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Abstract (DE). Nachhaltige Aspekte des Weintourismus gewannen in den letzten Jahren zunehmend an
Bedeutung. Die dkologische Nachhaltigkeit von Weingiitern in Form der Oko-Zertifizierung ist kein direkter
Bestandteil des Weintourismus, kann dennoch eine wichtige Rolle beim Besuch eines Weinguts spielen. Oko-
Weintourismus bedeutet, dass zertifizierte Oko-Weingiiter weintouristische Aktivititen anbieten und mit
bewusster und gezielter Kommunikation die nachhaltige Seite des Betriebes bewerben. Zertifizierte Weingiiter
haben dadurch eine groBe Chance, auch in der Direktvermarktung zu profitieren und Oko-Weintourismus zu
etablieren. In einer Studie mit 32 Weingilitern aus 10 verschiedenen deutschen Weinbauregionen wurde die
touristische Attraktivitit, die Bedeutung der Oko-Zertifizierung und die zukiinftige Entwicklung des Oko-
Weintourismus aus Sicht der Erzeuger untersucht. Die Ergebnisse zeigen, dass es gewisse Anhaltspunkte dafiir
gibt, die Oko-Zertifizierung als Alleinstellungsmerkmal zu nutzen, aber es scheint, dass die Weingiiter diese
Moglichkeiten nicht vollsténdig ausschopfen. Diese Studie kann den Bioweingiitern helfen, ein transparentes
Bild der aktuellen Situation in Bezug auf die Relevanz zu erhalten und Kommunikationsbarrieren abzubauen,
um mit potenziellen Besuchern des Weinguts in Kontakt zu treten.

Abstract (EN). Sustainable aspects of wine tourism have become increasingly important in recent years. The
ecological sustainability of wineries in the form of organic certification is not a direct component of wine
tourism, but can play an important role when visiting a winery. Eco-wine tourism means that certified organic
wineries offer wine tourism activities and promote the sustainable side of the business with conscious and
targeted communication. Certified wineries thus have a great opportunity to also profit in direct marketing and
to establish eco-wine tourism. In a study with 32 wineries from 10 different German wine-growing regions, the
tourist appeal, the importance of organic certification and the future development of eco-wine tourism were
investigated from the producers' point of view. The results show that there is some evidence for using organic
certification as a unique selling point, but it seems that wineries are not fully exploiting these opportunities.
This study can help organic wineries to get a transparent picture of the current situation in terms of relevance
and to break down communication barriers to engage with potential winery visitors.

1 Einfuhrung

Das Hauptziel des oOkonomischen Weinbaus ist die
Schaffung gesunder Bdden, aber auch gesunder Reben
und widerstandsfiahigerer Weinberge — eine hohere
Artenvielfalt und ein Gleichgewicht im Agrardkosystem
Es gibt jedoch auch negative Auswirkungen, wie etwa
geringere Ertrdge. So wird eine grofere Flache benotigt,
um die gleiche Menge Wein zu erzeugen (Doring et al.,
2022). Aus Sicht der FErzeuger miissen die

Ertragseinbuflen durch einen hoheren Preis kompensiert
werden. Zu der Frage, ob die Weinkonsumenten bereit
sind, einen hdheren Preis fiir Biowein zu zahlen, gibt es
widerspriichliche wissenschaftliche Erkenntnisse aus
verschiedenen Lindern (Gabzdylova et al., 2009). Mehr
noch: Es ist unklar, ob die Bio-Zertifizierung die
Kaufentscheidung beeinflusst. In FEuropa hilft eine
einheitliche Zertifizierung Erzeugern und Verbrauchern,
den  Unterschied zwischen 0Okologischem  und
konventionellem Wein zu kommunizieren. In den
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europdischen Léandern gibt es eine Reihe von
Zertifizierungen von Verbanden, aber vor allem eine gilt
als Standard: das EU-Bio-Siegel. Dieses Zertifikat findet
sich auf der Verpackung aller Lebensmittel, die in Europa
als 6kologisch zertifiziert sind, einschlielich der Weine.
Dariiber hinaus haben verschiedene Verbdnde in
Deutschland, von denen die bekanntesten Ecovin,
Demeter, Bioland und Naturland sind, eigene Richtlinien
und Zertifizierungen entwickelt. Gemeinsam ist ihnen das
Bemiihen, iiber die Mindestanforderungen des EU-
Zertifikats hinauszugehen. Die verschiedenen
Verbandszertifikate zeigen, dass es einen groflen
Wettbewerb gibt, um den Ansprichen der Bio-
Verbraucher gerecht zu werden. Aber kann sich die Bio-
Zertifizierung positiv auf die touristische Attraktivitdt
eines Weinguts auswirken? Es gibt zwar einige
Forschungsarbeiten zum Thema o6kologischer Weinbau

