz von 19 Mio. € — 10 Partnerkontore erganzten
die 8 eigenen Weinkontore. Sein ,,Fair Trade Part-
nermodell“ Gbernehme in den Partnerkontoren
Weinbeschaffung, Logistik und Marketing fiir
Fachhéndler. Denn nach Rindchens Auffassung
»kannder Fachhandelnur iberleben, wenn er pro-
fessionelle Prozesse und Effizienz einerseits mit
Authentizitat und Charakter andererseits verbin-
det. Der Kunde sucht den ,schragen’ Individualis-
ten vor Ort, mochte aber moglichst viel Auswahl
zu besten Preisen.” Rindchens Losungsvorschlag:
»Selbststandige Weinfachhandler integrieren sich
in eine Einkaufs- und Marketinggemeinschaft un-
ter dem Dach von Rindchens Weinkontor“. Diese
Partnerkontore ,,verkaufen ausschlieBlich Rind-
chen-Weine, haben kein Warenbestandsrisiko (9o
Tage Riickgaberecht), sind aber selbststandig
(eigenes Geschift, eigener Mietvertrag, eigene
Mitarbeiter, eigenes Kapital), der Weinfachhand-
ler wird in die periodische Werbung mit einbezo-
gen, darf das Rindchen-Logo nutzen, neben dem
Weinsortiment weitere Sortimente wie Feinkost
aufnehmen.”“ Die Selbststandigkeit sei wichtig,
weil ein selbststandiger Weinfachhandler eine an-
dere Vernetzung in der Region und eine andere
Denkweise habe als ein Filialleiter. Im vergange-
nen Jahr wurde Gerd Rindchen als ,,Importeur des
Jahres* ausgezeichnet.
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EINFACH FABELHAFT

Dirk van der Niepoort trat 1987 in das 168 Jahre
alte Traditionshaus seiner Familie ein. Er wolle
nicht den ,,besten Wein der Welt“ machen, son-
dern den Siiffigsten. Frith habe er sich die Frage
gestellt, warum Australische Weine in GroBbritan-
nien so erfolgreich seien und habe als Hauptgrund
Sprache und Ausstattung ausgemacht. Design-
Professoren und ihre Studenten habe er bei der
Flaschengestaltung um Rat gebeten und aufeinen
hohen Erkennungswert gesetzt. Niepoort passt
das Etikett den Gepflogenheiten der Lander an:
»Fabelhaft* heit sein Weinin Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz und zeigt eine hier wohlbe-
kannte Fabel von Wilhelm Busch. In den Nieder-
landen heif3t dieser Wein ,,Gestolen Fiets“ und
zeigt einen ,,Fahrrad-Comic*, in Polen tragt er den
Namen ,,Berek®, ,,Converso* heifit er in Brasilien.
Es gebe 15 verschiedene Etiketten fiir 15 Lander.
Grof3 auf jedem Etikett, gleich in welchem Land,
stehe ,,Douro Portugal®, immer erinnern die Eti-
ketten an einen Briefmarkenbogen, haben inter-
national einen hohen Wiedererkennungswert.
Wenn er eine Woche mit seinem Importeur in
Deutschland unterwegs sei, sei das fiir ihn immer
wie eine Urlaubswoche sagte Niepoort. Besonde-
re Freude bereite es ihm dann, nicht nur die ,,wich-
tigen* Kunden zu besuchen, sondern auch die
,hetten Tante-Emma-Laden“, denn es seien ,die
kleinen Details, die die grof3en, wichtigen Dinge
ausmachen®.

GENUSSKULTUR MUSS NICHT
WEIN SEIN

Dr. Marc Rauschmann ist gelernter Bierbrauer und
Geschiéftsfiihrer der 2010 gegriindeten internatio-
nalen Brau-Manufacturen GmbH mit Sitz in Frank-
furt/Main. ,,Die Kollektion der Braufactum, Part-
nerdesVDP, steht fiir hochwertige Bierkreationen,
die sich mitden groBen Weinjahrgdangen messen*,
heifit es im Flyer des Weinmarketingtages.
Rauschmannskizzierte die Ausgangssituationdes
deutschen Bier-Marktes: sinkender Pro-Kopf-Ver-
brauch, Uberkapazititen, niedrige Preise, wenige
Sorten, ein Reinheitsgebot, dessen Bedeutung
unbekannt sei und verwies auf die Bier-Vielfalt in
den USA. Angesichts aktueller Trends im deut-
schen Konsumverhalten wie der ,Deutschen
Wein-Revolution“ und der Situation des deut-
schen Biermarktes hétten dann drei Kollegen (ein
Brauer, ein Logistiker und ein Marketeer) ,,die Idee
entwickelt, mit Bier ein einzigartiges Genusspro-
dukt zu machen und die Radeberger Gruppe fiir
die Unterstiitzung des Business Planes begeis-
tert“. Sie hatten aufder ganzen Welt nach den bes-
ten Bieren gesucht und schreiben nunvon ,,aufer-
gewoOhnlichen Genussmomenten®, dem ,,Brillie-
ren durch ausgewahlte Rohstoffe héchster Quali-
tat, Geschmack nach Leidenschaft und Liebe zum
Detail, Uberraschungen durch auergewshnliche
Aromen®. Zum Angebot gehdrten derzeit insge-
samt 33 Import- und Eigenprodukte, die erkenn-
bar unterschiedlich schmecken miissten, um
»dem anspruchsvollen Genief3er eine breite Viel-
falt zu bieten®. Ergédnzt wiirden sie durch ein spe-
zielles Glas und Geschichten von den Bierma-
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