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Abstract

The distribution channels for wine are manifold and depending on company size,
business strategy, the region, and various other factors. For winemaker’s direct
sales or so-called cellar door sales have an especially high priority, in particular
for small-scale wine producers. The advantages of this distribution channel have
repeatedly been examined and analysed. Unlike small wine maker businesses,
especially large-scale wine producers (mainly in the new world of wine and vini-
culture) predominantly depend on retail and wholesale trade for wine marketing
and thus mainly prefer an indirect sales structure. One important channel for sel-
ling wine is a wine-shop, especially the in Germany so called vinothek as a form
of direct sales. Unfortunately, the characteristics of wine-shops or vinotheks vary
considerably and thus even experts have no clear definition for this term or con-
cept. Many experts’ explanations exist but none are clearly defined. Not even lite-
rature offers a clear dividing concept and gives only scarce explanatory approaches.
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Main questions of the study are: What is a vinothek? Which characteristics
describe a vinothek (wine shop)? Do various types of vinotheks (wine shops)
exist? And finally is it possible to identify common features amongst the various
types of existing vinotheks (wine shops), which to a certain extent could be con-
sidered as typical? Research work based on various methodical approaches. To
fix a frame for the research work experts were interviewed and answered questi-
ons concerning definitions and the design and different appearance forms of vino-
theks. Their answers led to a very heterogeneous picture. The methodical core of
the resulting necessity for systematization is a typological approach. Based on a
systematic literature research, criteria were defined, which should exactly describe
a vinothek (i. e. product range, product presentation, offer of wine tasting events,
price policy). In this case, literature of a neighbouring discipline concerning retail
management was consulted, because vinotheks (wine shops) in principle are retai-
lers of wine. Following that process, the results and insights of the baseline study
were presented to the same experts for a renewed opinion. The finally gained per-
ceptions link to the literature findings and corroborate the existence of Vintners’
Vinotheks and ,,Orts-/Gebiets* Vinotheks (local/regional Vinotheks). Another real
existing type of vinotheks was identified and termed Urban Vinothek. These three
types notably distinguish themselves concerning their range of products, loca-
tion and target group. As a result, vinotheks are to be defined as a specific form
of enterprise that cannot be found elsewhere. However, the distinction between a
vinothek and a specialty store for wine (wine shop) is not entirely without over-
laps. This has been considered in the definition of the term Vinothek for the Ger-
man-speaking area.
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1.1 Ausgangssituation

,Es gibt nicht, ,den‘ Vertriebsweg fiir ein gegebenes Produkt. Und es gibt nicht ,den’
Vertriebsweg fiir einen Konsumententyp. Erst die Kombination aus beiden Faktoren ldsst
einen Vertriebsweg geeignet erscheinen oder nicht* (Schmidt et al. 2003, S. 1). Sowohl
in der Wein- als auch in der Tourismusbranche existiert, Zzhnlich wie in anderen Bran-
chen, eine Vielzahl von Moglichkeiten fiir den Vertrieb von Leistungen. Die Distribution
weintouristischer Leistungen steht dabei in engem Zusammenhang zum Vertrieb des Pro-
duktes Wein.

Die Absatzwege fiir Wein sind vielfiltig und bedingen sich durch die Grofle des
Betriebes, der Region und viele weitere Faktoren. Einen besonderen Stellenwert hat ins-
besondere der Direktverkauf — dies gilt zumindest fiir die kleineren Weinerzeuger. Die
Vorteile dieses Absatzweges wurden bereits mehrfach untersucht (unter anderem Getz
2000; Ratz und Dreyer 2013, 2014; Wirthgen und Maurer 2000). Gro3e Produzenten,
wie sie vor allem in der neuen Weinwelt angetroffen werden, sind bei der Vermarktung
des Weins vorrangig auf den Handel angewiesen und betreiben somit zumeist indirekten
Vertrieb.

Beim Direktvertrieb handelt es sich um einen unternehmerisch attraktiven Absatzweg.
Gemil Winkelmann ist die landwirtschaftliche Direktvermarktung ein wesentlicher Ver-
triebstrend. Der Verkauf ab Hof wird iiber die Stellung einer Marktnische hinauswach-
sen (Winkelmann 2013, S. 400 f.). Wein zdhlt laut Wirthgen und Maurer sowie Dodd und
Gustafson zu den Produkten, die sich fiir die Direktvermarktung eignen. (Wirthgen und
Maurer 2000, S. 22; Dodd und Gustafson 1997, S. 41).

