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WIESO EIN WEINBUCH?

Der Grund fiir die Themenwahl meiner Bachelorthesis sind zwei kleine, eher unspan-
nende Geschichten aus meinem Alltag.

1. HILFLOS IM SUPERMARKT

Ich lebe in einer Wohngemeinschaft mit drei weiteren jungen Frau, wir verbringen viel
Zeit miteinander und unternehmen oft etwas gemeinsam. Einmal war ich mit einer von
ihnen zusammen einkaufen, ganz alltdgliche Dinge, sie brauchte aber auch noch ein
Mitbringsel fiir einen gemeinsamen Abend mit Freunden. Das sollte eine Flasche Wein
werden, nicht zu teuer und Hauptsache lecker. Als gebiirtige Rheinhessin aus einem
winzig kleinen Weindorf, bin ich da als Pseudoexpertin natiirlich gern gefragt und stehe
meinen Freunden mit aufgeschnappten Halbwissen aus meiner Heimat zur Seite. Das
Problem: nach der Frage ob Rot oder WeiR, war es dann bei meiner Mitbewohnerin auch
schon mit moglichen Entscheidungskriterien vorbei. Rebsorte, Geschmack, absolut
keine Ahnung. Woher denn auch, wenn man bisher noch keine Schnittpunkte mit dem
Thema Wein hatte sondern immer nur trinkt, was man vorgesetzt bekommt? Es wurde
also ein beliebiger WeiBwein, den ich personlich gerne trinke — er wird schon irgendwie
zum Anlass gepasst haben.

2. DIE QUAL DER WAHL

Der zweite Anlass fiir mein Buch ereignete sich beim Warten auf den Beginn eines Kon-
zertes mit einer meiner anderen Mitbewohnerinnen. Wir hatten noch Zeit, bevor die
Show anfangen wiirde und beschlossen, uns einen Drink an der Bar zu gdnnen. Unsere
Wabhl viel dabei auf ein Glas WeiRBwein. Es wurden zwei Sorten angeboten; Riesling und
Grauburgunder. Ersteres kannte meine Mitbewohnerin zwar, zweiteres war allerdings
ein Fremdwort. Diese Auswahl war so iiberfordernd, dass ich mich wieder mit meinem
bereits erwdhnten Halbwissen einschaltete und ihr den Grauburgunder ans Herz legte,
da ich mir sicher war, dass ein Riesling fiir ihren Geschmack zu trocken sei. Genau so
war es auch, als sie an meinem Glas Riesling nippte, verzog sie leicht das Gesicht. lhr
Wein schmeckte ihr hingegen hervorragend.

Beide Situationen zeigen ein deutliches Problem: niemand hat wirklich Ahnung von
Wein, zumindest ist das bei den meisten Anfang 20ern der Fall. Erst recht nicht, wenn
man nicht gerade aus einem Anbaugebiet stammt. Trotzdem mdchte man sich den
Genuss eines Glas Weins nicht nehmen lassen, auch wenn man nicht wirklich weiB, was
einem eigentlich schmeckt. Genauer in das Thema einsteigen méchte auch niemand, es
ist viel zu komplex, kompliziert und trocken, obwohl das Grundinteresse eigentlich vor-
handen ist. Fehlgriffe sind also vorprogrammiert.

Diese These bestatigte sich immer wieder. Egal, wen ich in meinem Freundes- und Be-
kanntenkreis fragte. Ja, sie trinken gerne Wein. Aber einen Lieblingswein? Keine
Ahnung, der wird nach dem Zufallsprinzip gekauft. Das Thema Weinbau warf allgemein
viele Fragen auf. Dazu kommt noch, dass das Image von Wein fiir viele nach wie vor
sehr von den alten Standards gepragt ist: Hochgestochen, kompliziert und angestaubt.
Gleichzeitig fiihlt man sich aber beim Trinken auch schick, erwachsen und irgendwie
angekommen. Das Lebensgefiihl ist also zwar da, es besteht aber ganz eindeutig Hand-
lungsbedarf den Weinbau schmackhaft zu machen und einer Verjlingungskur zu unter-
ziehen. Wenn ich dabei noch mein eigenes Wissen erweitern kann, umso besser. Wein
sollte keine Angst machen sondern einfach nur SpaR.

ERSTE KONZEPTION

2Was schmeckt mir eigentlich? — ein Buch fiir Weineinsteiger*

Kontext: ,Rot oder Weill?“ Wenn es um Wein geht, hort fiir manch einen bereits hier
die Unterscheidung auf. Als deutsches Kulturgut ist Wein stets beliebt, ob gemiitlich ein
Gldschen zu Hause oder schick im Restaurant. Schwierig wird es nur, wenn man nicht
einfach eine Flasche vorgesetzt bekommt, sondern sich vor einem riesigen Supermarkt-
regal voller Méglichkeiten und Geschmadcker —von denen man natiirlich keine Ahnung
hat — wiederfindet. Gerade Studierende tendieren dann dazu, auf gut Gliick die hiib-
scheste (und giinstigste) Flasche zu greifen, die dann aber oftmals nicht gerade ihren
Geschmack trifft.

