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Da mit dem Verkauf von Getränken im Allgemeinen und Wein im Besonde-
ren höhere Gewinne erwirtschaftet werden können als mit Speisen, lohnt es
sich, Zeit und Geld in die Verkaufsförderung zu investieren und durch akti-
ven Verkauf und professionelles Marketing brachliegende Umsatzmöglich-
keiten zu nutzen.
Wie oft wählt ein Gast den einfachen und sicheren Weg und bestellt Bier bzw.
ein nichtalkoholisches Getränk, statt zur Weinkarte zu greifen? Nur wenn der
Gast das Gefühl hat, aus einem guten Angebot auswählen zu können, fasst
er Vertrauen und ist bereit, Wein zu bestellen. Es ist wichtig, dass ihm die
Auswahl leicht gemacht wird und dass er Lust auf Wein bekommt. 
Ein unentbehrliches Kommunikationsmittel ist hierbei die Weinkarte. Es gibt
jedoch eine Vielzahl weiterer Möglichkeiten, das Weinangebot ins rechte
Licht zu rücken. 
Am effektivsten ist dabei in jedem Fall ein motiviertes, engagiertes und ge-
schultes Servicepersonal. Mit einem durchdachten Weinkonzept, das von
den Mitarbeitern verstanden, getragen und umgesetzt wird, können ein
überzeugendes Weinsortiment und guter Service angeboten werden, ohne
große Weinkenntnisse beim Servicepersonal voraussetzen zu müssen. 

Mitarbeiter sind vergleichsweise leicht zu motivieren, wenn es um das The-
ma »Wein« geht – schließlich ist der Rebensaft ein Natur- und Kulturgetränk
mit hohem Prestige. Wein verschafft nicht nur spannende Geschmackser-
lebnisse, sondern erweitert auch den Horizont, da er Interesse für andere
Länder und Kulturen weckt. Wein fasziniert auch durch die Vielfalt der Stile
und Geschmacksrichtungen und die Geschichten von den Menschen, die
sich um die Erzeugung in Weinberg und Keller kümmern. Auch im Weinhan-
del engagieren sich viele Menschen mit Leidenschaft und geben wertvolle
Anregungen und Informationen, die den Weingenuss erhöhen. 
Kurzum: Wein fördert die Kommunikation – auch mit den Gästen. Machen Sie
also »Wein« zum Thema in Ihrem Betrieb – das Betriebsklima wird sich ver-
bessern, und das merken auch die Gäste. Sie erfreuen sich an einem freund-
licheren und kompetenteren Service und sind meist bereit, dafür auch etwas
tiefer in die Tasche zu greifen.
Das setzt aber voraus, dass Sie in die Schulung Ihrer Mitarbeiter investieren.
Vielen Gastronomen bleibt nicht die Zeit und Muse, um sich eingehend mit
der Materie zu beschäftigen. Daher empfiehlt es sich, Serviceleistungen des
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Weingroßhändlers in Anspruch zu nehmen. Alternativ kann auch auf die
Dienste von Weinberatern (siehe Anhang Seite 207) zurückgegriffen werden. 
Anfangs ist ein intensiver und stetiger Input angeraten, so dass die »Wein-
kompentenz« im gastronomischen Betrieb unter kundiger Führung wächst.
Wird die neue Betriebsphilosophie von den Mitarbeitern erst einmal umge-
setzt, genügen kleine Anregungen, um ein stetiges Wachstum an Kompetenz
zu bewirken, die dann auch ohne großen Aufwand an neue Mitarbeiter
weitergegeben werden kann. 

Gäste zufrieden zu stellen oder sogar zu begeistern, ist nur mit einem team-
fähigen, freundlichen, motivierten und kompetenten Personal möglich. Re-
gelmäßige Meetings und Schulungen sind daher unerlässlich. Orientieren
Sie sich dabei an den nachfolgend genannten Punkten.

Werden die Mitarbeiter an der Weinauswahl zumindest teilweise beteiligt,
fühlen sie sich ernst genommen, und ihr Interesse an Wein steigt. Jeder kann
auf diese Weise seine Favoriten im Weinangebot finden und diese dann auch
aktiv verkaufen. So hat zum Beispiel in einem Restaurant am Tegernsee der
Weinabsatz stark zugenommen, nachdem die neue Weinkarte nach einer
Weinprobe zusammen mit den Servicemitarbeitern erstellt wurde. Betrach-
tet man die Verkaufszahlen der einzelnen Weine, zeigt sich, welcher Mitar-
beiter an bestimmten Tagen gearbeitet hat, da dementsprechend unter-
schiedliche Weine besser verkauft wurden. Das ist in Ordnung, solange die
Gäste zufrieden sind und der Umsatz steigt.

