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1 Einleitung

1.1 Motivation und personliche Ansichten zum Thema*!

Madelyne Meyer schreibt in der Einleitung ihres Buches «endlich Wein verstehen» wie sie friiher ab
einer hundertseitigen Weinkarte sprachlos wurde und Weinkarten generell schlichtweg eine
Zumutung seien fir viele Leute. Ich will herausfinden, wie gross der Unterschied zwischen dem, was
die Gastronomen mit der Weinkarte bezwecken und was dies bei den Gasten auslost, wirklich ist.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Die Arbeit zeigt die Gedanken, Strategien und die Weinkompetenz der Gastronomen bei der
Weinauswahl und letztendlich bei der Aufbereitung der Weinkarte. Es soll dabei geklart werden, wie
die Gaste dies im Zusammenhang ihrer eigenen Weinkompetenz annehmen. Kénnen die Gastronomen
mit ihren Uberlegungen eine Steigerung von Gistefrequenz, Umsatz und Ertrag herbeifiihren? Daraus
werden Schlussfolgerungen und Empfehlungen abgeleitet.

1.3 Vorgehen

Im Internet sind unzahlige Ratgeber und Leitfaden auffindbar. Was der Gast zu den Weinkarten sagt,
steht nirgends. Ein wichtiger Teil meiner Arbeit sind daher die Umfrage und die Gesprdache mit
Gastronomen, Weinberatern und Weinhandlern, um eine Briicke zwischen Theorie, Gast und
Gastronomie zu finden.

1.4 Abgrenzung der Arbeit
Die Arbeit konzentriert sich mit wenigen Ausnahmen auf die Deutsche Schweiz.

2 Die Weinkarte — eine Ist-Aufnahme*2*3

Der HORECA-Weinumsatz** in der Schweiz betrdgt CHF 885 Millionen, das entspricht ca. 25% des
Weinumsatzes in der Schweiz in allen Vertriebskanalen.

25%
= Detailhandel
Fachhandel
HORECA
26%,

Abbildung 1 - Die Rolle der HORECA am Weinmarkt Schweiz

Die Gesamtausgaben von Essen und Trinken im Gastgewerbe betragen knapp 24 Milliarden CHF, davon
fallen CHF 7.7 Milliarden auf Getranke. Neben Kaffee, Sissgetranken und Mineralwasser ist Wein mit
10.0% vierter Stelle aller Getrdanke und somit das wichtigste alkoholische Getrank im Gastgewerbe.

*1 |iteratur: ENDLICH WEIN VERSTEHEN, S.11

*2 |jteratur: Branchenspiegel Gastrosuisse 2020, S.86, S.89, S.97
*3 Script: Schweizer Weinmarkt, S.17, S.19

*4 HORECA = Hotel Restaurant Catering (oder Café)
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In der Annahme, dass Wein vor allem in der bedienten Gastronomie (Essensumsatz ca. 10.6 Milliarden
Umsatz) und 25% davon am Abend (Anteil Essen nach Tageszeit) konsumiert wird, ergibt sich nach
meinen Berechnungen ein Essensumsatz von gut CHF 2.5 Milliarden und somit ein Verhaltnis von
ungefahr drei Viertel Essen zu einem Viertel Wein. Dieses Verhaltnis wurde mir mehrmals bestatigt.

2.1 Der Marketingaspekt*>*6*7*8

Eine Weinkarte ist die Visitenkarte eines jeden Betriebes, fordert Zusatzverkdaufe und hilft beim
Service. Eine Weinkarte soll einem Konzept folgen, und es lohnt sich fiir den Gastronomen, dafir Zeit
zu investieren.

Die Weinkarte und die Speisekarte sind Schnittstellen zwischen dem Gastronomen und dem Gast. Der
Gastronom Ubertragt dabei seine Vision und will dem Gast die Kaufentscheidung erleichtern. Die
Weinkarte ist das Schaufenster des Betriebs und Kommunikationsmittel mit grésstem Einfluss auf den
Umsatz, die Weinkarte ist ein «Point of Sales».

Bereits im Alten Agypten wurden erste Weinlisten {iberliefert. Der Beleg fiir die erste Weinkarte findet
sich in der romischen Kultur im ersten Jahrhundert vor Christus an einer Wand in Herculaneum, wo
Weine und ihre Preise aufgemalt waren.

Abbildung 2 - Antike Weinkarte in Herculaneum

Als wichtige Eigenschaften einer Weinkarte nannten Wirte in Spanien die Begriffe «einfach zu
gebrauchen, «leicht zu dndern», «abwechslungsreich», «umfassend», «fachkundig», «fantasievoll»
und «haufig gewechselt».

Vianello Wines schreibt in ihrem Leitfaden drei Hauptpunkte fiir eine gute und aktuelle Weinkarte:

1. Der Gast soll die Weinkarte einfach lesen kénnen

2. Anhand der Weinkarte kann der Gast erkennen, welche Professionalitat und welchen Service ihn
im Restaurant erwarten

3. Die Weinkarte ist eine Unterstiitzung flir den Gast, um einen Wein zu seiner vollsten Zufriedenheit
finden zu kénnen.

Eine Weinkarte spiegelt auch die Identitdt und Philosophie des Betriebs.

*5 https://gastropedia.ch/weinkarte-erstellen/14232/

*6 https://de.wikipedia.org/wiki/Weinkarte

*7 https://www.vianellowines.it/de/weinkarte-schreiben-reihenfolge-vianello-wines-leitfaden/
*8 Literatur: Mehr Erfolg in der Gastronomie, S.124
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2.2 Optische Gestaltung*?*1°

Eine grosse Rolle spielen auch grafische Elemente wie Bilder, um das Interesse der Gaste zu gewinnen.
Chung Huynh, seit 20 Jahren Weinkartenmacher, sagt folgendes: «Iich muss ein Gefiihl fiir den Betrieb
und ein Gefiihl fiir den Geschdftsfiihrer entwickeln. Je nachdem wdhle ich das passende Konzept die
Karte mit Einfluss auf Material, Farbe, Schriftart, Schriftgrésse, Bebilderung, Einlegebldtter, usw.)».
Stefan Schmitz geht noch weiter: «Bilder, Emotionen, warum nicht wie ein Buch? Warum nicht schlau
gestalten lassen wie ein Magazin?».

2.3 Weinauswah|*1*12%13%14

«Eine Karte muss in erster Linie den Gdsten eines Lokals entsprechen und nicht dem Geschmack des
Sommeliers» so Sommelier Paolo Basso. Auch Marc Almert meint, dass viele Sommeliers Weinkarten
schreiben, um ihrer vinophilen Clique zu gefallen. Es soll keine Selbstverwirklichung des Sommeliers
sein. Er muss wissen, was der Gast willl Marc Almert zum Beispiel reagiert auf Artikel in Zeitschriften,
hat bei Vivino den Newsletter abonniert, um zu wissen, welches die meistverkauften Weine sind, und
er liest Gastebewertungen auf Tripadvisor.

Die Weinkarte und somit die Weinauswahl sollen dem Geschmack der Gaste entsprechen, und nicht
mehr.

Die richtige Weinauswahl soll einem Konzept folgen und hat mit Betriebsgrésse und Ausrichtung zu
tun. «Nicht die Anzahl der Positionen ist ausschlaggebend, sondern auch die Originalitit», so
Weinakademiker und Autor Peter Keller.

2.4 Preisliche Gestaltung

Die Transparenz im Internet macht die Preise vergleichbar. Der Gast muss das Gefiihl haben, dass der
Preis fair kalkuliert ist. Die Faktorkalkulation ist nicht mehr zeitgemass. Der Weinhandel empfiehlt
seinen Kunden, mit einem fixen Aufschlag zu kalkulieren oder mit einer Mischform. Bei Raritdten gilt
es, den Marktpreis zu beachten, damit die Anfragen von Sammlern nicht grésser wird als die
Gasteanzahl. Lagerkosten oder Kosten fiir die Investitionen werden nicht in die Kalkulation
miteinbezogen. Die Gaste sollen Freude haben und liberrascht sein vom Angebot.

2.5 Semantische Gestaltung**®

Wenn genligend Platz vorhanden ist, empfiehlt es sich, die Weine zusatzlich zu beschreiben. Die Texte
sollen kurz, zusammenfassend und frei von Fachbegriffen sein. Auch sollten sich die Texte nicht ahneln,
sondern idealerweise aus einer eigenen Degustationsnotiz entstanden sein.

2.6 Eigene Weinkartenanalyse*16*1/

Ich habe Uber 40 Weinkarten von Gastrobetrieben via Internet-Recherche untersucht, um dabei
Muster und Kriterien zu erkennen, wie sich Weinkarten kategorisieren lassen kénnen.

*9 |Interview Chung Huynh

*10 Interview Stefan Schmitz

*11 https://www.gastrojournal.ch/news/detail/der-wein-eine-weisheit-fuer-sich/

*12 https://www.sommelier-union.de/2017/09/fuer-wen-schreiben-wir-die-weinkarte/

*13 https://www.finews.ch/themen/high-end/42692-weine-zuerich-peter-keller-weinkarten-favoriten-opfikon
*14 Interview Marc Almert

*15 https://g-wie-gastro.de/abteilungen/service/wein-wissen/pimp-my-weinkarte.html

*16 \Weinkartenanalyse im Anhang

*17 Interview Lidwina Weh
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Auf sechs Webseiten von Gastrobetrieben fand ich keine Weinkarte, darunter drei mit einem Konzept
eines begehbaren Weinkellers oder einer Vinothek, wo der Wein direkt ausgewahlt und bestellt
werden kann.

Praktisch alle Weinkarten waren sortiert nach Weintyp, dann nach Land und Region. Eine Karte war
nach Weinhadndler aufgebaut. Drei Betriebe gehen weiter, indem sie ihre Weinkarte in ein Tool
eingebaut haben, in dem die Weine nach verschiedensten Kriterien gefiltert werden kénnen.

Offenverkauf bieten nahezu alle und Kleinflaschen (0.5, 0.375 Liter) die Halfte aller Betriebe an. Die
Anzahl der Lander auf der Karte variieren von einem bis vierzehn. Auf allen Weinkarten war der
Schweizer und der Italienische Wein vertreten. In der Regel sind zudem Franzdsische, Spanische und
Portugiesische Weine zu finden. Etwas vernachlassigt sind die beiden Nachbarlander Deutschland und
Osterreich. Die neue Welt ist auf der Halfte aller Karten vertreten. Dies hat geméss Lidwina Weh auch
sehr stark mit dem Umweltbewusstsein der einzelnen Inhaber zu tun.

Grundsatzlich ist kein Muster erkennbar. Vielmehr haben Inhalt und Struktur jeder Weinkarte mit der
Betriebsausrichtung, dem Konzept, der Leidenschaft und Investitionskraft des Inhabers zu tun.

2.7 Fazit*'®

Wie man Weinkarten aufbaut und gestaltet, findet man im Internet. Die Hotelfachschule Luzern bietet
sogar eine Art «Best Practice Karte» mit 350 Positionen zum Download an. Ihren Zweck erfiillt die
Weinkarte aber nur, wenn auch die notwendige Wein-Kompetenz im Gastronomiebetrieb vorhanden
ist, um mit dem Instrument Weinkarte arbeiten zu kdnnen.

3 Sommelier und Ausbildung*19%*20%21%22%23%24

Einen Sommelier kdnnen sich nur wenige Betriebe leisten. Sommelier ist kein geschitzter Begriff. Eher
eine in Mode gekommene Bezeichnung flir einen Weinkellner mit der Aufgabe, den Gast tber alle auf
der Weinkarte aufgefiihrten Weine zu beraten. «In den USA geniesst ein Sommelier oft Promistatus,
und bei uns kann er dem Rotstift zum Opfer fallen», so Marc Almert, amtierender Sommelier-
Weltmeister.

Je nach Betriebsgrosse gestaltet der Sommelier die Weinkarte, ist fiir den Einkauf verantwortlich und
fihrt die Bestande. Am Tisch soll er dem Gast den bestellten Wein zeigen, bevor er ihn 6ffnet, um
Missverstandnisse zu vermeiden und dem Gast je nach Wein auch das Karaffieren anbieten. Leider ist
es in der Realitat so, dass in vielen Betrieben beim Servieren des Weines sehr viele vermeidbare Fehler
gemacht werden und die Weine auf der Karte, auch die im Offenverkauf angebotenen, nicht bekannt
sind.

Es sind hier zwei Problemfelder auszumachen, einerseits die hohe Fluktuation im Gastgewerbe und
andererseits die fehlende Leidenschaft und Passion bei den jlingeren Servicemitarbeitern. Ohne
Leidenschaft und Eigeninitiative geht es nicht. Debora Bragger erwahnte, dass sie mit viel Aufwand ein
Weinglossar mit Weinbeschreibungen, Wissenswertem (iber die Weine usw. zusammenstellt und
pflegt, das aber ausserhalb der Arbeitszeit von den Mitarbeitern nicht gelesen werden will. Lidwina

*18 Interview Marcel Gabriel

*19 | iteratur: das Oxford Weinlexikon, S.663
*20 |nterview Marc Richard

*21 Interview Marc Almert

*22 Interview Stefan Jost

*23 Interview Debora Bragger

*24 Interview Lidwina Weh
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Weh beobachtete weiter, dass in Deutschland bei den Gastronomen «viel mehr Lust da ist, die
Leidenschaft fiir Wein bei den jungen Leuten zu entfachen».

3.1 Ausbildungsmoglichkeiten*2>% 262742829430

Die Weinausbildung in der Schweiz ist aktuell eine spezialisierte Weiterbildung, welche bei Interesse
auf die Grundausbildung der Gastroberufe folgt. Die von Gastrosuisse angebotenen Kurse basieren auf
den WSET* Ausbildungen und sind kombiniert mit Wissensaufbau in den Bereichen
Essenskombination und Servieren. In den Hotelfachschulen wird Wein unterschiedlich gehandhabt. In
der Hotelfachschule Luzern zum Beispiel ist die Weinausbildung ein zentraler Punkt. So werden
wahrend 10 Wochen 110 Lektionen (und ausgewiesenen 65 Lektionen Selbststudium) Getranke
geschult und dabei Gber 300 Weine verkostet. Ziel ist, dass jeder Absolvent der Schule nachher auf
Augenhdhe mit Profis ist, auch wenn die meisten danach eher in einer Management-Rolle sein werden.

Ein neuer Weg wird in der Grundausbildung der Gastroberufe angestrebt. Um die Bedirfnisse der
Gaste und die Moglichkeiten der Gastronomiebetriebe optimal zu berlicksichtigen, spezialisieren sich
die Lernenden in verschiedenen Ergdanzungskompetenzen. Eine davon ist der «Jung-Sommelier» und
ist vorgesehen fir die Restaurantfachleute. Dies ist eine sehr friihe Spezialisierung der jungen Leute,
die nicht nur begriisst wird.

Weinhandel, Gastronomie Weinproduktion
GaStroanle" Lehrgang in der Schweiz
Weinliebhaber .
Lehrgang im Ausland
Master of Wine
Master of Science a£e
I FH) in Onologie CHANGINS
Weinakademiker Master Sommelier *
Advanced Sommelier .
chelor of S g 8
Cerified Sommelier ekl gt Scines A3
I Introductory Sommelier R R SEURSTY.
WSET Level 4 Diplema 25
in Wines & Spirits Matura
4
1
. +
WSET Level 3 Award in Wines Schweizer Weinbautechniker HF Berufsmatura
Weinsommelier
Sommelier mit
I eidg, Berufsprifung I I
WSET Level 2 Award in Winas Lehre Lehre
0 7 Winzer r_4 Weintechnologe
e GASTR@ SUISSE

Abbildung 3 - Weinausbildung in der Schweiz

*25 https://www.gastrosuisse.ch/angebot/bildung/weiterbildung/schweizer-wein-sommelier-erster-teil/

*26 Interview Debora Bragger
*27 |nterview Ursina Ponti
*28 Interview Marcel Gabriel

*29 |Interview Miriam Grischott

*30 https://www.wigl.ch/website/news/39

*31 WSET = Wine and Spirit Education Trust, internationale Weinausbildung



Die Weinkarte im Restaurant - Spiegelbild der Weinkompetenz und ein Marketinginstrument mit Chancen und Stolpersteinen
Kandidatennummer: 190020

3.2 Ausbildung und hohe Fluktuation im Gastgewerbe*32*33

Die hohe Fluktuation im Gastgewerbe oder das mangelnde Interesse, in die Ausbildung der Mitarbeiter
zu investieren verscharfen das Problem. Gemass Gastrosuisse sind 43.8% der Mitarbeiter seit Gber 10
Jahren ihren Betrieben treu und 9.9% weniger als ein Jahr. Dies ist gemdss Angaben von Gastrosuisse
mit Vorsicht zu beurteilen, da vermutlich an der zitierten Umfrage nur branchenerfahrene Mitarbeiter
teilnahmen. Eine altere Publikation der Gewerkschaft Unia spricht von einer (iberdurchschnittlichen
Fluktuation. Ein Flnftel der Arbeitnehmenden verweilen weniger als sechs Monate im gleichen
Betrieb, ein weiterer Flinftel weniger als zwei Jahre.

Ein weiteres Hindernis fiir viele Gastronomen, in die Ausbildung zu investieren, sind die vielen
Teilzeitangestellten. Von den 264'000 Beschéftigten sind knapp 120'000 in einem Teilzeitpensum und
davon 80'000 mit einem Pensum von weniger als 50%.

Die Fluktuation betrifft auch die Gastrobetriebe. Bei ca. 20’000 reinen Restaurationsbetrieben sind im
Jahr 2019 jeweils ca. 2'300 neue Betriebe und ebenso viele Loschungen im Handelsregister zu
verzeichnen gewesen. Auch der Aspekt, dass das Gastgewerbe vielen branchenfremden Personen
offensteht und das Erlangen des Wirtepatent mit einer kurzen Ausbildung moglich ist, hilft nicht, eine
Weinkompetenz aufzubauen.

3.3 Fazit*3*

Die gastgewerblichen Strukturen machen es sehr schwierig, ein breites Knowhow (iber Wein zu
verteilen, es fehlt oft sogar an Grundkenntnissen im Gastgewerbe generell. Trotzdem, ich zitiere Stefan
Schmitz: «ein guter Sommelier kann verkaufen was er verkaufen will. Weniger geschultes Personal
verkauft keine Weine bzw. eher zuféllig oder was es kennt».

