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Quelle: LANDLUST, Martin Jannke Landwirtschaftsverlag Munster 2013,




Gesellschaftliche Verfassung heute

Ernuchterung nach dem Konsumrausch der 90iger
Jahre und dem Finanzcrash

Verunsicherung durch die Globalisierung

Uberforderung durch Schnelllebigkeit (,Hamsterrad®)
und Perfektionierung

Nomadisierung, Virtualisierung

Verlust der Alltagskompetenz = nur noch
Multioptionalitat und Individualisierung

Ent- Rythmisierung, - keine Rituale mehr

Sinnsuche -2 ist auch Suche nach
Regionalitat und regionaler Identifikation !

Quelle: LANDLUST, Martin Jannke Landwirtschaftsverlag Munster 2013, erganzt




,Die modernen Konsumenten beginnen das Sein Uber
dem Haben zu privilegieren®

,Der sinnsuchende Mensch ist nun auf dem Land
angekommen, im scheinbar letzten Hort der
Authentizitat — das erinnert an die deutsche Romantik®

Bayerische Landesanstalt fur

Quelle: Rainer Bramer — was es mit Landlust auf sich hat. www.natursoziologie.de Weinbauund Gartenbeu  [NE8E 48




...Straullwirtschaften was erwartet der Gast?

....wie wir heute ,ticken”, wenn es um Wein (kaufen) geht!




Die ,Limbic Map® - Emotionssysteme im Gehirn

Fantasie 1:\: ' Ehrgeiz
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Quelle: : Limbic Map, Gruppe Nympenburg, 2013 oelintos e Earehes




Bayerische Landesanstalt fur

Quelle: : Limbic Map, Gruppe Nympenburg, 2013 oelintos e Earehes




Bayerische Landesanstalt fur

Quelle: : Limbic Map, Gruppe Nympenburg, 2013 oelintos e Earehes




I RRR™] HEE=2N0
St ) i

Was gibt Sinn Prdu

i ideeller Charakter

N ¢ & ® | =
| Wertvolles Jl I ll II |
I

Spiritualitét

Gemeinsamkeit

| ]
BRI
"l';;':b.

Zusmengehc’jrigkei 2 S
Stimmigkeit
b EN Nachhaltigkeit

Zusammenhang der Tradition 11and;
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Bedeutung, Tiefe

Quelle: Sinnmarkte; EWENZEL, Zukunftsinstitut 2009



Zukunftige Wertschopfung im (Wein)- Tourismus

3
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Individualisierung Sinn-Erfahrung

- A

Produkte

agrarisch industriell nachindustriell

Quelle: Prof. ROMEISS- STRACKE 2004 / 2009




Die treibenden k

(immateriell)
Spiritualitat

Selbstmanagement

Tourismus
Medien
Bildung

Erfahrung Verantwortung
(individualisierend) (gemeinsinnbildend)

Preis
(materiell)

Quelle: Sinnmarkte; EWENZEL, Zukunftsinstitut 2009




Differenzieren oder Verlieren
Vom Rohstoff.zum Erlebnis

-=Qlertschopiung Emotion,
_ Genusskultur heute
Regionalitat und Nachhaltlgkelt

Kompetenzpartnerschaft

Quelle: Hermann Scherer 2011, erganzt



1. Der Erinnerungswert




Der multioptionale Kunde im Stress

Diese Informationen mussen nicht nur produziert und
angeboten, sondern auch verarbeitet und konsumiert
werden!

7.336 verschiedene Artikel im durchschnittlichen Supermarkt.
28. 290 verschiedene Artikel im durchschnittlichen SB-Warenhaus.
24.000 neue Artikel pro Jahr im Lebensmitteleinzelhandel.
i.iber 1.000 Buchneuerscheinungen pro Woche.

uUber 1 Mio. lieferbare Buchtitel in Deutschland.

iiber 200 neue Difte pro Jahr. 10 % uberleben das erste Jahr.
uber 170 neue deutsche HCP pro Monat!

Kaufer Stress

www.hermannsc herer.co m F‘e"mann Scherer




Zentraler Erfolgsfaktor: Der Erinnerungswert

Wie setzen sich Informationen und Ereignisse im Gedachtnis fest
und werden nachhaltig erinnert?

SEMANTISCHES GEDACHTNIS EPISODISCHES GEDACHTNIS

WIEDERHOLUNG UBERRASCHENDE,
des immer Gleichen einzigartige Erlebnisse

Quelle: HERMANN SCHERER




Erinnerungswert: Ambiente, Stimmung, Wohlbefinden
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Ambiente Neubau — sachliche Gemutlichkeit




Ambiente ,Wohnzimmer® — authentisch




Ambiente rustikal — aber stimmig
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Ambiente historisch — zeitgemal} interpretiert




2. Differenzieren oder Verlieren!




Um am Markt erfolgreich zu sein ...