Je nach Größe der Weinkarte sollten alle oder zumindest ein Teil der Weine
gemeinsam unter kundiger Führung verkostet werden. Dabei ist es wichtig,
dass der Seminarleiter nicht nur doziert, sondern auf Kommunikation mit
den Teilnehmern setzt, damit die Teilnehmer möglichst viel selbst entdecken
und sich untereinander austauschen können. Das fördert nicht nur die Kom-
munikation, sondern auch das Verständnis für die Vorlieben und Ansichten
der anderen und hilft später, einfühlsam auf den Gast einzugehen. Mit ein
bis drei Schulungen wird dieses Ziel erreicht. Weitere Schulungen sind erst
dann sinnvoll, wenn die Weinkarte stark überarbeitet wird oder viele neue
Mitarbeiter eingestellt wurden.
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Schulen Sie Ihre Mitarbeiter, um sie mit dem Weinangebot 
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Die Wirkung von Tanninen

Tannine sind Gerbstoffe. Bei der Lederherstellung werden Gerbstoffe auf
die Tierhaut gegeben und trocknen die Eiweißstoffe im Gewebe aus. 
Dasselbe geschieht, natürlich in abgeschwächter Form, wenn wir gerb-
stoffreiche Weine trinken. Die Tannine »gerben« unseren Mund, und es
fühlt sich pelzig an. Diese Wirkung bezeichnen wir als adstringierend.
Sie ist der Grund, warum gerbstoffreiche Rotweine normalerweise zu ei-
weißreichen Speisen wie Fleisch und bestimmten Käsesorten genossen
werden. Dann werden Fleisch und Käse gegerbt und weniger der Gau-
men – die Weine schmecken milder.

Wechselwirkung zwischen den geschmacksgebenden Inhaltsstoffen von Wein und Speisen
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Kombiniert man Wein und Speisen gekonnt, ergänzen und bereichern sie
sich geschmacklich. Außerdem werden Speisen durch den gleichzeitigen Ge-
nuss von Wein meist leichter verdaulich: Alkohol, Säure und Tannine des
Weines unterstützen den Magen bei der Arbeit. Wein und Speisen sind – ge-
konnt ausgewählt – ideale Partner, was sich in der mediterranen Küchen-
und Esskultur widerspiegelt. 
Bei einem Paar ist es selten, dass beide Partner gleich auffallend und at-
traktiv sind. Häufig steht einer der Partner im Vordergrund und wird vom an-
deren ins rechte Licht gerückt. Dies gilt auch für die Kombination von Wein
und Speisen. Allerdings ist es auch eine Frage der Wahrnehmung, welchem
Teil mehr Aufmerksamkeit gilt.
Steht der Wein im Vordergrund, dann sollten die Speisen hinsichtlich der Aro-
men nicht zu komplex sein. Mehrere Saucen und eine Vielzahl an Beilagen
erschweren die perfekte Kombination. 
Dies zeigen die traditionellen Küchen in bekannten Anbaugebieten wie Bor-
deaux, Chianti oder im Piemont, wo meist bodenständig mit einfachen, aber
hochwertigen Zutaten gekocht wird. So genießt man feine rote Bordeaux-
Weine gern zum Entrecôte, zu Magret de Canard (Entenbrust) und zu Lamm-
koteletts – Gerichte, die ohne Sauce serviert und nur von frittierten Kartof-
feln begleitet werden. In Italien werden Schmorgerichte wie Ossobucco
(Beinscheiben vom Kalb) oder Kaninchen traditionell mit Knoblauch und fri-
schen Kräutern zubereitet und zu kräftigen Weinen gereicht, allerdings oh-
ne aromatisch komplexe Beilagen.

Weine, die sich anpassen, sind hingegen die bessere Wahl, wenn mehrere
Gänge eines Menüs mit demselben Wein begleitet werden sollen. Besonders
komplexe Speisen mit vielfältigen Aromen verlangen nach dezenteren Wei-
nen. Dazu gehören traditionell bereitete Rotweine unter anderem aus klas-
sischen Anbaugebieten und ihre Pendants aus der Neuen Welt. Wichtig ist,
dass sie bezüglich Alkohol, Säure und Tanninen eine mittlere Konzentration
aufweisen und sich hinsichtlich der Aromen dezent geben. Diese Art von Wei-
nen entsteht eher in kühleren Anbaugebieten, da Weine aus warmen Regio-
nen einen höheren Alkoholgehalt und intensiv fruchtige Aromen zeigen. Vor
allem Weißweine aus weniger aromatischen Rebsorten wie Weiß- und Grau-
burgunder (Pinot blanc, Pinot grigio) sowie Chardonnays ohne Barriqueein-
fluss sind sehr vielseitig einsetzbar. 
Dagegen schieben sich aromatische Weine wie Riesling oder Sauvignon
blanc, die gleichzeitig einen höheren Säuregehalt aufweisen, mehr in den
Vordergrund und sollten gezielt zu bestimmten Speisen gewählt werden.

Was steht im 

Vordergrund?

Dezente und 

aromatische Weine

Wechselbeziehungen