Welche Vertriebsstrategie schlussendlich gewihlt wird, hingt von zahlreichen Fak-
toren ab. Zu diesen zihlen auch bestimmte Rahmenbedingungen des Winzers wie bei-
spielsweise sein Standort und die geplanten Absatzmengen, aber auch seine Ausrichtung
auf den Tourismus und die der Region haben fiir den Direktvertrieb eine besondere
Bedeutung.

Die Wahl der passenden Vertriebskanile wird immer auch von den anvisierten Ziel-
gruppen bestimmt und beeinflusst das Image des Produzenten und seiner Erzeugnisse
(Wirthgen und Maurer 2000, S. 196). Beispielsweise gelten die Produkte eines Winzers,
der iiber einen Discounter vertreibt, als billig, aber nicht unbedingt als gut. Im Zuge
einer tourismusorientierten Betrachtungsweise steht der Vertrieb von Flaschenweinen im
Vordergrund, weshalb an dieser Stelle nicht detaillierter auf den Weiterverkauf von Trau-
ben bzw. den Fassweinverkauf eingegangen wird.

Generell wird hinsichtlich der Steuerungsmoglichkeit zwischen direkten (einstufigen)
und indirekten (mehrstufigen) Vertriebswegen unterschieden (Freyer 2011, S. 528 ff.;
Fischbach 2008, S.20) (siche Abb. 1.1). Beim direkten Vertriecb nimmt der Hersteller
den Verkauf in die eigene Hand und verzichtet auf die Einschaltung von rechtlich und
wirtschaftlich selbststindigen Absatzmittlern. Die Waren werden direkt an private oder
gewerbliche Endkunden vertrieben. Der indirekte Vertrieb erfolgt unter Einbezug von
einer oder mehreren Zwischenstufen (z. B. Handel) auf dem Weg vom Erzeuger zum
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Winzer/ Winzergenossenschaft
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Abb. 1.1 Vertriebskanile fiir Flaschenwein. (modifiziert nach Dreyer et al. 2015, S. 51)

Konsumenten. Eine weitere Differenzierung wird in der Handelsliteratur gemif3 der
Eigentumsform in Eigen- und Fremdvertrieb vorgenommen (Freyer 2011, S. 528 ff.).
Vereinfacht gesagt bietet der indirekte Vertrieb breitere Absatzmdoglichkeiten, verringert
aber auch den Deckungsbeitrag, weil jeder Absatzstufe entsprechende Margen zugestan-
den werden miissen (Dreyer et. al. 2015, S. 50).

Ein wichtiger Kanal im Weinvertrieb sind die sogenannten Vinotheken. Das Erschei-
nungsbild der Vinotheken ist duBlerst unterschiedlich. Dementsprechend ist der Begriff
selbst bei Experten nicht eindeutig besetzt. Auch in der Literatur ist keine klare Abgren-
zung auffindbar und es sind nur wenige Erkldrungsansitze vorhanden. Vinotheken wer-
den von Experten in einer ersten Anndherung als Orte des Verkaufs und der Verkostung
von Weinen und als ,,Produkterlebnis aus Weinbars, -bistros und Verkostungszonen‘
bezeichnet. Des Weiteren gelten sie als Kommunikationszentrum zum Erleben der Wein-
welt und als touristische Einrichtung (Miiller und Dreyer 2010, S. 45; Kolesch o.J.,
S. 5). Wechsler unterscheidet zwei Arten von Vinotheken:

Orts-/Gebietsvinothek: ,.In diesen Vinotheken stehen, je nach Betreiberkonzept, tou-
ristische Information und (der; Verf.) Wein des Ortes oder der Region in etwa gleichbe-
rechtigt nebeneinander* (Wechsler 2008, S. 19).

Winzervinothek: ,Der Wein des jeweiligen Betriebes steht im Vordergrund, [...]
keine oder wenig touristische Basis-Informationen® (Wechsler 2008, S. 19).

