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Programmablauf
13:00 Uhr Zusammenkommen im Foyer
13:30 Uhr BegriiRung

Otto Schétzel, DLR Rheinhessen-Nahe-Hunsriick

Dr. Dirk Haupt, MULEWF Rheinland Pfalz
13:45 Uhr Er6ffnung

Bernd Wechsler, Kompetenzzentrum

Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz

14:00 Uhr Kooperationen in der Wertschépfungskette -

wohin geht der Trend?

Impulsvortrag Dr. Julian VoB,

Agrifood Consulting gmbH
15:00 Uhr Praxisberichte aus der Weinwirtschaft

» Joachim Binz, Wineconsale
= Rainer KeRler, 5 Freunde
= Michael Beck, Simply Wine
* Ina Metzger, Fritz Muller

16:30 Uhr Kaffeepause

17:00 Uhr Podiumsdiskussion
Moderation: Bernd Wechsler,
Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing
Rheinland-Pfalz

Special guest: Alexander Woll, Weineinkauf Wasgau
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18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

Gemeinsam was bewegen

Otto Schatzel
Stellv. Leiter des Dienstleistungszentrums
Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick,

und Leiter der Weinbaudomadne Oppenheim

Der Vortrag

,Gemeinsam was bewegen!* g

HUNSRUCK

Otto Schatzel, Dienstieistungszentrum Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick
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RheinlandDfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Weinabsatzstrukturen
Vertikale Kooperation RS NAE

HUNSRUCK

roauKionsepene

VEINMARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Otto Schatzel, Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick «Entweder gemeinsam oder gar nichtt
Wit Kooperstionen zu mehr Markterfolg

-, " DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM
RHEINHESSEN-NAHE-

HUNSROCK

Fair verhandeln ...

Otto Schatzel, Dienstieistungszentrum Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick £ EIEWESet Ve REANK OCET Gar ARCHIE:
Mit Kooperationen zu mehr Markrerfolg
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EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

HHHHHHHHHHHHHHHHH
HUNSRUCK

~ Kooperation

Zusammenarbeit
mehrerer Partner

unterschiedlicher
Jnteressen” \‘@,

Ty
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

HHHHHHHHHHHHHHHHH
HUNSRUCK

Fir das Gelingen einer
Kooperation ist es
entscheidend, dass alle

Beteiligten dasselbe, | .
Ziel verfolgen &ERA,

! MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

JEntweder gemeinsam oder gar nichtl”
Mit Kooperat Jonen zu mehr Markterfolg
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DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

I LANDLICHER RAUM
OO e ra I 0 n RHEINHESSEN-NAHE-
HUNSRUCK

Wichtig ist eine gemeinsame
Vision, die von allen
Kooperationspartnern getragen
wird.

WIARKETTING TRG
Rheinland-Pfalz

Otto Schatzel, Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick «Entweder gemeinsam oder gar nichtl”
Mit Kooperaticnen zu mehr Markterfolg

Personliche und charakterliche |
Voraussetzungen fiir eine DENSTLESTUNGSZENTRUM
KOOperation HUNSRUCK

Rheinlandfalz

Integrationsfahigkeit Kontrollen zulassen

Vertrauen Selbstvertrauen
Klare Ziele

Offenheit

Zielstrebigkeit
Ehrlichkeit

Belastbarkeit

—>
—>
—>
>
Problembewusstsein =
—>

Klare Wertvorstellungen

1 ,Ehrenkodex*

18,
MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Otto Schatzel, Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinhessen-Nahe-Hunsriick «Entweder gemeinsam oder gar nichtt
Wit Kooperstionen zu mehr Markterfolg
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DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Voraussetzungen fur das LANDLICHER RAUM
Funktionieren einer Kooperation oo

- Klare vertragliche Regelungen
- Klare Aufgabenverteilung |
- Klare Entscheidungsstrukturen

- Qualitatsbewusstsein auf allen Ebenen

lel l Erfolge far beide Partner ! hﬁfnmm

Enlwcucr emeingam oder gar nicht!
Otto Schatzel, Dienstleistungszentrum Landlicher Raum Rheinhes: Q mnmmh’aﬂah ol

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Aufbau von Handelskonzepten _
. ,Netzwerk" bilden

4 Aufbau von

Dialogsystemen
onsument e

¢ Erkennen von
Gemeinsamkeiten

roduzent andel

¢ ,,Glaserne Produktion*
Winzer am Regal

Heistun: h h L - | JEntweder gemeinam oder gar nichtl”
Otto Schatzel, Dienstieistungszentrum Landlicher Raum Rheainhessen-Nahe-Hunsriick Mit Keoperationen zu mehr Markterfolg
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RheinlandDfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Der Einfluss des LEH auf _
die Produktqualitat

Riickwarts
eigener Weineinkauf
wenige Zulieferer
Verlasslichkeit

TQMm

Welnwirtschaft
LEH

Konsument

Vorwirts

Werbung

Sortiment
Handelsmarken MARKETINGTAG

einland-Pfalz

Quelle: Rabobank International

113 "
te Sohat nstleistun S dlich 3 : A 7 ool P E JEntweder gemeinsam oder Gar nichtl”
Otto Schatzel, Dienstieistungszentrum Landlicher Raum Rhainhessen-Nahe-Hunsriick 1] C R Mit Kooperationen zu mehr Markterfolg

. {
DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

RHEINHESSEN-NAHE-
HUNSROCK

Wer alleine arbeitet, addiert!

— [ owat | —
e, . W ”‘ il
P

Mit etwas Nachdenken und gutem Willen
entsteht ein Miteinander, das allen Vorteile bringt.

Wer kooperiert, mulipliziert!

18
‘ VEINMARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Otto Schatzel, Diensteislungszenirum Lanalicher Raum Khennessen-Nane-Hunsruck kB delnsant oden Gt pichIE
Wit Kaoperatianen zu mehr Markterfalg

10
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Mit Kooperationen zu mehr Markterfolg!

Bernd Wechsler

Leiter des Kompetenzzentrums

Weinmarkt & WeinmarketingRheinland-Pfalz
am Dienstleistungszentrum Landlicher Raum
Rheinhessen-Nahe-Hunsrlick,

Dienstsitz Oppenheim

Der Vortrag

18.

NEINMARKETINGTAG RheinlandDfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Herzlich

Rheinland-Pfalz LANDLICHER RAUM

RHEINHESSEN-NAHE-

Willkommen! HUNSRDEX

LEntweder gemeinsam oder gar nicht!”
Mit Kooperationen zu mehr Markterfolg

13:00 Uhr  Zusammenkommen im Foyer

13:30 Uhr  BegriiBung
Oftto Schitzel, DLR Rheinhassen-Nahe-Hunsriick
Dr. Dirk Haupt, MULEWF

13:45 Uhr  Eréffnung

Bernd Wechsler, Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing
Rheinland-Pfalz

14:00 Uhr  Kooperationen in der Wertschopfungskette —
wohin geht der Trend?
impulsvortrag Dr: Julian Vo, Agrifood Consulting gmbH

15:00 Uhr  Praxisberichte aus der Weinwirtschaft
Joachim Binz, Winaconsale
Rainer KeBler, 5 Fraunde

Ge m Einsam v Michael Beck, Simply Wine

b ina Metzger, Fritz Mililer
Vids ewegen 16:30 Uhr Kaffeepause

17:00 Uhr Podiumsdiskussion

Moderation: Bernd Wechsler, Kompetenzzentrum Weinmarkt &
F Weinmarketing Rheinland-Pfalz
26 Mal 201 1 Special guest: Alexander Woll, Weineinkauf Wasgau AG

Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing
Rheinland-Pfalz 1 Rheinland-Pfaiz Falie 1

11
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,Wir kommen
entweder
Zusammen voran
oder gar
nicht."

US-Prasident Barack Obama zur Lage dej@]at on infJanuar 2011

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Mit Kooperationen zu mehr
Markterfolg!