und Weintourismus, aber die Frage nach den
Auswirkungen der  Bio-Zertifizierung auf die
weintouristische  Angebote eines Weinguts bleibt
unbeantwortet.

Die Zahl der verdffentlichten wissenschaftlichen
Arbeiten zum O6kologischen Weintourismus ist begrenzt.
Diese wenigen Studien haben jedoch gezeigt, dass der
okologische Weintourismus existiert und ein grofes
Potenzial fiir die Zukunft hat (Marlowe und Bauman,
2019).

Barber et al. (2010) fiihrten eine Studie mit 300
Verbrauchern aus den USA durch. Die Ergebnisse
zeigten, dass Weintouristen, abhingig von ihrem
demografischen Profil und ihren
Personlichkeitsmerkmalen, bereit waren, mehr fiir
okologisch erzeugten Wein zu bezahlen und eine Gebiihr
fiir die Verkostung von Wein oder den Besuch einer
Weinregion zu entrichten - alles zum Schutz der
natiirlichen und kulturellen Umwelt.

Die Autoren von Antonazzo et al. (2015) untersuchten
die  Such- und Glaubwiirdigkeitsattribute  von
Weintouristen im Zusammenhang mit der Bio-
Zertifizierung in Siiditalien. Sie fanden heraus, dass in
Italien die Bio-Zertifizierung flir junge Verbraucher
sowohl bei der Auswahl von Reisezielen als auch bei der
Entscheidung fiir den Kauf von Wein wichtiger ist.
Andererseits nahm der Weinkonsum und damit das
Interesse an Wein mit dem Alter zu, zumindest in
Deutschland (Szolnoki, 2018). Hier zeigt sich bereits eine
Forschungsliicke zwischen der potenziellen Zielgruppe
fiir Bio-Produkte und der Struktur der deutschen
Weintrinker, die genauer untersucht werden sollte.

Generell lasst sich zusammenfassen, dass im Bereich
des Bioweintourismus wenig Forschung betrieben wurde.
Abgesehen von einigen wenigen Studien aus anderen
Lindern, die den Tourismus von zertifizierten
Weingiitern untersucht haben, ist die Wissens- und
Erfahrungsbasis eher diinn. So ist z.B. noch unklar, wer
die Géste von Bioweingiitern sind, was die Erzeuger
motiviert, weintouristische Angebote aktiv zu betreiben
und ob es einen Unterschied zwischen der Wahrnehmung
von Okologischen und konventionellen Weingiitern in
Bezug auf den Tourismus gibt. Basierend auf der
Veroffentlichung von Szolnoki und Hoffmann (2014)

wurden fir diese Studie drei Forschungsfragen (RQ)
entwickelt.

Wie (Mihailescu, 2015) feststellte, ist weitere
Forschung im Bereich Weintourismus und o6kologisch
zertifizierte Weingiiter erforderlich, um festzustellen, ob
die  Kaufbereitschaft  tatsdchlich in  Nachfrage
umgewandelt wird". Trotz bereits veroffentlichter Studien
bleibt es unklar, ob die 6kologische Weinproduktion die
touristische Attraktivitdt eines Weinguts beeinflusst.
Daher wird die erste Forschungsfrage wie folgt
formuliert:

RQ1: Wie wirkt sich die Bio-Zertifizierung auf die
touristische Attraktivitdt eines Weingutes aus?

