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Diese Veranstaltung wird gefördert durch den Europäischen Landwirtschaftsfonds für die Entwicklung des ländlichen Raums (ELER).
Vielen Dank für Ihre Unterstützung! 

Zuständig für die Durchführung der ELER-Förderung im Freistaat Sachsen ist das Staatsministerium für Umwelt und Landwirtschaft (SMUL), Referat Förderstrategie, ELER-
Verwaltungsbehörde.
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Workshopreihe Wissenstransfer 2023/2024
Workshop 1: Klimawandel & Klimaregulation

www.biodivina.de
www.landcare-ggmbh.de

BIODIVina

Programm

8.30 ʹ 12.30 Uhr

8.30 Begrüßung, Posterausstellung/Rollups
9.00 Allgemeine Einführung
9.15 Regionaler Klimawandel ʹ Klimaregulation (Dr. Barbara Köstner)
9.45 Mikroklima im Weinberg mit Ergebnissen vom Terrassenweinberg 

Friedstein (Dr. Valeri Goldberg, Professur für Meteorologie, TU Dresden)
10.30 Klimaregulation im Weinberg - Zusammenfassung

10.45 Kaffeepause
11.00 Potenziale und Qualitäten von Steillagenweinen

Themen-Weinprobe 1 (Janek Schumann)
11.45 Einführung in die Übungen zu Biodiversität und Vegetationstypen 

(Dr. Roland Achtziger, Dr. Elke Richert) 

12.30 Mittagspause

13.00 ʹ 17.00 Uhr

13.00 Themen-Weinprobe 2 
Verbesserung der Wirtschaftlichkeit von Steillagen (Janek Schumann)
Diskussion
Themen-Weinprobe 3

15.00 Kaffeepause
15.15 Fortsetzung der Übungen

Auflösung der Übungsfragen
Zusammenfassung zur Nutzung von Ökosystemleistungen für die 
Klimaanpassung (Posterarbeit)

16.45 Allgemeines Resumée
17.00 Ende des Workshops

22. Februar 2023





Höhere Wertschöpfung?



Die starke Verschiebung und Polarisierung der Marktsegmente hat 

grundlegende Auswirkungen auf die zukun;sfähigen Strategien der 

Weinproduzenten. Der Absatz im Basissegment ist vor allem über eine 

strikte Kostenführerscha; möglich, während der Absatz im 

mengenmäßig begrenzten Premiumsegment nur über hohe Qualität, 

Regionalität, ReputaJon und Storytelling möglich ist. Produzenten 

werden sich in Zukun; professionell auf eine dieser Strategien 

spezialisieren müssen, um wirtscha;lich überleben zu können.

Summary ProWein Business Report 16.01.24
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SWOT Analyse Steillage

Terroir - Mikroklima, Boden und Wasserhaushalt, Anfälligkeiten Extremereignisse 
und Krankheiten etc.

Rebsorten – Alter, Anpassung Standort, gewählte Unterlagen, Ertragspotential, 
Ausdruck des spezifischen Terroirs möglich?

Bewirtschaftung – Erziehungssystem, Bodenbearbeitung, Blattwerk- und 
Fruchtmanagement, Pflanzenschutz etc.

Zukünftige notwendige Investitionen

Betriebswirtschaftliche Kennziffern – Herstellungskosten, Break Even, Volatilität 



Flight 1

Welches Segment (Lage, Region oder Ortswein)?

Beschreibung Sensorik / Struktur



Flight 1

Weingut Peter-Jakob Kühn, Rheingau

1. Riesling Hallgarten „Alte Reben“ 2021

2. Riesling Hendelberg 1.Lage 2021

3. Riesling Doosberg GG 2019



Flight 1



Flight 2

Weingut Kühling-Gillot, Rheinhessen

1. Riesling Quinterra feinherb 2022

2. Riesling Hipping GG  2022

3. Riesling PeYenthal GG 2022



Flight 2
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Warum soll der Kunde Ihren Riesling genießen, warum 

soll der Händler gerade Ihren Weißburgunder verkaufen 

und warum soll der Sommelier seinen Gästen Ihren 

Traminer empfehlen?