18,

MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Entwader gemeinsam oder gar nicht!”
Mit Kooperationen zu mehr Markzerfolg

Bermnd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz

12
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Rheinlandfalz
DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Betriebswirtschaftliche Definition von aimsncsmucs
,Kooperation® RS e

Eine Kooperation ist die freiwillige
Zusammenarbeit von Unternehmen, die
aullerhalb ihrer Zusammenarbeit
rechtlich und wirtschaftlich selbsténdig
bleiben.

18
WEINMARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Bemd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz ERTart oder gar richi

JEntweder gamei e
Wit Kooperationen zu mehr Markterfolg

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM

Was haben Kooperationen mit LANDLICHER RAUM
anderen Betrieben gebracht? ook

mehr Offentlichkeit

Arbeitsentlastung

neue Markte
erschlossen

spirbare
Kostenreduzierung

18
WEINMARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

stimme voll zu stimme zu stimme BmipeWenger
Quelle: eigene Befragung . & = teilweise zu 2u

Bemd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz ERTart oder gar richi

JEntweder gamei e
Wit Kooperationen zu mehr Markterfolg

13
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Rheinlandfalz
DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Entwicklung der Arbeitszeit im
Weinbau HunsRock

Akh/ha

700

600

500

\_________\ \\ VermarktLLng

400

Ausbau/Fiillung

300

200

100

71-72 74-76 77-79 80-82 83-85 86-88 89-91 92-93 94-96 97-99 00-02 00-04 00-06

Quelle: 1971 — 1993 Forschungsanstalt Geisenheim, ab 1994 Berechnungen DLR Rheinpfalz

Rheinl;mdpﬁilz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Wo sehen Winzer Bedarf fir
Kooperationen in Zukunft e e

in Vermarktung
und Marketing

in der
Kellerwirtschaft

im Weinbau

1

18
WEINMARKETINGTAG
sehrgroff grok mittel ehergering .
Rheinland-Pfalz

Quelle: eigene Befragung

I ¥ Entweder gemeinsam oder gar nichtt*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg
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RheinlandDflz

Kooperationen in der
Wertschopfungskette — wohin geht
der Trend? fowstock

Dr. Julian Voss
Agrifood Consulting GmbH

.Kooperationen gewinnen in den
Wertschépfungsketten des
Agribusiness an Bedeutung.”

MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Entweder gemeinsam oder gar ichi

X gar nicht!”
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationen zu mehr Markterfolg

Rheirﬂandpfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Grinde fur Kooperation

= Kostensenkung
= bessere Bearbeitung bestehender Markte
= ErschlieBung neuer Markte

= Anpassung an veranderte
Kundenanforderungen

= Austausch von Know how
= Reduzierung des Einzelrisikos
= Verbesserung der Wettbewerbssituation

MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

\ W rketing R T Entweder gemeinsam oder gar nichtt*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationen zu mehr Markterfolg

15



18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

NETTO-EXPORTE R

DEUTSCHER WEIN

HUNSROCK

Export deutscher Rot- und Weillweine (s max 15w

Datenquelle: Verband deutscher Weinexporteure
B GroRbritannien M Export Insgesamt

2.500.000
2.182.000

2.053.000

2.000.000 { 1.897.000 1865000 1-919.000
1.721.000 1.744.000

1.500.000
=

1.000.000

500.000
18,
g s o = ” ” o WEINMARKETINGTAG
3 H] H 3 ] 3 2 Rheinland-Pfalz
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz cEntweder gemeinsamoder gar nichtt

Wit Kooperationen zu mehr Markterfolg

o' C' Xt [ ¥ heplhwmviononspolet.ref

| meisthesichea Saten (@) Erote Seherts [ Aktuels Nachrichesn | ] Kosteniozs Hotmad £ Links anpassen | ] windows Medis | ] Windows
[ Googke Mal - Postengang (5) -bernd. (2] Googls Kelender | vinmonopolet > FIE

| | ek
@Vareutvalg CAnnet Innhald

FI Min sice

Mine opplysninger, vinkjeller,
shekeliste og ordrehistonkk.
Logg inn | Ny bruker?

\dHy

Handlelkury

Handlekurven din er torn

HJ Nettbutilkk

@varetyper O Drikke til mat

Redvin Sterkvin
Hhvitvin Brennevin
& Rosevin @
.
e . - Musserende vin - Alkenairt
Fokus pa Rheinhessen WARISOIR O %
n 1 mai og juni fokuserer va pi Rhemhessen, hvor en ny generasjon i
vinprodusenter lager kvalitetsvin pi flere druetyper. Hvitvinene vi lanserer ES\{ Butikker
fra Rhemhessen er fuiske og torre, og flere av dem kan viere gode T
alternativer til for eksempel chablis Apningstider, vareutvalg og
lagerstatus
%
VINMONOROLET - ay H ar Akerstus
Arsberetning 2010 Akershu
= — i Alist-Agrer
Vi har laget en omfattende elektronisk versjon av B:ﬂi'f‘
Finnmark

drsheretningen for flordret. Her finner du filmsnutter,
salgstall og annen nyttig informasjon om alt som rorte seg

16
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Rheinlandpflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Praxisberichte aus der
Weinwirtschaft

Joachim Binz
Wineconsale

.Kooperationen 6ffnen neue
Wege im Export und bieten grof3e
Chancen.”

18
MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

Wech: eton Y J Waeinmarketi iHiand: (Entwader gemeinsam oder gar nicht!*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg

Rheirﬂandpfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM
RHEINHESSEN-NAHE-

Warum scheitern Kooperationen?

= Fehlende Verbindlichkeit
= Konkurrenzdenken

= Unklare Ziele

= Personliche Differenzen

= Streit ums Geld

= Unklare Rollenverteilung
= Falscher Zeitpunkt

= Falsche Form R
Rheinland-Pfalz

Wi h: e 2 't L rketi i nd-| .Entweder gemeinsam oder gar nicht!”

Bernd Wechsler Koempetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg
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Rheinlandpflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Praxisberichte aus der
Weinwirtschaft

Rainer Keldler
FUnf Winzer, Funf Freunde

AUS DER SOUDPRALZ

FUNF WINZER
FUNF FREUNDE

W .Kooperationen brauchen eine
feste rechtliche Basis.”

MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Wech: Y J Waeinmarketi iHiand: (Entwader gemeinsam oder gar nicht!*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg

Rheinlandflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Simply wine

= Netzwerk von Winzern tber die
Anbaugebietsgrenzen hinweg

= 8 Winzer schaffen sich Freiraum im
Netzwerk

= Freiraum schafft ein Millieu der Kreativitat
= aus Kreativitat folgt Innovation

18,
MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

\ i Wei tina Rhei T Entweder gameinsam oder gar nicht!”
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz Mit Kaoperationen zu mehr Markterfolg
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Rheinlandpflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

I n n Ova t i 0 n :::l::éé;ENfNAHP

MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Wech: petenzzentrom W Weinmarketi i ¥ Entweder gemeinsam oder gar nichtl”
Bemd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz i Kooaanan o ol

Rheirﬂ;mdpfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Simply wine

= Netzwerk von Winzern Uber die
Anbaugebietsgrenzen hinaus

= 8 Winzer schaffen sich Freiraum im
Netzwerk

= Freiraum schafft ein Millieu der Kreativitat
= aus Kreativitat folgt Innovation

= Kooperationen werden von Menschen
gemacht und von Menschen beeinflul3t

MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz

gar nicht!”

A W rketi =] - +Entweder gemeinsam oder
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationen zu mehr Markterfolg

19



18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Praxisberichte aus der
Weinwirtschaft e e

Michael Beck
Simply wine

PLY WINE

EINFACH NUR WEIN

SIM

~imply wine bietet Handlern und
Gastronomen eine Plattform,
Weine von acht Winzern zu

beziehen."
" 18
MARKETINGTAG
Rheinland-Pfalz
Barnd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz m‘;gf;;gzgfgff::ﬁ ,gﬂa’r::ﬂg;g

Rheirﬂandpfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Normale Geschéftsbeziehung vs.
Vertikale Kooperation

Was unterscheidet die vertikale Kooperation von
der normalen Form der Zusammenarbeit?