Recherchiert man den allgemeinen Vinothekenbegriff als weitere Anniherung im Internet
mithilfe von Suchmaschinenergebnissen, erscheinen jedoch nicht nur die oben beschriebe-
nen Konzepte, sondern beispielsweise auch Vinotheken auflerhalb von Weinanbaugebieten
und viele andere Erscheinungsformen. Dieser Umstand und insbesondere die widerspriichli-
chen Expertenmeinungen haben den Anlass zu weiteren Untersuchungen gegeben.
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Bezogen auf die Abbildung zu den Vertriebskanilen fiir Flaschenweine wird der
Begriff ,,Vinothek* im Ergebnis schwerpunktmiBig fiir die folgenden Vertriebswege ver-
wendet: cellar door sales (Verkauf ab Weingut), Bistro (ganz gleich ob im Selbst- oder
Fremdvertrieb) und Weinspezialgeschifte/Weinhandel (wine specialty stores). Wenn es
keine einheitliche Sprachregelung gibt, kann es auch keine fundierte Diskussion iiber die
Erscheinungsformen, die Wirkungen auf den Kunden und die Gestaltung aus absatzwirt-
schaftlicher Sicht geben.

Ziel dieser Untersuchung ist es daher, eine Systematik der Erscheinungsformen von
Vinotheken zu entwickeln, um einen Beitrag zu einer einheitlichen und fiir alle gleicher-
mafen verstindlichen Begriffsbestimmung zu leisten. Dabei werden die verschiedenen
Erscheinungsformen anhand vorher entwickelter Kriterien beschrieben.

Zentrale Fragestellungen sind: Was ist unter einer Vinothek zu verstehen? Mit
welchen Merkmalen lassen sich Vinotheken beschreiben? Gibt es verschiedene
Erscheinungsformen von Vinotheken? Und kann man schliefllich real existierende
Erscheinungsformen von Vinotheken identifizieren, die in gewisser Weise typisch sind?

1.2 Methodenmix

Die Analyse erfolgt in einem mehrstufigen Prozess, dem wiederum verschiedene metho-
dische Ansitze zugrunde liegen, wie die Abb. 1.2 zeigt.

Aufbauend auf einer umfassenden Literaturrecherche wurden im ersten Schritt mit
Expertengespriachen mogliche Begriffsbestimmungen und Erscheinungsformen von
Vinotheken abgefragt, um den Rahmen der Untersuchung abzustecken. Aus der gesam-

+ Literaturstudium

+ Experteninterviews (Experten aus den Bereichen Wein, Weintourismus und Wissenschaft)
+ Sammlung von Kriterien, die Vinotheken beschreiben
+ Definition des Begriffs ,Vinothek*

+ Typologie (Amold 2014):
+ Erstellung eines Merkmalskatalogs zur Bestimmung verschiedener Typen von Vinotheken
mit anschliefender Beobachtungsstudie (Besuchvon 18 Vinotheken)
+ Klassifizierung, Benennung und Beschreibung unterschiedlicher, real existi der Typen (Algermi 1976)

+ Erneute Interviews mit denselben Experten zur Reflexion der gefundenen Typen mit ihren
Merkmalsauspragungen

Abb. 1.2 Aufbau der Untersuchung. (Eigene Darstellung)
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melten Weinmarketing- und Weintourismusliteratur wurden erste Funktionen einer Vino-
thek herauskristallisiert:

e Verkauf und Verkostung von Wein

e Produkterlebnis* durch Weinbar, Weinbistro und/oder Verkostungszone
e Kommunikationszentrum zum Erleben der Weinwelt

e oft auch touristische Einrichtung

Auf Basis der Experteninterviews wurden anschlieBend umfassendere Kernkriterien her-
ausgefiltert, mit deren Hilfe Vinotheken beschrieben werden konnen. Darauf aufbauend
erfolgte seitens der Autoren eine Begriffsbestimmung. Als Experten standen sechs nam-
hafte Personlichkeiten aus Wissenschaft und Weinwirtschaft zur Verfiigung. Thre unter-
schiedlichen Berufsfelder (unter anderem Sommelier, Weinbau, Forschung, Architektur,
Betriebswirtschaft) ermoglichten differenzierte Sichtweisen.