Differenzieren oder Verlieren

Die Entwicklung der Markte

100%
90% {— _l l
80% +— Premiumprodukte
70% 1— —
60% 1—
roflllose Produkte l
'l'l

Standardprodukte
10% 1+—

0% || || || || ||

Quelle: U.Eckert; Der Handel im 21.Jahrhundert



Wie bringt man Gurken ins Gesprach ?




So: ,Lifestyledose” statt Sauerkonserve!




.....wie differenziert man sich als Strau3wirtschaft ?




durch eindeutige Personifizierung!




und einem klaren Statement zu seiner Region

durch regionaltypische Produkte und Herstellungsverfahren

Bayerische Landesanstalt fiir ’ 7\
Weinbau und Gartenbau RREE S




Aber! - Starke Individualisierung der
Bedurfnisse!




Differenzierung der Markte: Definition Premium heute !

ma —— e s o

Ausdruck der eigenen Identitat des Konsumenten
.... besonders nachhaltig

besonders oko
besonders innovativ




3. Wertschopfung Emotion !
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Vermarktung ist Wertschopfung mit Emotion

~But people will never forget how to made them feel like

-

Quelle: beat krippendorf 2005



4. Vom Rohstoff zum Erlebnis!




Vom Rohstoff zum Erlebnis
Der Cappuccino am Markusplatz in Venedig

1 ct.
Rohstoff

Sack

3,99€

3,00 € 19,00€

2,70 €

Service

13 ct.

Produkt Erlebnis

> Kilo

Tasse Tasse
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Die 4 Erlebnisdimensionen

Kognitive Aufnahme

Entertainment

bunbijisleg aAIpY

Asthetik

Emotional eintauchen
Quelle: aus Passport GRUNER, von FREYBERG, PHEBEY 2014 nach PINE / GILMORE 1999  Jyore -2ndesansiat tr



Die funf Arten des Verbrauchererlebnisses
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| . Kognitive Erlebnisse

Menta'es Erfassen, Verarbeiten und Erinnern
Verhaltensbezogene?ebnisse i
d

Positive Beeinflussund dés Verhaltens, der Lebensweise

SoZlale Erlebnisse .

Angebot / Produkt schafft soziale und kommunikative g
Gemeinschaften A i

Quelle: aus Passport GRUNER, von FREYBERG, PHEBEY 2014, Hochschule Miinchen




5. Genusskultur heute !




Vertrauensverlust und Zukunftsangst

Das Vertrauen in Lebensmittel ist mehrheitlich
gesunken

Die Lebensmittelskandale scheinen dazu maldgeblich
beizutragen

Erwartet werden eher mehr als weniger
Lebensmittelskandale

Quelle: RHEINGOLD 2011 — Wie tickt der Verbraucher




Genusskultur heute'
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Genusswelt Food:

Im*Handwerk liegt-die bzw. eine Zokunft des ==
Genussmarktes Food

In Verbindung mit vielfaltigen Dienstleistungen, wie
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Genusskultur heute !

—> Sensorik, Herstellungsveuniahwen ; duiaeiti o=

T eV "Bl ekn

Transparenz starkt Vertrauen
Vermitteln Sie Information !

Erzahlen Sie Geschichten —Bauen Sie einen;. 1
Mythos um lIhre Produkte

Quelle: Futurefoodstudio; Zukunftsinstitut 2011




Genusskultur heute'
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Genusswelt Sinn:

Genusskompetenz wird fur den Verbraucher zur
wichtigen Orientierungshilfe

Sensorik, Herstellungsverfahren, Regionalitat

Quelle: Futurefoodstudio; Zukunftsinstitut 2011




Genusswelt Sinn: Vertrauen und Transparenz




Genusswelt Schonheit:

Herstellungsverfahren inszenieren
F o v -




Genusskultur heute!

Quelle: Futurefoodstudio; Zukunftsinstitut 2011



Das ,Erzahlen® ist der Schlissel zum Genussmarkt Sinn

Dienstleistungsangebotes
Die Geschichte lhrer Heimat

Die Geschlohte lhrer Traditienen und Braweme=—
270 YR

Das iIst Grundlage der Werbung, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Quelle: Futurefoodstudio; Zukunftsinstitut 2011
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Raum fur Begegnungen
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Architektur, Innenarchitektur, Licht,
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Quelle: Futurefoodstudio; Zukunftsinstitut 2011, erganzt



Bayerische Landesanstalt fur
Weinbau und Gartenbau




Genusswelt Schonheit: Die Region inszenieren




Region inszenieren: - Name einer Weinlage

e N
I TR Y 5 I T L e T
I I L A . P R S T A

4 BN L & G I TR DR L RIS | © GELoo o NIRRT e

Weinbau und Gartenbau
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Region inszenieren: - Name einer Weinlage




Produkte inszenieren: - Weinangebot




Produkte inszenieren: - zum Flascheneinkauf anregen!