Ein Buch gefiillt mit Basiswissen, Anekdoten und einem Uberblick iiber die deutsche
Weinkultur soll helfen, solche Fehlgriffe zu vermeiden und die Lust am Ausprobieren
wecken.

Inhalte und Medien: Ein Buch iiber Wein als Genussmittel, die deutsche Weinkultur
und das Finden des personlichen Geschmacks.
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TYPISCHE BILDSPRACHE

(= dapositphaton.
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MOODBOARD

Verjiingen kann man sich nur, wenn man vom Altbekannten abweicht. Zu den typischen
Bildwelten, die man mit Wein verbindet, gehdren wie eben gezeigt idyllische Fotogra-
fien von Weinbergen, Flaschen und Gldsern, meist verschnorkelte Federzeichnungen
und Radierungen oder naturalistische Illustrationen. Diese Abbildungsformen unter-
stlitzen das edle, das althergebrachte, was mit dem Wein immer mitschwingt. Davon
gilt es sich also abzugrenzen. Ein moglicher Weg wdre starke Flachig- und Farbigkeit.
Auch feine, eher unordentliche lineare Formen kénnten eine L&sung sein.

16
Chilling in
a garden
T
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CHANCEN EINER
JUNGEN ZIELGRUPPE

Wie bei vielen alt eingesessenen Branchen zeigt sich auch beim Wein das Problem, dass
die Zielgruppe altert und das Verstdndnis an die junge Generation nicht weitergebene
wird. Viele entdecken zwar mit Anfang 20 ihr Interesse am Wein, der Einstieg in die The-
matik wirkt aber schlichtweg zu miihsam. Gerade mit der aktuellen Generation steigt
der Weinkonsum, sie trinken wieder mehr Wein als noch ihre Eltern- und GroReltern.
Gleichzeitig ist die Hemmschwelle durch die Angst sich mit Unwissenheit zu blamieren
aber gleich geblieben, wenn nicht sogar groRer. Mit der Globalisierung steigt auch auto-
matisch die Auswahl und damit die Wahrscheinlichkeit einen Fehler zu machen, soweit
man davon beim Wein tiberhaupt sprechen kann. Beim Geschmack gibt es kein richtig
oder falsch, man muss sich selbst ausprobieren und trauen, auch mal fiir sich persén-
lich einen Fehlgriff zu machen. Dafiir braucht es aber Anhaltspunkt, an denen man sich
orientieren kann.

Nutzt man also die Chance und fiihrt die neue, grundsatzlich interessierte Weintrinker-
generation gezielt an die Thematik heran, wird deren Hemmschwelle gesenkt. Das for-
dert einen bewussten Umgang mit Wein und schlieBt eine Informationsliicke, die durch
rein sachliche Informationsdarbietung nicht aufgefangen werden kann. Langfristig wird
so die Branche gestarkt und die Nachfrage durch eine weiter gefasste, weniger exklusive
Zielgruppe auf der Suche nach Genuss erhdht.

WARUM GERADE
DEUTSCHER WEIN?

Nach wie vor denken viele, gute Weine gdbe es nur in Italien oder Frankreich. Deutscher
Weinbau ist eher selten ein Begriff. Dabei ist es oft wichtig, sich auf seine Wurzeln, seine
Heimat zu besinnen und zu schauen, was diese eigentlich zu bieten hat. Gerade beim
Thema Wein ist das nicht gerade wenig, viele Aspekte unserer Kultur sind durch ihn
gepragt. Lange Zeit galten deutsche Weine in der Bevolkerung einfach nicht als schick
oder hochwertig genug, hier fehlt die Reprdsentation auRerhalb der Anbaugebiete.
Viele Menschen greifen deswegen weiterhin erst einmal zu auslandischen statt zu re-
gionalen Produkten.

JUNGWINZER AUF DEM VORMARSCH

Die deutsche Weinkultur muss also bewahrt werden, das funktioniert nur, wenn man
fiir Nachwuchs in der Abnehmergruppe sorgt. Es gilt junge Erwachsene anzusprechen,
zu informieren und ihnen die Thematik so ndher zu bringen, nur so kénnen regionale
Winzer sich halten. Das hat die aktuelle Generation der Jungwinzer schon bemerkt, was
mir auch ein Besuch an der Hochschule Geisenheim University bestdtigte. Die Weinbau-
Studierenden entwickeln hier bereits Konzepte zur Selbstvermarktung und Kommuni-
kation; sie méchten den deutschen Wein, ihr Handwerk, wieder mehr in den Fokus
riicken. Am ,Media Day“ prdsentierten sie ihre Ideen, gepragt von online Prasenz und
Social Media.

Ein Thema, das sich durch fast alle Arbeiten zog, war das Ansprechen aller, nicht mehr
nur exklusiv der professionellen Weinkenner und der Fachwelt. Wein kann zwar ein sehr
edles, fast elitdres Produkt sein, er hat aber auch seinen festen Platz in der alltiglichen
Genusswelt. Es gilt die Komplexitdt des Weines zu durchbrechen und so simpel wie
maoglich zu erkldren. So erreicht man ein viel groBeres Publikum, das bisher abge-
schreckt und teilweise ausgeschlossen war. Wein muss zuriick zu seinen Wurzeln, in die
Bevolkerung.