Da Umweltaspekte von Seiten der Verbraucher immer
mehr an Bedeutung gewinnen, haben Weingiiter
zunehmend begonnen, ihr Produktportfolio und ihre
Marketingstrategien anzupassen (Van Tol, 2021). Wein
wird im Allgemeinen als ein natiirliches Produkt
wahrgenommen. Dies konnte einer der Griinde dafiir
sein, dass Wein oft in Kombination mit Umweltattributen
beworben wird (Baird, 2018). Die Werbung fiir Biowein
kann sehr komplex sein. Wéhrend 6kologisch erzeugte
Lebensmittel fiir junge Verbraucher wichtiger sind
(Antonazzo, 2015), wird der Wein eher von &lteren
Altersgruppen konsumiert (Szolnoki und Hoffmann,
2014). Es scheint eine Diskrepanz zwischen der
potenziellen Zielgruppe fiir Bioprodukte auf der einen
Seite und Wein auf der anderen Seite zu bestehen.

Die Kommunikation spielt im Weintourismus eine
wichtige Rolle (Fait et al., 2016), und Wein wird héufig
in Kombination mit Umweltattributen beworben. In
Deutschland stellten Szolnoki und Hauck (2019) fest,
dass 40 % der Verbraucher nicht wissen, dass es Biowein
gibt. Spiter stellte Hauck et al. (2021) fest, dass viele
Weingiiter die Herstellung von Biowein nicht aktiv
kommunizierten. Der Grund fiir die Herstellung von
Biowein hidngt eher mit ihren eigenen Werten und
Einstellungen zusammen als mit den Werbeeinnahmen.
Fir sie scheint dies eine natiirliche Sache zu sein,
weshalb sie diesen Aspekt bei der Kommunikation ihrer
Weine in den Hintergrund stellen. Die Autoren kamen zu
dem Schluss, dass es eine deutliche Liicke in der Art und
Weise gibt, wie Winzer den Verbrauchern die Vorteile
von Biowein vermitteln. Es scheint Diskrepanzen
zwischen den Umweltpraktiken und den Werbestrategien
der Weinbaubetriebe zu geben. Ubertragen auf die
touristische Perspektive konnte dieser
Zielgruppenkonflikt zu der Schlussfolgerung gefiihrt
haben, dass das Angebot "derzeit nicht den Erwartungen
des Kundensegments entspricht, das einen dkologischen
Weintourismus erleben mochte" (Mihailescu, 2015).
Bislang ist unklar, ob Bioweingiiter in Deutschland ihre
Zerttifizierung in ihre Werbestrategien einbeziehen, um
potenzielle Weingutbesucher anzuziehen. Daher lautet
die zweite Forschungsfrage wie folgt:

RQ2: Wie wichtig ist die Bio-Zertifizierung in der
Marketingstrategie von Weingiitern fiir Touristen?
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2 Methode

Diese Studie folgt den Regeln der Datenerhebung und -
analyse, die von Tafel und Szolnoki (2020) beschrieben
und angewandt wurden. Mit Experteninterviews wurde
eine primdre qualitative Forschungsmethode gewahlt, um
Informationen fiir diese Studie zu sammeln. Durch die
direkte Befragung von Experten und wichtigen
Entscheidungstragern konnte ein tieferes Verstidndnis fiir
die Rolle der Bio-Zertifizierung und  der
Weintourismusaktivitdten gewonnen werden (Creswell,
2013). Die Interviews wurden online oder per Telefon
gefiihrt, aufgezeichnet, transkribiert, kodiert und mit
MaxQDA, einer Softwareplattform fiir die qualitative
Datenanalyse, analysiert. Die Autoren verwendeten zur
Analyse der Daten einen induktiven Forschungsansatz,
bei dem die Kategorien wihrend und nicht vor der
Analyse festgelegt wurden. Dieser Ansatz bietet
Flexibilitdt und wird héufig fiir Themen verwendet, die in
der Vergangenheit noch nicht umfassend analysiert
wurden (Szolnoki und Hoffmann, 2013).

Ein halbstrukturierter Katalog mit offenen Fragen
ermdglichte die Aufdeckung eines neuen Phidnomens,
was Kreativitdt und Flexibilitdt bei der Analyse des
Inhalts erforderte (Krippendorff, 2004), wobei die
Kriterien der Validitit, Zuverléssigkeit und replizierbaren
Riickschliisse aus dem gesammelten Inhalt eingehalten
werden mussten.