Wer sind die Weinkartenmacher, wie gehen sie vor und welche Hindernisse begegnen ihnen?

4 Die Weinkartenmacher

4.1 Systemgastronomie und kleine Gastrobetriebe*3>*3°

Dass auch in der Systemgastronomie Weinkompetenz aufgebaut werden kann, zeigt das Beispiel der
Restaurantkette Molino. Bis 2018 eher konzeptlos, hat man mittels einer Analyse Schwachpunkte und
Licken identifiziert und daraus ein Pflichtenheft fiir eine Ausschreibung formuliert. Ziel war, das
Italienische Lebensgefiihl mit einem Partner zu starken und dabei das dritte Standbein neben Pizza
und Pasta auszubauen.

Neben einem ausgeglichenen Weinsortiment ist auch mehr Mut da, etwas auszuprobieren. Das
Personal wird durch den Weinhadndler geschult und tragt mit Freude das Konzept mit und kann
einzelne Weine besser forcieren.

Die Preisgestaltung wurde dank dem Handler professionalisiert. Man kennt jetzt die Preise vom
Produzenten (iber Transport bis ins eigene Restaurant. Mit dem eigenen Wein «Panorama» wurde ein
Renner erster Gilite geschaffen, der erste Jahrgang war mit 12'000 Flaschen nach 5 Monaten
ausverkauft. Hier spielt die Restaurantkette mit dem Bekenntnis zu einem Wein und einem Weingut
und letztendlich mit der Liebe zum Wein. Gemadss Kevin Hauser wurde eine messbare
Umsatzsteigerung von 5-6% erreicht.

Jurg Portmann vom landlichen Restaurant Post in Remetschwil macht die Weinkarte mit Texten vom
Lieferanten selber. Ausbildungen werden Uber Verkostungen durch den Lieferanten wahrgenommen.

*32 | iteratur: Branchenspiegel Gastrosuisse 2020, S.66
*33 |iteratur: Die Perspektiven im Gastgewerbe, S.32
*3% Interview Stefan Schmitz

*35 Interview Kevin Hauser

*36 Interview Jiirg Portmann
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Wein ist wichtig, viele Gaste kommen zum Essen und wollen dazu Wein trinken. Er verkauft vor allem
im Herbst und Winter viel Wein. «Ich muss aber auch sagen, dass ich mich noch nicht so vertieft habe
im Thema Wein». Diese sehr authentische Aussage zeigt das Dilemma fiir diese Betriebsgrosse auf. Es
wird Wein getrunken, aber die Weinkompetenz fehlt vollstandig.

4.2  Wein affine Gastronomen*37*38%39x40x%41

Marc Richard vom Hotel Bellevue in Adelboden ist mit einer speziellen Ausgangslage konfrontiert. Die
Weinkarte ist mit Burgunderweinen Uberladen. Das macht sie aber umso exklusiver und hebt den
Betrieb deutlich vom Mitbewerber ab. Aufgrund der Positionenanzahl (560) ist sie schnérkellos
gestaltet. Anderungen werden solange wie méglich von Hand eingetragen. Die Gasteschaft hat sich in
den letzten drei Jahre verdandert und die Weinauswahl wird transformiert. Es werden vermehrt Brands,
Italienische und Schweizer Weine sowie Kleinflaschen eingebaut. Viele Gaste haben die Weinkarte vor
dem Besuch studiert oder kommen wegen der Weinkarte.

Der Gast verlangt oft Beratung. So kann man ihn an Weine heranfiihren, die er nicht kennt. In die
Ausbildung wird aufgrund der hohen Fluktuation nicht investiert. Einen Sommelier vermag man nicht.
Die Weinkompetenz ist bei den Inhabern.

In den Weinkeller wird investiert, indem gute Jahrgdnge eingelagert und Kapital gebunden werden.
Bei Schweizergasten wird eine Schmerzgrenze im Bereich von CHF 150.00 und eine durchschnittlichere
Ausgabebereitschaft zwischen CHF 65.00 bis 100.00 festgestellt. Basis ist eine Aufschlagskalkulation
mit mindestens CHF 40.00 und hoherpreisige Weine mit etwas mehr.

Ursina Ponti vom Hotel Schweizerhof in Luzern hat bei der Weinauswahl und der Weinkarte
weitestgehend freie Hand.

Das Versprechen fiir Regionalitat spiegelt sich auch in der Weinkarte. Dies kommt bei allen Gasten sehr
gut an.

Fiir einen Sommelier ist der Betrieb zu klein. Ursina Ponti ist fiir die Weinberatung der Gaste zustandig.
Es sind aber alle Mitarbeiter in der Lage, aus dem eigenen Wissen Empfehlungen auszusprechen. Auch
die offenen Weine sind allen Mitarbeitern bekannt, und sie werden darauf geschult. Mitarbeiter mit
Interesse fir Wein werden gefordert.

Die Weinkarte wird alle zwei Monate angepasst, um die offenen Weine zu wechseln. Die Preise sind
alle mit einem fixen Aufschlag kalkuliert. Gerade bei den hoherwertigen Weinen wird dies als sehr fair
wahrgenommen und ergibt entsprechende Gastertickmeldungen.

Nach dem Wechsel in der Hoteldirektion erfolgte im Hotel Heiden am Bodensee eine
Neupositionierung mit regionalen Weinen aus dem naheliegenden Rheintal, ergdnzt mit weiteren
Schweizer Regionen.

Viele der regionalen Weine werden direkt in kleinen Mengen beim Winzer eingekauft. Oft kombiniert
mit Verkostungen mit dem eigenen Personal. Auch werden die Mitarbeiter bei der Auswahl der Weine
beteiligt. Das bringt Wertschatzung gegeniber den Angestellten und zusatzliche Identifikation der
Mitarbeiter mit den Weinen. Der Offenausschank dominiert.

Die Weinkarte wird regelmassig nachgefiihrt, bei Bedarf wochentlich.

«Die Weintexte interessieren den Gast nicht» glaubt Debora Bragger. Der Gast fragt ausser zu den
Offenweinen wenig. Sie beobachtet, dass die Gaste die Weinkarten vorher schon angeschaut haben.

Eine besondere Rolle nimmt das Restaurant Wunderbrunnen in Opfikon wahr. Stefan Jost
inventarisiert die 45'000 Weine mit ca. 4'300 Positionen.

*37 Interview Marc Richard
*38 Interview Ursina Ponti

*39 Interview Debora Bragger
*40 Interview Stefan Jost

*41 Interview Martin Lunter
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Der Wunderbrunnen entstand vor sechs Jahren, nachdem der Besitzer 30 Jahre Weine gesammelt hat.
Grundsatzlich kann sich ein Betrieb einen solchen gigantischen Weinkeller nicht selber erwirtschaften.
Die Wahrnehmung als Restaurant mit exklusiver Weinkarte ist wichtig. Die Karte wird verschiedenen
Institutionen zur Beurteilung eingereicht. Man trdumt davon, den ersten Grand Award vom
Winespectator** fiir die Schweiz zu erlangen. Die Weinkarte ist das Alleinstellungsmerkmal und wird
kiinftig vermehrt vermarktet.

=3 e ST e T "

Abbildung 4 - Wunderbrunnen, meistgenannt in meiner Gédsteumfrage

Ab der Karte bestellen die Gaste nur Brands**3. Altere Weine und Rarititen miissen gepusht werden,
was ohne Sommelier unmoglich ist. Der Offenverkauf ist mit 80% (rund 150 Positionen) der grosse
Umsatztrager. Weiter miisste den Gasten bereits bei der Reservation die Weinkarte auf Wunsch zur
Verfligung gestellt werden, damit die Weine aus den Satelliten-Kellern auf Vorbestellung bereitgestellt
werden kénnen.

Die Resonanz ist gross, der Erfolg und das Bestellverhalten der Gaste lassen sich aber aktuell nur Gber
Abverkdufe messen. Der Aufbau der Weinkarte ist in diesem Umfang besonders wichtig und wurde
auch in der Auszeichnung durch Vinum** (Inhaltsverzeichnis, Kompaktheit) gelobt, leider ohne
Hinweis auf Verbesserungsmoglichkeiten. Die Karte wird alle 6 Monate aktualisiert und folgt dem
halbjahrlichen Inventar. Es hat viele «Museumsweine», welche eigentlich ausgemistet werden sollten.
Die Karte wird mittelfristig mit neuen Landern und Gebieten neu aufgebaut.

Das Restaurant Mesa in Zirich wird neben seiner Weinauswahl auch fir die sehr faire Preispolitik
gelobt. Martin Lunter, friiherer Sommelier im Mesa, erklart die klare Strategie im Weineinkauf mit dem
Ziel der Einlagerung, um sie dann bei optimaler Reife auf die Weinkarte zu nehmen. Die Weinkarte
wird flir den wechselnden Offenverkauf wochentlich angepasst. Das Restaurant erhalt direkt iber das
Reservationstool Feedback. Die Leute kommen eindeutig wegen der Weinkarte und alle wollen sie
sehen. 30-35% der Gaste verlangen danach Beratung vom Sommelier.

*42 https://www.winespectator.com/articles/snapshots-of-wine-spectator-s-grand-award-winners
*43 Brand = Marke, Konsument kann das Produkt identifizieren ohne weitere Beschreibung
*44 7eitschrift: Vinum Nr. 10, Oktober 2020, S.20
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4.3 Berater und Weinhand|er**>*46%47%48%4950

Chung Huynh bei Baur au Lac Weine betreut aktuell 70 Gastrobetriebe. Im Erstgesprach wird eine Ist-
Aufnahme gemacht, danach wird ein halbes Jahr probiert und nachkorrigiert. In der Folge wird der
Betrieb je nach Wunsch monatlich, sporadisch oder jéhrlich fiir gewiinschte Anderungen besucht.

Es sei erstaunlich, wie schlecht teilweise die vorgefundenen Konzepte sind. Es wird wahllos nach Lust
und Laune glinstig eingekauft, ohne zu wissen, was auf dem Markt nachgefragt wird. Mancher
Gastronom Uberschatzt dabei seine Kompetenz masslos.

Dienstleistungen sind Hilfe in der Preisgestaltung, Ausbildungen mit Verkostungen und Crashkurse. Die
vielen Personal-Wechsel machen das Unterfangen schwierig. Mitarbeiter sind oft nur einen Monat im
Betrieb.

Stefan Schmitz von Smith&Smith macht mit acht Aussendienstmitarbeitern den grossten Teil des
Umsatzes mit verschiedenen Dienstleistungen in der Gastronomie. Sie richten die Weinkarten nach
Wissen und Gasteclientel aus. Grundwissen ist oft vorhanden, aber sehr abhdngig von Zeit und
Interesse. Unterstitzt wird auch die Preiskalkulation mit einem Vorschlag. Schulungen erfolgen direkt
durch die Aussendienstmitarbeiter.

Schweizerweine und Regionalitdt sind der Megatrend. Nur 10 bis 15% der Gastronomen lieben
Experimente.

«In der ldndlichen Gastronomie fehlt es nicht grundsdétzlich an der Kompetenz», so Lidwina Weh von
Schiwo. Oft lasst sich der weininteressierte Patron das Zepter nicht aus der Hand reissen, da wenig
Vertrauen in das Servicepersonal da ist.

Eine Standortbestimmung zeigt auf, was viel getrunken wird im Lokal und im Ort. Es folgt die Mithilfe
bei der Weinkarte und Empfehlungen fiir die Kalkulation. Bei Lokalen mit weniger Kompetenz werden
konsequent Rebsorten angegeben und ein Zweizeiler aufbereitet. Die Weinkarte soll einen saisonalen
Teil beinhalten und jahrlich Gberdacht werden.

Eine Uberarbeitung der Weinkarte zieht immer einen positiven Aspekt der Gastewahrnehmung mit
sich und ist Gber den Abverkauf messbar.

Als Handler bietet Schiiwo den Gastronomen Schulungen fiir die Mitarbeiter an. Diese kommen mit
viel Wissen und sehr viel Selbstvertrauen in den Betrieb zuriick. Man spirt das deutlich mit
Umsatzsteigerung und Gasteriickmeldungen.

«Der Gastronom sollte mehr Mut fiir hochpreisige Weine haben» meint Lidwina Weh und merkt an,
dass die meisten Schweizer Gaste Weine zwischen CHF 60.00 und 100.00 bestellen.

Alle von mir befragten Weinhandler und Weinberater beklagen die allgemein niedrige Weinkompetenz
in der Gastronomie, die fehlende Leidenschaft und das Interesse, in die Ausbildung zu investieren.
Miriam Grischott bringt es mit ihrer Aussage «Viele Gastronomen haben Null Bock auf Wein» auf den
Punkt. «Es ist erschreckend, wie viele das Potential nicht erkennen». Die Weinhandler bieten so viele
Dienstleistungen an. Der Gastronom misste sich eigentlich nicht mehr darum kiimmern, trotzdem
sollte er das Knowhow im Hause haben, nur liber Story-Telling und Kenntnisse Uber die eigenen Weine
lasst sich der Verkauf pushen.

4.4 Zusammenfassung Weinkartenmacher

Erfolgsfaktoren bei der Weinkartenherstellung bei den befragten Weinkartenmachern sind die
Offenweinauswahl und die Schweizerweine mit viel Regionalitdt. Die Kalkulation erfolgt mit einer

*45 Interview Chung Huynh

*46 |nterview Stefan Schmitz
*47 Interview Lidwina Weh

*48 Interview Martin Lunter
*49 Interview Stefan Jost

*30 Interview Miriam Grischott
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Aufschlagskalkulation, allenfalls abgestuft bei den héheren Preisen. Alle Gastronomen sind sehr
bemiiht um eine faire Kalkulation, und einige erfahren dafiir Lob von den Gasten.

Weinkarten und die Weinauswahl werden regelmassig Uberprift und falls notwendig einer
Transformation unterzogen.

Gemeinsam kdmpfen aber alle mit der Weinkompetenz, welche meist auf sehr wenige Leute im Betrieb
konzentriert und nicht genligend auf die Mitarbeiter verteilt ist. Dies geschieht oft aufgrund
Resignation der Inhaber oder aus mangelndem Interesse der Mitarbeiter.

5 Die Weinkarte aus Sicht der Gaste

5.1 Frihere Umfragen*>1*>2%>3

Das Konsumverhalten bezogen auf Wein ist komplex. Mit zunehmendem Einkommen, Ausbildung und
Alter steigt der Weinkonsum. Dies trifft auf die anderen Getrankearten nicht zu.

Wein ist bei acht von zehn Personen im Alter von 18 bis 74 Jahren das alkoholische Getrank mit dem
grossten Anteil an Konsumenten.

8 von 10 Personen geben an, dass Wein beim Essen unerldsslich ist. Als Griinde fiir den
Restaurantbesuch geben 55% an, um regionale Weine zu trinken. Der Kaufentscheid fallt zum gréssten
Teil auf Empfehlungen durch Freunde, Sommeliers und etwas weniger aus eigener Recherche.
Zweidrittel geben an, dass sie die Preise teuer oder Giberzogen finden, und niemand findet sie glinstig.

Der Schweizer Gast wiinscht eine gute Beratung und ist oft enttduscht, da das Servicepersonal
ungenigend Uber die Weine im Angebot informiert ist. Oft fehlen Weinbeschreibungen, und die Listen
sind oft zu gross und uniibersichtlich.

5.2 Eigene Gasteumfrage*>*

Wie zu Beginn dieser Arbeit erwahnt ist kaum dokumentiert, was Gaste zu Weinkarten denken. Um
dariiber mehr zu erfahren habe ich diese Gasteumfrage gestartet.

Von 305 Teilnehmern haben 249 alle Fragen beantwortet.

Bei einem Teil der Fragen waren Mehrfachantworten mdglich, und einige Fragen mussten auf einer
Skala von 1 bis 10 bewertet werden. Wobei 1 immer am Wichtigsten / Haufigsten ist.

Die Einschatzung der eigenen Weinkompetenz ergab mit 36% Uberdurchschnittlich viele Profis
«Experten und Weinamateure» unter den Teilnehmern der Umfrage. Dies ist mehr als in der
reprasentativeren MIS-Trend Umfrage (20 Prozent) und wird wo sinnvoll differenziert.

*31 |iteratur: Weinkonsum in der Schweiz — Eine Konsumentenorientierte Analyse, S. 56
*52 | iteratur: MIS-Trend 2017, S. 10, 37, 81, 92

*33 |iteratur: Diplomarbeit Wein in der Gastronomie, S. 13, 15

*54 eigene Umfrage im Anhang, Weinkarte im Restaurant - Lust oder Frust
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m Ich bin ein Experte ® Ich bin ein Weinamateur @ Ich kenne michaus @ Ich habe vage Kenntnisse
@ Ich kenne mich nicht aus

145%

29.7%
52%

28.5%

Abbildung 5 - Auswertung Frage 22, Einschdtzung der eigenen Weinkompetenz

5.2.1 Weinkonsum im Allgemeinen — Fragen 3 bis 6
Mehr als die Halfte trinkt Wein zum Essen, meist zu Hause und etwas weniger im Restaurant oder bei
Freunden. Der Konsum in einer Weinbar ist weniger ein Thema.

In der Weinauswahl sind Rebsorte und Herkunft die zentralen Kriterien. Bewertung von Kritikern sind
am Wenigsten ausschlaggebend.

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10 |Durchschnitt

nach Rebsorten,
z.B. Merlot, 1136|8757 |15| &|21| 4| 2| 83,90 (972 / 249 Antworten)
Riesling, usw.

nach Herkunft

(Land/Region) 13|48 |87 |50(15| 8|14 3| 2| 93,71 (923 / 249 Antworten)

auf Empfehlung

: 7| 721473027 |69|21|14| 65,71 (1421 / 249 Antworten)
von Freunden

Bewertungen von

WoraEntiierm 1| 4|15|28|24|20|46|28|37|46|7,01 (1745 / 249 Antworten)

Bewertungen tber
Internet, eigene 6(14(27|35(23|18|34|19|27| 466,31 (1571 / 249 Antworten)
Recherche

Abbildung 6 - Auswertung Frage 5, wie wdhlen Sie Ihren Lieblingswein

80% gaben auf die Frage «ob Essen oder Wein beim Restaurantbesuch wichtiger ist?» die Antwort
«beides gleich wichtig».

5.2.2 Umgang mit der Weinkarte — Fragen 7 bis 13*>>

Fast die Halfte gibt an, die Weinkarte vor dem Restaurantbesuch zu studieren und hat schon ein Lokal
nur wegen der Weinkarte aufgesucht. Die Profis tun dies mit 75% positiven Antworten deutlich
haufiger.