WISSEN IN KLEINEN PORTIONEN

Schrankt man das Thema raumlich, wird die Informationsmenge reduziert. Zu umfang-
reiche Werke kénnen tiberfordernd wirken und abschrecken, setzt man einen klaren
Rahmen, vermeidet man dieses Problem. Durch diese Begrenzung bleiben die Inhalte
libersichtlich, konkret und werden nicht zu komplex, bieten aber gleichzeitig ein gutes
Grundlagenwissen, das jederzeit erweitert werden kann. AuRerdem entsteht durch den
regionalen Bezug automatisch eine Verbindung zum Leser. Es ist immer leichter, sich in
einem vertrauten Umfeld mit neuen Dingen zu beschaftigen. So ist ein deutsches Wein-
dorf leichter vorstellbar als eine Weinplantage in Neuseeland. Da sich auch insgesamt
in unserer Gesellschaft ein Trend zur Regionalitdt abzeichnet, trifft eine Fokussierung
auf den deutschen Weinbau den Zeitgeist.
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DIE WELT DER
SACHBIUCHER

Die meisten Biicher im Weinbereich sind sehr streng und sachlich gehalten, sowohl in-
haltlich als auch gestalterisch. Sie sind eher an eine dltere Zielgruppe und/oder Perso-
nen aus der Fachwelt gerichtet. Rein informative, dicke Sachbiicher sprechen die junge
Zielgruppe jedoch wenig an.

Auf dem deutschsprachigen Markt gibt es nur wenige Ausnahmen, die aus einer anderen
Perspektive an die Thematik herangehen und somit fiir die Zielgruppe relevant sind. Sie
alle beziehen sich allerdings auf Wein allgemein und nicht spezifisch auf den deutschen
Weinbau. Dementsprechend wird die damit verbundene Kultur eher stiefmiitterlich bis
gar nicht behandelt.

Die Biicher befinden sich preislich und gréRentechnisch in einem dhnlichen Rahmen.
Rund 20 € ist ein attraktiver Preis, der sowohl fiir den Eigenbedarf als auch fiir ein Ge-
schenk ausgegeben wird. Die Formate liegen deutlich unter Din A 4, sind aber nie klei-
ner als Din A5. Die Biicher sind handlich und somit praktikabel und ansprechend.

UNMITTELBARE
KONKURRENZ

1. Justin Leone:
»just Wine — Weinwissen ohne Bullshit*“

2. Laurens Mauquoi:
»Wein einfach erkldart”

3. Madelyne Meyer:
»Endlich Wein verstehen — Einfach. Klar. Ungefiltert“

4. Madeline Puckette:
»Der ultimative Wein-Guide: Zum Kenner in i(iber 333 Grafiken

“

5. Gerd Rindchen:
»Crashkurs Wein: Wein ganz einfach entdecken und geniefsen”

16 117



1. JUSTIN LEONE:
»JUST WINE -
WEINWISSEN OHNE BULLSHIT*

ZS Verlag, 2018, 22,99 €

1
¥
INHALT

JUSTIN
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1. Justin Leone: ,Just Wine — Weinwissen ohne Bullshit“

STARKEN:

- Interessanter Standpunkt: Verbindung aus Musik und
Wein (zu jedem Wein wird eine vom Autor erstellte Play-
list zur Verfiigung gestellt, die den Charakter der Sorte
widerspiegeln soll)

- Auffilliges Cover, das durch Farbigkeit und typografi-
sche Gestaltung besticht

SCHWACHEN:

= reiner Flieftext (etwa 90 % der Inhalte, vereinzelt rein
dekorative Illustrationen oder Fotografien, zum Beispiel
als Kapiteltrenner)

- Titel wirkt aufgesetzt und prollig

- starke Selbstinszenierung des Autors — Sommelier und
Musiker — (zitiert sich selbst und schreibt viel iiber sich
persénlich)

CHANCEN:

= erreicht sowohl Wein- als auch Musikinteressierte

- ansprechend fiir Fans des Autors

RISIKEN:

- Verbindung von Musik und Wein sehr subjektiv
- zu viel Text wirkt abschreckend

= Zugriff auf Playlist via QR-Code zu Spotify, die Abhdn-
gigkeit vom externen Anbieter garantiert keine dauer-
hafte Nutzbarkeit

- die Tonalitéit kann unsympathisch wirken

FAZIT:

Auf den ersten Blick starke Konkurrenz, trifft jedoch nicht zwingend die Ziel-
gruppe aufgrund des Mangels an Grafiken und der Tonalitiit. Zudem habe ich
das Buch nur online und nicht in Buchhandlungen gefunden.

2021



2. LAURENS MAUQUOI:
»WEIN EINFACH ERKLART*

ohne Verlag, wahrscheinlich 2018 (erster Blogeintrag zum Buch, im
Buch selbst keine Information), 14,97 €

Inhaltsangabe

Weinmab-Tipp

Schritt % Die Aromen - der Duft

Der Mein muss
gelrunden werden

Italien

b
LC ot Retiwsis is wtwwoin

Déa wichtigsten Rebsarten

.........