18
MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Wech: J Waeinmarketi ;i 7 (Entwader gemeinsam oder gar nicht!*
Bernd Wechsler Koempetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg
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Rheinlandpflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Normale Geschéaftsbeziehung vs.
Vertikale Kooperation

Handler verkauft an Kunden

Winzer liefert Wein an Handler

18
MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Wech: " J Waeinmarketi iHiand: (Entwader gemeinsam oder gar nicht!*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationan au mehr Markterfolg

Rheinlandflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Vertikale Kooperation

Was unterscheidet die vertikale Kooperation von
der normalen Form der Zusammenarbeit?

Es ist die Qualitat der Beziehung.

= Kernkompetenzen besetzen
= hdchste Qualitat
= |nnovation

18,

= Sicherheit und Vertrauen MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

\ i Wei tina Rhei T Entweder gameinsam oder gar nicht!”
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz Mit Kaoperationen zu mehr Markterfolg
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Rheinlandpflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Praxisberichte aus der
Weinwirtschaft

Ina Metzger
Buro fur Geschmacksférderung

'RITZ HULLEF -Wir haben Erfolg, weil wir bei

———— Fritz Muller Hand in Hand

e arbeiten. Jeder bringt seine
Starken mit.”

18
MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

Wech: petanzzentrum W Weinmarket i ¥ Entweder gemeinsam oder gar nichtl”
Bemd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarki & Weinmarketing Rheinland-Pfalz s st i

Rheirﬂandpfalz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM

Podiumsdiskussion

* |na Metzger
Buro fur Geschmacksférderung

= Joachim Binz
Wineconsale

= Rainer Keldler
FUnf Freunde, FUnf Winzer

= Alexander Woll
Weineinkdufer Wasgau AG

= Bernd Wechsler (Moderation)

Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing
Rheinland-Pfalz MARKETINGTAG

Rheinland-Pfalz

\ W keting R T Entweder gemeinsam oder gar nichtt*
Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing Rheinland-Pfalz it Kooperationen zu mehr Markterfolg
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Rheinlandflz

DIENSTLEISTUNGSZENTRUM
LANDLICHER RAUM
RHEINHESSEN-NAHE-
HUNSRUCK

VIELEN DANK FUR IHRE
AUFMERKSAMKEIT

Bernd Wechsler
Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarketing
Rheinland-Pfalz

Bernd Wechsler Kompetenzzentrum Weinmarkt & Weinmarl keting Rheinland-Pfalz Folie 24
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-
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Kooperationen in der Wertschépfungskette -

wohin geht der Trend?

Dr. Julian VoR

Agrifood Consulting GmbH

~Miteinander statt gegeneinander! - Kooperationen gewinnen in den
Wertschopfungsketten des Agribusiness zunehmend an Bedeutung.
Dazu tragen unterschiedliche Trends in der Branche bei. Egal ob
veranderte rechtliche Rahmenbedingungen, neue
Konsumentenwiinsche oder riickwdrtsintegrative Tendenzen des
Handels - vielfdltige Faktoren fiihren zu einer Renaissance des
Trends. Ob locker oder straff organisiert, klein- oder groRskaliert,
vertikal oder horizontal: Funktionierende Kooperationen in der
Agrar- und Erndhrungswirtschaft leisten einen wichtigen Beitrag zur
wirtschaftlichen Entwicklung des Agribusiness und kdnnen die die
Wettbewerbsfahigkeit beteiligter Unternehmen und Regionen
steigern. Aber Vorsicht: Kooperationen sind nicht automatisch von
Erfolg gekront! Unter welchen Rahmenbedingungen sind
Kooperationen besonders erfolgreich? Was machen Akteure in
funktionierenden Kooperationen besser? Welche Trends sind
erkennbar? Auf diese Fragen gibt der Vortrag von Dr. Julian Voss
Antworten!”

Der Referent

Dr. Julian Voss hat sich nach einem Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Privaten
Fachhochschule Gottingen in 2008 zum Thema ,Customer Relationship Management im
Agribusiness” an der Georg-August-Universitdt Gottingen promoviert. Seine Dissertation wurde in
2008 mit dem renommierten AgriFoodBusiness-Preis der Verbindungsstelle Landwirtschaft-Industrie
e. V. (Kassel) ausgezeichnet. Dr. Voss verfligt Uber eine jahrelange Beratungserfahrung bei
Unternehmen in den Vorleistungsindustrien der Landwirtschaft und leitet als Griindunggesellschafter
und Geschéftsfihrer bei der Agrifood Consulting GmbH & Spiller, Ziihlsdorf + Voss das Kompetenzfeld
»Agribusiness”. Neben seiner Tatigkeit bei der Agrifood Consulting GmbH ist Dr. Voss Dozent an
verschiedenen wissenschaftlichen Institutionen (bspw. Private Fachhochschule Gottingen) in den
Themenbereichen Marketing, Vertrieb und Marktforschung.
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= ) agrifood.prasentation 1
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Kooperationen in der
Wertschopfungskette -
wohin geht der Trend?

Dr. Julian Voss

AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOss

Dr. Julian Vooss Donnerstag, 26. Mai 2011
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KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Vorstellung

= Agrifood Consulting GmbH

= gegrindetin 2008

= Beratungs-Spin-Off des
Lehrstuhls ,,Marketing flr
Lebensmittel und Agrar-
produkte® (Prof. Dr. Achim
Spiller) an der Georg-August-
Universitat Gottingen

* Unternehmensberatung mit
dem Themenfokus Marketing,
Vertrieb und Marktforschung fir
Kunden aus der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011

Dr. Julian Voss

Jahrgang 1981

Studium der Betriebswirtschafts-
lehre an der PFH Gottingen
2008 Promotion an der Georg-
August-Universitat Gottingen
zum Thema ,,Customer Relation-
ship Management im
Agribusiness”

seit 2008 Geschaftsfiihrer der
Agrifood Consulting GmbH |
Spiller, Zihlsdorf + Voss

AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V055
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Die Weinwirtschaft aus Beobachterperspektive

— B \ e
| [ ——

e \ 18.02.11 | Warrt =
T | | ﬁwenmamb T —
s | ijnk 'Butschiand —
i ons —
i‘. ‘6" ";“‘“éhina.s\;ndr om Weine sind in letzter ‘.\ | Die vamuu:r.:::?em;" kaufen Yiinstiger ejp - —

e BEhE dder | Deutsch, N 2010 beim we =i
| Da a franzosische V15 o wir je wieder | e Wennstiut (pwr nenenkauf sparsy |
Vi ;orragende den Werden W 5 1 J Ausgaben fir Wan ) auf Bass von GFK-Erh, mer ks im Jahr zuvor, ws |
| viele hervo! _oft wor : cop trinken? \ 2,7 Proz, I Deutschiang ay ebungen meteq: . Wie das
\ ma ver reisen | e ent. Der Weinab, alle Herkiinfre . Sanken 2010 g;

Chi pormalen ? _ | 3m Vorahr wetestganens seic? ™ €Mem lichtan »”.'.'fuf?.ﬁf.“cf‘ 3 P Dezagen um
- 2 T

| 0Zent im Verglaich

|
Sonderan,

\ ‘f vy dg:‘bﬁaetgktmn fir We
N | | diesem Handeiseg,
l | tnd ene hane p,
e I;ern Monika Reyle,

|
ns den  LSEeime s Trends yugp,
B
b

in im ® sind verstark,

Mtumsatzes im ﬁeusl‘ci:nweh[e“;gﬂsl der rn;m:,e der Dicounter 54
usmacht. Hingy ko, of
mmt,

gment eine sehy imar
grofie pre £ o s . dass in
= qustndchen Anbieter

RSt bei o edress
/

funf p; !
Nt des Lebensatrang  © KOMMentari)