Die Interviews wurden von August bis Oktober 2020
gefiihrt und erfassten die Antworten der Weinbaubetriebe
nach der ersten und vor der zweiten Welle der COVID-
19-Pandemie. Die Interviewpartner wurden zu zwei
Themen befragt, die sich auf RQ1 und RQ2 bezichen:
erstens, die Bedeutung der Bio-Zertifizierung fiir die
Attraktivitit des Weinguts; zweitens, die Bio-
Zertifizierung in der Kommunikation des Weintourismus.

Die Kriterien der Wabhl fiir die Interviewpartner waren
die Bio-Zertifizierung und weintouristische Aktivititen.
Fiir die Befragung wurden die zehn haufigsten deutschen
Weinbauregionen ausgewdhlt. In diesen Regionen haben
wir alle bio-zertifizierten Weingiiter, die weintouristische
Aktivitditen anbieten, gesammelt und nach dem
Zufallsprinzip ausgewéhlt - unter Berilicksichtigung
geographischer Unterschiede und der GrofBle, um mit
einer heterogenen Stichprobe zu arbeiten. Um die
Anonymitét zu wahren, wurden die Weingiiter kodiert.

Die Interviews wurden mit Hilfe der Inhaltsanalyse
ausgewertet. Die Inhaltsanalyse wurde definiert als eine
systematische, wiederholbare Technik zur Verdichtung
einer groBen Textmenge in weniger Inhaltskategorien auf
der Grundlage expliziter Kodierungsregeln. Wir haben
das  Vorhandensein, die Bedeutungen und die
Beziehungen der Worter und Konzepte in den Interviews
quantifiziert und analysiert und dann Riickschliisse auf
die Botschaften in den Texten gezogen (Weber, 1990).
Fiir die Kodierung der offenen Fragen wurden deduktive
und induktive Schemata verwendet. Ahnlich wie in
anderen Studien wurde die externe Validitdt dadurch
erhoht, dass analytische Schlussfolgerungen auf der
Grundlage der Literaturiibersicht gezogen wurden
(Charters und Pettigrew, 2008).

3 Ergebnisse und Diskussion

3.1 Oko-Zertifizierung und die Attraktivitit des
Weinguts

Auf die Frage hin, was nach Ansicht der Winzer die
Verbraucher an ihrem Weingut schétzen und was der
Grund dafiir sein konnte, dass sie dieses Weingut
besuchen (RQ1), nannten fast alle Weingiiter vier
Schliisselfaktoren: personliche Beziehung, Authentizitit,
hohe Qualitit und Oko-Zertifizierung.

Mehrere Weingiiter betonten den personlichen
Kontakt und die damit verbundene Beziehung, die sich
zwischen dem Kunden und dem Weingut entwickelt. Sie
legen groBen Wert auf die personliche Beziehung
zwischen dem Kunden und dem Weingut, sowie auf
Freundlichkeit oder Hoflichkeit. Sie gehen davon aus,
dass die Kunden die Nihe zum Winzer und die
vertrauensvolle Bezichung schitzen. In Bezug auf die
angesprochene hohe Qualitdt betonten sie die Qualitét
ihrer Weine und brachten an dieser Stelle die
Unterschiede zwischen okologischen und
konventionellen Weinen zur Sprache, indem sie den
Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutz- und
Diingemittel sowie auf verschiedene Zusatzstoffe
erwdhnten. Dariiber hinaus trdgt nach Ansicht der
Befragten die Authentizitit der Weingiiter zur
Kundenzufriedenheit bei. In diesem Zusammenhang
sprachen sie von der Bedeutung eines passenden
Ambientes, der Bezichung zur Natur, aber auch davon,
sie personlich in den Verkostungsrdumen auftauchen und
sich eigenhdndig um die Kunden kiimmern. Einige
Befragte &duflerten, dass die Kunden dies iiberaus zu
schitzen wissen. Auch die Bio-Zertifizierung des
Weinguts wurde als ein wichtiger Faktor fiir die
Zufriedenheit der Verbraucher bewertet. Wie Abbildung
1 zeigt, beeinflussen die genannten Faktoren nicht nur die
Verbundenheit der Touristen mit dem Weingut, sie
beeinflussen sich auch gegenseitig. Die Oko-
Zertifizierung hat zum Beispiel einen signifikanten
Einfluss auf die personliche Bindung, die Authentizitit
sowie die empfundene hohe Weinqualitiat und umgekehrt.
Dies legt nahe, dass die Zertifizierung nicht nur einer der
Hauptfaktoren fiir einen Besuch eines Weingutes sein
kann, sondern unter Umstdnden auch das Gesamtimage
des Betriebes beeinflusst.