Spanien

i L ek Rotwedn als Weltwein

Die wic htigaten Robsedton

Wein Esafach Erilinn | &1
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2. Laurens Mauquoi: ,Wein einfach erkldrt“

STARKEN:

= Buch des Weinbloggers ,,Der Weinsnob*“
https://www.der-weinsnob.de/, macht seine eigne PR

= Umschlag wirkt wie ein Design-Startup-Produkt

SCHWACHEN:

- exklusives Amazonprodukt

- innen laienhafte Gestaltung (wahrscheinlich Handy-
fotogrdfie, riesige FliefStextschrift, liberfiillt & unruhig)

- sehr schlechte Druckqualitdt, wirkt wie von einem billi-
gen Copyshop (Softcover mit Gummi-Haptik, hinten
weifSe Seiten um auf die benétigte Gesamtseitenzahl zu
kommen)

CHANCEN:

- der Blog hat eine grofie Reichweite, dadurch sehr gute
Eigenpromotion

= Buch wird auf Amazon stark gefeatured, es ist online
sehr prdisent

RISIKEN:

= der reine Verkauf durch Amazon schrdnkt die Begeg-
nungspunkte ein

= durch das Amazonriickgaberecht werden sich viele Kdu-
fer umentscheiden und das Buch aufgrund der Qualitdt
zuriick schicken, was im Buchhandel nicht ohne weiteres
moglich widre

FAZIT:

Auf den ersten Blick starke Konkurrenz, das tatsichliche Produkt ist aber
sehr enttiuschend. Die Pridsentation erfolgt nur mit Mockups, nicht mit
echten Fotos, es ist kein Blick ins Buch méglich. Dadurch wirkt das Buch
deutlich hochwertiger, als es tatsdchlich ist. Insgesamt macht das Buch einen
sehr unprofessionellen Eindruck und bietet kein gutes Preis-Leistungs-Ver-
hiltnis.

24|25



3. MADELYNE MEVYER:

»ENDLICH WEIN VERSTEHEN - kb L3
EINFACH. KLAR. UNGEFILTERT* / : -

at Verlag, 2019, 20,00 €

ENDLICH WEIN duerk . I
VERSTEHEN
Fingach. far. |jngentert e

. “"“5 < dv‘
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3. Madelyne Meyer: ,Endlich Wein verstehen — Einfach. Klar. Ungefiltert“

STARKEN:

hédufig in Buchhandlungen vertreten
wirkt locker und frei

Autorin kommt aus dem Weinmarketing und illustriert
selbst

viele Interviews und Artikel zum Buch in Foodblogs
unsachliche Inhalte zur Auflockerung
Metaphern zum besseren Verstdndnis

Hochwertige Produktion (Hardcover mit haptischen Ele-
menten, Fadenbindung, eingendihtes Lesezeichen)

SCHWACHEN:

durch ihren starken Bezug zur Branche geht die Autorin
an manchen Stellen von zu viel Vorwissen aus, deshalb
bleiben Fragen offen oder die Thematik wird teilweise
nur unzureichend angekratzt

die inhaltliche Struktur ist nicht gut gewdhlt. Viele In-
halte, die vorher hdufig angeschnitten werden, werden
erst in deutlich spdteren Kapiteln wirklich erkldrt, ohne
dass darauf verwiesen wird.

die Tonalitdt ist im Gegensatz zur Gestaltung oft sehr
sachlich, der Leser wird konstant gesiezt, was auf eine
jiingere Zielgruppe schnell steif und befremdlich wirken
kann

Illustrationen teils verpixelt

kleine inhaltliche, nicht fachspezifische Fehler (zum Bei-
spiel falsche Beschriftung bei Landkarten)

CHANCEN:

- durch die Aufmachung wird das Image des Weines ins-
gesamt aufgelockert

- dass die Autorin sowohl Texte als auch Illustrationen
stellt, obwohl das nicht ihrem Fachgebiet entspricht, ist
ein guter Marketingpunkt

- die Priisens im Buchhandel férdert den Verkauf

RISIKEN:

= wegen der sachlichen Tonalitdt ist das Buch angenehmer
anzuschauen als tatsdchlich zu lesen

- die Angst vor Wein wird durch die nicht weit genug
runtergebrochenen Inhalte nicht ganz genommen

FAZIT:

Starke Konkurrenz, man merkt jedoch, dass in der Kommunikation leichte
Schwiichen aufkommen. Die Gestaltung wirkt eher niedlich und verspielt
und damit eher feminin, was die Zielgruppe etwas einschranken kdonnte. Das
Buch macht insgesamt einen ansprechenden Eindruck, die Mingel sind ver-
nachldssigbar.
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4. MADELINE PUCKETTE:
»DER ULTIMATIVE WEIN-GUIDE:
ZUM KENNER IN UBER 333 GRAFIKEN*

Heyne Verlag, 2016, 16,99 €
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Alle Abbildungen stammen von der Produktseite auf Amazon, Stand 06.04.2020

https://www.amazon.de/ultimative-Wein-Guide-Kenner-%C3%BCber-Grafiken/dp/3453603990
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4. Madeline Puckette: ,Der ultimative Wein-Guide: Zum Kenner in (iber 333 Grafiken“