Bioweine, Raritdaten, Natur- oder Orangeweine sind weniger beliebt, offene Weine und preiswerte
Weine haben in der Wichtigkeit die Nase vorn. Die Profis wiinschen eine grosse Auswahl und Raritaten,
Natur- und Orangeweine lehnen sie ab!

55 Script: Schweizer Weinmarkt, S. 10
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Nicht abgefragt habe ich einzelne Ldnder, da allgemein bekannt ist, dass sich die Vorliebe der
Schweizer mit 87% auf die Schweiz, Italien, Frankreich und Spanien konzentriert (in dieser
Reihenfolge).

1. Schweiz (36 %)
2. ltalien (25 9%)
3. Frankreich (14 %)
4. Spanien (12 %)

Abbildung 7 - vier Lénder befriedigen 87% der Nachfrage in der Schweiz

Die Frage, was auf der Weinkarte an Informationen geschatzt wird, gab ein sehr deutliches Bild
zugunsten der Rebsorten Angabe. Auch die Beschreibung der Weine wird sehr begriisst. Die Profis
winschen die Rebsorten Angabe deutlicher, dafiir ist bei ihnen die Beschreibung der Weine weniger
wichtig.

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10 |Durchschnitt

Punkte von
Kritikern (Parker,
Gabriel, Suckling,
usw.)

1| 4|10|27|33|19|64|22|26|43|6,88 (1714 / 249 Antworten)

Beschreibung der

Weine 30(44|75|38|24 |12 (13| 7| 3| 3|3,58 (891 / 249 Antworten)

Vorschlage

Bicanskarsim e 12|15(52|61|28|22|31|10| 9| 94,75 (1182 / 249 Antworten)

Rebsortenangabe 68 (56|54 (34|25 3| 3| 2| 1| 3(2,80 (697 /249 Antworten)

Abbildung 8 - Auswertung Frage 10, was muss auf der Weinkarte beschrieben sein

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9|10 |Durchschnitt

Punkte von Kritikern
(Parker, Gabriel, 1 2| 4| 9|12| 8|19(12|11|13|6,80 (619 / 91 Antworten)
Suckling, usw.)

Beschreibung der

: 8(10|26|14|10| 7| 6| 5| 3| 2|4,21 (383 /91 Antworten)
Weine

Vorschlage

Eiobnekaial natsn 4| 1| 9|21(12|12|16| 5| 6| 5|5,55 (505 /91 Antworten)

Rebsortenangabe 3023|1714 5| 0| 1| 0| 1| 0]2,46 (224 / 91 Antworten)

Abbildung 9 - Auswertung Frage 10, was muss auf der Weinkarte beschrieben sein, "Profis"

Dass eine Weinkarte eine Herausforderung ist, findet knapp 40%. Nur 25% sind (iberhaupt nicht
Gberfordert (liber 50% bei den Profis).

Nur 30% sind froh, wenn sie die Weinkarte jemandem abgeben kénnen, und Uber die Halfte hat
genigend Zeit fiir das Studium.
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5.2.3 Sommelier und Weinberatung — Fragen 14, 15 und 17

Die Wichtigkeit der Weinkompetenz und der Beratung ist hoch. Es wird erwartet, dass der Gastgeber
die angebotenen Weine kennt und dass eine Empfehlung ausgesprochen werden kann. Gut die Halfte
der Befragten holt sich manchmal Hilfe beim Sommelier. Die Profis unter den Gasten erwarten eine
deutlich héhere Kompetenz beim Sommelier, Kenntnisse iber die Weine und liber die Produzenten
sind viel hoher bewertet. Sie wollen auf Augenhéhe mit dem Sommelier diskutieren. Tendenziell sind
die Erwartungen der Weinkompetenz, ausgeldst durch die Weinkarte, hoher als effektiv erlebt.

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8|9|10|Durchschnitt

Sommelier hilft bei

i 14|21 (59|55|37|12 (35| 8|3| 5|4,40 (1096 / 249 Antworten)
der Auswahl

Sommelier macht

g 14|34 |74 |48 |37 (1222 2|2 43,94 (981 / 249 Antworten)
mir eine Empfehlung

Sommelier kennt die
Produzenten der 21|36|50|40|33| 6(27|18|6| 124,46 (1111 / 249 Antworten)
Weine

Sommelier kennt
Details tber die S52|51|60|48|16| 3| 9| 3|2| 5|3,13 (779 / 249 Antworten)
Weine

Abbildung 10 - Auswertung Frage 15, Wichtigkeit kompetente Beratung

1| 2| 3| 4| 5|6| 7|8|9]|10|Durchschnitt

Sommelier hilft bei der

A ewahl 4| 5|15|23|16|4|15|6|3| 0|4,78 (435 / 91 Antworten)

Sommelier macht mir

: 2|13 (24 (20|14 |7| 7|1|2| 1|4,14 (377 / 91 Antworten)
eine Empfehlung

Sommelier kennt die

Droflsentan der Wainia 9119|26|18| 6|1| 5|3|2| 2|3,63 (330 /91 Antworten)

Sommelier kennt Details

!
bt e Weina 22|26|23|16| 3|0| 0|0|0| 1|2,55(232 /91 Antworten)

Abbildung 11 - Auswertung Frage 15, Wichtigkeit kompetente Beratung, "Profis"

5.2.4 Preissensitivitat — Fragen 18 bis 21

«Preise oder Bewertungen werden nicht im Restaurant recherchiert» gaben 75% an. Keiner der
Befragten findet die Weine billig. Immerhin 25% finden sie in einem guten Preis- Leistungsverhaltnis.
Alle anderen finden die Weine teuer oder lberteuert. Dies deckt sich weitgehend mit den erwdhnten
alteren Umfragen.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

billig
gutes / Preisleistungsverhaltnis
relativ teuer

2u teuer

Abbildung 12 - Auswertung Frage 19, wie finden Sie die Weinpreise?

Fir eine Flasche Wein geben 35% maximal CHF 60.00 aus. 45% bewegen sich zwischen CHF 60.00 bis
100.00. 25% sind bereit, mehr auszugeben. Nicht ganz Uberraschend ist die Ausgabebereitschaft bei
den Profis unter den Befragten deutlich hoher.
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Beim Offenwein wiirden Gber 50% aller Befragten tGber CHF 10.00 pro Glas (1dl) ausgeben. Im
Verhaltnis zum Flaschenwein sind die Befragten deutlich ausgabefreundlicher.

5.2.5 Offene Fragen—23 und 24
Zuerst fragte ich nach der Lieblingskarte oder dem Lieblingsweinrestaurant und bekam eine breite
Auswahl an teils bekannten Restaurants geliefert.

Bei der letzten Frage, «was wollen Sie mir zum Thema Weinkarte und Weinkompetenz noch
mitgeben», wurde oft vermerkt, dass «weniger mehr ware». Viele Umfrageteilnehmer wiinschen sich
lieber eine kleinere, aber gut strukturierte Karte. Immer wieder wurde auch die mangelnde Kompetenz
beim Gastgeber erwahnt und dass er die angebotenen Weine kennen muss. Oft wird auch noch mehr
Regionalitat gewlinscht.

6 Synthese

6.1 Was will der Gast*>°®
Die wichtigsten Schlussfolgerungen aus der Umfrage sind!

e Eine faire Preiskalkulation ist zentral, die Preise werden als zu hoch wahrgenommen.

e Preiswerte Weine und Weine im Offenausschank sind wichtig.

e Die meisten Gaste schauen sich die Weinkarte vor dem Besuch an, einige suchen das
Restaurant sogar nach der Weinkarte aus.

e Eine breite Lander- und Regionenauswahl ist unumganglich.

e Die Angabe der Rebsorte ist ein Muss. Viele Gaste wahlen nach der Rebsorte.

e Kritikerbewertungen sind unwichtig fir eine Weinkarte.

e Ausder Umfrage ist deutlich herausgekommen, dass die Weinkompetenz der Gaste auch einen
Einfluss auf die Ausgabefreudigkeit hat. Diese Beobachtung ist auch bestatigt von Cornell
Herrmann in seiner Arbeit «Kenntnisreiche Weinkonsumenten haben die gréssten Preis-pro-
Flasche-Ausgaben aller Segmente».

e Der Gastgeber muss seine Weine kennen, und er muss in der Lage sein, Empfehlungen
auszusprechen.

6.2 Die Gastronomie*>’

Der grosse Teil der Gastronomie schenkt dem Thema Wein viel zu wenig Aufmerksamkeit. Das Thema
scheint ein Mythos zu sein und generiert Beriihrungsangste. Das Kochen und die Speisekarte sind im
Vordergrund. Fiir die meisten Gaste aus meiner Umfrage ist die Qualitat des Essens gleich wichtig wie
die Qualitat des Weines. Nur gut Essen garantiert das Wiederkommen des Gastes nicht. Die Passion
und Leidenschaft fir Wein sind genauso wichtig wie fiir das Essen.

Was moglich ist, wenn das Vertrauen des Inhabers und seine Geduld fiir einen langjahrigen Aufbau in
den Weinkeller und die Weinkompetenz da sind, zeigt Matteo Lattanzi aus eigener Erfahrung im
Hotelressort Quellenhof (Stdtirol) beispielhaft:

e eine Weinkarte mit Gber 1000 Positionen mit vielen Raritaten und Jahrgangstiefen

e einen selbstkreierten Wein

e viel Wissen um die Gaste und das landesspezifische Bestellverhalten

e 4 Sommeliers und weitere 6 Sommeliers in Ausbildung

e viermal im Jahr werden mit den Sommeliers Winzer besucht

e zweimal in der Woche schult Matteo Lattanzi seine Mitarbeiter selber, nach Feierabend wird

ein Wein verkostet und besprochen

*36 |iteratur: Weinkonsum in der Schweiz — Eine Konsumentenorientierte Analyse, S. 96
*57 Interview Matteo Lattanzi
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e einmalim Monat wird ein Produzent ins Hotel eingeladen fiir eine breiter abgedeckte Schulung

Wenn Weinberatung verlangt wird, kann sie der Quellenhof anbieten. Durch die Beratung der
Sommeliers lassen sich auch teurere Wein verkaufen. Und noch viel wichtiger ist die Aussage von
Matteo: «die Leute kommen nicht wegen der Weinkarte, sondern wegen uns zu uns, das Vertrauen ist
hoch».

6.3 Die Weinkarte als Instrument*>8*>9%60

Die Weinkarte ist der direkte Beriihrungspunkt zum Gast, und das Verkaufsinstrument der
Weinauswahl und strahlt auch bereits die Weinkompetenz aus. Die Weinkarte ist gleich wichtig wie
die Speisekarte, beides sind Verkaufs- und Werbemedium. Auch Franziska Schumacher macht da
keinen Unterschied und schreibt tGber «Marketing mit der Speise- und Getréinkekarte». Sie steuern den
Verkauf, und der Gast bestellt, was der Gastronom forcieren will. Die Weinkarte entlastet auch den
Servicemitarbeiter und unterstiitzt ihn bei seinen Verkaufsaufgaben. Der Gastronom kann damit sein
Angebot dort markant hervorheben, wo er sich von vergleichbarem Mitbewerben unterscheiden kann!

Chung Huynh: «Es gibt definitiv nicht die Weinkarte oder die gute Weinkarte. Es hdngt von der
Individualitit des Lokals, aber auch dessen Zielpublikum ab. So haben die Schweizer Géste das Gefiihl,
in einem asiatischem Restaurant Rosé trinken zu miissen und in einem Steakhouse Rotweine aus
Argentinien oder Kalifornien».

Stefan Schmitz: «Die Weinkarte sagt mehr liber das ganze Restaurant aus als die Speisekarte — gute
Kiiche kann jeder haben, aber nicht die Gastfreundschaft vertiefen mit Wein! Es ist viel Aufwand und
ein Eigentor, wenn das runtergefahren ist.» oder, «wenn die Weinkarte gut ist, ist alles andere auch
gut»,

6.4 Was gilt als gute Weinkarte*61*6263

«Eine gute Weinkarte hat viel Potential. Korrekte Kalkulation ist aber eine Voraussetzung. Zuviel Text
ist nicht notwendig beziiglich dem Lesefluss der Karte, weiter ist ein Lesezeichen von Mehrwert. Das
Inhaltsverzeichnis ist in der Schweiz wichtig, da die Schweizer relativ genau wissen, was sie trinken
wollen» so Lidwina Weh. Und Stefan Jost doppelt nach: «Eine gute Weinkarte hat grundsdétzlich immer
mit der Auswahl und einer fairen Kalkulation zu tun»

Im Unterricht der Hotelfachschule Luzern legt man Wert auf reinsortige Weine fiir den Offenverkauf,
da der Gast nach Rebsorten bestellt und das Verkaufen so einfacher ist. Der Gast soll sich in der
moglichst schnorkellosen Karte schnell zurechtfinden dank Inhaltsverzeichnis und einer sinnvollen
Reihenfolge der Lander, in der zum Beispiel die Italienischen Weine am Anfang stehen.

6.5 Erfolg*®*

Ein Viertel des Umsatzes bei einem Abendessen kann der Wein ausmachen. Gastronomen, die diesen
Wert nicht erreichen, haben Potential. Mit Leidenschaft und Weinkompetenz lassen sich auch preislich
hoherwertige Wein verkaufen.

*58 | iteratur: Der clevere Gastronom, S. 53
*39 Interview Chung Hyunh

*80 |nterview Stefan Schmitz

*61 Interview Lidwina Weh

*62 Interview Stefan Jost

*83 Interview Marcel Gabriel

*64 Interview Marc Richard
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7 Folgerungen und Empfehlungen

7.1
L]

7.2

7.3

Dos and Don’ts*®
Die Weinkarte ist gleich prominent wie die Speisekarte auf der eigenen Webseite zu platzieren.
Ab einer gewissen Anzahl Positionen muss ein Inhaltsverzeichnis in die Karte, damit der Gast
seine Lieblinge schneller findet und weniger Zeit mit der Karte verbringt. Dem Gast hilft auch,
wenn auf die Reihenfolge der Lander geachtet wird.
Eine Einleitungsseite auf der Weinkarte zeigt auf, wie der Gastronom zu seiner Weinauswabhl
kommt und was fiir Uberlegungen dahinterstecken. Es beschreibt Philosophie, Haltung und
Leidenschaft.
Einen Sommelier kdnnen sich wenige Betriebe leisten. Wenn der Betrieb Miihe mit dem
Aufbau der Weinkompetenz hat, lohnt es sich, die Weine zu beschreiben. Franziska
Schumacher beschreibt dies in ihren Produkteinformation-Weinchecklisten sehr gut.
Die Offenweine auf der Karte missen die Servicemitarbeiter kennen und sie miissen darauf
geschult sein.
Offenweinauswabhl ist regelmassig anzupassen, um Ulberraschend zu bleiben und kompetent
zu wirken.
Verkostungen mit dem Weinhandler oder mit den Produzenten sind zu nutzen.
Aufgrund der Promille-Grenze werden kleine Flaschen auf der Karte von den Gasten sehr
begrusst.
Der Preis ist alles, der Schweizer Gast gibt gerne Geld fiir den Wein aus, er will aber einen
fairen Preis. Transparenz und Nachvollziehbarkeit bei der Preisgestaltung hilft. Warum also
dies nicht in der Einleitung erklaren? Fixe Aufschlage im Bereich von CHF 35.00 bis 50.00 sind
je Preisrange akzeptiert.

Chancen
Es lohnt sich eine regelmassige Standortbestimmung. Der Weinhandler unterstiitzt dabei aus
eigenem Interesse. Die Leidenschaft muss aber vom Gastronomen kommen.
Die Weinkarte ist regelmassig zu liberarbeiten, die Wein Welt verandert sich, und die Gaste
verandern sich. Uberraschung und Originalitét ist nur so zu erreichen.
Die Zusammenarbeit mit einem Produzenten ermoglicht einerseits die Direktbeschaffung, auf
der anderen Seite besteht die Moglichkeit, einen Wein nur fiir den eigenen Betrieb zu kreieren
Die Weinkompetenz ist genauso so zu erarbeiten wie die Kochkunst. Es ist unerlasslich, das
eigene Angebot zu beherrschen.

Blick in die Zukunft*®%®
«Der Trend geht in Richtung kleinere Karten», so Marc Almert. Auch die Prasentation wird
lockerer mit einem Markennamen.
Statt eine Weinbeschreibung einen QR-Code auf der Karte aufdrucken der zum Weinbrief des
Herstellers verlinkt.
Die Digitalisierung der Weinkarte wird sich, auch dank Corona, durchsetzen. Bereits 40% der
Teilnehmer meiner Umfrage begriissen ein Tablet als Weinkarte. Das Hotel Heiden verzichtet
vermutlich kiinftig ganzlich auf eine physische Karte, via QR-Code kénnen Speise-, Getranke-
und Weinkarte direkt auf den eigenen Geraten betrachtet werden. Die Weinkarten kdnnen so
viel besser gedndert werden. Diese Flexibilitat Gbertragt sich auch auf den Weineinkauf.

*65 | iteratur: Der clevere Gastronom, S. 142-143
*86 Interview Marc Almert
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10 Anhang 1 - Eigene Weinkartenanalyse
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11 Anhang 2 - Zusammenfassungen der Interviews
Marc Almert

Es ist erschreckend aus meiner Jury-Erfahrung, wie viele Weinkarten fehlerhaft sind. Kriterien fiir die
Bewertung sind die Identitat (reife Bordeaux, Naturweine), dann Struktur, Design, gute Lesbarkeit,
ein Inhaltsverzeichnis, eine faire Preisgestaltung und mach die Weinauswahl einen Sinn (franz.
Restaurant und armenische Weine?).

Eine Weinkarte ist in der Regel nach Weintyp und Lidnder/Regionen aufgebaut. Im Bistro aber auch
nach Geschmack wie schwere oder leichte Weine.

Je klarer das Konzept, je klarer die Weinkarte! Viel mit den Gasten sprechen. Die Abverkaufsdaten
betrachten. Neues probieren. Vivino-Newsletter abonnieren (die meist abverkauften Weine -
Primitivo, als wollen die Leute Wein mit leichter Restslisse). Auch Berichte in Zeitschriften beachten
da dies Nachfragen generieren kann, z.B. Coop-Zeitung als meistgelesene Zeitung!!
Alleinstellungsmerkmale einer Weinkarte, frither ganz klar der Umfang und die Grosse. Der Trend
geht in Richtung kleinere Karten, lockerer Prasentationen (nur Weinname wie Electus, dafur
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Bebilderung), die Zukunft wird elektronisch sein mit Tablets. Viel einfacher dnderbar. Ermdoglicht
auch immer kleinere Mengen einzukaufen und trotzdem die Karte aktuell zu halten.