Es ist ganz einfach….





Mittelpunkt der Kommunikation: 

Die Positionierung



POSITIONIERUNG

Photo by Alexander Krivitskiy from Pexels

Erkenne Dich selbst.

https://www.pexels.com/de-de/@krivitskiy?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
https://www.pexels.com/de-de/foto/auge-betrubt-dunkel-emotion-1156546/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels


Photo by Alexander Krivitskiy from Pexels

Was macht mein Weingut besonders? 

https://www.pexels.com/de-de/@krivitskiy?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels
https://www.pexels.com/de-de/foto/auge-betrubt-dunkel-emotion-1156546/?utm_content=attributionCopyText&utm_medium=referral&utm_source=pexels


„Jeder Mensch erfindet früher oder 

später die Geschichte, die er für 

sein Leben hält, oder eine ganze 

Reihe von Geschichten.“

Aus: „Mein Name sei Gantenbein“, Max Frisch, 
Schri9steller und Architekt

POSITIONIERUNG



Schritt 1: Auseinandersetzung mit der eigenen Historie 

Auseinandersetzen mit der eigenen Geschichte. 
(Gründung, Menschen dahinter, Weinberge, Anekdoten 
& kleine Stories etc.)

Welcher Eindruck entsteht von außen? Was vermittelt 
die Website, Printmedia oder das Etikett auf den ersten 
Blick? 

POSITIONIERUNG



Schritt 2: Selbstreflexion und Analyse

Eine Analyse der Stärken und Schwächen gibt Auskunft 
über das verfügbare Potenzial und zeigt mögliche 
Grenzen auf. 

Ein Blick in die Zukunft und ein Konkretisieren Ihrer Pläne 
für die nächsten fünf bis zehn Jahre zeigen, wo die 
Schwerpunkte liegen (werden). 

POSITIONIERUNG



Schritt 3: Ihre Positionierung

Welche Ideen und Geschichten haben Potenzial für Ihre 
Unternehmenskommunikation? 

Heben Sie die Kernaussagen hervor und definieren Sie 
Keywords, mit denen Ihr Weingut in Zukunft in 
Verbindung gebracht werden soll, daraus formulieren Sie 
in wenigen Sätzen Ihre Positionierung (USP). 

POSITIONIERUNG



Die Posi5onierungsstrategie beruht nicht 

unbedingt darauf, etwas Neues… zu schaffen, 

sondern nutzt und verbindet auch 

vorhandene Gedanken, gestaltet sie um und 

verknüpD sie zu neuen Assozia5onen.

Aus: „Rasierte Stachelbeeren“, Peter Sawtschenko, Andreas Herden

POSITIONIERUNG









Lackner Tinnacher Weine waren schon immer mehr als das Ergebnis ihrer primären 
Inhaltsstoffe. Sie waren schon immer mehr als die Moral einer langen und 
traditionsreichen Familiengeschichte. Sie sind die Summe einer Haltung, die weit über 
den klassischen Weinbau hinaus geht. Einer tief, in der Familiengeschichte, 
verwurzelten ökologischen Empathie und dem Willen zur Weiterentwicklung von 
Althergebrachtem. Lackner Tinnacher Weine sind das Ergebnis davon, Dinge anders zu 
betrachten und anders zu machen.



Schritt 4: Kommunikation mit der Crowd

Wer kommt mit Ihrem Weingut und Ihren Weinen in 
Berührung? 

Ihre definierten Zuhörer gilt es mit Informationen und 
Storys zu versorgen, denn sie sind wichtige Botschafter 
Ihres Weinguts. 