Der Kern der Untersuchung bestand in der Systematisierung der Erscheinungsfor-
men mithilfe eines typologischen Ansatzes (Arnold 2014), wie er vor allem aus der Han-
delsbetriebslehre bekannt ist, wo schon friih mithilfe der Typologie eine Systematik der
Betriebsformen entworfen wurde (Algermissen 1976). Es wurden also zunichst Krite-
rien entwickelt, die eine Vinothek treffend beschreiben (unter anderem Sortiment, Art
der Warenprisentation, Angebot von Verkostungen, Preispolitik). Hier bewihrte sich der
Riickgriff auf die Literatur der Handelsbetriebslehre als Nachbardisziplin, da Vinotheken
grundsitzlich (auch) dem Verkauf (Handel mit Wein) dienen.

An diesen Prozess ankniipfend wurden in Anlehnung an das Grundprinzip der Del-
phi-Methode die Erkenntnisse der Basisstudie denselben Experten zur Sichtung vorge-
legt und deren Stellungnahmen zu den bisherigen Ergebnissen erneut ausgewertet. Diese
Methode ist der Konsensbildung bei heterogenen Meinungsbildern dienlich und ergibt
im Ergebnis eine aufbereitete Gruppenmeinung.

1.3  Ergebnisse
1.3.1 Begriffsbestimmung,Vinothek”

Die Experteninterviews ergaben ein heterogenes Meinungsbild. Die Ansichten in Bezug
auf die Definition einer Vinothek lagen, wie schon in den Voruntersuchungen vermutet,
weit auseinander. Laut Expertenmeinung existieren verschiedene Vinothekenkonzepte,
die sich vor allem in der Betreiberform, dem Sortiment, dem Service bzw. der Dienst-
leistung, dem Preis und der rdumlichen Gestaltung unterscheiden. Die Experten waren
geschlossen der Meinung, dass eine Vinothek ein kultureller Treffpunkt fiir Weininter-
essierte ist, an dem zwanglos Weine probiert werden konnen und wo eine ausfiihrliche
Beratung stattfindet. Mithilfe eines aus der Literaturrecherche eruierten Merkmalskata-
logs, der den Experten im Anschluss an eine ungestiitzte Meinungsduflerung vorgelegt
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wurde, konnten sechs Kernkriterien und eine Reihe weiterer ,,Kann“-Kriterien herausge-
arbeitet werden. Die Kernkriterien einer Vinothek sind:

e Verkostungszone

e Mitarbeiter mit Wein- und Tourismusexpertise
e Wein- und Glaskultur

e Weine frei zuginglich

e Preise deutlich ausgeschrieben

e Veranstaltungen mit Weinbezug

Fiir Weinverkostungen biete sich eine Verkostungszone innerhalb des Verkaufsraums
an. Diese konne beispielsweise aus Stehtischen, einer Theke oder Tischen mit Sitzmog-
lichkeiten bestehen. Alle Experten waren der Meinung, dass eine Verkostungszone vor-
handen sein muss. Allerdings hielt die Hilfte der Befragten Sitzmoglichkeiten fiir nicht
zwingend notwendig. Keine Einigkeit bestand dariiber, ob Verkostungen kostenfrei ange-
boten werden sollten.

Die Wein- und touristische Kompetenz der Mitarbeiter war fiir die Experten, die
zwar zum Teil mit weintouristischen Themen beschiftigt waren, aber urspriinglich alle
nicht aus der Tourismusbranche stammten, ein weiteres Pflichtkriterium. Ein Experte
war der Auffassung, dass es ausreicht, wenn sich das touristische Wissen auf die Wein-
berge beschrinkt. In Bezug auf die Weinkenntnisse sei ein geschultes Verkaufsteam von-
noten. Auf Sommelierkenntnisse kam es den meisten Experten nicht an.

Fiir die Verkostungen miisse eine Wein- und Glaskultur zelebriert werden. Die
Experten waren der Meinung, dass in einer Vinothek gewihrleistet sein muss, dass der
Kunde einen richtig temperierten Wein (aus dem Weinkiihlschrank) aus einem hochwer-
tigen Glas erhilt.

Die Weine miissten fiir den Kunden frei zugéinglich sein. Dies ermogliche dem Kun-
den, den Wein nicht nur zu sehen, sondern auch aus dem Regal zu nehmen und anzufas-
sen. Eine Expertin hob neben dem Geschmackserlebnis auch die Haptik hervor, also die
Moglichkeit zu spiiren, wie sich etwas anfiihlt.