Wichtige Element sind, das vergessen viele, die Sulfit-Angabe da sie Deklarationspflichtig ist. Ein QR-
Code anstelle der Weinbeschreibung mit einem Link zu einem Weinbrief. Dann sind auch technische
Angaben zum Wein moglich. Generell aber sind Informationen zum Holzausbau nicht mehr so
wichtig, die Sdureangabe kennt Marc und hat sie im Kopf, die Frage nach dem Alkohol kann mit der
Flasche beantwortet werden. Oft wird noch bei Champagner nach der Dauer der Hefelagerung
gefragt. Weniger Informationen ist durchaus hilfreich fir den Gast. Warum nicht Geschmack
gruppieren. Die Favoriten des Teams mit genauer Beschreibung oder Wein des Monats geben der
Karte Abwechslung.

Inhalte auf der Weinkarte folgen den Inhalten auf der Etikette, und zwar in der Wichtigkeit und
Schriftgrossen, so zumindest seine Methode.

Die Rolle des Sommeliers generell, wenn viele Leute im Restaurant muss die Karte funktionieren.
Beratung in Abhangigkeit des Konzeptes, in einem asiatischen Restaurant sind die Fragen nach der
Kombination mit dem Essen haufiger und je gehobener die Kiiche, je wichtiger auch die
Essenkombination.

Uber TripAdvisor® kommen Gasteriickmeldungen, Preise, auch wenn etwas fehlt. wenn dies haufiger
vorkommt, wiirde eine Weingelistet

Stammgaste kennt man und deren Vorlieben

Wenn Jahrgange nicht rotieren, zu viel darauf, Fluktuation muss da sein bei bestimmten Weinen wie
einfachere Chasselas oder Rosés

Ruckmeldungen auch immer wieder tiber sich selber mit Prifungen / Wettbewerben, Weinkarten
einreichen usw. Dies gibt Rlickmeldung und vor allem, die Positionierung in Suchmaschinen
verbessert sich. Gerade bei ausldandischen Gasten wichtig, dass man gefunden wird.
Ausschankmengen sind ein Thema, steuerbar iber Coravin, kleinere Flaschenformate, Offenwein in
Flaschenqualitat oder sogar aus Magnum

Die Gaste fragen nach Trends wie Neue RS, Regionen usw.

Der Sommelier als Botschafter, man soll Ubermittler

Der Sommelierberuf fallt leicht dem Rotstift zum Opfer, in der USA eher mit Promistatus, das
Interesse wachst aber und das Word wird fiir immer mehr benutzt, sei es fir Bier, Kdse, Brot usw.
Teilweise auch schon im Weinhandel. Der Sommelier gehort aber eigentlich in das Restaurant.

Matteo Lattanzi

Matteo Lattanzi ist seit 17 Jahren im 5 Sterne Ressort Quellenhof im Passeiertal im Sidtirol tatig und
geniesst grosse Freiheit und Vertrauen beim Inhaber H. Dorfer. Auch hat er kaum eine
Budgetobergrenze.

Bis vor 10 Jahren war die Karte sehr international, die Nachfrage nach spanischen und vor allem
franzosischen Weinen hielt sich in Grenzen. So hat er sich klar nach Italien ausgerichtet mit
mittlerweile 1000 Positionen auf der Karte. Die Nachfrage nach internationalen Weinen hat aber
wieder zugenommen und somit tiberdenkt Matteo die Uberarbeitung des Sortiments.

Raritaten kommen gut an, nicht nur Rotweine, auch Weissweine. Im Besonderen aktuell Jahrgange
um 2008 bis 2010. Die altesten Wein gehen bis 1945 (unverkauflich). Am besten bis in die 80er, gut
vor allem 90er und 2000er.

Kompetenz ist viel vorhanden, Matteo darf sich drei Sommeliers leisten und 6 in Ausbildung!! Weil
Matteo schon so lange dabei ist, verlangen die Gaste ihn schon im Besonderen und er geniesst viel
Vertrauen.

Keine Schulungen mit dem Lieferanten. Viermal im Jahr Besuch mit dem Personal direkt beim
Produzenten. Zweimal in der Woche schult Matteo noch Feierabend indem eine Flasche Wein
geoffnet wird. Einmal im Monat wird ein Produzent eingeladen und es erfolgt eine Schulung mit dem
gesamten Personal.

25



Die Weinkarte im Restaurant - Spiegelbild der Weinkompetenz und ein Marketinginstrument mit Chancen und Stolpersteinen
Kandidatennummer: 190020

Empfehlung kommen sehr gut an. Wenn er oder seine Sommeliers bei den Gasten ist kdnnen sie
Ihnen durchaus auch einmal sehr teure Weine verkaufen als dies ein Chef du Rang kann.

Die Idee des eigenen Weines (Sorgent) war seine Idee, gegen anfanglichen Widerstand des Inhabers.
2011 hat sich Matteo dann durchgesetzt und der Wein schlug ein wie eine «Bombe». Der Wein
besteht immer aus den gleichen Traubensorten aber in unterschiedlicher Zusammensetzung und erst
nach 12-monatiger Reifung im Eichenfass und 12 Monate in der Flasche kommt er auf die Karte. Seit
2015 wird auch eigener Weisswein, ein reiner Sauvignon Blanc produziert.

Die Weinkarte selber macht er zusammen mit seiner rechten Hand. Das Layout ist selbst kreiert.
Weinberater braucht es nicht. Die Texte kommen oft von Weinbriefen oder selber. Die Anderungen
erfolgen monatlich.

Das WinePad wurde wieder abgeschafft. Die Gaste nahmen es zwar gut an. Einerseits war aber der
Aufwand immens, andererseits verloren sich die Gaste komplett im Stébern und es entstanden
unnotige Diskussionen am Tisch bei Familien bzgl. Handy- und IPad Diskussionen.

Die Kalkulation will er nicht kommentieren, die Raritaten sind Marktkonform abgebildet. Besonders
die im eigenen Shop angebotenen Weine werden auf dem Internet verglichen. Die Karte ist gut
strukturiert und die Gaste finden sich gut zurecht und stébern darin. Trotzdem wollen sich 80
Prozent beraten lassen. Ab und zu sind die Gaste schon Uberfordert, da die Karte mittlerweile 40
Seiten umfasst.

Die Gaste bestellen zu 90 Prozent Wein aus Kellereien die sie kennen oder Wein die sie schon
getrunken haben oder nehmen die Empfehlungen um auf Nummer sicher zu gehen. Die Gaste
kommen vermutlich weniger wegen der Weinkarte als wegen uns. Das Vertrauen in uns ist gross.
Schweizer Gaste trinken gerne ltalienische Weine, auch kraftige und strukturierte aber auch wertige
Weillweine, trinkt aber generell alles!

Der Deutsche ist gemischt unterwegs, im Sommer gerne frische Weiweine auch Roses,
Burgundersorten aber zeigt sich auch sehr interessiert an neuen Regionen. Der Osterreicher trinkt
gerne Toskana, Piemont, Apulien, Venetien. Der Italienische Gast dagegen vorwiegend nur WeiBwein
oder gar keinen Wein

Im Durchschnitt gehen die Weine zwischen 60 und 80 Euro raus. Aber auch viele zwischen 80 und
150 Euro pro Flasche. Eher schwer zu sagen.

«Coravin ist ein Riesen Erfolg, ich verwende es vorwiegend fiir besondere Weine, Raritéten, wie ich
auch gerne sage «Zuckerlen» im Schnitt verarbeite ich eine angebrochene Flasche in 2 bis 3 Wochen,
so bleibt sie mir nie lange gedffnet. Die Erfahrung mit Coravin hat mir aber gezeigt, dass spdtestens
nach 2 Monaten und einer Halbvollen Flasche es an der Zeit ist diese zu 6ffnen und zu konsumieren.
Marken gehen von No Names bis hin zum Sassicaia, wo das Glas auch schon mal 80 Euro kosten
kann.»

Marcel Gabriel

Die Hotelfachschule Luzern hat eine lange Tradition im Unterricht bzgl. Wein. Der Vorganger von M.
Gabriel unterrichtete 34 Jahre lang.

Wahrend 10 Wochen im 2. Semester werden im Bereich Getranke 130 Lektion angeboten und 65
Lektionen Selbststudium ausgewiesen, nach 5 Wochen gibt es eine Zwischenprifung. Der Wein spielt
dabei eine grosse Rolle. Im Verlaufe der Ausbildung werden tber 300 Weine verkostet und gelernt.
Es wird eine Referenzweinkarte mit 350 Weinen gefiihrt die als Best Practise Online zur Verfiigung
steht. Die meist 20 bis 21-jahrigen Studenten (in der Regel ohne irgendwelche Vorkenntnisse)
schliessen alle mit WSET2® ab, gehen aber in der Ausbildung deutlich weiter. Das Thema Servieren
am Tisch, Story-Telling, generell Umgang mit dem Wein und der Weinberatung spielt in der
Ausbildung neben Weinlander, Anbau und Kellertechnik ebenso eine Rolle. Die Degustationspriifung
ist deutlich hoher wertiger als im WSET2®. Weiter miissen pro Wein Typ drei Empfehlungen
ausgesprochen werden kénnen (mindliche Prifung). Im Unterschied zum WSET2® werden offene
Fragen gestellt. Das Ziel der Ausbildung ist, dass ein Absolvent der Schule auf Augenhdhe mit einem
Profi diskutieren kann, im Wissen, dass die meisten Absolventen eher eine Management-Rolle
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anstreben. Die SHL in Luzern ist weiter als viele andere Hotelfachschulen. Dies wird kiinftig allenfalls
etwas reduziert auf Kosten ebenso wichtiger Themen.

Die Weinkarte kann ein USP sein und mit der man sich deutlich differenzieren kann. Ideen sind
gefragt, z.B. old School - new School als Beispiel.

Gepredigt wird fiir den Offenverkauf nur reinsortige Weine, der Gast bestellt Chardonnay oder Pinot
Noir - viel einfacher in der Kommunikation und im Verkaufen. Die Reihenfolg in der Karte ist ebenfalls
kein Zufall, warum sind die Franzosen oft am Anfang, obwohl die Schweizer Italiener trinken. Hier
kann man dem Gast Zeit schenken. Schnérkellos, ohne viel Schnick Schnack ist ideal. Es gibt kein
Lehrbuch zu Weinkarten. Marcel Gabriel ist immer noch fassungslos, wie wenig die Gastronomen das
Potential des Weinverkaufs erkannt haben und diese Chance nicht nutzen. Es gibt so viele Hebel,
Einkauf direkt beim Produzenten, glinstiges Einkaufen bei gleichem Verkaufspreis. Usw.

Chung Huynh

Chung Huynh ist seit 20 Jahren bei Baur au Lac und betreut aktuell 70 Gastrobetrieb (insgesamt von
Baur au Lac ca. 1200), einen grossen Teil davon asiatische.

Er ist der eigentliche Weinkartenmacher der Firma. Bevor er aber ans Werk geht, muss er ein Gefiihl
fir den Betrieb und ein Gefiihl fiir den Geschéaftsfiihrer entwickeln. Je nachdem wird er dann das
jeweils passende Konzept fiir die Karte wahlen. Das hat dann Einfluss auf Material, Farbe, Schriftart,
Schriftgrosse, Bebilderung, Einlegeblatter, aber auch ganze Broschiiren (Beispiel mit Marc Almert)
usw.

Inhaltlich ein Muss sind Menge in DL und Schweizer Franken inkl. MwSt. Die Angaben zum Wein sind
dann schon flexibler. Im Normal neben dem Namen Jahrgang, Region, Land, Produzent und Rebsorte.
Die Rebsorte wird aber liberschatzt. Viele Gaste glauben zu wissen wie eine Rebsorte schmeckt und
ob sie lhnen schmeckt. Dabei sind gerade Rotweine oft Cuvees.

Grundsatzlich wird im Erstgespréach eine Ist Aufnahme gemacht, danach sicher ein halbes Jahr
probieren und nachkorrigieren, am Besten in der Zeit von September bis Marz. Danach wird der
Kunden je nach Wunsch monatlich oder auch nur jahrlich besucht, ganz in Abhangigkeit wie oft
Anderungen an der Karte gewiinscht werden. Grundsatzlich wird bei Reklamationen der Gastronom
sofort aufgesucht um zu klaren was schiefgelaufen ist (z.B. falsche Essen / Wein Kombination).
Regelmassiger und aktiver Kundenbesuch hat noch einen weiteren Nebeneffekt, die des Networkings
und der Empfehlungen der Gastronomen an weitere Gastronomen.

Es ist erstaunlich wie schlecht teilweise die vorgefundenen Konzepte sind. Es wird wahllos glinstig
eingekauft, auch die Nachfrage nach nicht nachhaltigen Restposten besteht. Oder nur ein Land, oder
nur nach Rebsorten usw. Nach Lust und Laune ohne zu wissen was auf dem Markt eigentlich
nachgefragt ist. Mancher Gastronom Uberschatzt dabei seine Kompetenz masslos.

Zu den Dienstleistungen gehéren das Machen der Karte, oft und wenn mindestens 80% der Weine
von Baur au Lac sind wird auch versucht das Logo von Baur au Lac zu platzieren. Da generiert bei den
Gasten Vertrauen und zeigt Kompetenz. Das Vertrauen des Gastronomen mit dem Verkaufer steht
zuvorderst, es muss eine Beziehung aufgebaut werden. Die Weinkarte folgt darauf automatisch. Hier
sprechen 20 Jahre Erfahrung. Nicht BaL verkauft, sondern Chung.

Es gibt definitiv nicht die Weinkarte oder die gute Weinkarte. Es hangt von der Individualitat des
Lokals aber auch dessen Zielpublikum ab. So haben die Schweizer Gaste das Gefiihl, in einem
asiatischem Restaurant Rosé trinken zu missen und in einem Steakhouse Rotweine aus Argentinien
oder Kalifornien. Dem wird natirlich Rechnung getragen.

Grundsatzlich werden auch die Preise in Abhangigkeit des Marktes vorgeschlagen. In der Regel mit
einer sauberen Aufschlagskalkulation von CHF 40.00 im Range von CHF 25.00 bis 40.00 und danach
CHF 38.00. Wichtig sind die psychologischen Grenzen, 78 statt 80, nach Hundert erst wieder 115 der
nachste Preis usw.

Auch Ausbildung ist im Leistungspaket wie Degu mit Personal, Crashkurs auf Basis Seminar Niveau
(z.B. Temperaturen, Kork, Dekantieren). Die vielen Persona-Wechsel sind aber schwierig, oft nur
einen Monat im Betrieb. Eigentlich musste der GF die Schulung dann multiplizieren. Gegen Bezahlung
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sind die Moderationen von Wein and Dines. Weiter im Paket ist ein Marketingplan in dem evaluiert
wird, wo er am Meisten verkauft wird.

Jurg Portmann

Die Weinkarte machen wir selber (mit Text fir den Wein vom Lieferanten)

Ausbildung nur durch Degustation beim oder durch den Lieferanten

Ich denke das Thema Wein ist in meinen Betrieb flir unsere Gaste schon noch wichtig. Da wir viele
Gaste haben die zum Essen kommen, als «nur zum eis trinke», verkaufen wir relativ viele Weine. Vor
allem im Herbst und Winter wird viel mehr 7dl Rotwein getrunken als im Sommer.

Muss aber auch sagen, dass ich mich noch nicht so vertieft habe im Thema Wein.

Stefan Schmitz

«Weinkarte vor dem Besuch studieren. Die Weinkarte sagt mehr iber das ganze Restaurant aus als
die Speisekarte — gute Kiiche kann jeder haben, die Gastfreundschaft weiter pflegen mit Wein, viel
Aufwand usw. - Eigengoal, wenn das runtergefahren ist.» Oder, «wenn die Weinkarte gut ist, ist alles
andere auch gut»

Berat 70 Prozent Gastronomie mit verschiedenen Dienstleistungen, Weinkarte wird nach Wissen und
Kundenclientel ausgerichtet. Grundwissen ist oft vorhanden, aber sehr abhangig von Zeit und
Interesse.

Schulungen durch Aussendienstmitarbeiter, neu auch virtuelle Verkostungen mit Winzer.
Storytelling und Verkostungen als zentrale Marketingmassnahmen.

Weinkarte, Schweizerwein und Regionalitat ist ein Megatrend. 10 bis 15% der Gastronomen lieben
Experimente, eher weniger in einem Landgasthof.

Preisgestaltung Vorschlag jeweils EP * 1.5 plus Handgeld 35/45 je Region Land/Stadt.
Faktorkalkulation (gemadss Hotelfachschule) wird nicht empfohlen.

Raritdten Betriebsabhadngig. Alte Jahrgdange immer ab Winzer, weder Handler noch Gastronom lagert
ein.

Gute Weinkarte gibt Feedback bei 2-5% der interessierten Gaste.

Guter Sommelier kann verkaufen was er verkaufen will. Weniger geschultes Personal verkauft keine
weine, bzw. eher zufallig oder was es kennt.

