WIRTSCHAFT

Unternehmen

Schwarzer
Uberzieher

Mit Dujardin und Pott-Rum sind
keine Markte zu erobern.

Die Firma Racke kampft um
ihre Selbstandigkeit.

im rheinland-pfélzischenBingen,
hat Marcus Moller-Racke, 37, eine
herrlichen Blick auf Weinberge und
Fachwerkh&auschen.
Doch der Chef des Spirituosenkon
zerns Marken: Racke rauchzarKup-
ferberg, Pott-Rum)uckt lieber an die

vom Schreibtisch seineBiiros aus,

Wand. Dort hdngen Fotos aus einen

Weingut in Kalifornien, das Moller-
Racke bisEnde 1991 leitete. ,Das war
eine schoneZeit", sagt Moller-Racke
wehmitig.

Seit er an die Spitze der vaterliche
Firma nach Bingen zurlickgerufemur-
de, trauert dedungchef seinerfriiheren
Arbeitsplatz nach. Numiiht ersich, der
bald 140Jahrealten Firma in Bingen die
Selbstandigkeit zuerhalten. Daswird
immer schwieriger.

Zwei Jahre hintereinandeschrumpf-
ten Umsatz und Gewinn. InManage-
mentkriselt es. Inzwoélf Monatenschied
ein halbesDutzendFuhrungskrafte aus
dem Unternehmeaus. Die meisten hat-
ten noch unter Moller-Rackes Vater
Harrogearbeitet undkamen mit dem ei-
genwilligenJuniornicht zurecht.

Der neue Chef, so streuenele der
Gebliebenen bei Geschaftspartnern, ¢
seinem Job nicht gewachsen utréibe
das Traditionsunternehmen in dBuin.

Die Gerlchtererfehlten ihre Wirkung
nicht. Moller-Rackebekommt stéandig

bleibendenMarkt beherrscherzuneh-

der amerikanische Multi Bacardider
der britischeGetrankeriese&srand Met
mit international eingefiihrteMarken
wie Bacardi-Rum oderSmirnoff-Wod-
ka.

Viele einheimische Unternehmen,
wie die Weinbrennerei Jacobhaben
sich deshalbléngst groRen Konzernen
angeschlossen. Nur Moller-Rackaill
nicht. Er méchte liebeneue Produkte
entwickeln undaltenMarken wie Dujar-
din oder Pott einneues Imageverpas-
sen.

Bislang hatte erdamit allerdings we-
nig Glick. Bereits vorzwei Jahren be-

Spirituosenfabrikant Moller-Racke
Neues Image flur alte Marken

Seinenbislang groRten Flopleistete

mend auslandische GroRkonzerne wiesich derRacke-Filius mit denEdelsekt

Bricout. Mit der Premiummarke, be-
nanntnach demgleichnamigen franzo-
sischen Champagnerhauswollte Mol-
ler-Racke Marktrennern wie Mumm
und First Metternich Konkurrenz ma-
chen.

Auf dem Etikett erweckten die
Rheinhessen den Eindruck, diEla-
schenkédmen aus der Champagne. Da-
bei wird der Sekt in Mainz hergestellt
und abgefullt.

Im vergangenenJahr schickte der
Berliner VerbraucherschutzvereRak-
ke eineAbmahnung. Diemeisten Ein-
zelhandelskettemahmen derSekt dar-
aufhin aus derRegalen. Auch
der Bundesgerichtshof rugte
die irrefihrende Aufmachung
der Flaschen.

Inzwischerhaben dieBinger
das Etikett geédndert. Genutzt
hat ihnen dasnicht viel. Im
Handel ist deiSekt auch so gut
wie nicht erhaltlich. ,Die Mar-
ke, gesteht Moller-Racke ,ist
total kaputt.”

Niemandweil3 deshalb, wie
der Spirituosen-Fabrikant den
angepeilten Umsatz von einer
Milliarde Mark in den nach-
stenJahrenerreichenwill. Fir-
men, die erseinem Gemischt-
warenladen einverleiben kénn-
te, hat er bisher noch nicht ge-
funden.

Bei den meistenUbernah-
mekandidaten holteMoller-
Racke sich bislangallerdings
eine Abfuhr. ,Den Firmen
mufR es offenbar erst noohel
schlechtegehen®, meint er re-
signiert, ,ehe siebereit sind,
sich mit einem Konkurrenten
zusammenzuschlieRen.”

So setzt der Firmenchedei-
ne ganze Hoffnung aufein
neuestesProdukt, denWein-
verschnitt Viala. DasTafelge-
trank wird aus italienischen

Anrufe von GroRkonzernen wie dem schloB dergelernte Agraringenieur derq Weinen zusammengemixEine ausge-

SchweizemNahrungsmittelriesen Nestle
Die Schweizewirden das bekannte Un
ternehmen (546Millionen Mark Um-
satz, 700 Beschaftigte) geriiberneh-
men. Doch deRacke-Chefvimmelt die
Kaufinteressenten ab.

Die Probleme deBinger Spirituosen-
herstellers zeigen, wie schwer es die wj
nigen noch verbliebenen Familienunte
nehmen in der heiBumkampfteBran-
che haben. De$pald an kérperlichdtit-
neR hat auch die Trinkgewohnheite
verandert. Die Deutschegreifen ver-
mehrt zuSaft und Mineralwasser.

Selbst inOstdeutschland, woWeis-
se“und ,Braune‘traditionellstarker ge-
fragt sind, sinkt neuerdings der Ver
brauch von Korn undCognac. Derver-
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Massensekt Kupferbergold aufzupep-
L pen. Der Juniorcheflie@ den Zusatz
.Gold"“ sowie denKopf des Griinders
vom Etikett tilgen und hob denVer-

kaufspreis um eindlark an.

Die Folgen waren fatalViele Ver-

braucher erkannten di€laschen offen-
e-bar nicht wieder undgyriffen lieber zu ei-

Sekt wieder in gewohnter Aufmachun
im Regal.

n Starke EinbuBen muf3ten dRinger
auch bei ihreRenommiermarke Dujar-
din hinnehmen. Vor gut einedahrfiill-
ten sie den Weinbrand in neddaschen
mit modischemEtikett ab undverlang-

- ten einen deutlich héheren Preis.

Prompt wurdewenigerverkauft.

kligelte Rezeptursorgt fur stetgyleich-
bleibenden Geschmack.

Auf den Rot- undWeiRwein mit dem
poppigen Etikett entfallt inzwischen
schon rund ein Fiinftel des gesamten
Weinumsatzes beRacke. Kiinftig soll
der Anteil noch steigen.

Moller-Racke mochtesein Lieblings-

r-nem Konkurrenzprodukt. Nun steht der produkt auch in Szenekneipetoswer-

g den. Wirte, die eine bestimmte Menge
Vialaabnehmen, erhalten edickes Pa-
ket mit Dekorationsmaterial und Wer-
begeschenken.

Am auffalligsten istdabei einschwar-
zes Kondom. Den Uberziehedirfen
Kneipenbesucher kostenlositnehmen.
Die Vorderseite der Verpackungiert
das blau-wei3-rote Viala-Emblem. 1