Zur Warenprisentation gehore auch, dass die Preise deutlich ausgeschrieben sind.
Bei der Frage nach einer ,,Ab-Hof-Preis-Garantie* waren die Expertenmeinungen gespal-
ten. Drei Experten glaubten, dass die Weine in einer Vinothek zu Erzeugerpreisen ange-
boten werden sollten — einerseits fiir die Glaubwiirdigkeit und andererseits, damit die
Kunden einen Anreiz haben, ihre Weine in der Vinothek zu kaufen. Ein Experte berichtete,
dass in Osterreich auch der Lebensmitteleinzelhandel und Stadtvinotheken Ab-Hof-Preise
garantieren. Die iibrigen Befragten fanden es nicht notwendig, dass Vinotheken die Weine
zu gleichen Preisen wie beim Winzer anbieten. In frinkischen regionalen Vinotheken
sei es iiblich, Preisaufschlige von 0,50 bis 1,00 EUR zum Ab-Hof-Preis zu haben; gute
Beratung und eine groBere Vielfalt im Angebot (Sortiment) konnten einen Preisaufschlag
rechtfertigen. Die Vinothek ist laut Experten nicht nur ein Ort fiir den Verkauf von Wei-
nen, sondern 14dt auch zu kulturellen Veranstaltungen rund um das Thema Wein ein.
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Als Ergebnis der Analysen — in der zweiten Befragungsrunde der Experten gab es noch
kleinere Verdnderungen — kann folgende konsensfihige Definition festgestellt werden:

P> Eine Vinothek ist ein weinkultureller Treffpunkt, der von den Hauptbestandteilen
Verkostung, Verkauf und Beratung geprigt ist. Eine Vinothek kann einerseits zum
Kennenlernen der Weine und der Anbauregionen ohne Kaufzwang dienen und
erfiillt andererseits auch die Rolle des Weinhandels.

Vinotheken in Anbaugebieten bieten zusitzlich zum Wein oft touristische Informati-
onen und Leistungen an. Neben der Weinverkostung und dem Weinausschank ist auch
der Verzehr von kleinen Speisen moglich.

Der Nachteil einer Definition mit moglichst groBem Konsens ist die Tatsache, dass For-
mulierungen relativ allgemein gehalten sind, um zahlreiche Aspekte zu beriicksichtigen.
Dennoch ist dies die erste Sprachregelung, die fiir Vinotheken im deutschsprachigen
Raum getroffen wurde. Sie ermdoglicht eine weitere strukturierte Analyse der bestehen-
den Erscheinungsformen, wie sie im Folgenden beschrieben werden.

1.3.2 Typenbildung

Unter einer ,,Typologie* wird ,.eine Ordnungsmethode mit Hilfe von Typen* (Algermis-
sen 1976, S. 27) verstanden. Die einzelnen Untersuchungsobjekte werden nach Unter-
schieden bzw. Ahnlichkeiten geordnet und gruppiert (Kluge 1999, S. 23). Die Bildung
der Typen erfolgt durch die Kombination von Merkmalsauspriagungen. Es kann grund-
sdtzlich in Real- und Idealtypologien unterschieden werden, die jeweils andere Erkennt-
nisziele verfolgen. Eine Idealtypologie hat einen erkldrenden, theoriedhnlichen Charakter
und wird nicht fiir die Klassifizierung von realen Untersuchungsobjekten angewandt.
In einer Realtypologie werden hingegen real existierende Objekte untersucht und diese
anschlieend unterschieden (Sydow 2003, S. 48). Ziel ist es, ,,eine moglichst reale Abbil-
dung der Wirklichkeit* (Kluge 1999, S. 24) zu erzeugen. Die Typen sollen sich mog-
lichst stark voneinander abgrenzen und die Vinotheken innerhalb der Typen sollen sich
moglichst stark dhneln (Kluge 1999, S. 27).

Als fiir die Typenbildung relevante Merkmale sind die folgenden anzusehen:

Betreiberart: Wie auch von den Experten erwihnt, konnen Vinotheken vom Winzer
bzw. von einer Winzergenossenschaft, von der Kommune oder von privaten Personen
betrieben werden (Wechsler 2008, S. 20 f.).