Genusswelt Schonheit: Mythos kommunizieren




Zentraler Erfolgsfaktor:

Die Verbindung von Tradition und Moderne!




6. Regionalitat (und Nachhaltigkeit) !




Nachhaltigkeit: Fur die meisten ein wenig fassbarer Begriff

Es haben den Begriff Von den 67% wird Nachhaltigkeit beschrieben als:
“Nachhaltigkeit™: - | | | |

keine/falsche Angaben
an nachf. Generationen denken

verantwortungsvolle
Zukunfstplanung

Umweltschutz

Festhalten an Prinzipien

sparsamer Umgang mit nat.
Ressourcen

verantwortungsbewusstes Handeln

langerfristige anhaltende Wirkung

® vorher noch nie gehort

schon gehort

srische Landesanstalt fir

Quelle: NESTLE- Studie 2011 e (e




Nachhaltigkeit und Regionalitat gehoren zusammen !
Regionale Produkte beliebter als BIO- Produkte

Es kaufen Produkte aus der Region:

nie
selten

gelegentlich |
regelmaldig

Es kaufen Bio- Produkte:
nie
selten

gelegentlich
regelmaldig

10

Quelle: NESTLE- Studie 2011




Megatrend: Regionalitat und Nachhaltigkeit

méééentre“nd zur GI(;b;I|S|erqu > Bediirfnis nach Verdrtung
- ,wissen wo meine Wurzeln sind” < Erdung

Regionalitat bedeutet Identifikation = Produkt & Region
= Urspriinglichkeit
= Glaubwiirdigkeit und Authentizitit

Der Verbraucher erfahrt mit dem Bekenntnis zur Regionalmarke
Verbundenheit

- er empfindet das Produkt als etwas ,,Besseres”
Dies ist ein Nutzenversprechen 2> Mehrwert

doch was ist ,,etwas Besseres‘ bei lhren
Produkten???




Nichts pragt das Hirn so wie die Gefuhle
der ersten Lebensjahre

~ L 2 PPN L S WY ' TR

& .‘% =

J‘.-" ; _ﬁh.]l___

Quelle: : Limbic Map, Gruppe Nympenburg, 2010; TAURER; Kohl & Partner 2014




eine Heimat.
Deshalb haben Ruckzugsorte







Grundsatz einer jeden Straul3wirtschaft:

,Solange wir gqutes, Brot, guten Kase und guten Wein haben,
haben wir auch immer gute Gesprache”




Grundsatz einer jeden Straul3wirtschaft:

,Solange wir gqutes, Brot, guten Kase und guten Wein haben,
haben wir auch immer gute Gesprache”




Grundsatz einer jeden Straul3wirtschaft:

,Solange wir gqutes, Brot, guten Kase und guten Wein haben,
haben wir auch immer gute Gesprache”




....erganzt um regionale Spezialitaten




....erganzt um regionale Spezialitaten




....erganzt um regionale Spezialitaten
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Bayerische Landesanstalt fur
Weinbau und Gartenbau




/. Kompetenzpartnerschaft

.....oder:
,Man muss dem anderen nicht das
Licht ausblasen um selbst heller zu
scheinen!*