Die Interviewpartner nannten zwar auch andere
Aspekte, wie Lage, Herkunft, Sortiment oder
Umweltbewusstsein, diese unterstiitzen aber in erster
Linie die bereits beschriebenen Hauptfaktoren. Vergleicht
man die Ergebnisse mit der bisherigen Literatur, so wird
deutlich, dass der Besuch von Oko-weingiitern ein
Erlebnis mit stark hedonistischem Charakter darstellt. Es
beinhaltet die Dimensionen Unterhaltung, Bildung und
Asthetik. Eine personliche Beziehung und die hohe
Weinqualitit gehdren zur Unterhaltung, die Oko-
Zertifizierung zur Bildung und die Lage und Atmosphére
zur Asthetik.
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Abb. 1. Wie Oko-Winzer ihren Wert aus Sicht der Verbraucher
einschitzen.

3.2 Treiber und Hemmnisse Die Bedeutung der
Oko-Zertifizierung fiir die Kommunikation

Das Hauptziel der touristischen Kommunikation eines
Weingutes ist es, Menschen zu motivieren, ihren Betrieb
zu besuchen, um so z.B. durch einen gesteigerten Ab-
Hof-Verkauf den Umsatz zu erhohen. Die 6kologische
Weinproduktion hat in den letzten Jahren stark
zugenommen, und auch die Zahl der Weintouristen, die
sich fiir den 6kologischen Landbau interessieren, wichst.
Um den Kreis der potenziellen Weintouristen zu
erreichen, bedarf es jedoch einer addquaten
Kommunikation. Dariliber wissen wir, dass Wein héufig
mit seinen Umwelteigenschaften beworben wird. Aus
diesem Grund wurde die Bedeutung der Oko-
Zertifizierung im  Kommunikationsprozess der
ausgewihlten Weingtiter untersucht (RQ2).

Die Ergebnisse zeigen, dass alle Weingiiter einen Mix
aus verschiedenen Kommunikationskandlen nutzen. Bei
den Kommunikationsmaflnahmen dominiert eindeutig die
Online-Kommunikation, einschlieBlich der Pflege von
Webseiten und Social-Media-Aktivitdten, gefolgt von
Printmedien. Trotz des hohen Anteils an Online-
Kommunikation setzen einige Weingiiter nach wie vor
auf den direkten Kontakt in Form von Telefongesprachen
oder Briefen an die Endkunden. Die Teilnahme an
Veranstaltungen und Messen sowie weitere Formen der
Offentlichkeitsarbeit stehen an letzter Stelle der Liste.

Die Kommunikation der befragten Weingiiter
konzentriert sich auf die Weine und die Familie des
Weinguts. Ein Befragter sagte: "Der erste Eindruck des
Weinguts sollte Authentizitit vermitteln... und Wein und
Familie sind die besten Mittel dafiir". Neben der
Schaffung eines authentischen Bildes geht es den
Winzern vor allem darum, das Identitdt des Weinguts zu
vermitteln, die Tiefe des Portfolios aufzuzeigen und die
Qualitit der Weine zu kommunizieren. Die Oko-
Zertifizierung ist ebenfalls Teil der Kommunikation.
Allerdings nimmt die Zertifizierung im Vergleich zu den
anderen genannten Kommunikationselementen nicht die
fithrende Position in der Kommunikation ein. Dies kdnnte

daran liegen, dass Oko-Weingiiter oftmals aufgrund ihrer
personlichen Uberzeugung Oko-Weine produzieren und
dass es eine deutliche Liicke in der Art und Weise gibt,
wie sie den Verbrauchern die Vorteile der dkologischen
Produktion vermitteln.