Thema Visualisierung findet viel zu wenig Beachtung, Bilder, Emotionen, warum nicht wie ein Buch?
Warum nicht schlau gestalten lassen, warum nicht wie ein Magazin (wein.plus.ch)

Offener Weinkeller grosser Erfolg, begehbar Weinkarte, aber Achtung vielmehr story-

telling notwendig. Shop als Weinkarte — mehr Fachwissen da!! (Valentin-Weine Belvedere,
Weinresidenz, Schmitte)

Lidwina Weh

In der landlichen Gastronomie fehlt es nicht grundsatzlich an der Kompetenz. Vielmehr lasst sich der
Wein affine Patron das Zepter nicht aus der Hand reissen da wenig Vertrauen in das Servicepersonal
da ist. Das Servicepersonal besteht aus vielen Teilzeitmitarbeitern, oft mit zu wenig Passion fiir Wein
und Bereitschaft sich in der Freizeit weiterzubilden z.B. mit Degustationen. Es muss alle bezahlt sein
sonst kein Engagement, die Leidenschaft fehlt. Auch ist es aufgrund der vielen Saisonstellen kaum
lohnenswert viel in die das Wissen lber die Weinkarte zu investieren. Erst wenn langere
Verweildauer sinnvoll. Weiter gilt es zu vermerken, dass in DE viel mehr Lust auf Gastronomie zu
versplren ist und seitens der Gastronomen viel mehr Engagement existiert um das «Feuer» bei den
Mitarbeitern zu entfachen. Weiter interessieren sich die jungen Schweizer dafir viel zu wenig

Die Dienstleistungen von Schiiwo
In unserer Region gibt es sehr viele gute Speiserestaurant. Es wird das Gesprach gesucht im Sinne
einer Standortbestimmung, was viel getrunken wir im Lokal und Ort dann Mithilfe bei der Weinkarte.
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Empfehlung fir die Kalkulation (Aufschlag). Bei lokalen mit weniger Kompetenz wird Rebsorten
(Konsequent) und ein Zweizeiler aufbereitet. Die Weinkarte soll einen saisonalen Teil und 80% fix
sein mit Uberarbeitung einmal im Jahr.

Beispiel Linde Biittikon, welche die Dienstleistungen, besonders die Seminare (Basisseminare)
wahrnimmt und ihre Mitarbeiter dort alle hinschickt. Die Dienstleistungen sind in Abhangigkeit der
Abnahme gesponsert. Die Mitarbeiter kommen mit viel Wissen und sehr viel Selbstvertrauen fir die
Beratung in den Betrieb zurlick. Man spirt das im Betrieb deutlich mit Umsatzsteigerung und
Wahrnehmung durch die Gaste.

Grundsatzlich werden die Dienstleistungen von den Gastronomen zu wenig wahrgenommen. Evtl.
wird auch die Kompetenz von Schiiwo zu wenig realisiert. Man kdnnte von Schiiwo ein
Komplettpaket (alles aus einer Hand) beziehen, dies wére sehr interessant fiir die Gastronomen.
Schiiwo ist nicht an einen Produzenten gebunden und hat ein sehr breites Sortiment.

Weinkarte generell

Ein Lesezeichen bei einer Weinkarte ware nice to have. Um Karte zuzumachen und auf Kellner zu
warten. ldeal ist, wenn der Sommelier die Weinkarte jeweils kurz erklart, wo sind Offenweine, wo
Saison usw. - dann kommt auch sofort Feedback. Ansonsten ist die Verweildauer beim Gast der Karte
sehr in Abhangigkeit der Professionalitat des Betriebes.

Das Inhaltsverzeichnis ist in der Schweiz wichtig, da die Schweizer relativ genau wissen, was sie
trinken wollen. Auch bestellen die Schweizer vor allem Rotwein zum Essen und lassen sich auch nicht
so stark bzgl. Essensbegleitung beeinflussen. Dies ist ein Aspekt, der auch im Ausland von Schweizer
Gasten in der gehobenen Kiiche beobachtet werden kann (Lidwina in Hamburg). Das Thema
Weisswein wird in der Schweiz unterschitzt. Osterreich Hype in der Schweiz von 2000 bis 2005,
Bordeaux gute und konstante Qualitat von CHF 15.00-30.00. Burgunder eher schwierig im
Preissegment. Haptik ist wichtig, eher nicht elektronisch. Lidwina schaut Karte nicht vorher im
Internet an. Evtl. Gibt es trotzdem aufgrund der Situation einen Wandel.

Gute Weinkarte hat viel Potential. Korrekte Kalkulation ist aber eine Voraussetzung. Zuviel Text ist
nicht notwendig bzgl. Dem Lesefluss der Karte

Weinauswahl

Was nicht sein sollte das erlebte Beispiel in Bremgarten mit 4 Sorten Chasselas — aus VD, gleicher
Preis. Welchen soll man da bestellen??

Letztendlich in Abhdngigkeit eines Standortgesprachs.

Schweizerweine unverzichtbar (VD, Tl, VS als Muss), viele regionale Weine aus dem Aargau. Ubersee
ja/nein - auch in Abhangigkeit der Kiiche. In ein Steakhouse werden Argentinier und Australier
empfohlen. Aber Ubersee nimmt ab, teilweise mit wenig haltbaren Griinden bzgl. CO2-Fussabdruck
(gleichzeitig aber werden Weine mit sehr schweren Flaschen aus Stiditalien bestellt, wo ist da die
Okologie.

Der Gastronom sollte mehr Mut auch fiir hochpreisige Weine haben (auch moglich mit Handler und
erst nach Verkauf abzurechnen - in Kommission). Generell kauft der Schweizer Wein zwischen 60 bis
100 im Restaurant.

Jahrgangstiefe machte ohne die Méglichkeit von Vertikalen keinen Sinn. Wenn dann nur die besten
bzw. brillanten mit genligend Abstand fiir den Unterschied.

Nach Uberarbeitungen positiver Wandel, auch wenn Mitarbeiter geschult wurden, selbstbewusst
beim Gast, auch hochwertiger Wein ist moglich. Fazit, Es rentiert sich. Warum kommt ein Gast
wieder in einen Betrieb? Studie in Dubai, das wichtigste ist die Location. Essen usw. werden
verziehen!

Stefan Jost

Wunderbrunnen
Der Wunderbrunnen entstand vor sechs Jahren, nachdem der Besitzer nach 30 Jahren Wein sammeln
(ganze Keller aufgekauft) dank seiner Lebensgefahrtin, die gelernte Kéchin ist, ein Restaurant zu
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eroffnen damit sich beide «austoben» kdnnen. Grundsatzlich kann sich ein Betrieb so einen
Weinkeller und so eine Karte nicht ohne Fremdkapital erwirtschaften. Insgesamt umfasst die Karte
ca. 4'500 Positionen (aktuell 4271) und auf 4 Satelliten Keller verteilte 45'000 Flaschen Wein. Die
Wahrnehmung als Restaurant mit exklusiver Weinkarte ist wichtig, neben Vinum wird die Karte
verschiedenen Institutionen zur Beurteilung eingereicht. Der Traum waére einen Wein Award vom
Winespectator zu erlangen.

Lange war ein kein Sommelier im Haus, das ist ein grundsatzliches Problem da die Karte Erklarungen
braucht (Weinverfligbarkeit vor Ort) und viele, vor allem auch altere Weine gepusht werden
miussten, ab der Karte bestellen die Gaste nur Brands / Bekanntes. Der Offenverkauf ist mit 80
Prozent der grosse Umsatztrager.

Es wird geprift, ob die Raritdten tGiber den Offenverkauf abgebaut werden sollen. Weiter musste bei
der Reservation die Weinkarte auf Wunsch zur Verfligung gestellt werden mit der Bitte einen
bestimmten Wein, der nicht vor Ort ist bereitstellen zu kénnen.

Die Serviceangestellten haben ein « Weinberatungsverbot». Es ist oft vorgekommen, dass obwohl
Weine mit extern gelagert gekennzeichnet sind, die Wein im Keller zu lange gesucht wurden und
nicht gefunden werden konnten. Die Karte ist nicht mehr auf dem Internet, da immer wieder Anfrage
von Sammlern fir den Kauf von Weinen gekommen sind.

Mit der Weinkarte ist klar der USP und es muss mehr Offentlichkeitsarbeit gemacht werden, dazu ist
neu auch eine entsprechende Ressource eingesetzt.

Die Resonanz ist gross, trotzdem wird viel zu wenig auf Kundenriickmeldung gesetzt. Der Erfolg lasst
sich nur Uber Abverkaufe messen. Dariiber kénnen auch Riickschliisse Giber das Bestellverhalten der
Kunden gezogen werden (nebenbei musst noch ein Kassenproblem geldst werden).

Aufbau der Weinkarte nach Appellationen, darin nach Klassifikationen und dann alphabetische.
Rebsorten dort wo sinnvoll (nicht im Burgund, nicht im Sancerre, auch nicht im Bordeaux).

Im Kontext mit Vinum erhielt der Wunderbrunnen einen Spezialpreis. Es ist schwierig einzuschatzen
ohne Insiderwissen, was gefehlt hat flir den ersten Gesamtpreis. Grundsatzliches positives Feedback
gab es fir das Inhaltsverzeichnis und die Kompaktheit

Die Karte wird alle 6 Monate aktualisiert und folgt dem halbjahrlichen Inventar. Die Kellersoftware
besteht aus einem Excel! Es hat viele «kMuseumsweine», welche eigentlich ausgemistet werden
sollten. Mit der Zeit muss die Karte neu aufgebaut werden mit neuen Landern und Gebieten. In
einigen wenigen Gebieten ausserhalb Frankreichs hat es eine erstaunliche Jahrganstiefen
(Gantenbein, Sassicaia)

Schulung/Ausbildung

Bei Movenpick eine interessante Ausbildung auf Stufen zwischen WSET2 und 3, um eigene MA zu
fordern aber auch um Gastrokunden das Angebot zur Verfligung zu stellen, aber in Abhangigkeit der
Abnahmen.

Der Sommelier ist schwieriges Pflaster. Diese Leute wissen, was sie wert sind (Dipl. Sommelier oder
WSET3 als Minimum, kein Assessment im Wunderbrunnen). Die Ausbildung in die Mitarbeiter ist
noch herausfordernder da hohe Fluktuation dies fir den «willigen» Gastronom nicht nachhaltig ist.
Auch will man mit dem Wissen von Stefan Jost die Mitarbeiter in diese Richtung férdern. Spater ware
dies auch eine Geschaftsidee von Stefan Jost.

Allgemein

Eine gute Weinkarte hat grundsatzlich immer mit der Auswahl und einer fairen Kalkulation zu tun.
Hier denken die Gastronomen nicht Giber den Tellerrand und es scheint Ihnen nicht bewusst, dass
wenn alles fair ist, sie wiederkommen.

Movenpick hat den Gastrobereich stark aufgestockt und ist ein weiteres Standbein.

Als Einzelkampfer ist es sehr schwer mit eigenen Weinen in der Gastrobranchen Fuss zu fassen.
Langjahrige Partnerschaften von Handlern mit Gastronomen verunmaoglichen diesen weiteren
Weinen auf die Karte zu nehmen. Wenn als Gastronom ein Handler zu 100 Prozent ber{icksichtigt
wird sind weiter Dienstleistungen wie Weinkartenerstellung, Schulung (Beispiel MP) gratis.
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Ansonsten keine Probeflaschen abgeben, sondern wenn dann nur personlich. Grundsatzlich gibt es
hier grosse Einstiegshindernisse.

Miriam Grischott

«Viele Gastronomen haben Null Bock auf Wein» oder eine «Plage» dies eine der Kernaussagen. Es ist
erschrecken, wie viele das Potential nicht erkennen. In den letzten beiden Jahrzehnten hat ein
Wandel stattgefunden in den grossen Weinhandlungen ein Servicepaket neben den Weinen anbieten
mit Weinkartengestaltung, Schulungen usw. Der Gastronom muss sich eigentlich nicht mehr darum
kiimmern, trotzdem sollte er das Knowhow im Hause haben, nur lber Story-

Telling und Kenntnisse Uber die eigenen Weine lasst sich der Verkauf puschen. Wo ist das Personal,
das diesen Anforderungen gerecht werden konnte. Missen wir neue Modelle angehen? Die Zukunft
liegt in der Grundausbildung des Personals (Jungsommelier als Zusatzausbildung fur
Servicefachleute?) Da sind wir noch ganz am Anfang, die Lehrmittel miissen erarbeitet, revidiert
werden. In der Westschweiz ist es anders, hier besteht eine Kultur von Essen/Wein gleichzeitig und
es wird darliber gesprochen. So ist es durchaus fiir Gastronomen (blich, eigene Wein sich abfillen zu
lassen und zu etikettieren.

Die Gestaltung der Weinkarte ist letztendlich auch immer ein Kompromiss

zwischen 6nophilen Leidenschaften und was sich gut verkauft. Das Modell Sommelier ist evtl. Auch
verstaubt. Es ist zu beobachten, wie diese immer jlinger werden. Ein Sommelier hat vielleicht
insofern etwas Mystisches als es durchaus arrogante Beispiele gibt oder gegeben hat. Friiher war das
Gastgewerbe auch sehr hierarchisch, das beginnt sich aufzuweichen.

Es ist noch einiges in die Ausbildung zu investieren, verschiedene Institutionen (HF Luzern) sind
weiter als andere. Standards gibt es noch wenige.

Beste Weinkarte, die Gastronomen reichen selber ein, es gibt alles von Betrieben die sich sehr Miihe
geben und von Betrieben die einfach etwas einschicken. Man staunt immer wieder. Wein ist
Lifestyle, vor allem im urbanen Raum. Es gibt viel Gutes in der Stadt. Resonanz eher im kleinen Raum,
kaum wahrgenommen, vergleichbar wie «mini Beiz, dini Beiz» aber mit deutlich weniger
Aufmerksamkeit.

Gemeinsam Diskussion tUber Weinfernsendungen, Wein kommt nahezu nicht serios vor, alle
Kochsendungen drehen sich nur um das Essen, Wenn lber Wein Sendungen gemacht werden wird es
durchaus lacherlich.

Oft sieht man auch an der Kalkulation das Desinteresse der Gastronomen am Wein. Die
Faktorkalkulation kommt allerdings langsam aus der Mode. Aber unbedingt behandeln in der Arbeit.

Kevin Hauser

Neben Pizza und Pasta galt es das 3. Standbein, den Wein, zu starken. Bis 2018 hat man keine

eigentliche Linie und hat dann mittels einer Analyse Schwachpunkte, Liicken identifiziert und daraus

ein Pflichtenheft fir eine Ausschreibung formuliert.

Ziel war es, das ltalianata mit nur einem Partner zu starken.

Was wurde erreicht:

e Ausgeglichenes Sortiment, auch mehr Mut.

e Personal ist und wird geschult (durch Weinhandler) und tragt mit Freude das Konzept

e Kleine Erfolgsgeschichten, in dem Personal Wein (Prosecco Rosé als Bsp.) forcieren kann

e Generell ca. 5-6 Prozent Umsatzsteigerung beim Wein

e Schweizerwein aus jeder Region auf der Karte, verkauft sich in den Lokalen der Westschweiz
besser!

e Grundsatzlich gleiche Karte in allen Restaurants, mit Ausnahme der nicht Molino-Restaurant
(zusatzliche Auswahl)
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e WeinPad - Aktualisierung bzgl. Preisgestaltung durch Ospena, Inhalte vom Handler
(Notfallweinkarte existiert)

e Professionalisierte Preisgestaltung mit Handler, der weiss was es vertragt und vom Produzenten
Uber Transport voll Kostentransparent {ibt (teil des Vertrages)

e Eigener Wein «Panorama» als Renner, erster Jahrgang mit 12'000 Flaschen nach 5 Monaten
ausverkauft. Bekenntnis zu einem Wein/Weingut und die Liebe zum Wein

e Keine negativen Feedbacks, positive direkt an Kevin Hauser

Luft nach oben ist da

e Vorallem im Mut der Mitarbeiter die Weinkarte zu bringen und zu beraten

Martin Lunter
Sicht Handler
e Import direkt aus Quelle. Gastronomen oft, weil bestimmte Weine. Wenige die auch gleich die
ganze Weinkarte machen, oft einfach nur Bestellung. Ca. 70 Prozent Gastro. Aktives Verkaufen
notwendig, oft nur kleine Mengen und kurze Zeit. Probeflaschen nur bis ca. CHF 20.00,
danach Coravin.
e Texte machen sie selber ab eigener Degustation. Wenn Weinkarte dann gleich Sortiment, Layout
durch Gastronomen
e Schulungen auch — aber eher wenig, auf Einzelanfragen. Viele ohne irgendeine Ahnung, vollig
Uberfordert, wissen nicht was und ich welcher Menge. Beispiel Marlies mit Degustation mit
Stammkunden — dann Auswahl
Sicht MESA
e Strategie der Einlagerung. Sommelier eingestellt (Martin, zuerst Chef du Service)
e Weine auf der Karte, wenn gereift, Karte angepasst wochentlich, auch wegen Offenverkauf,
einfaches System mit ausdrucken, einstecken.
e Feedback lGiber Reservationstool. Die Leute sind wegen dem Wein gekommen.
e Storytelling — es ist alles verkaufbar, wenn Geschichte dazu
e Coravin ist die Zukunft, aber Handling beachten. Max. Drei Wochen.
e MESA - Weinkarte
e Jeder wollte Weinkarte sehen
o Viele Gaste brauchten Beratung - ca. 30-35 Prozent
o Ca. 10 Minuten Weinkartenstudium
= Nach Geflihl vorgegangen
Wenn Weinkarte zu war
o Viel spezielle Gaste
= China, Russland - bestellen das Teuerste - Romenée Conti
= 20-jahriger Chinese mit la Tache
Was ist ein gute Weinkarte- offene Diskussion
e Nicht die Dicke / Breite
o Tiefe der Jahrgdnge ist erwlinscht
e Charakter, eine Handschrift muss erkannt werden
e  Muss nicht ganze Welt sein
e Wichtige Gebiete Europa
e Diverse Produzenten
e Lagen in gewissen Gebieten - z.B. auch in Champagner
e Brands als Selbstlaufer - Aalto PS.

Debora Bragger

Aufgrund des frilheren Chefs du Service sehr starker italienischer Schwerpunkt in der Karte. Seit
neuem Hoteldirektor klare Positionierung mit regionalen Weinen aus dem St. Gallischen Rheinteil,
erganzt mit Zircher und weiteren Schweizer Gebieten. Keine neue Welt Weine, ist nicht notwendig.
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Schweizer Kunden, vor allem auch Westschweizer wollen die Schweizer Weine. Grundsatzlich
versucht man mit den Weinen im Sortiment eine Einmaligkeit zu erreichen und nicht direkt
vergleichbar zu sein, auch schaut beim Nachbar (Gasthaus zur Fernsicht), dass nicht gleiche Weine
auf der Karte sind.

Sehr viele dieser Regionalen Weine werden direkt beim Winzer gekauft. Oft auch mit Verkostungen
zusammen mit dem Personal um dies den Serviceangestellten ndher zu bringen. Auch ldsst man das
Personal bei Weinhandlern mit verkosten und mitbeteiligen an der Auswahl, was natlirlich einerseits
Wertschatzung gegeniiber den Angestellten als aber auch zusatzliche Identifikation bringt. Und die
Mitarbeiter wissen am besten, was die Gaste wollen. Dies funktioniert im Falle des Hotel Heiden, da
viele sehr langjahrige MA im Betrieb sind und die Fluktuation eher unter dem Branchendurchschnitt.
Es wird kein eigentliches Lager gefiihrt und in der Regel pro Position eher in kleinen Mengen (6-12
Flaschen) eingekauft, was insbesondere bei den lokalen Weinen ein zusatzlicher Aufwand darstellt
einerseits bzgl. Verflgbarkeit als auch rein logistisch (Weine missen oft geholt oder Vorort gekauft
werden).

