Neue Wege im Schweizer Weinmarketing

Zusanmmenf assung der Di plomarbeit von Peter Keller

Seit Jahren beschaftige ich mch intensiv mt dem
unerschopflichen Thenma ,Schwei zer Wein“, einerseits
journalistisch, andererseits als privater Ceniesser.
Auffallend i st dabei die grosse Di skrepanz, die zw schen den
(Qual itats-)Bemihungen der einzel nen Wnzer und den

Tati gkeiten der involvierten Verbédnden besteht. D e Wi nbauern
arbeiten i mrer professioneller. D e amateurhaft agi erenden
Branchen- Or gani sati onen dagegen konnten mt di esem Tenpo ni cht
mthalten und kanpfen gegen- statt sich mteinander fir das
(Ni schen-) Produkt , Schwei zer Wi n“ ei nzuset zen. Ti ef punkt war
der unridhm i che Konkurs der national en

Ver mar kt ungsor gani sati on Swi ss Wne Comuni cati on nach

| ediglich zweijahriger Tatigkeit.

Di e begangenen Fehl er haben mr den Anstoss geliefert, das
Schwei zer Wei nmar keti ng genau unter die Lupe nehnmen. Wer
dberni mmt  wel che Auf gaben? Wl ches sind die Gunde fiur den

M sserfol g? Warum sind in unserem Land (zu) viele Kbéche in

di esem Bereich tatig und verderben den Brei ? Warum i st es der
Branche ni cht gel ungen, genei nsam gangbare \Wege zu finden?
Fehlt es am Geld oder an Ideen? Die Diplomarbeit soll jedoch
nicht nur einen Blick in die Vergangenheit werfen, sondern vor
al | em konkrete Vorschl dge liefern, wie der Schweizer Win in
Zukunft besser und erfol greicher vermarktet werden kann. Neben
di eser Haupt zi el setzung i st zudem di e Frage zu beantworten, ob
di e Schwei zer Produzenten ihre Gewdchse ausschliesslich auf
dem Hei nmar kt absetzen sollen oder ob mt dem bislang fast

ni cht existierenden Export ein weiteres Standbein aufzubauen
ist. Un Antworten zu erhalten, habe ich m ch eingehend mt

all en wi chtigen Exponenten der national en und regi onal en

Wei nbranche, aber auch mt privaten Initianten unterhalten.



Zahl rei che Recherchen in Printnmedien und imlnternet sow e
offizielle Statistiken lieferten weitere wi chtige Erkenntnisse
uber die Branche, ihre Organisationen und Tati gkeiten.
SchlielBlich | ohnt es sich, uUber den Schwei zer Tellerrand zu
schauen und Vergl eiche mt dem Ausl and anzustell en.

Die D plomarbeit zeigt auf, w e das kleine Winland Schwei z
strukturiert ist, we sich Produktion und Konsumin den

| etzten Jahren veré&ndert haben und warum di e ei nhei m schen
Proveni enzen tendenziell Terrain gegentuber den ausl &ndi schen
Weinen verlieren. Es wird erklart, welche Aufgaben die
nat i onal en und regi onal en Branchenver bande wahrnehnmen wol | en.
Der Fokus |iegt dabei auf der 2006 gegrundeten Swi ss Wne
Pronotion. Die nationale Vermarktungsorganisation will die
Vielfalt der Schweizer Wine mt einer neuen Botschaft an die
Konsunment en bringen: ,Authentizitat®, ,Qualitat“, ,Tradition”
und , Handwer k* hei ssen die Schlagworte. | hr steht ein Budget
von 2,8 MIlionen Franken pro Jahr zur Verfligung.

Der Schwer punkt der Diplomarbeit liegt darin, ein kritisches
Fazit Uber Erreichtes im Schwei zer Wei nmarketing zu zi ehen und
dar zul egen, warum es bis anhin nicht gelungen ist, ein
branchentber grei f endes Gesant konzept auf die Beine zu stellen.
Hi nderlich ist nicht nur der Foderalisnmus der einzel nen

Kant one, sondern auch di e Tatsache, dass es die offiziellen
Stellen nicht schaffen, geneinsammt den privaten Vermarktern
zusammen zu arbeiten. So misste etwa der von der Zeitschrift

, Vi nunf und der unabhéngi gen Organi sation , Vi nea“

dur chgef thrte Degustati onswettbewerb Grand Prix du Vin Suisse
eigentlich zur offiziellen Plattform der Schweizer Wi nbranche
unf unkti oni ert werden.

Di e Vorschl age fur ein effizienteres Marketing nehnmen denn
auch einen breiten Raumin der D plonmarbeit ein. Dazu gehdéren
etwa di e Schaffung einer starken Marke ,Schwei zer Win“, die
mt einer Zusanmenarbeit aller involvierten Stellen zu
realisieren ist, ein generelles Tradi ng-up der einheinm schen

Gewachse, die Aufforderung an Schwei zer Spitzenw nzer, sich



al s Lokonotiven fur das Weinland ei nspannen zu | assen oder

Ver anstal tungen mt Event- Charakter zu organisieren. Damt die
Schwei z al s trendi ges Ceni esserl and wahrgenonmen w rd, braucht
es zudem Kooperationen mt verwandten Organisationen wie etwa
dem nati onal en Verband , Schwei z Touri snus*.

Die Schwei zer Weine sind qualitativ viel besser als dies die
of fentliche und veré6ffentlichte Meinung wahrnimt. Nur gelingt
es der Branche selten oder gar nicht, diese Botschaft dem

Publ i kum ent sprechend zu transportieren. Doch fur die Zukunft
braucht es starke Signale an den Markt mt aussagekraftigen
Bot schaften. Gelingt es, dass sich die involvierten
Organi sati onen auf ein genei nsanes Vorgehen einigen und die
beschr &nkt verfigbaren finanziellen Mttel und personellen
Ressourcen effizient eingesetzt werden, so besitzt das
Wei nl and Schwei z Uberaus gute Trunpfkarten im Spiel umdie
@unst der Kunden. Damt ruckt ein durchaus realistisches Zie
in den Vordergrund: namich den Marktanteil von ei nhei m schen
Wei nen von derzeit 40 auf 50 Prozent zu steigern.