BetriebsgroBe: Die Grofle der Vinotheken wird anhand der rdaumlichen Grofe, der
Anzahl der Mitarbeiter und der Anzahl der Verkaufsstellen geordnet (Algermissen 1976,
S. 101 und 123 ff.).

Offnungszeiten: Ein Merkmal, dessen Notwendigkeit die Experten ebenso geiduBert
haben, sind die Offnungszeiten. Diese werden im Merkmalskatalog in die Hilfsmerkmale
Saison, Wochentage und Stundenzahl in der Woche gegliedert.
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Lage/Standort: Die Experteninterviews ergaben, dass Vinotheken nicht zwingend an
ein Weinanbaugebiet gebunden sind. Aus diesem Grund erscheint es sinnvoll, den Stand-
ort der Vinotheken daraufhin zu untersuchen. Weitere Hilfsmerkmale sind die konkrete
Lage der Vinothek (Mikrostandort) und die Erreichbarkeit.

Sortiment/Angebot: In dieser Merkmalskategorie wird das Produkt- und Dienstleis-
tungsportfolio der Vinotheken untersucht. Auf das Kernprodukt einer jeden Vinothek,
den Wein, wird ein besonderes Augenmerk gelegt (Herkunft der Weine, Anzahl der ange-
botenen Weinproduzenten und Anzahl der Sorten eines jeweiligen Produzenten). Bei
Vinotheken, die iiber ein Weinbistro verfiigen, ist auch die Art der Speisenangebote zu
betrachten.

Riumlichkeiten: Mithilfe dieses Merkmals werden die Verkaufsrdume und zusétzli-
chen Riaumlichkeiten der Vinotheken verglichen. Die Verkostungszonen der Vinotheken
konnen im oder auflerhalb des Verkaufsraums gelegen sein, Sitzmoglichkeiten haben
oder nicht. Bauart und (Innen-)Architektur sind weitere Hilfsmerkmale, die auch in den
Experteninterviews immer wieder genannt wurden.

Warenprisentation: Dieses Merkmal analysiert die Anordnung und Présentation der
Waren im Verkaufsraum. Es wird die Ausstellung der Weine in einem einfachen Regal, in
einem besonderen Regal (z. B. in die Wand eingelassen, Kellerficher), auf Prasentations-
flachen (z. B. Tischen) und die dekorative Anordnung der Weine im Raum unterschieden
(Herzog 2015, S. 23).

Bedien- und Verkostungsorganisation: Hier wird betrachtet, ob die Giste in den
Vinotheken bei Verkauf und Verkostung bedient werden oder ob auch eine Selbstbedie-
nung moglich ist. Es wird unterteilt in a) totale Fremdbedienung, b) partielle Fremdbe-
dienung und c) partielle Selbstbedienung. Mit der Losung dieser Absatzaufgabe geht
auch die Gestaltung von Warenzugang und Abholung einher.

Preispolitik (Wein): Vinotheken konnen ihre Weine zu Ab-Hof-Preisen oder mit
Preisaufschligen verkaufen.

Die gewonnenen Erkenntnisse kniipfen an Ergebnisse der Fachliteratur an und unter-
mauern die Existenz von Winzervinotheken und Orts-/Gebietsvinotheken. Im Zuge
der Erhebung wurde eine weitere real existierende Form von Vinotheken identifiziert und
von den Autoren als ,,urbane Vinothek‘ bezeichnet. Diese drei Typen unterscheiden
sich nach ersten Erkenntnissen insbesondere in den Merkmalen Sortiment, Standort und
Zielgruppe (Abb. 1.3).

Typ 1: Winzer-Vinothek

Wesentliches Merkmal dieses Typs ist die Tatsache, dass der Winzer selbst als Betreiber
der Vinothek auftritt, es sei denn, ein Weinbauer beteiligt sich an einer Genossenschaft.
In diesem Fall tritt er nicht selbst als Betreiber auf, sondern die Genossenschaft.