Die Weinkarte wird regelmassig nachgefiihrt, wochentlich je Bedarf. Es gibt keine physische Karte
mehr, dies ist der aktuellen Situation geschuldet, aber es ist davon auszugehen, dass kiinftig darauf
verzichtet wird. Fir Kunden die eine Karte verlangen und nicht via IPhone den QR-Code scannen
kénnen, denen wird ein IPad gegeben. Aktuell werden zwei Quellen gepflegt, fiir das Internet das
PDF und am Tisch das gratis zur Verfligung gestellte App welches die Karten sehr schén darstellt.

Die Frage nach Verkostungen mit Gasten, das Thema sei eher «abgelutscht», jeder macht das und
man kann dabei sich nicht mehr differenzieren, es wird auch nicht (ausser bei Seminaren) wirklich
nachgefragt.

Die Schulung und das Grundwissen der MA sind Problem und wéren Erfolgsfaktor zu gleich. Die
Jungen trinken weniger bis gar keinen Alkohol, das wird natiirlich dann schwierig im Service. Die
neuen Modelle in der Ausbildung wie Jungsommelier wir eher kritisch betrachtet, einerseits muss der
Entscheid friih gefallt werden und andererseits sind viele Betriebe nicht gut genug eingerichtet (Bar,
Barista).

Der Offenausschank dominiert, das Verhaltnis Essen - Wein diirfte Frankenmassig 3:1 sein. Der
Offenausschank ist aber unter 70%. Fiir die Mitarbeiter wurde von Frau Bragger ein Glossar mit allem
Wissenswertes der Weine auf der Karte zusammengestellt. Die MA sind aber eher bequem und
wollen dies nicht in ihrer Freizeit recherchieren. Auch wird beobachtet, dass viel zu wenig auf Fragen
der Gaste direkt im Internet recherchiert wirde.

Sowohl technische Details auf der Karte als auch Coravin wurden nie diskutiert. Auch bzgl.
Weintexten geht man davon aus, dass das der Gast gar nicht wissen will. Der Gast fragt wenig, wenn
dann zu den Offenweinen. Es wird klar beobachtet, dass die Gaste die Weinkarten vorher schon
angeschaut haben. Am Tisch wird eher weniger recherchiert. Riickmeldung zu der Weinkarte gibt es
manchmal, warum man keine «teuren» Weine fihrt. Ein Fremdfeedback wurde mit der Einreichung
der Weinkarte 2017 bei Vinum eingeholt. Das hat ein gutes Geflihl gegeben, aber wenig Resonanz.
Trotzdem wird das wieder gemacht.

Kalkulatorisch wird mit einem Aufschlagspreis gearbeitet, ca. CHF 30.00 bei den glinstigeren, etwas
mehr als bei den Teuren. Dies kommt dann zum Abzug, wenn Weine lber die Gasse ab verkauft
werden. Dies muss noch etwas besser auslosten.

Marc Richard

Das Weingut ist sehr Frankreichlastig, das hat mit friiheren Besitzern zu tun. Das macht aber das die
Weinkarte umso spezieller und hebt das Bellevue deutlich vom Mitbewerberhotel in Adelboden ab.
Dies zeigen auch die Gastertickmeldungen, wenn Gaste vom Angebot in Adelboden Gebrauch
machen, verschieden lokale zu geniessen. Es immer wieder Gasten von einem anderen Hotel die
dann im Bellevue dinieren und von der Weinkarte begeistert sind. Auch wird eine Auswahl von 3/8
Flaschen angestrebt (nebenbei — Marge ist hoher, Handling gleich, darum gleicher Aufschlag)
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Die Weinkarte selber ist eine Liste, das einzig- und alleine mit der Anzahl der Positionen (560) zu tun.
Anderungen werden solange méglich von Hand eingetragen. Nicht alle Wein sind auf den Karten, vor
allem die Jungen noch nicht.

Die ganze Weinkarte ist seit ca. Drei Jahren aufgrund einer sich verdandernden Gasteschaft (weniger
international, mehr Schweizer) in deiner Transformation. Es werden vermehrt sogenannten Brands
eingebaut (Bewertungen, Namen), Italienische Weine und Schweizer Weine.

Alle Wein sind probiert / degustiert. Bei den Raritdten zumindest Weine vom gleichen Weingut. Das
ist wichtig fiir die Beratung. Es kann auch gut sein, dass Alltagstaugliche Wein in das Sortiment
aufgenommen werden (Schaffhauser SB).

Weissweine werden vor allem tiber Empfehlung verkauft. Rotweine werden zu 50 Prozent von den
Gasten ab Karte bestellt.

Der Kunde ist oft Gberfordert und bestellt die Beratung. Der Gast lasst sich auf die Beratung ein und
so kann man Gaste an Weine heranfiihren, die sie nicht kennen (Bsp. Immer Blindner Herrschaft
folgt Burgunder und Begeisterung). Viele Kunden haben Weinkarte vor dem Besuch studiert oder
kommen wegen der Weinkarte. Auffallend, das unter 40-jahrige die Weine bzgl. Bewertung /

Preis googeln.

Grundsatzlich wird in den Weinkeller investiert, das heisst Jahrgange werden eingelagert und Kapital
gebunden. In erster Linie geht es darum, den Gasten eine Freude zu bereiten. Speziell kalkuliert,
sprich einrechnen von Lagerkosten wird nicht angestrebt. Die Gaste finden das «geil» und kommen
wieder.

Interessant ist das Preisgeflige und gewisse Grundsatze, immer 5 und Oer Preise, keine Weine um
die Hundert Franken, sondern erst wieder ab CHF 115.00 (Psychologisch). Preisanpassungen gerade
bei den Raritaten aufgrund der Marktpreise, es soll verhindert werden, dass die Preise auf der Karte
unter dem Markt sind und es zu Diskussionen fiir Mitnahme Gber die Gasse geben wirde. Die
Schweizerkunden haben mit CHF 150.00 ganz klar eine Schmerzgrenze, mehr geht im Normalfall
nicht. Die Schweizer sind grundsatzlich sehr preisaffin, am Ausgabenfreundlichsten sind warum auch
immer scheinbar die Basler? Grundsatzlich wird mit einer Aufschlagskalkulation gearbeitet,
mindestens CHF 40.00, héherpreisige CHF 70.00. Der beliebtest Preisrange bei den Schweizern ist
von CHF 65.00 bis 100.00

Investition in die Ausbildung wird weniger angestrebt, viel zu viele Fluktuationen machen das Thema
nicht attraktiv. Einen Sommelier vermag man nicht. Die Weinkompetenz ist ganz deutlich und explizit
bei den Besitzern und beim Chef du Service (angehender Weinakademiker). Alles andere ist zuféllig
bzw. Der Gast bestellt selbststandig.

Ursina Ponti

Im 5 Sterne Hotel Schweizerhof ist die Leiterin Gastro zustandig fir die Weinkarte und auch fir die
Kompetenz. In der Gestaltung Weinkarte hat Sie grosse Freiheiten. Vorgaben allenfalls bzgl.
Gewilinschten und ungewtinschten Lieferanten durch die Eigentiimer. Champagner ist aber oft ein
«Chef-Themay, dies hangt aber auch mitlaufenden Sponsor Vertragen zusammen.

Das Versprechen fiir Regionalitat spiegelt sich auch in der Weinkarte. Nicht nur Schweizerweine

(die Regionen sind alle vertreten), sondern Weine aus Luzern sind auf der Karte, sowohl im Offen- als
auch Flaschenweine. Die kommt sehr gut an bei Schweizer (vor allem Westschweizer Gasten) als
auch bei auslandischen Gasten.

Interessant ist, dass die Karte wenig neue Welt umfasst. Dank der Weinakademiker Ausbildung wird
sich dies tendenziell andern, da Ursina offener fiir die Weine der Welt geworden ist. Dies zeigt
wiederum, wieviel Wissen und Ausbildung in der Gestaltung der Weinauswahl notwendig ist.

Flr einen Sommelier ist der Betrieb (wie Adelboden) trotzdem zu klein. Das sind eher Doppelrollen.
Wenn Ursina da ist ist auch die Weinberatung da, ansonsten ist der Chef du Service zustandig. Es
wird aber schnell eher zufallig. Immerhin sind alle Mitarbeiter in der Lage, aus dem eigenen Wissen
von Weinen auf der Karte Empfehlungen auszusprechen. Die Offenwein sind allen Mitarbeitern
bekannt und sie werden darauf geschult. Mitarbeiter mit Interesse fir Wein werden gefordert. Auch
sind die ersten Auszubildenden in den neuen Zusatz-Lehrgangen «Jungsommelier»unterwegs.
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Es gibt keine eigentliche Raritatenkarte, diese sind in der Karte direkt gekennzeichnet (oft alte
Bordeaux). In der Weinkarte sind die Weine gelistet (nicht immer mit Rebsorte), die Offenwein sind
getextet, entweder selber oder aus dem Internet und den Weinbriefen der Produzenten. Der
Offenwein hat leider noch oft das Image, dass der nicht so gut ist wie der Flaschenwein!
Anpassungen erfolgen, auch wegen den offenen Weinen in der Regel zweimonatlich. Die Weinkarte
ist so gestaltet, dass nur ein A4 angepasst und in die Karte eingeklebt werden muss. Das ist sehr
praktisch.
Die Preise sind aus der Sicht Deckungsbeitrag alle Fix mit einem Aufschlag gerechnet, das wird,
gerade bei hoher wertigen Weinen als sehr fair wahrgenommen mit entsprechenden
Kundenriickmeldungen. Altere Jahrgénge sind preislich schon langer nicht mehr bewirtschaftet
worden (auf der ToDo-Liste). Raritaten und hochpreisige Wein werden nur von Russen / Chinesen
bestellt, nie von Schweizern. Der Schweizer Gast ist in der Regel kompetent in Sachen Wein.
Die meisten Gaste bestellen den Wein selbststandig, da helfen auch Brands. Es gibt Stammgaste die
bestellen immer denselben Wein.
Ausschank mit Coravin wird geprift, evtl. Ein Thema fiir die Diplomarbeit. Hier gibt es natdrlich
Anforderungen an das Personal. Was sich wie gut verkauft wird klar Giber den Abverkauf gemessen.
Verhaltnisse 2020:

o Kiche: 45%

e Wein: 24.5%

e Spirituosen: 5.5%

e Bier:4.7%

e Mineral: 10%

e Kaffee / Tee: 8%
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12 Anhang 3 —Umfrage «Weinkarte im Restaurant — Lust oder Frust»
Umfrage auswerten

| Umfrageergebnisse | Filter  Exportieren/Drucken Quellen |

Filter auswihian: | - Kein Filter -

233 Fragebégen wurden vollstandig beantwortet.
52 Fragebdgen wurden begonnen, jedoch (noch) nicht vollstindig beamtweortet,
770 mal wurde der Fragebogen aufgerufen ohne jegliche Beantwortung.

Druckvorschau aller Antworten abgeschlossener Fragebigen >
Tipp: Unter dem Reiter 'Exportieren’ finden Sie weitere Selektonsmaglichkeiten.

Teilnehmer: - Alle Tellnehmer - il

Alle Fragebogen deaktivieren =
Alle Fregebigen aldiviaren =

Anbworten

[l auch die noch nicht abgeschlossenan Fragebdgen

Von |- |bis r

Seite 1, Frage 1: Thr Geschlecht (Pflichtfrage)
253 Tellnehumer

Weiblich | &6
Manniich | 187

Graphik: | Ausbienden w | Greibe: Hihe: Textidnge:

Seite 1, Frage 2: Wie alt sind Sie { Pflichtfrage)
253 Tellnehimses

jinger als 18 Jzhre| 4
18 - 25 Jzhre 20
26 - 36 Jahre =
36 - 49 lzhre 63
50 - 65 Jahre 92
66 - 80 Jahre 23
21 Jahre und dlter | 7

Graphik: | Asushiendsn ~ | Brejte: Haha: Textidnge:

Seite 2, Frage 3: Trinken und Geniessen Sie Wein {Pflichtfrage)
249 Tellnefmeer

ja - zum Essen | 129

ja - einfzch =0 | 115

line-Umfragen/Umfrage_auswerien php?screenData®SiBeCodetsD=MMNWUILICKCJY

Umfrage auswerten
Mi= | 3|
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Seite 2, Frage 4: wo trinken Sie Wein [Pflichtfrage)

249 Teilnehmer
1| 2| 3| 4| 5| 6| 7 o | 10 | Durchschnitt
zu Hause 43 |B6| 62|27 (13| 9|15 4| 2| 33,12 (778 / 249 Antworten)
T
A -ty a4 (53| 57|24 | 20| 15| 22| 3| 8| 2|3.56 (287 / 249 Antworten)

Gastronomie

Weinbar 15| &|22|19|31| 4(34|35(31| 52| 6,60 (16565 / 249 Antworten)

ausser Haus im

e 33|47|66(31 |31 6|24 3| 4
Freundeskreis

=

3,65 (902 / 249 Antworten)

Graphik; | Ausbiendsn w | Breite: Hihea: Textiange:

Seite 2, Frage 5: Wie wahlen Sia Thren Lieblingswein? {Pflichtfrage)
249 Teilmehmer

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| &| 9|10 |Durchschnitt

nach Rebsorten,
z.B. Medot, 11|36| &7 (57 (25| 8|21| 4| 2| 8(3,90 (372 /249 Antworten)
Rieszling, wusw.

nach Herkunft

. = E 7|3 4 ; [ = -
(Land/Regicn) 13 |48| 87 (30|15 8|1 3| 2| 913,71 (923 / 249 Antworten)

auf Empfehiung

| OT|21(47 (30| 27| 69| 21| 14| &|5,71 (1421 f 249 .ﬂ-s'rm'cr:en}
vaon Freunden

Bewietil ey Vo 1| 4|15|28|24|20(46| 28| 37| 46 | 7,01 (1745 / 249 Antworzen)
Weinkritikern

Bewertungen dber

Inzermet, sigens 6|14 27(35(23( 18| 34| 19| 27| 456 (6,31 (1571 / 249 Antworzen)
Rechercha
Graphik; | Ausbiendsn w | Breite: Hihea: Textiange:

Seite 3, Frage 6: wie wichtig ist der Wein beim Restaurantbesuch in Bezug zum
Essen {Pflichtfrage)
245 Teilnehmes

Speisequalitt, Essen ist wichtiger 40

beides muss gleichermassen stimmen 195

Weinsortiment, gute Weine und Weinkompetenz sind wichtiger| 14

Graphik; | Ausbiendsn w | Breite: Hihe: Textidnge:

Seite 3, Frage 7: Schauen Sie Weinkarten vor dem Restaurantbesuch auf der
Webseite des Restaurants / des Hotels / der Weinbar an {Pflichifrage)
2489 Teilnahimes

ja 116
nein (133

Graphik! | Aushendsn w | Breite: Hahea: Textlange:

Saite 3, Frage 8: Haben Sie schon sin Restaurant, ein Hotel, eine Weinbar aufgrund
der Weinkarte bzw. der Weinauswahl ausgesucht { Pflichtfrage)
249 Teilnshmer

ja 107
nein | 142

Graphik; | Aushenden w | Breite: Hihe: Textlgnge:
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Seite 3, Frage 9: wie wichtig sind folgende Kriterien im Weinangebot fiir Sie
{Pflichtfrage)
248 Teilnennmer

1| 2| 3| 4| 5| &| 7| 8| o10|Durchschnitt

Auswahl an

preiswerten 6(21|37|62|44|16|40| 10| 3| 10]4,86 (1210 / 249 Antworten)
Weinen

,.""'f:i:‘::"*” offenen | 15| 24|47| 51|26 15| 31| 10| 11| 17| 4,80 (1136 / 249 Antworten)
Auswahl an 12 (14| 28|40|27|18|52| 12| 18| 285,74 (1429 / 249 Antworten)

Inline-Umfragen/Umifrage_auswerten_php?screenData®eoB8sCode% D=MNWULUCKCJYKT&screenD

Umifrage auswerten
Schweizer Weinan
Verschiedene
Jahrgange 3| 1)11|20(29|25| 61| 34| 21| 446,99 (1741 / 249 Antworten)

desselben Weines

grosse Lander-
bzwi. 8|24|42|46(31|22(36| 18|11 | 11| 5,05 (1252 / 249 Antworten)
Regionenauswzhl

Auswahl von alten
Weinen (afte 7(12|26|35|19|21|43| 24| 27| 33| 6,25 (1556 / 249 Antworten)}
Jahrginge)

Auswahl von
Raritdten und 4(13|19|33|23|15|36| 32| 29| 45| 6,60 (1643 / 249 Antworten)}
Kuleweinzn

Auswahl von 10| &|17|36|24|18| 36| 23| 25| 54| 6,61 (1646 | 249 Antworten)
Bioweinen

Auswahl von
Matur- und 2| 3| B|13|27|17(37| 18| 33| 93| 7.81 (1945 / 249 Antworten}
Orangeweinen

Graphik: | Ausbéendsn w | Breite: Hiiha: Textange:

Seite 3, Frage 10: Was muss Threr Ansicht in siner Weinkarte beschrieben sein
(Pflichtfrage)
249 Teilreh e

i 2| 2| 4| 5| 6| 7| 8| o|10|Durchschnitt

Punkte van
Kritikern [Parker,

e 3 1 4|10 27|33|19| 64| 22| 26| 43| 6,88 (1714 / 249 Antworten )
Gabriel, Suckling,

uswi. }
f‘f;i';*ib”“ﬂ der | 30|ag| 75| 38|24 12| 13| 7| 3| 3 3,58 (891 / 249 Antworten)
Vorschiage 12|15|52|61|28| 22| 31| 10| 5| 54,75 (1182 / 245 Antworsen)

Essenskombination

Rebsortenangabe 6B | 56|54 (34(25) 3| 3| Z| 1

L

2,80 (697 / 249 Antworten)