POSITIONIERUNG



Schritt 5: Botschaften definieren und Maßnahmen 
setzen

Welche Informationen sind für wen interessant? 

In gezielten Botschaften filtern Sie Informationen und 
„übersetzen“ die wesentlichen Inhalte für die einzelnen 
Dialoggruppen. 

Diese Vorbereitung hilft bei der Planung Ihrer Marketing-
Maßnahmen, z. Bsp. welche Informationen kommen auf 
die Homepage oder fließen in Ihre Social-Media-Kampagne 
ein oder welche Themen sind nur für Gastronomie bzw. 
den Handel von Interesse? 

POSITIONIERUNG



Ihre Positionierung lebt von der praktischen Umsetzung. 

POSITIONIERUNG







V D P. G RO S S E  L A G E

HIPPING RIESLING
2022

Der Hipping wurde um 1550 erstmals unter dem Namen „Hupbuhl“
urkundlich erwähnt. Es wird angenommen, dass dort einst Ziegen gehalten
wurden, da Hippe mundartlich Ziege und Buhl Hügel bedeutet. Wie ein
Parabolspiegel vereinen sich unsere beiden Parzellen im höchsten Punkt des
Hipping und erinnern mit ihrem Nord-Ost- und Süd-Westhang an ein kleines,
natürliches Amphitheater. Als eines der weltweit einzigartigsten Terroirs
verfügt der Hipping über ein spezielles Mikroklima: Gelegen auf 80-170
Metern mit bis zu 60% Hangneigung genießt er uneingeschränkte
Sonneneinstrahlung. Seine rund 280 Mio. Jahre alten kargen
Urgesteinsböden speichern die Wärme des Tages, die kühlen Nachtwinde
des Seitentals erhalten die Säuren. Mit Nachhaltigkeit, Respekt und
Handwerk ist es H.O.s Ziel, den Hipping als letztes Puzzleteil unseres Lagen-
Portfolios am Roten Hang zu neuer Wertigkeit und Ansehen zu verhelfen. Die
Trauben werden streng selektioniert von Hand gelesen, der Most spontan
vergoren und im Stückfass von 1200 Litern behutsam ausgebaut. In sattem
Gelb strahlt er im Glas und duftet nach Steinobst mit würzigen Akzenten, die
an Sesam und grünen Tee erinnern. Mit unmittelbarer Ansprache ist die
extraktreich reduzierte Frucht sofort präsent, während die markante Säure
nonchalant im Hintergrund agiert. Er baut rasch enormen Druck am Gaumen
auf und verbindet mit viskoser Haptik seine saftige Frucht mit markanter
Würze. Gelbe und rote Früchte sowie Orangennoten sind engmaschig
verwoben mit distinktiv würzigen Noten nach langem rotem Kampot-Pfeffer,
Kräutern und der typischen Schiefermineralik des Rotliegenden. Ein
vielschichtiger und finessenreicher Typ mit kühlem Finish und frappanter
Länge. Die Verbindung von Frucht und Würze ist auch zu Tisch Leitmotiv des
Hipping. Mürbe Wildgerichte mit fruchtigen Komponenten schultert er
ebenso wie aromenstarke Gerichte aus der marokkanischen Küche, die gerne
Deftiges mit Süßem kombiniert. 

FLASCHENGRÖSSE

0,75 L
ALKOHOL

12,5 % VOL.
SÄURE

7,0 G/L
VERSCHLUSS

NATURKORK

RESTZUCKER

3,0 G/L
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RIESLING
GEBINDEGRÖSSE
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Flight 3

1. Weingut Lacker-Tinnacher, Ried Flammberg     

Alte Reben 2021, Südsteiermark

2. Grabenwerkstatt, Riesling Bruck 2022, Wachau



GRABENWERKSTATT WACHAU







WEINGUT LACKNER-TINNACHER, STEIERMARK







'lose the mystery and enhance the magic' of wine





Bleiben Sie authentisch!
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