Tspektiy, — "
eN am Wei, |
Weinmari ferc 3k der Gesamemarke, |
hVE’kJste im Preis- ol |
D"“'emlm.,, N und Spanien
g ta fn Dy |deutschen
wird eutschiang Zeuge;
Roter 7l stelgen, besonder, [ 220" alerdngs g:;urtrmmJ

.-,'
S e

“nd Spirtuosenm,

VOIZEStelt Dorne
e 201G gt
hlanday

| “;:‘T Weibwein
Ichsengey Prey
2 it
T
UEIPEender Spiriyg s-'nm::;n

® teigendar W,
e e |

Dr. lulian Voss ' Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
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Entwicklung des Weinkonsums in Deutschland

_ Wirkungsrichtung Unsicherheit der Prognose

Schrumpfende Bevélkerung negativ sicher
Alternde Bevolkerung negativ sicher
Migrantenanteil negativ sicher
Lebensmittelsicherheit positiv mittel
Gesundheitsbewusstsein negativ hoch
Erndhrungsstil unklar hoch
Klimapolitik unklar extrem hoch
Technologischer Fortschritt positiv mittel
Preisrelationen negativ mittel
Gesetzgebung negativ mittel

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Agenda

= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen
= Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

= Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndhrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Definitionen (I)

* Eine Kooperation ist eine vertragliche Zusammenarbeit zwischen
rechtlich und wirtschaftlich selbststdndigen Partnern zur Absicherung
und Steigerung ihrer Wettbewerbsfahigkeit.

= So entsteht bei einer Unternehmenskooperation ein loser
Zusammenschluss, bei dem die rechtliche und wirtschaftliche
Selbststandigkeit erhalten bleibt. Die Unternehmenskooperation
unterscheidet sich somit von der Unternehmenskonzentration oder der
Fusion.

= Nach den beteiligten Wirtschaftsstufen wird die Kooperation in eine
horizontale und eine vertikale Form eingeteilt.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Definitionen

= Horizontale Kooperationen bestehen zwischen Betrieben /
Unternehmen derselben Produktions- oder Marktstufe. Durch Synergien
bieten sich eine Vielzahl von Méglichkeiten fiir eine gemeinschaftliche
Aufgabenerfillung, etwa Erfahrungs- und Meinungsaustausch-
moglichkeiten, gemeinsame Marktforschung und Kundenservice,
Vertriebs-, Werbe- und Verkaufsgemeinschaften.

= Bei einer vertikalen Kooperation arbeiten Betriebe / Unternehmen
unterschiedlicher Produktionsstufen zusammen. Durch diese Verbindung
wird der Absatz gesichert, Wissen transferiert und es besteht die
Moglichkeit, Produktionsprozesse besser zu koordinieren.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Agenda

= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen
®  Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

= Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndahrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Ausgangssituation

* Kooperationen in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft liegen im Trend:

v" wirtschaftliche Entwicklung und damit verbunden der Zwang nach
Risikoabsicherung (national wie international)

v" politische Rahmenbedingungen (bspw. EU-Verordnung 178/2002 zur
Rickverfolgbarkeit von Lebensmitteln)

v dynamisches Konsumentenverhalten (Praferenzen fiir Regionalitit,
Qualitat, Transparenz, Nachhaltigkeit)

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Weitere Kooperationsgriinde

" Vielfaltige weitere, konkrete Griinde sprechen fiir Kooperationen in der
Agrar- und Ernahrungsindustrie:

v" Machtverhiltnisse ausgleichen
Qualitat und Preise sichern
regionale Wirtschaftskraft starken
Energiekosten senken

offentliche Forderung abschopfen

AN NI NN

= Ziel: Kooperationsrente, d. h. finanzieller Uberschuss aus
Zusammenarbeit bzw. Wertschdpfungskoordination mit anderen
Wirtschaftspartnern

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Denken wir falsch?

,Ich wundere mich auch hin und wieder Uiber die Wahl, aber
der Wurm muss dem Fisch schmecken und nicht dem Angler.
Und wir diskutieren aus der Angler-Perspektive.”

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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60% der Konsumenten kaufen preisorientiert

preisorientierte Konsumenten (60%)

Food Safety Freshness Basis-Motive Convenience Shelf Life

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS

31



18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

= p agrifood.prasentation 13
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Kriterien beim Lebensmittelkauf

Kriterien beim Lebensmittelkauf - Veibreilichar dia sieh

(Auszug) Egég?ggtng bewusst erndhéen
. |
Frische 82 O %4 |
Glnstiger Preis 57 e—) 36
Saisonale Proclukte 43 o 64 |
Regionale Produkte 43 QO 58
Keine Gentechnik 43 O 66
Quadlitésts-/Gltesiegel 36 0 48
Artgerechte Tierhaltung 36 O 64 ‘
Keine kinstlichen Zusaizsioffe 35 0 66 |
Naturbelassen 32 0 64
Wenig Zucker 26 T— 43 |
Bioprodukte 19 0 55 ‘
Basis; Bundesrepublik Deutschland, Bevikerung 16 bis 79 Jahre
Quelle: Nestié-Emdhrungsstucie 2008 © FD-Allensbach
Dr. lulian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
= B agrifood.prasentation 14

Geiz ist vielleicht nicht geil, aber rational!

® Teure Produkte sind qualitativ leicht schlechter als glinstige: Der
Mittelwert der Markenartikel fallt leicht — aber hochsignifikant —
schlechter aus als bei den Handelsmarken.

= Handelsmarken sind besser bei der sensorischen, chemischen und
mikrobiologischen Qualitat, dem Schadstoffgehalt und der Deklaration.

= Die Markenartikel sind lediglich bei der Verpackung und bei der
Erndhrungsqualitat Gberlegen.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Denn: Die Grundqualitdten sind vergleichbar!

be- =
P mangelhat
Marken- g
artikel 4,5% - 439% 28,3% 9,3% 13,9% 667 i)
Handels- ;ii
marken 1,9% 49,5% 28,2% 9,1% 11,3% 309 §
=
8
&
~.
{vs)
o:
=0
3
S
&

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH

SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Das 40/60-Gesetz

= Das Segment der 60% preisorientierten Konsumenten wird immer
starker dominiert durch:
v Handelsmarken
v" (ggf. noch eine starke Herstellermarke)

* Wenn es nicht gelingt, die Kaufmotive der tbrigen 40% anzusprechen,
steigt der Handelsmarkenanteil auf 80%.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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60% der Konsumenten kaufen preisorientiert
Nische

Altruistische
Motive

Ich-bezogene
Motive

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Ernahrungskaufer-Typen der GfK (Haushalte in in %)

Lebenserfahrener Gourmet ,Erndhrung genieRen, frisch und 15%
naturlich” °
Figur bewusster Gelegenheitskoch ,Stellt Anspriiche an die Erndhrung —
aber mehr im Sinne von functional, ist 19%

entdeckerfreudig”

Unkritischer Fast Fooder ,Setzt sich kaum mit seiner Erndhrung
auseinander, z. T. zeitknapp“

29%

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Kriterien beim Lebensmittelkauf

Kriterien beim Lebensmittelkauf - Verbratiches dib deh

(Auszug) ﬁ;g?;rﬁtng bewusst ernc"xhgan
|

Frische g‘é O 94
Gunstiger Preis 57— 36
Saisonale Produktfe 43 O 64
Regionale Produkte 43 O 58
Keine Gentechnik 43 O 66
Qualitdits-/Gltesiegel 3 ———) 48
Artgerechte Tierhaltung 36 0 64
Keine kiinstlichen Zusatzstoffe 35 o 66
Naturbelassen 32 © 64
Wenig Zucker e ——) 43
Bioprodukte 19 0 55

Basis: Bundesrepublik Deutschiand, Bevélkerung 16 bis 76 Jahre

Quelle: Nestia-Emdahrungsstudiie 2008 & FD-Alensbach

Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Konzentration des LEH / Struktur der Wertschopfungskette

(262 ) (450 ) (623 ) (69,6 (733 )