Regionales Weintourismuskonzept




Qualitatssicherung




Qualitatsmanagement
Beratung — Checkliste - Zertifizierung — Mystery Check




Qualitatsmanagement

Betrieb: Datum: . . )
1. Weinqualitdt und empfohlenes Weinangebot
Fie Weine sind fehlerfrei (besonders zu beachten bei den
. . . “ afelweinen!) und sensorisch nicht zu beanstanden 30
Checkliste .Frénkische Heckenwirtschaft (entsprechen der zeitgemafRen frankischen Weinstilistik)
(Stand: 01. 01. 2012) Im Ausschank befinden sich eigene Weine des aktuellen
" ; : 10
Grundvoraussetzungen ja nein Jahrgangs (Mdller-Thurgau, Silvaner, Bacchus, Rotwein)
Klassische Heckenwirtschaft im Sinne des Weinrechts ngebot eines roséefarbenen Weines (Rotling, Weilherbst, 10
Selbsterzeugter und selbstausgebauter Wein Rosé¢) im Offenweinausschank
Zeitliche Begrenzung 4 Monate wird eingehalten ngebot eines selbsterzeugten Sektes / Seccos im 10
weinbauliche Qualifizierung / Ausbildung vorhanden (§45/2 Offenweinausschank
BBiG, Winzer oder hdher, Qualifizierungsnachweis im . . . ]
Rahmen der Erwachsenbildung) Zwischensumme Speisekarte u. Weinempfehlungen: 60
Mitglied im Frankischen Weinbauverband e.V. bzw. im . R
Bayer. Hotel- und Gaststattenverband e.V., Mitgliedschaff 2. Empfohlenes Speisen- und Getrankeangebot
im TV Franken (Gemeinde) Ausschlusskriterium:
Gepflegtes duReres Erscheinungsbild, saubere Speisekarte In der Heckenwirtschaft wird Bier angeboten
Beschilderung, Parkplatze Es werden regionale alkoholfreie Getrénke (Traubensatft, 10
Abhofverkauf der Weine maglich Obstséafte, Bionade etc.) angeboten
Es gibt kein klassisches Knabber- Angebot, Ausnahme 5
Keine betriebsfremde Werbung im Betrieb (Speisekarte, Laugengeback
Weinkarte, Glaser, Sonnenschime, Ascher, Servietten etc.) ypische Brotzeit- bzw. Vesperkarte, mit mindestens 10
Kalte Speisen werden durchgehend der Offnungszeiten Gerichten aus der Vorschlagsliste (s. Anlage) oder anderen 30
angeboten regionaltypischen Gerichten
) ) ) ) ) Keine Verwendung von internationalen Begriffen auf der 5
Keine Bierzeltgarnituren im Innenbereich Speisekarte
Angebot eines frankischen Kése aus der Region Die Zutaten werden iberwiegend von regionalen Backereien,
Metzgereien und bauerlichen Direktvermarktern bezogen. 20
Die Weinkarte ist einfach und Ubersichtlich gehalten Dies wird in der Karte besonders gekennzeichnet
Im Angebot (iberwiegen Qualitatsweine (max. 1-2 Die Speisen werden der Charakteristik der Heckenwirtschaft 20
Tafelweine bzw. Deutscher Wein) entsprechend schmackhaft und dekorativ angerichtet
Die Grundvoraussetzungen sind erfiillt Zwischensumme Speisekarte u. Weinempfehlungen: 90




Regionalitat

Bayerische Landesanstalt fur
Weinbau und Gartenbau




Schmackhaft und dekorativ anrichten!

AN




Schmackhaft und dekorativ anrichten!




Produkte inszenieren

Bayerische Landesanstalt fur:
Weinbau und Gartenbau




Qualitatsmanagement

3. Wein- und Glaskultur:

Ausschlusskriterium: Das ,,regionale Achtel“ wird im normalen
"Schoppenromer" serviert.

Die Weine werden entsprechend der jahrezeitlichen Witterung mit der optimalen

Serviertemperatur gereicht (Fruhling/Sommer: Weillweine 6-8 Grad C.,
“Herbst/Winter 8-10 Grad C., Rotweine: Frahling/Sommer: 10-12 Grad C,,

Herbst/Winter: 16 — 18 Grad C., Sekt/Secco: 6-8 Grad C.)

Neben dem traditionellen Schoppenglas (Romer) fur den Offenweinausschank (mit

moglichst dunnem Glasrand), werden die Weine im Flaschenausschank

grundsatzlich mit zeitgemallen Glasern moderner Trinkglasserien serviert (z.B.

Schott)

30

10

Zwischensumme Wein- und Glaskultur: 40

4. Servicekompetenz:

Der Service ist in der Lage gegenuber dem Gast Weinempfehlungen entsprechend

der Jahreszeit und dem Speisenangebot auszusprechen.

Der Service verfugt Uber gute und ausreichende Kenntnisse zu den hauseigenen
einen, sowie der lokalen Gegebenheiten (Lagen, Winzerbetriebe)

Zwischensumme Servicekompetenz: 30 (

15

15

Bayerische Landesanstalt fur
Weinbau und Gartenbau




Servier- und Trinktemperatur
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Qualitatsmanagement

5. Ambiente & Heckenwirtschaftskultur

\Winzerfamilie ist personlich in der Gastebetreuung anwesend 10
(Kontakt)

= r€undlichkeit und positives Auftreten (Bekleidung) 10 | o—
Sanitare Anlagen sauber und gepflegt mit Vorraum, Trennung 10

von Mann und Frau

Ausreichende Luftung

Informationen zu gastronomischen Einrichtungen der Region

vorhanden
(Wein-) Touristische Informationen zu Franken / zum

Frankenwein vorhanden

Zwischensumme Ambiente/Prasentation:

Gesamtsumme:

5
L i Bayerische Landesanstalt fur
Weinbau und Gartenbau



Serviceorientierung




Zum Schluss:

Der ,gefuhlte” Mehrwert !




Erfolgreiche Produkte und Dienstleistungen
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Sinnlichkeit




Zum Schluss: Vergessen Sie nicht!

Die starkste Belohnung fur den I\/Ienschen |st




