
Spirituosenfabrikant Moller-Racke
Neues Image für alte Marken
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U n t e r n e h m e n

Schwarzer
Überzieher
Mit Dujardin und Pott-Rum sind
keine Märkte zu erobern.
Die Firma Racke kämpft um
ihre Selbständigkeit.

om Schreibtisch seinesBüros aus
im rheinland-pfälzischenBingen,Vhat Marcus Moller-Racke, 37, eine

herrlichen Blick auf Weinberge und
Fachwerkhäuschen.

Doch der Chef des Spirituosenkon
zerns (Marken: Racke rauchzart,Kup-
ferberg, Pott-Rum)guckt lieber an die
Wand. Dort hängen Fotos aus eine
Weingut in Kalifornien, das Moller
Racke bisEnde 1991 leitete. „Das war
eine schöneZeit“, sagt Moller-Racke
wehmütig.

Seit er an die Spitze der väterlich
Firma nach Bingen zurückgerufenwur-
de, trauert derJungchef seinemfrüheren
Arbeitsplatz nach. Nunmüht ersich, der
bald 140Jahrealten Firma in Bingen die
Selbständigkeit zuerhalten. Daswird
immer schwieriger.

Zwei Jahre hintereinanderschrumpf-
ten Umsatz und Gewinn. ImManage-
mentkriselt es. Inzwölf Monatenschied
ein halbesDutzendFührungskräfte au
dem Unternehmenaus. Die meisten ha
ten noch unter Moller-Rackes Vater
Harro gearbeitet undkamen mit dem ei
genwilligenJuniornicht zurecht.

Der neue Chef, so streuenviele der
Gebliebenen bei Geschäftspartnern,
seinem Job nicht gewachsen undtreibe
das Traditionsunternehmen in denRuin.

Die Gerüchteverfehlten ihre Wirkung
nicht. Moller-Rackebekommt ständig
Anrufe von Großkonzernen wie de
SchweizerNahrungsmittelriesen Nestl´ .
Die Schweizerwürden das bekannte Un
ternehmen (546Millionen Mark Um-
satz, 700 Beschäftigte) gernüberneh-
men. Doch derRacke-Chefwimmelt die
Kaufinteressenten ab.

Die Probleme desBinger Spirituosen
herstellers zeigen, wie schwer es die w
nigen noch verbliebenen Familienunte
nehmen in der heißumkämpftenBran-
che haben. DerSpaß an körperlicherFit-
neß hat auch die Trinkgewohnheit
verändert. Die Deutschengreifen ver-
mehrt zuSaft und Mineralwasser.

Selbst inOstdeutschland, wo „Weis-
se“ und „Braune“traditionellstärker ge-
fragt sind, sinkt neuerdings der Ve
brauch von Korn undCognac. Denver-
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bleibendenMarkt beherrschenzuneh-
mend ausländische Großkonzerne
der amerikanische Multi Bacardioder
der britischeGetränkerieseGrand Met
mit international eingeführtenMarken
wie Bacardi-Rum oderSmirnoff-Wod-
ka.

Viele einheimische Unternehmen
wie die Weinbrennerei Jacobi,haben
sich deshalb längst großen Konzerne
angeschlossen. Nur Moller-Rackewill
nicht. Er möchte lieberneue Produkte
entwickeln undaltenMarken wie Dujar-
din oder Pott einneues Imageverpas-
sen.

Bislang hatte erdamit allerdings we-
nig Glück. Bereits vorzwei Jahren be
schloß dergelernte Agraringenieur de
Massensekt KupferbergGold aufzupep-
pen. Der Juniorchef ließ den Zusatz
„Gold“ sowie denKopf des Gründers
vom Etikett tilgen und hob denVer-
kaufspreis um eineMark an.

Die Folgen waren fatal.Viele Ver-
braucher erkannten dieFlaschen offen
bar nicht wieder undgriffen lieber zu ei-
nem Konkurrenzprodukt. Nun steht d
Sekt wieder in gewohnter Aufmachun
im Regal.

Starke Einbußen mußten dieBinger
auch bei ihrerRenommiermarke Dujar
din hinnehmen. Vor gut einemJahrfüll-
ten sie den Weinbrand in neueFlaschen
mit modischemEtikett ab undverlang-
ten einen deutlich höheren Preis.
Prompt wurdewenigerverkauft.
Seinen bislang größten Flopleistete
sich derRacke-Filius mit demEdelsekt
Bricout. Mit der Premiummarke, be
nannt nach demgleichnamigen franzö
sischen Champagnerhaus,wollte Mol-
ler-Racke Marktrennern wie Mumm
und Fürst Metternich Konkurrenz m
chen.

Auf dem Etikett erweckten die
Rheinhessen den Eindruck, dieFla-
schenkämen aus der Champagne. D
bei wird der Sekt in Mainz hergestel
und abgefüllt.

Im vergangenenJahr schickte der
Berliner VerbraucherschutzvereinRak-
ke eineAbmahnung. Diemeisten Ein-
zelhandelskettennahmen denSekt dar-
aufhin aus denRegalen. Auch
der Bundesgerichtshof rüg
die irreführende Aufmachun
der Flaschen.

Inzwischenhaben dieBinger
das Etikett geändert. Genut
hat ihnen dasnicht viel. Im
Handel ist derSekt auch so gu
wie nicht erhältlich. „Die Mar-
ke“, gesteht Moller-Racke „is
total kaputt.“

Niemandweiß deshalb, wie
der Spirituosen-Fabrikant de
angepeilten Umsatz von ein
Milliarde Mark in den näch-
stenJahrenerreichenwill. Fir-
men, die erseinem Gemischt
warenladen einverleiben kön
te, hat er bisher noch nicht g
funden.

Bei den meistenÜbernah-
mekandidaten holteMoller-
Racke sich bislang allerdings
eine Abfuhr. „Den Firmen
muß es offenbar erst nochviel
schlechtergehen“, meint er re
signiert, „ehe siebereit sind,
sich mit einem Konkurrenten
zusammenzuschließen.“

So setzt der Firmenchefsei-
ne ganze Hoffnung aufsein
neuestesProdukt, denWein-
verschnitt Viala. DasTafelge-
tränk wird aus italienischen
Weinen zusammengemixt.Eine ausge-
klügelte Rezeptursorgt für stetsgleich-
bleibenden Geschmack.

Auf den Rot- undWeißwein mit dem
poppigen Etikett entfällt inzwischen
schon rund ein Fünftel des gesamte
Weinumsatzes beiRacke. Künftig soll
der Anteil noch steigen.

Moller-Racke möchtesein Lieblings-
produkt auch in Szenekneipenloswer-
den. Wirte, die eine bestimmte Meng
Viala abnehmen, erhalten eindickes Pa-
ket mit Dekorationsmaterial und We
begeschenken.

Am auffälligsten istdabei einschwar-
zes Kondom. Den Überzieherdürfen
Kneipenbesucher kostenlosmitnehmen.
Die Vorderseite der Verpackungziert
das blau-weiß-rote Viala-Emblem. Y