In beiden Fillen befindet sich die Vinothek auf dem Geldnde des Winzers bzw. der
Winzergenossenschaft und es werden nur eigene Weine zu Erzeugerpreisen verkauft. Der
Typ Winzer-Vinothek schlie3t nicht aus, dass von den Erzeugern weitere Verkaufsstellen
auBerhalb des Weinguts betrieben werden (z. B. Ress in Mainz).
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Typid:

Typ 2:

Typ 3:

Winzervinothek Orts:/Gebiets-Vinothek Uzl
| !
Winzer- Winzer- 0O-/G- 0-/G-Vino- Vinothek
Vinothek genossen Vinothek mit thek ohne im stadtischen
schafts- Tourismus- Tourismus- Umfeld
Vinothek bezug bezug

Abb. 1.3 Realtypen von Vinotheken. (Eigene Darstellung)

Hundertprozentig eindeutig ist selbst diese Typenbildung nicht, denn in wenigen
Ausnahmefillen ist den Autoren begegnet, dass Weine von befreundeten Erzeugern, die
nicht unbedingt aus der Region kommen, in der eigenen Vinothek verkauft werden (z. B.
Schloss Wackerbarth in Radebeul bei Dresden, Nelles an der Ahr).

Typ 2: Orts-/Gebietsvinothek
Im Gegensatz zu Typ 1 werden Orts- oder Gebietsvinotheken nicht von einzelnen Win-
zern betrieben, sondern von einer Gemeinschaft. Angeboten werden Weine verschiede-
ner Winzer aus der Region. Dariiber hinaus werden héufig auch andere lokale Produkte
verkauft. Der Standort von Typ 2 befindet sich in der betreffenden Weinregion. Als
Kundengruppe werden vornehmlich Touristen angesprochen, dennoch sind die Kon-
zepte unterschiedlich. Anders als bei den Interviews von den Experten vermutet und
erwiinscht, gibt es Erscheinungsformen, fiir die der Weinverkauf und -ausschank der
hauptsidchliche Geschiftszweck sind. Andererseits werden auch oder gerade in Orts-
oder Gebietsvinotheken touristische Informationsmaterialien und Beratung angeboten.
Bekannte Beispiele: Das Kloster Marienthal an der Ahr (Deutschland) wird von vier
Winzern bzw. Genossenschaften aus der Region betrieben. Angeboten werden nur deren
Weine und die des Klosters selbst. Die Vinothek im Freigut Thallern (Themenregion,
Osterreich) wird von drei Winzern und einem Gastronomen betrieben. Im Angebot sind
Weine von mindestens zehn weiteren namhaften Winzern aus der Region. Die Vinothek
Iphofen (Franken, Deutschland) wird privat mit einem gastronomischen Schwerpunkt
betrieben. Es sind Weine zahlreicher Winzer aus der Region erhiltlich.

Typ 3: Urbane Vinothek

Anzutreffen ist dieser Typ in innerstidtischen Standorten. Eine genauere Abgrenzung
der Stadtgrofle steht noch aus. Seitens der Autoren standen Grofstidte im Fokus der
Analyse. Das Sortiment besteht aus Weinen unterschiedlicher Regionen, zum Teil auch
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aus internationalen Anbaugebieten. Hiufig erfolgt ein Weinausschank in einer integrier-
ten Weinbar. Der Betrieb erfolgt privatwirtschaftlich. In seltenen Fillen werden urbane
Vinotheken auch von Winzern betrieben (z. B. Ress in Mainz, Hillinger in Wien). Eine
Expertin hélt den Begriff ,,urbane Vinothek® fiir nicht treffend. Sie gibt zu bedenken,
dass héufig eher ,,Weinhandlungen mit Ausschank® vorliegen. Damit legt sie durchaus
Abgrenzungsprobleme dar, die im Folgenden niher erldutert werden.

1.3.3 Schlussfolgerungen, Limitationen und Ausblick

Die von den Autoren gefundenen drei Realtypen von Vinotheken konnen mit der all-
gemeinen Begriffsbestimmung allumfassend beschrieben werden. Im Ergebnis sind
Vinotheken als besondere, in dieser Form sonst nicht vorzufindende Betriebsform zu
bezeichnen. Die hier beschriebene Strukturierung und Systematisierung ist sicher ein
Beitrag zu weiteren wissenschaftlichen Analysen. Dennoch stellt sich die Abgrenzung
zur Betriebsform des Spezial- bzw. Fachgeschiifts fiir Wein (Weinhandlung) als nicht
immer vollig iiberschneidungsfrei heraus (Abb. 1.4).