T

82,5 Mio. Konsumenten

Concentration- .
Ratio CR; (%) = — |
- ——
35.047 42.555
W REWE] > 4.000 Unternehmen
- der dt. Ernahrungs-
33.366 33,689 ] industrie
B Mw CR,-9%

HOWe) ausnpuiyd|iiy BUBWNY :3|[2ND

E 370.000 Landwirte
T " ome | Wertschdpfungskette Lebensmittel
in Deutschland 2007
Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Thesen zur kiinftigen Entwicklung von Supermarkten

Thesen zur kiinftigen Entwicklung von Supermarkten

— Angaben in Prozent —

Supermarkte konnen in Zukunft
erfolgreich sein, wenn ...

sie sich in starkem MaBe auf den

sie sehr viel mehr Markenartikel mit
Zusatznutzen (z. B. im Bersich
nvenience / Gesundheit) anblaten

2

]
e
]

n - =

Sortimentsbereich Frische 13,7 219 i)
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Q

2T =

_sle verstarkt Bio- und %
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g.

sie sehr viel mehr auf ein ®

angenehmes Einkaufseriebnis |55 19,2
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sie moglichst aggressive
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1 = stimme Gberhaupt nicht zu

[ stimme iiberhaupt nicht zu [0 stimme weniger zu [ weder noch [ stimme zu [0 stimme voll und ganz zu | 5 = stimme voll und ganz zu

Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Strategische Optionen

Strategische Optionen

Internationalisierung Differenzierung

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Agenda

= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen
= Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

= Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndahrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Dimensionen von Kooperationen — horizontal

WW
PN Milchindustrie crsn

NORDMILCH

Produktionsmacht

L
>

Produktionsmacht

Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Agenda

= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen

® Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

= Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndahrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS

= by agrifood.prisentation
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Dimensionen von Kooperationen — vertikal

N

B¢ ”Kﬂim;ce Handels

-marken
re)
=
(&}
M
£
e
X~
S
s

# Hessische Direkrvermarkeer #
Produktionsmacht
Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Handelsmarken als Kooperationsform

Discounter und Handelsmarken: Gewinner der Krise

WertmaBiger Marktanteil - Index: 1999 = 100

Rezession
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008  2009/10
. 168
=== Handelsmarken
=O== Discounter Treppenetfekt 146 Trappenaffekt

140

>

138

103 105

100

Quelle: GfK Consumerscan © GfK Panel Services Deutschland

Dr. lulian Voss Dennerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
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Neue Kooperationsformen in der Supply-Chain (1)

B v‘ﬁ”i«uce

Qualitats.
kontrolle Baustein

dnous 33y 9(1eNd

arbeit mit Entwickng .. _ e g
me‘?ﬂen 'gmer el : ) i “
i o g
bach " Obstund | Unabhangige  Uniersiiizung : »
fesigelegten  Gemaseeinkauf ~ Kontroll- ) =—=]
Konditionen und Definition instiute ﬂmm:&n
und Standards  von Pflanzen- sl ré"gﬂ e /
schutzpro- b b Durchilhnirig von Handelsrelevante
grammen in Basisdienstieitungen Qualitits- Best Aliance —
Kooperation mit durch kompetente eingangs- ot tes
Industrie- Partner Partner Lieferanten kontrolie REWE und Penny
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Neue Kooperationsformen in der Supply-Chain (Il)

Dr. lulian Voss

pw agrifood.prasentation
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Agenda

Heimat-Milch im Angebot

Regionalitat soll Absatz beleben

Frankfurt a.M./kbo Ein regionaler
Anstrich in Kombination mit einem
hiheren Verkaufspreis sind die Mar-
kenzeichen neuer Milchsortimente.
Wie viel vom Mehrerlés beim Erzeu-
ger ankommt, héngt allerdings vom
Vermarkter ab.

.Ein gutes Stiick Heimat" bringt
der Discounter Lidl mit Jahresbe-
ginn in die bayerischen Kiihlrega-
le. Die neue Marke soll ausschlief-
lich Milch von bayerischen Ki-
hen, Hofen und Molkereien verar-
beitet haben. Sie ist das Nachfol-
gemodell der von Lidl 2008 einge-
flhrten .Bayerischen Bauern-
milch*, die ab sofort nur noch die
Real- und Norma-Mérkte anbie-

Milch der MVS-Vermarktungsge-
sellschaft mit 3,8 Prozent Fettge-
halt wird ebenfalls fiir 99 Cent zu
haben sein.

Nachfrage bestimmt Erlés

Die Ahnlichkeiten héren aller-
dings bei der Weitergabe der ho-
heren Ladenpreise an die Erzeu-
ger auf. Die MVS, an der die boy-
kottfreudige Interessenvertretung
Bundesverband Deutscher Milch-
viehhalter (BDM) zu 50 Prozent
beteiligt ist, garantiert den Land-
wirten einen Auszahlungspreis
von 40 Cent/Liter. ,Der Mehrpreis
kommt direkt bei den Bauern an,

weil Handel und Vertrieb in unse- .

rer Hand liegen. Die Molkereien

Donnerstag, 26. Mai 2011

AGRIFOOD CONSULTING GMBH

SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

* Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndhrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss

Donnerstag, 26. Mai 2011

AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen (I)

= Der Schuh muss driicken — ohne ,gefiihltes” Problem kommen
Kooperationen schwer zustande.

= Schliisselpersonen sind wichtiger Erfolgsfaktor — mit ihrer Prozess- und
Sozialkompetenz fihren sie Kooperationsprojekte ausdauernd, flexibel
und sozial ausgleichend durch.

= Eine klare Marktpositionierung der Kooperation und ein professionelle
Marktstrategie sind Grundstein fiir einen grofRen Kooperationserfolg.

= Kooperationen brauchen ausreichend Ressourcen durch bspw. privates
oder offentliches , Startkapital”.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS
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Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen (ll)

® Flrsprecher aus Politik und Verwaltung mussen friihzeitig gewonnen
werden, um dem Projekt politischen und administrativen ,Rickenwind”
zu geben.

= Quick-Wins fir alle beteiligten Akteure motivieren fiir die weitere
Zusammenarbeit und sichern die Unterstiitzung von aulien (siehe oben).

= Professionelle und klare Strategie- und Steuerungsinstrumente innerhalb
von Kooperationen sind Grundlage eines konfliktfreien Miteinanders.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GMBH
SPILLER, ZUHLSDORF + V0SS

41



18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

= by agrifood.prisentation
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Agenda

= Definitionen: Kooperationen — vertikal und horizontal

= Ausganssituation: Sinnhaftigkeit von Kooperationen

= Perspektiven und Entwicklungen horizontaler Kooperationen
= Perspektiven und Entwicklungen vertikaler Kooperationen

= Erfolgsfaktoren fiir (regionale) Kooperationen in der Agrar- und
Erndahrungsindustrie

= Fazit

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS

= by agrifood.prisentation
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Fazit

= Kooperationen in der Agrar- und Erndhrungsindustrie waren in der
Vergangenheit primar auf direkte monetare Ziele ausgerichtet (bspw.
Wettbewerbsfdhigkeit, Machtverhdltnisse, Kostenreduktion bei der
Einhaltung gesetzlicher Vorgaben).

= Veranderungen im Konsumentenverhalten (bspw. LOHAS - Lifestyle of
Health and Sustainability) fihren zu vollkommen neuen Formen der
Kooperationen in der Agrar- und Erndahrungsindustrie und bieten
insbesondere vielfiltige Wertschopfungsperspektiven.

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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= B agrifood.prasentation
KOOPERATIONEN IN DER WEINWIRTSCHAFT

Kontakt

Spiller, Ziihlsdorf + Voss Agrifood Consulting GmbH
Dr. Julian Voss
Weender Landstralie 6
37073 Gottingen
Tel. 0551 / 7977450
www.agrifood-consulting.de
office@agrifood-consulting.de

Dr. Julian Voss Donnerstag, 26. Mai 2011 AGRIFOOD CONSULTING GmBH
SPILLER, ZUHLSDORF + VOSS
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Kooperationen 6ffnen neue Wege

auch im Export

Joachim Binz,

Wineconsale

,Kooperationen 6ffnen neue Wege auch im Export.