Bei der Kommunikation iiber weintouristische
Themen der Weingiiter kommt die Oko-Zertifizierung
noch seltener vor. Die befragten Winzer erklarten, dass
das Bio-Logo auf jeder Website, auf gedruckten
Dokumenten und auf dem Etikett zu finden ist; es ist filir
sie somit also bereits Teil der Kommunikationsstrategie.
Ein Logo ist jedoch ein visuelles Zeichen, das die
okologische Weinproduktion nicht direkt erklart. Deshalb
betonen die Weinkellereien die Bedeutung der Oko-
Zertifizierung vor allem in personlichen Gesprachen mit
den Verbrauchern bei Treffen und Seminaren oder
Veranstaltungen. Dabei handelt es sich nicht um eine
"Vorab"-Kommunikation, sondern um Aufklarung vor
Ort im Weingut, wenn Touristen dort sind, oder auf
Veranstaltungen und Messen, wenn Verbraucher den
Stand besuchen.

Je nach Kommunikationsstil lassen sich die
Weinbaubetriebe in vier verschiedene Typen einteilen: 1)
Storytellers, die den dkologischen Weinbau mit anderen
Informationen kombinieren und die Geschichten
hauptséachlich durch Mund-zu-Mund-Propaganda
verbreiten; 2) Indirekte Kommunikatoren, die sich
bewusst dafiir entscheiden, die Oko-Zertifizierung nicht
direkt zu kommunizieren, weil sie davon iiberzeugt sind,
dass das Logo den Besuchern bereits den Unterschied zu
konventionellen Weingiitern verdeutlicht; 3) Moderne
Kommunikatoren, die insbesondere Webseiten und
Social-Media-Kanile nutzen, um Informationen tber die
Oko-Zertifizierung des Weinguts zu verbreiten; und 4)
Newcomers, die erst kiirzlich zertifiziert wurden und
vorsichtig damit beginnen, den dkologischen Charakter
des Weinguts zu kommunizieren.

4 Zusammenfassung

Obgleich eine Bio-Zertifizierung fiir Oko-Weingiiter
logischerweise eine wichtige Rolle spielt, so ist sie in
Bezug auf den Weintourismus nur einer der Faktoren, die
die Attraktivitit eines Weinguts positiv beeinflussen
konnen. Manager und Eigentiimer von Oko-Weingiitern
betonten die Wichtigkeit der Weinqualitdt, der
Authentizitdt und des personlichen Kontakts. Diese
Faktoren sind eng verwoben mit der Philosophie der
okologisch wirtschaftenden Betriebe verbunden und
wirken anziechend auf eine immer groBer werdende
Zielgruppe. Die Erkenntnisse dieser Studie zeigen, dass
Weintouristen durchaus ein groBes Interesse am Oko-
Weinbau haben konnen, jedoch scheint die Zertifizierung
nicht der Hauptgrund fiir den Besuch eines Weinguts zu
sein.

Dies wirkt sich auch auf die
Kommunikationsstrategien der Weingiiter aus. Die Weine
und die Familien stehen im Mittelpunkt der
Kommunikation. Fiir viele Oko-Weingiiter ist das
Zertifizierungslogo die einzige Kommunikation der
okologischen Praktiken dem Argument, dass die
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Verbraucher die Bedeutung der Zertifizierung kennen
und sich der Unterschiede zum konventionellen Weinbau
bewusst sind. Dies widerspricht jedoch der Feststellung
einer deutschen Studie, dass im Jahr 2020 40% der
Verbraucher nicht einmal von der Existenz von Bio-
Weinen wissen und dass Bio-Wein-Zertifizierungen
allgemein wenig bekannt sind.

In Bezug auf die zukiinftigen Erwartungen und
Entwicklungen gehen die Interviewpartner von einer
steigenden Nachfrage nach Oko-Weinen aus, unter
anderem, weil sie ein gestiegenes Interesse am Produkt
Wein sowie Bio-Produkten im Allgemeinen erwarten.
Man kann also erwarten, dass auch die Nachfrage an
weintouristischen  Erfahrungen auf Bio-Weingiitern
starker steigen konnte als bei konventionellen Betrieben.
Um das Potential bestmdglich ausschopfen zu konnen, ist
eine zeitgemdfle Kommunikation nétig, besonders im
Online-Bereich.
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