STARKEN:

= Cover sticht heraus und spricht durch minimalistischen
Illustrationsstil an

- in vielen Buchhandlungen vertreten

- rein infografische Aufbereitung der Thematik

SCHWACHEN:

- teils komplizierte, fast uniibersichtliche Grafiken
- rein sachliche Tonalitdt

- eher fiir Fortgeschrittene, nicht fiir absolute Einsteiger
geeignet, da die Inhalte sehr komplex sind

CHANCEN:

- spricht nicht nur Wein- sondern auch Grafikinteressierte
an

- Prdsenz fordert den Verkauf
- ansprechend fiir sehr faktisch orientierte Menschen

RISIKEN:

= Inhalte k6nnen zu kompliziert sein

FAZIT:

Konkurrenz durch die Art der Gestaltung und infografische Herangehenswei-
se, es werden aber Vorkenntnisse benétigt, was die Zielgruppe wiederum
einschrankt.

32133



5. GERD RINDCHEN:
»CRASHKURS WEIN: WEIN GANZ EIN-
FACH ENTDECKEN UND GENIESSEN“

Hallwag Verlag, 2012, 16,90 €

Unisebimrrm hiflich geschiittes Materinl

GERD RINDCHEN

CRASHKURS

WEIN

Wein ganz einfach
entdecken und penielen

chiich geschilebes Maturlal

Urbveberrachtiich geichitrtes Meterisd

Wicin, das. unbekanste Wesen? Hich mehe .
it dem crankhins Wein, ded Weinmissen
unberhaltism und bilderic h kempetent verutelll
Esnie Weinschuie b Weineinsteges und
‘Weinliethaber, mit Augrarwinkern jeienten
und immer dem Gemria verpllichiet,

Urbebarrechiich geichiiztes Mutrrisl
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Alle Abbildungen stammen von der Produktseite auf Amazon, Stand 06.04.2020
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https://www.amazon.de/dp/3833827270/ref:
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5. Gerd Rindchen: ,Crashkurs Wein: Wein ganz einfach entdecken und genief3en”

STARKEN:

ansprechender Illustrationsstil
Cover weckt Neugier

SCHWACHEN:

Design der Innenseiten wirkt hdufig etwas altbacken
(was aber auch dem Erscheinungsjahr geschuldet ist)

rein sachliche Tonalitdt
sehr textlastig

nicht sehr présent: selten im Buchhandel vertreten, wird
recht spdt bei Onlinesuche angezeigt

Einbindung von Fotografien als Freisteller mit wegge-
schnittenem WeifSraum wirkt nicht besonders hochwer-
tig und willkiirlich

CHANCEN:

= wirkt fiir Anfdnger sehr interessant

RISIKEN:

= meistens erinnern die Inhaltsseiten zu sehr an ein reines
Sachbuch, das hdlt vom Lesen ab

- der Stil wirkt nicht mehr zeitgemdp, dadurch geht der
junge Teil der Zielgruppe verloren

FAZIT:

Konkurrenz, die teils sehr langen Texte kénnen aber eher abschreckend
wirken. Die Illustrationsseiten lockern das Buch jedoch sehr auf, was es wie-
derum ansprechend macht. Wire die Gestaltung insgesamt eher an die Grafi-
ken angelehnt, wire die Konkurrenz deutlich groBer.
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— III.-

KURZ-
KONZEPTION

nach Prof. Werner E. A. Boehlers Mediendesign Kurzkonzeption, Wiesbaden, 2009
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1. WAS?

(Analyse)

1.1.

1.2.

1.3.

BEZEICHNUNG

Buch fiir Weineinsteiger

GEGENSTAND UND/ODER
SITUATION

,Rot oder WeiR?“ Wenn es um Wein geht, hort fiir manch einen
bereits hier die Unterscheidung auf. Als deutsches Kulturgut ist
Wein stets beliebt, ob gemiitlich ein Glaschen zu Hause oder schick
im Restaurant. Schwierig wird es nur, wenn man nicht einfach eine
Flasche vorgesetzt bekommt, sondern sich vor einem riesigen
Supermarktregal voller Moglichkeiten und Geschmdcker —von
denen man natiirlich keine Ahnung hat — wiederfindet. Gerade Stu-
dierende tendieren dann dazu, auf gut Gliick die hiibscheste (und
giinstigste) Flasche zu greifen, die dann aber oftmals nicht gerade
ihren Geschmack trifft. Wein wirkt zu kompliziert, um sich wirklich
mit ihm auseinanderzusetzen, darunter leidet der deutsche Wein-
bau, dessen Gruppe an Hauptkonsumenten immer weiter altert.
Wer nicht in einer Weinbauregion aufgewachsen ist, traut sich kaum
an die Thematik heran, wodurch keine neue Konsumentengruppe
nachwichst. Eine Verjiingung der Wahrnehmung in der Offentlich-
keit ist notwendig und durch die neue Generation an Jungwinzern
gerade am Entstehen.