Aber, wie sollte die Kooperation aussehen, damit die Chancen auch
auf internationalen Markten genutzt werden kénnen?

Der Vortrag beleuchtet dieses Thema aus Sicht eines Exporthauses

9

http://www.wineconsale.com/

Der Referent

Nach Abschluss der schulischen Ausbildung und Besuch einer privaten Wirtschaftsschule absolvierte
er die klassische Ausbildung zum Kaufmann im GroR- und Aufenhandel und startete als
Sachbearbeiter in der Exportabteilung in 1984. Nach Absolvierung der Bundeswehr in 1986 kehrte er
ins Weingeschaft zurlick und arbeitete zunachst als Export-Manager. Parallel zur Arbeit studierte er
ab 1988 an der Verwaltungs- und Wirtschaftsakademie Trier und schloss 1991 sein Diplom als
Betriebswirtschaftler ab. Zwischen 1990 und 2000 arbeitete Binz als Export-Direktor, und legte im
Mai 2000 den Grundstein fiir sein eigenes Unternehmen. Er ist geschaftsflihrender Gesellschafter
dieses Unternehmens — WINECONSALE GmbH mit Sitz in Wiesbaden, das sich auf den Export von
gehobenen Deutschen Weinen im trockenen Segment konzentriert, und aktuell in Gber 25 Landern
aktiv ist.

Binz ist Vorstandsmitglied des Verbandes Deutscher Weinexporteure Bonn, sowie aktives Mitglied im
Bundesverband der Wirtschafts- und Verwaltungsakademien Deutschland.

Privat setzt sich Binz vor allem fiir die Belange des von ihm mit gegriindeten karitativen Vereins

,Wines Saves Life e.V.” Wiesbaden ein, dessen 1. Vorsitzender er ist.
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Der Vortrag

Hoherwertige Weine aus Deutschland sind in einem gewissen auch internationalen, positiven Trend,
vor allem wenn sie Authentizitdt (Herkunft, klassische Rebsorten, innovatives Produkt-Design, und
sehr gutes Preis/Leistungsverhiltnis, und die wichtige ,Story“ dahinter) bieten. Viele, in
zunehmendem MaRe auch mittlere und kleinere Weinproduzenten werden daher vermehrt von
internationalen Markten (iber individuelle Anschreiben oder auch nur Massenmails geradezu
verflihrt, ihre Weine auf eben diesen Markten doch feil zu bieten, grofStenteils mit der Aussicht auf
garantierten Erfolg und Teilhabe an der groBen Wein-Wertschépfungskette. Wer will da NEIN sagen.
Der Nachbar hat schlieRlich auch tolle Erfolge in USA, Skandinavien, oder in China zu vermelden. Es
kostet ja auch ,nichts” per Internet auf den Kontinenten zu surfen, und sich mit einer schnell
geschriebenen E-Mail mal eben die Exportmarkte zu erobern. ,Dazu brauche ich doch niemanden,
das kann ich ganz alleine und mach das wenn es sein muss noch abends nebenher” — das ist die
leider noch immer haufige Antwort der Produzenten.

Dass dahinter dann doch mehr steckt, merken viele entweder erst zu spat, wenn sie (iber den Tisch
gezogen wurden, oder den Anforderungen, wenn es sich um einen seriésen Partner handelt letztlich
nicht entsprechen kdénnen.

Ein renommierter Top Winzer hat kirzlich offen ausgesprochen, dass er zusehends in einem einzigen
Land mehr Zeit zum Verkauf seiner Weine verbracht hat als zu Hause im Weingut, im Keller, und im
Weinberg. Er wurde in der Marketing-Maschinerie des Importeurs zunidchst angezapft, dann
aufgerieben, und schrieb letztlich seine Auftrage eigentlich nur noch als Art Gehilfe seines
Importeurs.

Das kann es doch nicht sein, was ein auf Qualitat setzender Winzer wirklich will! Hier ist das Wissen
um die internationalen Markte gefragt. Wie ,ticken” die Japaner, die Koreaner, die Russen, die
Englander, die Schweden, Norweger, Amerikaner, und Kanadier um nur einige Beispiele zu nennen.
Dieses Wissen kann sich ein Weingut natirlich aneignen, aber es braucht Jahre, wenn nicht
mindestens eine Generation um damit wirklich klar zu kommen. Und die Méarkte andern sich, von
Jahr zu Jahr und hier iiberall am Ball zu bleiben erfordert einen enormen Einsatz und Interesse an
allen Markten zur gleichen Zeit. Zeit, die fir den Keller und den Weinberg schlicht verloren geht- das
muss man realistischer Weise so sehen. Von den Kosten auf vielen Markten tanzen zu wollen einmal
ganz abgesehen.

Kooperationen auf der Vermarktungsseite und hier auch im Export sind daher ebenso wichtig wie
Kooperationen im Bereich der Weinherstellung, gemeinsamer Einkauf, gemeinsame Beurteilung von
Weinqualitdten, Konzepten, Innovationen und dergleichen, womit sich viele Produzenten bereits
angefreundet haben. Nur auf der Vermarktungsseite ist man immer noch irgendwie vorsichtig,
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vielleicht einfach auch nur unerfahren. SchlieBlich soll der eigene Wein vorne n stehen.

Kooperationen flir den Export gibt es bereits in vielfacher Form. Meist jedoch als Kooperationspool
also jeder zahlt ein ohne Gewahr auf Erfolg), Agenturen auf Provisionsbasis (jedoch vielfach ohne
direkte Marktansprache vor Ort), oder eben wie wir — WINECONSALE —die auf einer etwas anderen
Basis arbeiten.

Es gibt uns zwar erst seit dem Jahr 2000, aber dahinter stehen immerhin Jahrzehnte lange Erfahrung
im Export von Deutschen Weinen. Eine ausgewahlte Gruppe von Erzeugern schenkt uns seither ihr
Vertrauen, ihr gesamtes Exportgeschaft in unsere Hande zu legen. Dazu zdhlen renommierte
Betriebe genauso wie junge innovative Winzer, die in Deutschland bereits einen hervorragenden Ruf
genielRen aber im Export halt eben noch eher unbekannt waren oder sind. Und wie funktioniert das?
Naja, in Kurzform: Wir ackern wie die bléden aber mit viel Freude an den Weinen und der jeweiligen
Philosophie unserer Produzenten, und das Weingut kostet es eigentlich so gut wie nichts, vor allem,
wenn das Weingut — wie im Regelfall — nicht optiert .

Samtliche Kosten fiir die Exportvermarktung (dazu zahlen u.a. die Kosten der Prdsentationen auf den
Markten inklusive der Reisekosten, Musterversendungen, teils sogar die Musterflaschen selbst)
liegen auf unserer Seite, ebenso das Zahlungsausfall-Risiko. Die teils exorbitanten Zahlungsziele im
internationalen Handel werden von uns fir die Produzenten auf ein sehr ertragliches Mal reduziert
und zuweilen agieren wir auch als Vorfinanzier, vor allem in der Herbstsaison. Jedes Weingut kennt
dabei die genaue Preisstruktur, die Lander in denen seine Weine vermarktet werden und die
Importeure und das Marktumfeld selbst. Das alles — sicherlich anders als vermutet — ohne jegliche
vertragliche Bindung!

Sind wir ,,Gut-Menschen“? Die Frage ist an dieser Stelle eindeutig mit JA zu beantworten. Zumindest
haben wir aber unser Auskommen, und finanzieren uns seit nunmehr 11 Jahren aus eigener Kraft und
ohne jegliche Fremdmittel. Immerhin, alleine das ist in der Weinwirtschaft vermutlich schon ein
Novum.