Tatsdchlich ist die Realitdt beim Weinverkauf so vielfiltig, dass Vinotheken nicht
eindeutig klassifiziert werden kénnen. Zumindest ergibt es keinen praktischen Nutzen,
zwischen mindestens einem Dutzend Betriebsformen zu differenzieren, die sich mogli-
cherweise nur in wenigen Merkmalsausprigungen unterscheiden. Auch die Experten
kapitulieren vor der Unterscheidung zwischen Verkostungsriumen eines Winzers und
einer Winzervinothek. Die Ursachen dafiir liegen in den flieBenden Ubergingen der
Gestaltung von Verkostungsrdumen. Je moderner sie eingerichtet sind, desto eher werden

Verkostungs : Wein-
-raum Vinothek handlung
+ Differenzierte Verkostungsformen + Fokus Weinverkauf
+  Weintreffpunkt* + Begrenzte Verkostungsmoglichkeiten

Sehr unterschiedliche Expertensicht; . :
Abgrenzung wird fiir unméglich gehalten; Merkmal Sortiment: —
Begriffsnutzung .Vinothek" gerne als Angebot bei Weinhandlungen ist gréer

Marketingeffekt

Abb. 1.4 Abgrenzungsproblematik zwischen Verkostungsraum, Vinothek und Weinhandlung.
(Eigene Darstellung)
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sie von ihren Betreibern als ,,Vinothek* bezeichnet, ohne allerdings neue Funktionen zu
erfiillen. Es dringt sich der Gedanke auf, dass die Bezeichnung allein aus Marketing-
griinden erfolgt, weil ,,Vinothek* schicker klingt als ,,Verkostungsraum®.

Auf der anderen Seite sind sich auch Vinotheken und Weinhandlungen bisweilen
sehr dhnlich. Wenn Weinhandlungen Probiermdglichkeiten ihrer zum Verkauf anstehen-
den Weine ermdglichen, ohne dabei eine ansonsten bei Verkostungen iibliche Beratung
und 6nologische Erlduterung anzubieten, dann sind sie trotzdem von der hier definierten
Vinothek nicht sehr weit entfernt. Wenn es dann noch vereinzelte Veranstaltungen in die-
sen Weinhandlungen gibt, riickt eine solches Geschift dem Vinothek-Begriff noch niher.
Dieses Beispiel, das z. B. in Jacques’ Wein-Depots in Deutschland vorzufinden ist, zeigt
die in der Realitit tatsdchlich vorhandenen Schwierigkeiten der eindeutigen Abgrenzung.

Gleichwohl macht die Beschiftigung mit Betriebsformen im Weinvertrieb Sinn, weil
Ansitze gefunden werden konnen, die zur Erkldrung des Kaufverhaltens in unterschied-
lichen Verkaufssituationen beitragen konnen. Dafiir braucht es auch auf der Angebots-
seite Strukturen, die von den Autoren in diesem Beitrag geliefert werden. Wie in der
Forschung iiblich, stehen den Ergebnissen zahlreiche neue und weitergehende Fragen
gegeniiber. Moglicherweise sollte eine weitere institutionelle Forschung weniger am
Begriff als an den Merkmalen der verschiedenen Betriebsformen mit ihren einzelnen
Auspriagungen festmachen, also einen stirker funktionalen Charakter erhalten.

Zahlreiche Fragestellungen schlieen sich an: Welche neuen Erkenntnisse bringen
Betrachtungen aus Weinlidndern im nicht deutschsprachigen Raum, insbesondere aus
der neuen Weinwelt? Forschungsbedarf ist unter anderem vorhanden fiir die Marketin-
geffekte der Gestaltung von Verkaufsraumlichkeiten: Welchen Einfluss hat die Gestal-
tung der Verkaufsraume auf das Image und die Qualititswahrnehmung der angebotenen
Weine? Kann das multisensuale Erlebnis bei Verkostungen und im Verkaufsraum gefor-
dert werden? Welchen Effekt haben all diese Bemiihungen fiir den Abverkauf und die
Preissensibilitdt? Besteht hier eine Abhédngigkeit von den Betriebsformen? Die unvoll-
stindige Aufstellung zeigt, dass noch Erkenntnisgewinn auf vielen Ebenen auf die Erfor-
schung wartet.
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