Graphilk: | Aushienden W | Breite: Hihe: Textlangs:
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Seite 4, Frage 11: Fordert Sie eine Weinkarte im Restaurant bei der Weinauswahl
aus { Pflichtfrage)
249 Teilnehnes

selten 60
manchmal 95
oft 45
immer 40
ich Gberlass das anderen| 9

Graphik: | Ausbiendsn w | Breike: Hahe: Textldnge:

Saite 4, Frage 12: Sind Sie froh, wenn anders fiir Sia die Weinauswahl im
Restaurant vornehmen (Pflichtfrage)
248 Teailrehime

ja 31
egal | 70
nein | 148
Graphik: | Ausbendsn w | Brailte: Hahs: Textlange:

Saite 4, Frage 13: geniigt die Zeit fiir das Studieren der Weinkarte im Restaurant
bis zur Bestellung (Pflichtfrage)

248 Teilrefimers
genug Zeit 135
eher knapp o2
nein (1
ich fithle mich oft unter Druck | 16

Graphik: | Aushienden w | Breite: Hihe: Textidnge:

Saite 4, Frage 14: Holen Sie Hilfe beim Sommelier bzw. baim
Weinverantwortlichen? {Pflichtfrage)

dnline-Umiragen/Umifrage_auswerten_ php?screenData%esBaCode® SD=MNWUUCKCJYRT&acre
|

Umirage auswerten

249 Teilrvetirmes

immer i

oft 41

manchmal | 126

selten 58
nie i4

Graphik: | Ausbenden w | Breilte: Hahs: Textlange:

Saite 4, Frage 15: sine kompetente Beratung (z.B. durch den Sommelier) ist fiir Sie
wie wichtig { Pflichtfrage)
248 Teilrefimers

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9]|10|Durchschnitt

Sommelier hilft bei

der Ausweahl 14(21| 59| 53|37|12|353| E(3

£n

4,40 (1096 / 249 Antworten)

Sommelier macht

R 14|34 74 (48|37 12| 22| 2|2
mir eine Empfehlung

FS

3,94 (981 / 249 Antworten)

Sommaelier kennt die

Produzenten der 21|36|50|40(|33| 6|27|18| 6| 12 (4,46 (1111 / 249 Antworten)
Weine

Sommelier kennt
Detzils (ber die 52|51|e0|48| 16| 2| 9| 2| 2| 5|3,13 (779 / 249 Antworten)
Weine

Graphik: | Ausbenden w | Breite: Hiihe: Textange:
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Saite 4, Frage 16: Was halten Sie von elektronischan Weinkarten (z.B. WinePad) in
dem Sie cin Tablet aerhalten statt cine Weinkarte [Pflichtfrage)
249 Tellrefimes

sehr gut, entspricht dem Zsitgeist, ist Gbersichtlicher | 102

Finde mich nicht zurecht, zu kompliziert

9
definitiv nicht notwendig 48
noch nie gasehen [ erfebt S0

Graphik: | Aushienden % | Breite: Hihe: Textidnge:

Seite 4, Frage 17: generelle Fragen zur Weinkompetenz in den von Thnen besuchten
Gastronomiebetrieben {Pflichtfrags)
248 Teilnehmes

1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 89| 10| Durchschnitt

entspricht die
Weinkompetenz Ihren | 3| 13| 35| 62| 39| 29|49 14| 4
Erwartungen

[y

5,03 (1252 / 249 Antworten)

entspricht die
Weinkompetenz der

Qualitst der 4117 35| 70| 32| 25|39 3|0
Weinkarte

]

4,66 (1150 / 249 Antworten]

Graphia: | Ausbenden w | Breite: Hiie: Textlange:

Saite 4, Frage 18: Googeln Sie Weine vor der Weinbestellung bzw. wiahrend dem
Studium der Weinkarte, z.B. auf Vivino [ Pflichtfrage)
248 Teilnehmer

oft - wegen dem Preisvergleich | 25

oft - wegen den Bewertungen | 47

gher selten bis nie 177

Graphiac: | Ausbienden w | Breite: Hihe: Textidnge:

Saite 5, Frage 10: Wie finden Sie die Preise der in der Gastronomie angebotenen
Weine (Pflichtfrage)

249 Tellmetimes
billig =
gutes / Preisleistungsverhdlnis | &2
refativ teuer 161
ZU teuer 26
Graphik: | Aushienden v | Breite: Hihe: Textidnge:

_Online-Umfragen/Umifrage_auswerten php?screenData®583Codet SD=MNWUUCKCJYKT&ac
|
Umfrage auswerten

Seite 5, Frage 20: Wieviel geben Sie maximal fiir sine Flasche Wein im Restaurant

aus { Pflichtfrage)
249 Teilnehmer

bis 30 Franken 8
bis 45 Franken 23
bis 60 Franken 61
bis 80 Franken 52
bis 100 Franken 53
mehr als 100 Franken | 47

Graphii: | Aushéendsn w | Brelke: Hihea: Textldnge:
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Seite 5, Frage 21: Wiaviel geben Sie maximal fiir ein Glas Offenwein im Restaurant

aus {Pflichtfrage)
249 Teilnehmer
bis 4 Franken 4
bis & Franken 24
biz & Franken 45
bis 10 Franken 57
bis 12 Franken 57
mehr als 12 Franken | 61

Guraphik: | Aushisnden w | Braefte: Hihe: Textifnge:

Seite 6, Frage 22: Wie schitzen Sie Thre sigens Weinkompetanz ein, vom Experten
bis zu "ich kenne mich nicht aus"? {Pflichtfrage)
249 Tailnahmer

Ich bin sin Experte 36

Ich bin ein Weinamateur |55

Ich kenne mich aus 74
Ich habe vage Kenntnisse | 71
Ich kenne mich nicht aus |13

Graphikc} | Ausbienden w | Braile: Hihe: Textidnge:

41



Die Weinkarte im Restaurant - Spiegelbild der Weinkompetenz und ein Marketinginstrument mit Chancen und Stolpersteinen

Kandidatennummer: 190020

vt ALl sgm_usmwvertnn oy e S S D WAL LI T A s !

Fmrtmarnct Focun (Fackhotsl V=], Yioras
L e
Schwarnar Agar b Pralburg Deviagas
Emrtmrwct Fabr KEnte

Cadafre - Tarich

‘Wendsrerunsan - Ofkza
Wernrunbacg.ch - Batandart 5L

Lesgurshod e, Cbarglagen
Gamisn-dpotheos, e Shocrpen

Dimn Pwnacliz i Jirick tai sls Caice wber wecssns s an Wairen Sa parfels zum
EEIET DRSS 0 pRrect leisman Oremilsmen

Guta Weltweranni T firan Praman
Baafoar =ates Walrraloan wr

Emaxt. Tearman Warnmingsr, Smat Unds Taelistscn
Sherman, Wangar tal Ddransar
‘Wurdsrtruncan Op%teon

.

Lirmiftings @uncwten
Wimartaus, Weidingsn 79

Mgiss Cartrobatrise =t Walnbaturast Veegan Z1

FEr rich ikt a2 saractadene guts it gutar i gubsm Fasan

Busein i e sirdschas Barisuewnd gintan e S ood gusss Cizar.
Im i Schmmiz hat M e A, Argatcie an puisn Laksiss mE hEranmRgEnas”
Waricarin crd

Camart.

Lader nicht, izh ksane mich auseesnig B

Fartauract Dnd Dusecciort O-44 110 Dobandar. Wird regeimilaaly susgassichne fir
e Wi arte b cua SeineTgEial

Fartmurett Gzidersr Soiiossl Osdan

Fmcwsmars Diren Mezecy

Fartmract Dehcho, Henggart [guie Kems]

Bminries, agar | WT P TIes rreint e Monmtmarotesiing
srd plinean dar BUES PrETIT dagLaharen.

TLr mich aaten w1 Seciet Jrien ce Chefnoar guos Walndanotrios

Marict Tamdn, b U roass

Bwfirhaf lienggart im DTirche: ‘Wainlese

Wrmes, Lech (A7)

B T DI e T T T )

thotal Tarinurntt Bovatase, Van

Frrtaurect RAmd, Asfigenosi

abTeirs doare Sartiten: Drarbanes i Torce

Fuln Sa waitnrs Pragen nben: Bric) ol @t esin .o
Iamtdbnd Tinch, Scodnegg Temmies
Mach mcht
facmurect Cogs Sreww i Tirich
Ematmrnct Yersnsho® Wel sma
Farimurart Ok guetsn Frodn dec
Tmrtaurent Maectvlees
den Joss, Badan (tamtsr Sosnkeron Dedan)
Ogfien - Bdr - Earte mism mar sb o

Eudkres und B 4ran Fien Tursoht disfian wecn man Mascharwes ndctte, offes
Faban Sie 130 Waire wea Sir pazrfeae Crischeidongen erbitet

Wankarte 2ea Fastauwres B, TDnch
Wundarsnanran - OFEfken

Sondertrmran = Opfonr
Viwp. Ich wwr iclredch im T KrmaiT Ses hwtrer 3

ar Partdosn orw Lm-ducuhmmsmw
w1 haban. Dur Miwrtaber gat aics aba milta

Fartmurast BAmi, Cad Asgar

Emximuract dwags in @indiach AS

Sainr Feondichar Wintspasr mit gromser Weliniso pabens

Tt Imider i Cmutechiand, soer 2 Wainkarte!s wvon Tim Baue mod sefr smorechend
Erieri Bam

nlar gebs ch richy! prade. an gt soar grusdeiteich 2 Types Fastmursrie: §) Szichs dis
ar N Tum Gald vardistes e [ecteset mt Mainaeam Welnentvisd

Some b (AeareraTrisdes stz und off siws Faidar 3.0 ble 305 basdghed Prale und &)
famtmurwrts mit Weniskur Tias rechnes oft ot abem faen Fressufaciiag e e
ract Gaatronars Wieasc 30 bix 50 Pranicst betrigs Cea macret 2 Qacaweics obvar
fmre, EEsituid Byrkct dacar und dia Sper glemtiy. OFf finded man s Shanar
WaTicarian Rafioar, S maet Jnier cem sctusden MetcIprelr komwuT eeer benn.

Le Gorrare Jalgten Foaas

Soparicrs Dae

Tutia Mote

oLt

Tdrctr Rent B0 und Caren

Dis Waininrts in snam Aerscrert in can US4 bt mick Seadnd ruced - dn ax soen N des
USH 2. S IrE pope arfee serighar bemE e e CREL SO R el ST S AT e
SEnT UnEss rechin enen cer POP hrortaegsisisr wardar

amsms

Mair Labfirgeremecrans nesrs i nictt Das acl ain Sekaireic teban .

TGRIY Turich ond Meumaenkt Tarkch

Faxtmurett | Swan - Tarces

tiztel Sesrmas, Maomerpcieares.

Weax Frez, Fslan

Mt Torkal, Jamine

Sanztis, Tosirariee

remtaira gopd b retabans

e Morksn, Serrrmer | Balaras bdakoden s M ps

S e witnch ATt g 2

Hztal Banhoy, Marigen

ik rp-Limbagen iUndage_aussweiten @égiecmasCale SR e e S Dt A EFCHIC Y T Ascrean

LATEIeg mArw
Walrick e b Barmimig-Gripps

Schwstuchof Darm

Purtincharhol, Marsn, SO0y Coans Montacs Samoaun

Pamrior Coramech

Tharign Muteom| Juicte Sar toad
Umrabzra Bobogms

Lamcra Palcaw

Faarar Durpayiend

‘Cadzfie WainlyS, bt lides gechicanas.

Esn fir cia et m o 2}
¥aive ppazial guten Jeces Sartmurert hes sie i e Dedirfrims shgartemis Karts
Mickt pchimcht bt (e vom Schartanfel, mbar shar T busar
Uing dis Knrbs und E Gagfin

i mick.

Linda Miniatacth

Schimmiotel Tachgl, Wainktzbs

Hatal Tace, Sdan

Easicts by Inchgl

Leiar knmn bch osiman mennar

e

Irn Bagsg mat wain picher der sk torksl n janine, San ochaen b ke racht und den
wundarbnarnan

‘Wersisrzronzen

Dinp Ramtezract 3 Stame n Bronagg bt e tols Welnoarts,

Garttmum Tio Supf ursd Gamper Dar i Zancy

Fataurast § i Shitgart

Tsl'n ZH, Mazn TH, Tasbe Trimizact, Fland ac Regax, Fomerih ioksl Sints Apparosl,
‘Sagrutn StGmben, Liwen Dasin

D i Bridcion In hag mImmr wisdar fir
Dmarmmactumgan und Dmpfabicngss son Mamu Sheder got

et redrich gins Wi

Urridacher ke
‘Wairetsa e Dol SLGN MR
‘Wizhau T Feimet, Cheascangen
Fataurast Sagretny wieoiecs
dhrna ]
Castsurent Toutfice, Maurewoe
Beural, Eldanris 17, 5400 S
Ik pcheiens nasch Ar Br srar
wdnr mehit. it puAmEs

wardan, 1. B. e Bacan.
e Teall bt e b Acwwnhl it Dbermmssungan
fastaurscts: Fucharznsse in Weasen ung Siat in Bezerr

Gagt i i mrn wrzan]
Laidar main, lmiser Mo
Fataurest Lindarhof
2314 Liminrigan
T Tatvaders” Dacen
Swvan Ranamm Soparesirsorts ok Loias | Teminer)
Taiken Kauseim
Lend Buba=go?
Primitten und Trdeadel pnd mane Letksgresce
O30 by FBwwspick, TArch
eirwz, Largaaal
Trhmrtefely, EEsoger
Coby Biraws, Trish
Vasanbricke, Aame
T Lircdes, Lasgaital
Warairtrnnan wegan prumer Auswahi
SchilEren Aarwd - e wacda Mei Rarfciter oo penr feien Preden, de michr ecf der
Vst pind, sbar vom Inhebar empfohier, werder. [rfaber gromar Weirtes |
Fartnuraris dar Parnimag-Gnene - taban mum Ted ks Seirsnrginga = feiren

Tatel, da i Pamsurare niingt
Thsaa EBnman

Joant in Ehrich

Lrarvan Walersall, Pany Sigigen, Shim s Casiion

Htnl Dchusn, Tug, Schresi - sbar shar ric® wegan sen Seen. Und Sl Sie mal i dar
MEfa pmna....

Farztaurack Daivecars. Besan

Laicer Satamm kch mich cichE ot mE Weskarte s, &b und 1o ool Beeach stadisrs i
‘paichs “Warke” i dar Linds Melthach, Garthaf Stemmasn ‘Wartngar, Schioo Sommtardelr
Dsdar. Ick #rcs Ale maban ane guis Serceme.

Tk wilre swas cotal Onsrfontest, soar das gEpan in Arcm hat wne somsanordensic
Fraa weinimts mi gutam praileinungreatdtin

Fartmurast 0 1000 Ivtarinces B2

Carm Asem, Trin
SR forww GopS o - Bar srpie lu-.-u war Ot

[ - musch bisr bemsctt an Tuk
riipas/ wen. e

faiach -_Ephoad g Rar[RE30.pat -
i 2n mtr Crarmisther Cnd b s [ofos sagastwtar

42



Die Weinkarte im Restaurant - Spiegelbild der Weinkompetenz und ein Marketinginstrument mit Chancen und Stolpersteinen

Kandidatennummer: 190020

Iﬁl.!hp:'l:'-_ﬂ-_a-km_-
i e rach sul dan Wag geban

ilbm

= 4ax)

= —42x)

5 Qam gaspanert wes e Bdccustrmeceerpiictagen Bog fot fnd an npeemans of

m Ml Tu forige Waine, Effoen famch peonec

a  Ju visl Czce Comm Wedrdcarian mind i Umisat

& Wchisg Wt die Chermotticaie fe den Garturd dae iopinche peogrEfhcta Aufe der
Linger urd Ragionar. Chva van dar Kilhe in 2 Farma, vam Slocden = den Skhoan, won
Echuresin Iar Welnssin 7o Frad, Robosel Slurssn scsss wan piffig ow bnidty. Dhe
‘Wit b Vismior, Mylnrear-Wains Und Mesherprasobt (LT Al
isentiea mess Linfen und Piwas Mamen,

suigan s =it Ramm et

.

o Ickoomg Wain amer geme, hate sber ioton no grecechachs Detrungen e and
dann noct teser fle maine vartiiirios |, ceae ot §eter multmum ooee el Fresnoen
trinks.
Schode miganiich
dck wids mact anrr Feuan, wenn s auch gats - e mdoen & nic s leie Wene
BET - T wAET e rhdiiTen pheba, dBE DY Bes acheiTinen kSnaiedS
‘Wil Gldo!

= Dmxdi Prael i warzan und 2 Tros-eien o
marigar wind

= D Wain-und Spaisscaris mane o mich immar wisder gema Chareachan wne twache
mmnumnﬂ:.mmmmmmuﬂ

- wichi pabasr In azhimemsr Tul
o a-smm-mw wireTn Aurkon®t dier cen Jebrgang guben

& ImGagerasT mum awrnpiacten Acannd End o Aufackidge sof Zan Dratandeorei n
der ol viel oy ook, Tok Sltle mict deted Dhecvariedt wnd Sinks gatan Wain abar
i Heme

# Weciger gt manchmal matr Kein Macacn Wil 3 b Gbar sinam Feiradian oriten, Sevss er
Zhe Walrmursan R

s Wiwing, Banich wis mis Sizadis, b T Kutires yon und Hr
iz Fir sl ren Gchmack, aln Amsissr vermisli rich, ned an g
“DaEwarmirprARhreal”

= Wiai Erfalgl -}

= D Wabriarts arshilE fard sl dia el % Aol Ss e Wain bat Dan e nics e

= wen ich dsamimens frebe peta, doro benels lor dee richre mal e Bar - e Wine
um Tl crmsinchisgen i el Frechnel Tai Zan HochoremiQer Wanan mech mmes
it pine canears Daal

= L dar it
L4 g B2 Gaine 0T FRSSEITERE, COAT GETST IOpET S algard Weina momi gut

= ZTu vl Yatieriwiteche®

= Wisl Spamn und Erivigl

s Man marid ee der Weirkerts ob der Gamgabar mitar garre Sein trinke

& WeSn Wains £rhon B3 ashEr b dar Kb pricetuns sardan oc B s serkgeen v
dur pasiisBen Sorie gerdgens Maschan £r ceine Shces hesen

s Mickt mr #ir moch Hir R ACTEE ein Aenig Seactriatan

I L_brvi gt Ui _museanieton g e ot Uk SECo e S Dt WL HIC Y P e i Dl S S BTy

Flire-LirrFingmn il agn_dcsirvmbed St ekt SE O eSS Dot BANLE SCHC Y T B i il

Liniftmgm suseéver en
Werden. WO AT PR wia Acamacks o (adelleh trocioan foaoniig atn )
= Manchms! wies §re danss, At pusEats bemers durens] von VoSl

‘Winl Gidck Tum und Crfagp an
® Ich bafinacris she sina ienam e o Wsba. Cira
s ricamte Tt a-Angebate Eprechen mich sesigas an
& Winl Giick O Thre Arkait,
M frecedicran Grinmn
Hurr H. Liw

Dt | 1 Gatixbary

n  Eeciger @t sfmal ek Sl sine s redands S nssncheebung mE
Coumsrargfeniong far siganen Spaomslenris, G mer Gl Cusl S dan sbaarme. Ause
wivds = Segrlupan, wasn car VWain b 3ar Yeriseturg Surth Zen Soovmalar begisEsn
wird. {Garrairenrian Verketan g Seaitercta Usamtienng, qean sie ke
etacnidang: WRE S Teis arrier Decreck, weicta paipacnarten SdSe ken ko
BErten, wan daste ko Dt dea wonereymect? Dae pshArd msct fe sigens Sewsten

= Sahr Srparich, sans fhe Aabacrhen fatien.

a sl Fsrsworarss, sor adam Exdenncte, S0eran michs mal s nen Sotesou e
Tital gind docr cls Chapssisg g e Domandis herezrmgens |Sdoyiey stz | duch Seim
Frban Sndst man Szt smlen Wain s e Sapize.