Wie schaffen wir das? Das ist ein bisschen wie mit dem Coca-Cola-Rezept: Betriebsgeheimnis! Aber
vermutlich liegt eine Antwort in der Erfahrung die wir haben. Fiir Kooperationen in jeglicher Form ein

wichtiger wenn nicht der wichtigste Faktor.
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Finf Winzer, Funf Freunde und 20 Jahre

Rainer KelRler

Weingut Milinzberg

,Wer das Prinzip der Zusammenarbeit begreift, kann mehr erreichen.
Kooperationen brauchen eine feste rechtliche Basis - Wenn aus
Freundschaft eine geschéftliche Beziehung wird."

http://www.fuenf-winzer.de/
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Die Gruppierung

Pressemeldung zum Jubilaum

Die ,Finf Winzer — Flinf Freunde aus der Sidpfalz” wurden in den 90er Jahren zu einem
Musterbeispiel fur er folg reiche Winzerkooperation und zu einem Aushangeschild fiir die
Qualitatsentwicklung des Sudpfalzer Weines.

Im Jahr 2011 wird die Gemeinschaft der fliinf Querkdpfe 20 Jahre alt. Das Ereignis geblhrend zu
feiern gehort zum Stil der mittlerweile hochstangesehenen Winzer, die ihre Mission als noch nicht
beendet betrachten.

Die Geschichte der ,,Fiinf Winzer — Flinf Freunde aus der Sitdpfalz” begann 1991 mit einer ziemlich
verriickten Idee. Man werde ,einen Rotweintyp auf internationalem Niveau entwickeln”. Es gehe um
nichts weniger als , die Erzeugung GroRer Weine”. Unerhort schien damals auch die angestrebte
Arbeitsweise: Kollegialer Austausch, offenherzige Zusammenarbeit, gemeinsame Weinreisen zu
beriihmten Kollegen und kreativer Streit als Werkprinzip. Kein Futterneid. Keine Berlihrungsangst.
Das alles kam einer Revolution gleich. Nattirlich gehérten auch , Tafelfreuden mit Weinen und
Speisen von nicht alltaglicher Qualitdt” zum offiziellen Arbeitsprogramm der Genussmenschen. Ein
Fest auf Sankt Paul bei WeiBenburg gab am 7. Juni 1991 den Startschuss. Am gleichen Ort begingen
die gereiften und um Nachwuchs erganzten Flinf Freunde in diesem Jahr gleich an zwei Tagen ihre

20-Jahre-Feier, einmal mit engen Freunden der Freunde, ein zweites Mal mit Partnern aus
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Gastronomie und Fachhandel. Aktuelle Weine der Fiinf standen wie immer auf dem Priifstand. Wie

hervorragend ihre besten Weine reifen kdnnen, bewies zudem eine exzellente Probe mit Abfillungen
aus den vergangenen 20 Jahren. Weitere Veranstaltungen im Verlauf des Jahres bieten
Weinliebhabern und professionellen Partnern die Moglichkeit, Weine und Weinglter der Flinf
kennen zu lernen.

Keineswegs glauben die Fiinf, dass ihnen alleine das Verdienst zukommt, die Stidpfalz vorangebracht
zu haben. ,,Waren wir alleine geblieben mit unseren Ideen und unseren Anspriichen, so waren wir
nicht weit gekommen, erkldren sie zum Jubildum. ,Deshalb sind wir allen Gefahrten dankbar, die uns
auf einem Teil unseres Weges begleitet haben. In der Gastronomie trugen Wirte, Hoteliers und
Sommeliers viel dazu bei, unsere Weine anspruchsvollem Publikum vorzustellen. Anspruchsvolle
Handler haben unser Bemiihen unterstiitzt, die neue Stidpfalz in den Képfen vieler Weinfreunde zu
verankern. Journalisten waren bereit, ein neues Bild der Region zu zeichnen. Auch in Politik und
Verwaltung fanden sich Unterstiitzer unserer Ideen. Jeder tat es auf seine Art. Da gibt es liebe
Gefahrten sowie aufmerksame und kritische Wegbegleiter. Mal Respekt, mal Zuneigung. Allen haben
wir zu danken, fir faire Kritik ebenso wie fir motivierendes Lob.” Fast Ehrfurcht erfillt die Winzer,
wenn sie an ihre Heimat denken: ,,Unsere Landschaft mit ihren Dorfern, Festen und Waldern, unsere
Weinberge, unsere Reben, unsere Béden und unser Klima haben mitgespielt. Diesen Schatz gilt es zu
pflegen und weiter zu geben.”

Das Ergebnis all dieser Aktivitaten ist iberwaltigend und ein Beweis fiir das Potenzial Stidpfalzer
Lagen. Heute stehen Weine der Finf auf den Karten der besten deutschen Restaurants. Die
Sudpfalzer ernten national und international hochstes Lob der Fachpresse. ,In der Stidpfalz wachsen
Rot- und Weillweine internationaler Klasse”, sagen mittlerweile nicht nur die Finf Freunde, sondern

Sommeliers und Fachjournalisten aus der ganzen Welt. Winzerkollegen tbrigens auch.
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Die Weine

»Wie ware es, wenn wir nicht nur Erfahrung austauschen, sondern sie tatsachlich einbringen und
zusammen legen in gemeinsame Fasser?” Aus dieser Idee entstanden die Amici-Weine, erstmals ein
Spatburgunder aus dem Jahrgang 1997 und ein weiRes Burgunder-Cuvée aus 1999. Inzwischen
kamen bei den Roten Burgunder aus 2001 und 2003 hinzu, bei den Weifen 2002, 2005 und 2007.
Eigentlich ganz einfach: Jeder der Flnf Freunde steuert eines seiner besten Fasser bei. Lagenweine
sind das nicht, aber eine Auswahl der besten Trauben, gereift in gemeinsamem Geist, gepflegt mit
der Erfahrung von funf hervorragenden Winzern. Und rar: es gibt ja immer nur 1500 Flaschen. Bald,

soviel sei schon verraten, wird man von weiteren gemeinsamen Produkten berichten kénnen.
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Simply Wine

Michael Beck

Weingut Beck Heddesheimer-Hof

,Simply Wine bietet Handlern und Gastronomen
eine Plattform, Weine von acht Winzern zu bezeihen.”

http://www.hedesheimer-hof.de/

Die Gruppierung

Simply Wine - Einfach Wein... das ist die Philosophie der Gruppierung »SIMPLY WINE«.

Die Markenzeichen der professionellen und experimentierfreudigen Weinmacher sind ambitionierte,
innovative und ideenreiche Weine aus klassischen sowie internationalen Rebsorten, wobei jeder
Wein sein ganz besonderes Terroir reflektiert. Kompromisslos der Qualitdt verbunden, mit
spielerisch-lassig frischem Ton, wird probiert und diskutiert — Ideen entwickelt.

Als Ergebnis entstehen komplexe, feinsinnige und dsthetische Weine, die die Leidenschaft jedes

Winzers in sich tragen.

Der Wein

Nach einer Idee des Weinautors Stuart Pigott kreierte die Winzerformation Simply Wine dieses
Riesling-Cuvée aus Rieslingen von acht verschiedenen Winzern die aus sechs verschiedenen
deutschen Weinregionen stammen. Das sagt eigentlich schon alles, denkt man. Die abstrakte Idee
eines Englanders, die Vorziige aller Riesling-Regionen in einem Wein zu vereinen und damit die
eierlegende Wollmilchsau des deutschen Rieslings zu schaffen und eine Gruppe von Winzern, die sich
mit ihrem selbstgewahlten Namen schon als eher weniger Finessenreich entlarvt.

Waire da nicht die karitative Seite der Geschichte. Von jeder verkauften Flasche R8 Riesling einen
Euro an den Fond “Wein hilft” der deutschen AIDS-Stiftung zu spenden. Mit den Geldern aus diesem

Fond werden dann Hilfsprojekte in Stidafrika unterstiitz. Das ist ein Engagement das sich vor allem

53



18. WeinMarketingtag Rheinland-Pfalz

1
millionenschwere siidafrikanische Weinproduzenten zum Vorbild nehmen sollten. Sehen Sie selbst,

ob es tatsachlich gelungen ist die Vorzlige der deutschen Riesling-Gebiete zu vereinen.