AUFGABE

= Problem as given: Ein Buch gefiillt mit Basiswissen, Anek-
doten und einem Uberblick iiber die deutsche Weinkultur

. Problem as understood: Interesse an Wein wecken, die
Angst vor der zu kompliziert wirkenden Thematik nehmen,
kein weiteres reines Sachbuch oder Bleiwiisten, kein Vorwis-
sen voraussetzen

2. wWozu?

(Analyse)

2.1.

2.1.

2.1.

ZWECK

Verjlingung und Steigerung der Zukunftsfahigkeit der deutschen
Weinkultur

ZIELE

Einstieg in die Weinkultur ermdglichen
Interesse am Probieren wecken
jlingere Zielgruppe an die Thematik heranfiihren

altbackene und steife Assoziationen auflésen

ZIELREAKTION

Freunde beim Probieren mit einspannen, die dann auch in die
Thematik einsteigen méchten

Weiterempfehlung
Interesse an zusatzlichem Wissen
Aufmerksamkeit in der Fachwelt

Steigerung des genussvollen Weinkonsums
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3. FUR WEN?

(Analyse)

3.1.

3.2.

HAUPTZIELGRUPPE
UND NEBENZIELGRUPPEN

. Hauptzielgruppe: junge Erwachsene, von einem eher hdhe-
ren Bildungsstand (z. B. Studierende), die grundsatzlich Wein
maogen, jedoch wenig bis kein Vorwissen aufweisen und sich
somit beim Weinkauf liberfordert fiihlen

- Nebenzielgruppe 1: jeder Weininteressierte, der einen Ein-
stieg in die Thematik sucht

- Nebenzielgruppe 2: Freunde (eventuell selbst Teil der Ziel-
gruppe) und Verwandte der bisherigen Zielgruppen, die ein
Geschenk suchen und etwas niitzliches schenken méchten
(z. B. Einzug, Geburtstag, Gastgeschenk, ...)

. Nebenzielgruppe 3: Weinhandler und Winzer, sonstige
Fachleute (eher als Spielerei)

= Nebenzielgruppe 4: allgemein Designinteressierte

BEDUIRFNISSE DER
EINZELNEN ZIELGRUPPEN

3.2.1. BEDURFNISSE DER HAUPTZIELGRUPPE

. Mangelsachverhalt: Wunsch nach kulinarischer
Weiterentwicklung zur Steigerung der Lebensquali-
tdt, die Suche nach dem Besonderen

- Nutzenerwartung: Anfingerfreundliches Heran-
fiihren an die Thematik und gleichzeitig Unterhal-
tung

3.2.2.

Ist-Einstellung: Hemmungen vor der komplex
wirkenden Thematik durch allgemeine Wahrneh-
mung

Informationsverhalten: Gezielte Suche nach
Informationen aber auch passive Aufnahme basie-
rend auf Empfehlungen durch vorhergehendes Inte-
resse, oft auch Zufallssuche durch Stébern als Zeit-
vertreib

Mediale Erreichbarkeit: hohe mediale Erreich-
barkeit, Medien und Kommunikation als groRer Teil
des Alltags

Spezifische Mediennutzung: Online (Internet als
Hauptrecherchemedium, soziale Medien inklusive
Werbung, Einfluss von Blogs, Podcasts und Influen-
cern, Streaming), Printmedien (Biicher und Magazi-
ne)

BEDUIRFNISSE DER NEBENZIELGRUPPE 1

Mangelsachverhalt: Wunsch nach kulinarischer
Weiterentwicklung zur Steigerung der Lebensquali-
tdt, die Suche nach dem Besonderen

Nutzenerwartung: Anfingerfreundliches Heran-
fiihren an die Thematik und gleichzeitig Unterhal-
tung

Ist-Einstellung: Hemmungen vor der komplex
wirkenden Thematik durch allgemeine Wahrneh-
mung

Informationsverhalten: Gezielte Suche nach
Informationen aber auch passive Aufnahme basie-
rend auf Empfehlungen durch vorhergehendes Inte-
resse, oft auch Zufallssuche durch Stébern

Mediale Erreichbarkeit: hohe mediale Erreich-
barkeit

Spezifische Mediennutzung: Online (Internet als
Recherchemedium, eventuell soziale Medien inklu-
sive Werbung, Einfluss von Blogs, Podcasts, Strea-
ming), Printmedien (Blicher und Magazine), Fernse-
hen
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3.2.3.

3.2.4.

BEDUIRFNISSE DER NEBENZIELGRUPPE 2

= Mangelsachverhalt: Wunsch soziale Kontakte zu
pflegen

. Nutzenerwartung: Anfangerfreundliches Heran-
fiihren an die Thematik und gleichzeitig Unterhal-
tung und dadurch Freude bereiten

- Ist-Einstellung: Niitzliches Geschenk bringt lang-
fristig Freude, Unsicherheit beziiglich Thematik und
ob diese die richtige ist

. Informationsverhalten: Gezielte Suche nach
Informationen aber auch passive Aufnahme basie-
rend auf Empfehlungen durch vorhergehendes Inte-
resse, oft auch Zufallssuche durch Stébern