& Dm eall e Charwiber sar Walra

2 ek wieds musne ek Cre- remn. Walmees n urisnchasisn ond nett rach Rssearkan.

= Ihr Prsgategan armigiicht mie niche, mains Vergabarawsisg T srilagars. Tok michis n
BT BAnEUraT. W nT Mg ich sineT necen Weis EarnariecTan, siner can F rock
rihs gebzemat habs Cums Mass wh el s s Sormeiee Wormskgs T ok Dmanand
zam Garicht. Ich sach sire vom Tu dar
Grpan. Malfers fecioch bartede ich TunEcE Weinresit, 2ann Sntesn Drs sisfisigs
¥nrts basindnedd, Therfardars mich kar in-dar Ausastl KTTAR PLATY MOEE.

s Grundekidich xv wenlg damsshl von sinheimicchen e inen. (0% wird dar anfschhait
talber 3. In der Schweals nor f Picob ol prasts? end ey 3-0 Wisltster Spagisitiian
by @ DAESAN 10 wiaie fohe raus Sorten, mar Mo une e die Wedne achar £ ieeer
mrs, srewtte o cach T PectEsmsetens S Sacierongi

= ok made feat, 2ean pich viels Gamronoman mit geten Welra susinesdermaoen und
Siman puch b= The Fmmga Iat, Zmax dn =T
r wie Ty hach wearur. e hirdert mich oftrals s gote
I‘l-:hl. w bamznfar, in cane daa Prab-Lebsunge erniinis nkht make poement] Labar

Byrpeo Teidzren ot Waira seizes ond matr versecter. Der Dffeat of, deax
ribarer Urests sesiak mirt e dechech mec® Ser OO feim Filndier oames word

= Davor ok ain mir ustsnmiae Rartsaract witl - pchass cf o de Welncerts im
Trbwrrat an Céar gite ain mebe guisa [ e mich arwartas. Wenn
wsrhanden it - i maEisns sock 2is Kiche ashe ke
rhnhl-nmhu-nrrﬂmﬂdlhﬂlﬂ.uh-n{ﬂ bracturin haade
Loknbe ‘Waite ardiater. O Yesine gind meint sncyeingbch
Wann ich ssar fir sines Weln “Wirtsgres Mo 25-- Ha—I—du-I fircs ich dian
Ebartracar. Mahe Profencossitds mins ar

*  Laiter cwon man Jm o rur ln Glan Wels trivkes, wenn s oE gem Auta unienvege

‘Wial Oriaig und lubas Gy
Thrmrt

2 [nim sganticn mre Souasss sanr Darturasis e pumes baasies fongs Waies
acbimtan, saiches mo gar nicht der Weinglier genecht mesdes. [in 15ar Sencic cder e
1T Gordancy im latra 3130 mechen snfech imicean Speas [ch vecene, dam Ser

trages
mcherililart abcfack dua Pristole, bowe wsichs msn dern hel s sicfsctans Weine su
& o rraican Siche glb® hisr nict wisl Msssn Tu srfieden
s Oftwilre lch mit sinee venbsiracer Seinosre ghlcdicher| Die Sidoen B
Lhwdordarn mecr gebgenticr . ppazisl wanr kb sing Meaess puagasitE msee ond
darn gtz s dhanen Wain rict oeer!
&  ‘Werkcsser B o W i Sanseniii

Lurren ke muc eor Glmien ccer Trecndes die sine shriche urpocferrore e Loaaegs
Ebar dar Gapchrmeck unc Ganich mmcharo..

el bmgmn fUmivegm_ aseverien o sy e Dael e S o ke S Dt WU KL 7w Tk sewen Dwta AR ey

Laise: canrt pich hiafp caa Permcnel ru warly sse wrd sinan SpamEncan Wein os

Endec acf amar Kacte = Aty Siciasche

Locule Weire soiher [HMER rusne  der Weirkarta vorecmman . Gare sl mesr

Echien Tur Sena Etheien, Dues mic HRaTmein, Jeasr et SEgcE wur car Seglan

#Am imburten Sinis i 'Weis i sinem Saasmant v 2em g Thema Wain bl 2an

!.nq-hlhr -mhuuq-_uqmm-mm i panss Sens pich dumn
ZHES BLREETTAT X sRAr TARITTENG .

Filofly o= ax i B SEra TR BEiNET mmm Ihh' Warde i walorsen dar
mmlhmhf.ilb:ruﬂ.ﬁal ) ken man
lnpan

n.nnrmu.-m ' Waies Tmasec kaermioe
Dfmaie SOJ25 Weina, Tine Sctte Aussat! i Sctwatosr Wainet Sods ih in s hectiges
Tait wicktig.

Laicar aing [wirkfict] gerePbs Weine coes gar semacTecens Infrgings sef s niartes

Linfimsgr sumwter
‘marr m e Oma it Wainan bal
ghictTedi; fwrmn Treim
Lueicar nat ar ast der Weniarten ot oo wenig Soweeoer Waln.
D4 wock LharhShis Praisa.
Pt mmrchan Wairan Finds (ze sn ackBe wanr die s bisgaeins wngsganer wilns.
Bmmp Meanigrofer Mayreesss Ceanjeeicns Dichw Taft ur be, Mek,
Lames i der Samt probleran .0
In Thrich wind doa Ju Thailtrs, dan Aurn
s oa W nderhranmer. mbﬂrwi-—rmmnml.hulthr
adar dar Twute Trimboech ser Gidoc
Diar Wag b dua Dal
L int de Asrwehl i rraint pabr aing Obwohi n dar
mrtan Insren aine porti Tescens spieter bs
mmmmpﬂ-gm-:mq Bzt mur che jimgaien Iesrpdngs Suis Derboude

iidar mind [y cn M wier RaEwarants raor dis st ber !llﬂlnqlﬂm

v re mac kg
Malr Bairzial var Pregs 31 dactt id!lhrrld‘vlrﬂrrﬂurh‘lphl‘ LR ]
‘Walricntis. D@ gamenrts et mick lhhmbiuunmwhlblmm
Ick arwacsa micht, came i aine b BTN
Ferma wzch Thnapy T puralen. e Csraerte” mﬂmm criwrchimdbcran
e [LanFoaa)

Sothard=tit arertett ma too

Exint svichisy wine Troerar it o Wales T geEteEan
Dt aich ShEEN won BrarRs watabt, rman pas Wi =,
e Waima turd sich me dun e

Samimag hus sivan HMirmes- und siner Sarreciesin, g
huummnmmmmlmlmmhlmn
‘warder tEnnar, inberumant]
Lacwr giaicher pict Wenkattsn mo oft Bacanris Darsr und Marosrasine pre s
wmiar Wenkaten arcotreffer. Of daiht de Mot, craskennters @ere U lmen. Richt
rur = den Seratees Racsuwrts, sonderm such = tlopen Ramacrents 0 Torick ot tel
dux glaiche fort wla bmban die glaichen Mwizrvsine s dar
LR gr=an, e Erands sceubinter,

et bk Fie
dh dar Gut bereia keeevt. Schacs.
Schrwbfebiar chre [noe,. such = Tophilunersi

wirzl ain Argarsivd [n 539 dar Fils ghe an Se in der Carks
BogagEtanet Iehegings nott mabc Dwfl slar (ingares (wSTIME astissTieten] Tum
mwban Prei .
. Dmrfdm Eainar® mans San Wein pemSnkich esmrken Anen
2. Theilcha und bviormaative Baschrafung dan Walnea
I Iromar manreTe reconse e §nokaies
Te= wids our wen das Gamtrorasemies winechen dar Gasd el dar s rurank] s s
sTEwETeT, in slrer Spreche S eect ain Aci-Crgetie semiehEEvE ante i
Zumh Grafiachs Minel, werigar taatestig) Acasardam wdris ich mir matr Creamtic
wirmchan, T.b mab Sio-ue oder Weime Bon urbecrsimoas Tagonan | Lirsen,
Mnmummummmrr-|mrm=

maihr in den partelt swcder und acof daren

mwml-mm Bufmarianr gammshe A
Da Kxrien ping =T, Lengwally urd ricstaesgarasn. 10 Bass Thumkrasss Wairksmar =8
[iicer™ »on can Waingad eten, der Keilem, der [Hosss oo much dem @ioer
Svrmowthiacs, dar imrer outenan, Wenn men sines deinen Schiuck poclees i,
Ln Loz mchwiariy gubs offens Wedre oo frcien.
[ lhagt richs mar Bn car Wainkaots, vial sicihbiger wilire a8, 2aer dsr Pencasl cs
ATGADTINCAT WA AITIgE TR ERTIT
M- wirder gams sinfache Angaaar sum Sein (scheeg ik, Sucttly, e, . ] Bl car
Aoyt harter

Lsbs Srlmm, Jahanns (arng-besde)

T e e KaTpetenT o wirmesas Gbrg o0 ax wicd eiTiuch eThk mar genses
asisnEn wures une anfapeiett paken sgans Drfahurg

Mich nant an wern b im oder Stedk Ty jedes Beseerert praktiech da gleche
WpinioaTe .

‘Surioarie clrE nimmarn, e Crofstng somoecomeber bt wis wichESger nude s sind
hmlhnd:nrhutlr.l.umlm-nm:l LR o

- maan & prdent wardan.
Ewmnrtunger mnummrnmwluhmmhm win
‘Wiina stc.

- kch sedrde szret e iEache ecE ursarem Weinsariimant #r 2en Gewinmer mosaem
eminit rfofaamigusllce

- vial Erfod; mit der Diplomarbait! Schifos ces Amstz Lhar dis Socie! Median Ursiragen
T4 guntstani Traba Feenaged

W wdun e 39.LE G Martie

Lashr fat aa Zen malcen GasToromen ar Mt and Weecesfioariung.

L A man Ty aeier wirklsh garalte weine mst der Ko, Do fae naer ratlcich
Sl den Gran dar e pchSnar Wencallar soct wisl Gald mmoe dn des sa toten
Eazitnl “aramiags”

Dia Wainkarts rmama mit San L a3 -

Lirrfimgm st
‘Saciger @t oft mesr wm puch wut Wamiaroer cuttefer oo e,

Te= Easerugs cairars Wamesrten (marigar Walma) saflr mt ptiersarts
Dsactractung ond Tu s coam Daner o7 caant, Deachusl] eira Twebe Kars mit sden

In Hotmie: Jum snipe fizom ich Sz
e ick Buch resca Wena canran

srd i i Aoprer rEder
‘ainar wisotha ..

Sariare & Welrkomoatens gaht male fiend in Hend; wider o ster muct T da
mebisckbe Berhig

‘wisis Wadncarten ting pofize & o Srdad MUY STAEE, MBAT LS 1nd weder lebavold nao
Ebwranchand pocderT oanr Soatdsrdtapactors (Egre abe seina vom gieicer
Greasminear]

Ik pohins mr mi msen waiche Gapcyrecomnotes e Wein her Acassrzam ooowelchar
Soupes ar empfonian wind

Ttere e o r-:.\q:llﬂnd-‘#dn:unnm #ar dmm Kact winds mir
asfmbar

Fhr rich b sicivilp, s denydie Somralar noes dandie Kednenis Fagen been wd
snes guten Tep artade. Dar hilft mic oft wshr und ich wurte saBan sctiiorcht.

Tor mowde ferd, Znan dar Servicesemmorsl o rictt gandgend gencha® i LS.
‘WwiriampeterT.

43



Die Weinkarte im Restaurant - Spiegelbild der Weinkompetenz und ein Marketinginstrument mit Chancen und Stolpersteinen
Kandidatennummer: 190020

Kcerere mir im Mzmast nin i 2am She -]

Sy lier polie defir iy paire Wals karar, wan vislsch mckd dar Pal it

Lanp Welniarsen ping genes 63 warig Areich, wie ru dtenctauneTs [Acamenme

Faraen)

Sanbannen sttecos T pick weitwe E sahr dpramisch, Kom patars it taFaeiss U aekr

auf dan isinian Marst focooet [lesas vereindEct. star ich wil nicht e

Echownmar Wain trinkan | und meriy siduedl

‘Wial Dmigl

*  Wiais Waincarten sind LG gemacht > finds tier miacds e oebr s s

Pagrtikrigph v siram Ordrae Bue = Wals i ain npar Neturpessues i sl

Hinrcirtal, cb gaRETE ety Taaraks daru

Tum Tall t wanigar soar sech mahr 1

Trmgaanrrt cartemenn Aty

+  Wiei Cricig Marine wrd hoSwrtich saher wic ura mal sisdar bal sinam Gina 'Wairi W5
Tuziw

4 ok oot imvar wisder it Welnkarien, cia rece Retrorien azrtert sind - fiecs ich
wirelon ruDar wnd sirTe Lo GEITE AT BsEeTan

a
4 e i Tasan

wd ourzer mk dam b Guarbrobaiinh At
mchom maartan guisn Tigp argaban
1 Lrhine amgfids b

- brafta Aurentl voo sifeches oa pans gahoDeren Weran

- gréagsars Auswa bl ms sSuran Wakres [, Protis mSpietke|

Unchés sopfinds ich

- ZmArgeng gerdan Welckaroa mictt mabe warSighar (e LThos rmarce )
- Waivbinain rei maer al 30 Sakse

a0 Sall Marton
D welsst wia wicstg =or che Kaese uned Aswwahd wtl -

‘Wil Spaar baim Schrwiban. .
L3 Cammno

+ In mainan dogan hetan vich CuaiElt dar L] aourT - e
mrtan Inman gerosigers
D judoch: rur i dar gubchbsnsr Gaxdroramia,

« D Praios pof®en kordarireondichar gamactt sarden, o winds oo mar dEn
bmrpurmistt wardss, oz rrac ERUTIrS

4 Weniostis Bt srcem wickily. Pl SAnn MDS BET THERT BOME WSETIZAT LONMEECRRLILIET
Sammadler wor Ot ist, dene it dan ain bischen @n "Abbirnar”. I ik mir ciar, dese ce
T tor haber, ster ein thacten Pecheimpsie ] mose sein.

4 Am sirar dar micht ac oft Wainloerter ricdiert, wirmcha ich Cir weltars vnd haMartick

Tu Dwinam wilzazha ich Dir volen
Erfcig. Dir und Daner Pemels mochmeic sfas Gote im Neuer e

= Wi mtan e labaien warn ich o 3-4 Weias-Actesives ror Auswssi nata, jewels m
‘ainwr kurzsn Beschrebung sl oo swlar Weinar oann ich reich nichi erdecheicn und
IEE BE 78T B OO DSArNERS &8 (ETENS W80T

® e wir rech in griassran Cruzpan LD-LT Par. i Rastaareer annsr WA, U2 S much
wchoT paaEart, omaa ner 2 Mieechas rae gHEChEn Wein sder afrpang eerhiendan Wenn
Dar Fairar poiba ba i 2er Sartalung immer rachactauen el Misechan som giaichan
Inbegang worandes pmd,

+  nsfire azoSc, wenn dnn Sardcesarmcrsl bair Weis heamer gaachck wiow ond mech
sichy Prugen bamtacroes Ere. Copfehlingen Bigaaar bines

< Dms Mt der slsktronizcher Wanioarts aer - mich are hitwicks Optior.

+ Groass arben et sisia n PraSicren Breuchen manr T and snormes Wiaes $r o
gl e ke s wichiig, cheo dks Birdsilung und S it scheall aranber b und
ramd b wch mureceh oo Tncen.

Gama hafe ch i tal sivam ceirer kicfigan Tveantr, falis med Hat am Mear’ tariese,
‘Teaxtw Grics crd viml Eriolg mit 2eimar Digomashet

v bragen Al g _auswerien Sip o o et S Dt WO HDTY T Ao Dt S

Lt minnvmten
Timrn-Puber Busr, Soblen AG/ o &Dhwe wan TOrich, 1g 1683 ;-1
rarags Brard@gmad.com
4 Usbar e balw [ e mi LIEELETE oy )
L)

" Lsicer haben s hests T wark; ot sapscbdets Mecirifte

4 Dda Fmege LW it mach [eee Kcteren nicht sintech Ju tesmtworter. Tn Gibt Ramsarance,
ful daran it de B _ WaEsr gint e Ramsorars,
zal duran cia Preie sinhick Ty hock End e e Aufaching Tum Cirdo o visl Tu hach
L.

W Aetan mit deo PREIMITIAD Acdancs sinen Latingresin gafusden.

* Cmaois = jdar e gut Angabos m Wainan
rd G gaten. [= O wrisia i I
Garteias ard Garn S Ak Faxts et i

Angeiof mit meAr surersicher Welner, sl Alemas e glSt an dann olerfan
Falytroc kerm cder pile Meoa. 300 Ainde tede Gastronomtes zits Char ‘Waire mE
warrigan

= Wain b ecn mir mos wiges coaf wercen. Saner Dar ond daffas el sceiaiun
Gack® .

44