2007 R8 Riesling Cuvée Simply Wine

Recht kraftig in der Farbe. Im Duft sauber mit Noten von gelbfleischigen Friichten und Anklange von
Krautern. Am Gaumen rund, angenehm mit ausgewogener und unauffalliger Aromatik. Gegen andere
Weine dieser Preisklasse, immerhin an die zehn Euro, fallt der Wein doch etwas ab.

Die Idee von Stuart Pigott, die Terroirnoten der enthaltenen Riesling-Regionen zu kombinieren wurde
nicht erkennbar umgesetzt. Optimale Verwendung fiir R8 ist ein grofles Bankett. Wenn der Wein
vielen Gaumen gerecht werden muss und Harmonie mit den Speisen gefragt ist, kann der R8 Riesling

seine multiple Herkunft als Vorteil ausspielen.

Der Internetauftritt

Fach nur Wein - Simj

| (— !"3"' | == REkpe e simply-wine, defcontentfeinfach_wein. html

thesuchte Seiten || Erste Schritte (5] Akkuelle Machrichten &7 iwindaws 8 dirrlp 89 dirrlp B Facebook (5] Winocamp Deutschland... (51 Yinocamp Deutschiand..

e

SIMPLY WINE

EINFACH WEIN

GRUFFE . WEINE . VERAHNSTALTUMGEN . KONTAKT

Idee . Gebicgte .  Winzer

SIMPLY WINE - EINFACH WEIN. . .
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SIMPLY WINE

EINFACH WEIN

GRUFFE . WEINE . VERANSTALTUNGEM . KONTAKT
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Fritz Miller

Ina Metzger

Biro zur Geschmacksforderung

,Wir haben Erfolg, weil wir Hand in Hand arbeiten. Jeder bringt seine
Starken ein.”

http://www.geschmacksfoerderung.de/

Die Referentin
Gepragt durch die unkonventionellen Essgewohnheiten meiner Eltern, stand fiir mich bereits im
Grundschulalter fest: Wenn ich mal groR bin, will ich Restaurantkritikerin werden und einen Koch
heiraten! Wider Erwarten hat mich der Gault Millau bis heute nicht um Hilfe gebeten. Von meinen
klaren Zukunftsvorstellungen abgekommen, beschloss ich, erst einmal in verschiedene Bereiche
hineinzuschnuppern. Wahrend meiner Lehr- und Wanderjahre konnte ich Erfahrungen im Ausland
sammeln, Bilros im Hosenanzug und Weinberge in Gummistiefeln kennen lernen. Heute bin ich nicht
nur Diplom-Kauffrau, sondern auch gepriifte Sommeliére und kann in meinem Beruf Leidenschaft
und fachliche Qualifikation kombinieren. Dabei gilt meine Leidenschaft Essen und Wein, allen
asthetischen, schonen Dingen im Leben, den Sprachen und der Kommunikation mit anderen
Menschen. Dass diese Themen auch Teil eines betriebswirtschaftlichen Studiums darstellen kdnnen,
lernte ich, als ich an der Universitdt de Barcelona den Schwerpunkt Marketing absolvierte. Hier
wurden nicht nur minimale Stiickkosten kalkuliert und Synergieeffekte analysiert. Der Mensch wurde
hinterfragt, Konsumpsychologie, Verhaltens- und Kommunikationsmodelle standen im Mittelpunkt
der Betrachtung. Und da die Menschen auch schéne, genussvolle Dinge konsumieren, war mein

unternehmerischer Geist geweckt, mit dem ich heute den guten Geschmack férdere.
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Die Gruppierung

Guido Walter hat sich Fritz ausgedacht, weil ihm und seinen Freunden so ein Perlwein beim Feiern
abging. Auf dem Foto hat ihn jemand bei einem kleinen Nickerchen im Weinberg ertappt, wo er wohl
gerade wieder einmal davon traumt, die Welt zu verperlen. Ansonsten kennt man ihn aber als

fleiBigen, frohlichen Weinhandler aus Miinchen.

Jirgen Hofmann aus Appenheim in Rheinhessen ist nicht nur ein kleiner, freundlicher Winzer,
sondern auch ein groRer Star. Zumindest die Weinleute sagen das und nennen ihn ,Aufsteiger des
Jahres”. Dass seine Weine so gut sind, liegt vor allem daran, dass ihm seine Arbeit SpalR macht. Das

Foto zeigt ihn beim Mixen des Fritz-Grundweins.
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Die Produkte

Fritz Weil} Fritz Rosa

Fritz Mller verperlt ... und das nicht schlecht:

Fritz entsteht aus der deutschen Traditionsrebsorte Miiller-Thurgau

e sie kam ... Als Herr Miller aus dem Thurgau die Traube im Jahr 1882 im Rheingau zlichtet,
ahnt niemand, wie hinterlistig sie dem deutschen Weinbau noch in den Riicken fallen wird.
Dem heimischen Klima angepasst, reift Miller-Thurgau schnell und ergibt deswegen in jedem
Jahr fruchtig- erfrischende Weine, selbst dann, wenn andere Rebsorten und alle Freunde der
Sonne wieder mal zu kurz kommen. Zuverlassig gut im Geschmack, verbreitet sich die
Rebsorte schnell (ibers Land und toppt Anfang der 1970er Jahre sogar den Riesling.

e sieging ... Doch in den 80er Jahren gehts bergab fiir den Miiller. Viele Winzer nutzen es aus,
dass die Rebsorte hohe Ertrage bringen kann und verscherbeln sie als minderwertigen
Massenwein.

Die Welt wird iberschwemmt mit billigen deutschen Weinen aus Miiller-Thurgau und
Verschnitten daraus. ,Charakterlos, greislich, Gberflissig!“ schreien die Weinexperten. Der
Ruf des deutschen Weinbaus ist damit erstmal komplett hinliber und Mdller-Thurgau landet
ganz vorn auf der Liste der verschméahten Rebsorten.

e sie Uberlebte im Exil ... In Norditalien lauft alles anders:
Hier gibts schlimmen Prosecco statt schlimmen Miiller. Dank der guten Qualitat, die die
Winzer in Stidtirol und im Trentin seit den 80er Jahren aus Miller-Thurgau herausholen, darf
unsere deutsche Rebsorte ein angenehmes Exildasein in Bella Italia fristen. Vor allem die
verperlten Varianten des erfrischenden Miillers kommen gut an. Und spatestens seit dem
Siegeszug des Spritz finden die Italiener unseren ,,Muller frizzante” sogar ziemlich lassig.

» sie wurde wieder entdeckt ... Wenn auch verpont und von den meisten Weinetiketten
verbannt — vom Miiller-Thurgau gibts in Deutschland nach wie vor genug. Vor allem in
Rheinhessen. Und in Rheinhessen wohnt auch Lieblingswinzer Jirgen Hofmann. Er und seine
Weinfreunde, die die Trauben fiir den Fritz anbauen, verstehen was vom Wein-Machen.
Deswegen knipfen sie heute an die guten alten Zeiten des Miiller-Thurgaus an und so
entsteht wieder ein frisch-fruchtiger, anregender Wein, der gliicklich macht.
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verperlt sie jetzt als Fritz ... Wichtig bei der Herstellung ist, dass im Fritz gute Trauben landen.
Denn nur wenn gesunde und reife Trauben verwendet werden, schmeckt Fritz auf natlrliche
Weise so fruchtig-spritzig wie er ist. Und die Perlen, die er oben drauf bekommt, machen ihn
zusatzlich frisch. Fritz wird nicht wie ein Massen-Perlwein produziert. Aber er soll allen
schmecken. Allen, die nicht philosophisch am Glas schnuppern, sondern auch mal trinken
wollen. Das aber ohne Kopfschmerzen und ohne leeren Geldbeutel am nachsten Tag.
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