. Mediale Erreichbarkeit: hohe mediale Erreich-
barkeit

= Spezifische Mediennutzung: Online (Internet als
Recherchemedium, eventuell soziale Medien inklu-
sive Werbung, Einfluss von Blogs, Podcasts, Strea-
ming), Printmedien (Blicher und Magazine), Fernse-
hen

BEDUIRFNISSE DER NEBENZIELGRUPPE 3
= Mangelsachverhalt: Wunsch nach Unterhaltung

. Nutzenerwartung: Keine neuen Informationen,
da eigenes Wissen deutlich umfangreicher ist aber
gegebenenfalls Inspiration zur Kommunikation
Kunden gegeniiber

= Ist-Einstellung: Buch mehr als Spielerei als fiir
den tatsdchlichen personlichen Gebrauch

Informationsverhalten: Teils gezielte Suche
nach Informationen, eher passive Aufnahme basie-
rend auf Empfehlungen durch vorhergehendes Inte-
resse, oft auch Zufallssuche durch Stébern

. Mediale Erreichbarkeit: hohe mediale Erreich-
barkeit

3.2.5.

Spezifische Mediennutzung: Online (Internet als
Recherchemedium, eventuell soziale Medien inklu-
sive Werbung, Einfluss von Blogs, Podcasts, Strea-
ming), Printmedien (Biicher und Magazine), Fernse-
hen

BEDURFNISSE DER NEBENZIELGRUPPE 4

Mangelsachverhalt: Wunsch nach Unterhaltung

Nutzenerwartung: Inhalt eher nebensachlich,
ansprechende Optik

Ist-Einstellung: Buch mehr als Spielerei als fiir
den tatsdchlichen personlichen Gebrauch

Informationsverhalten: Gezielte Suche nach
Informationen aber auch passive Aufnahme basie-
rend auf Empfehlungen durch vorhergehendes Inte-
resse, oft auch Zufallssuche durch Stdbern als Zeit-
vertreib

Mediale Erreichbarkeit: hohe mediale Erreich-
barkeit, Medien und Kommunikation als groRer Teil
des Alltags

Spezifische Mediennutzung: Online (Internet als
Hauptrecherchemedium, soziale Medien inklusive
Werbung, Einfluss von Blogs, Podcasts und Influen-
cern, Streaming), Printmedien (Biicher und Magazi-
ne)

3.3. LOGISTISCHE VERBINDUNG
ZUM KONZEPTIONSGEGEN-
STAND

3.3.1.

VERBINDUNG ZUR HAUPTZIELGRUPPE

Online Features, Buchhandlungen, Zeitschriften, Ge-
schenk

4445



3.3.2. VERBINDUNG ZUR NEBENZIELGRUPPE 1

Online Features, Buchhandlungen und andere lokale
Unternehmen, Zeitschriften, Geschenk, Fernsehen

3.3.3. VERBINDUNG ZUR NEBENZIELGRUPPE 2
Online Features, Buchhandlungen und andere lokale

Unternehmen, Zeitschriften, Weinhdndler/Winzer des
Vertrauens, Fernsehen

3.3.4. VERBINDUNG ZUR NEBENZIELGRUPPE 3

Online Features, Buchhandlungen und andere lokale
Unternehmen, Fachzeitschriften, Kollegen, Fernsehen

3.3.5. VERBINDUNG ZUR NEBENZIELGRUPPE 4

Online Features, Buchhandlungen und andere lokale
Unternehmen, Fachzeitschriften, Kollegen, Fernsehen

4. GEGEN WEN/WAS?

(Analyse)

4.1. MITBEWERBER

Fiir konkrete Ergebnisse siehe ,,1l. Mitbewerberanalyse*

Es ist wichtig, das Image des Weines im Blick zu haben und zu iiber-
legen, welche Informationen fiir einen Anfanger tatsachlich rele-
vant sind. Es gilt, die Thematik so zu vereinfachen, dass keinerlei
Vorkenntnisse notig sind und dabei abwechslungsreiche Inhalte zu
bieten. Die Optik steht stets im Fokus, um die Zielgruppe abzuho-
len und zu unterhalten. Es muss Lust auf mehr entstehen.

4.2.

4.3.

HAUPTSTORFAKTOREN

Preis, GroRe, negative Erfahrungen mit Fachlektiire zur Thematik,
Hemmungen vor zu komplizierter Thematik, zu starke Verkiirzung
der Thematik, Beschrankung auf Deutschland, Stil gefdllt nicht

ALLEINSTELLUNGSMERKMAL

Bisher gibt es nur wenige Biicher zum Thema, die nicht nur rein
fachliche Inhalte behandeln. Fiir die explizite Hauptzielgruppe
kommen noch weniger Biicher in Frage (siehe detaillierte Analyse).
Die Alleinstellungsmerkmale sind somit die nicht nur fachlich ge-
pragten Inhalte, die Herangehensweise von einem Designstand-
punkt aus und das Eingehen auf die Zielgruppe als selbst Teil von
ihr. Somit wird die Thematik weit genug heruntergebrochen und
verstandlich transportiert in Kombination mit einem hohen Gestal-
tungsanspruch.

5. WIE?

(Kreative Strategie)

5.1.

5.2.

MARKETINGIDEE

Ich lerne selbst und nehme dich dabei an die Hand. Von Anfang an
schauen wir uns alles an, nehmen das aber nicht zu ernst—dieses
Gefiihl soll vermittelt werden. Es geht um das Lebensgefiihl, um
Genuss und Freude, nicht nur um reine Information und Konsum.

MASSNAHMEN

Das Produkt muss ein Sachbuch sein, dass aber nicht als solches
daher kommt. Es muss eine klare Abgrenzung von anderen Werken
aus diesem Bereich geben, insbesondere bei der Tonalitdt und Bild-
sprache. Das Buch darf weder zu sachlich noch edel wirken.

46| 47



5.3.

5.4.

5.5.

MITTEL UND WEGE

Um das Image de deutschen Weines zu dndern, muss man zuriick
zu den Wurzeln gehen, direkt in die Anbaugebiete. Das Handwerk
und die daraus resultierende Kultur muss beleuchtet werden, so
wir das Mysterium Wein aufgeldst, er ist kein abstraktes Endpro-
dukt ohne Vorgeschichte mehr. Eine chronologische Reihenfolge,
die jeden Schritt von den Trauben, liber die Weinbereitung, bis hin
zum leeren Glas abdeckt, bringt Struktur und Verstandnis. Durch
die Kultur und den Heimatbezug wird zusdtzlich eine emotionale
Verbindung geschaffen. Wichtig ist, dass das mit Humor und nicht
nur mit Romantisierung passiert.

Beim Lesen muss der Leser sich verstanden fiihlen, die Erzahlpers-
pektive muss seinem Standpunkt entsprechen, sie darf nicht zu
belehrend wirken. Dementsprechend muss auch bei jedem Inhalt
bedacht werden, wie tief in die Thematik eingestiegen werden kann,
ohne dass es liberfordert, das groBe Ganze aber verstandlich bleibt.
Die Komplexitdt wird so weit wie moglich heruntergebrochen.

AUSSAGEN ZUM LEISTUNGS-
VERSPRECHEN

Alles, was man fiir ein Grundverstdndnis braucht und nicht mehr,
gepaart mit unsachlichem Humor, etwas Heimatgefiihl und fiir das
Thema ungewshnlicher Asthetik zum durchbléttern.

FORM DER GESTALTUNG

Wein ist etwas edles, etwas feines, etwas gradliniges. Atmosphari-
sche Fotografien aus dem Weinberg sind sehr typische Elemente.
Genau diesen Klischees soll die Bildwelt nicht unterliegen. Plakati-
ves Design, kraftige Farben und grébere, unperfekte Elemente be-
tonen das handwerkliche.

5.5. MEDIALE VERMITTLUNG

Insgesamt wird der Informationsgehalt immer auf das Wesentliche
runtergebrochen und in so wenig Text wie mdglich zusammenge-
fasst. Er wird von Illustrationen unterstiitzt, die entweder zusatz-
lich erklarend funktionieren oder gezielt nicht genau das abbilden,
was im Text vermittelt wird. Bei komplexen Zusammenhdngen
kommen infografische Elemente zum Einsatz, die aber stilistisch
nicht von den dekorativen Illustrationen abgegrenzt werden.
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OHNE VORWISSEN

Was mich mit am meisten an anderen Biichern gestért hat, war, dass oft einfach davon
ausgegangen wurde, dass bestimmte Begrifflichkeiten bekannt waren. Deswegen fange
ich wirklich ganz von vorne an und frage mich ,Was ist Wein tiberhaupt?“. Schon an
diesem Punkt kommen bei vielen erste Unsicherheiten zum Vorschein, mein Buch er-
klart ganz nach dem Prinzip ,es gibt keine dummen Fragen*.

Einiges Uiber den Weinbau wusste ich zwar schon, wie an einer Stelle berichtet, be-
kommt man das im Anbaugebiet schon als Kind —in meinem Fall Rheinhessen —an-
erzogen. Sehr viel musste ich mir trotzdem auch selbst noch aneignen. Dadurch war es
mir moglich, das Buch wirklich aus der Perspektive des Lesers aufzubauen und ihn an
meiner eigenen Entdeckungsreise teilhaben zu lassen. Ist man selbst vom Fach, passiert
es schnell, dass man zu viel Wert auf Inhalte legt, die den Konsumenten am Ende gar
nicht interessieren oder man verliert sich in Details, die fiir das Gesamtverstdndnis
nicht relevant sind. Durch mein eigenes Lernen konnte ich hier von Anfang an selektie-
ren. Wurde das Interesse erst einmal geweckt, ist ein umfassendes Grundlagenwissen
ein guter Ausgangpunkt um sich selbst noch weiter zu informieren und noch tiefer in
die Thematik einzusteigen.

ZUSAMMENHANGE

Ein weiteres Problem, das mir auffiel, war der fehlende zeitliche Bezug. Viele der Biicher
sprangen zwischen Themen hin und her, der Wein war schon fertig, als endlich das Ka-
pitel tiber die Reben kam. Es wurde liber den Geschmack berichtet, ohne dass erklart
wurde, wie dieser liberhaupt zustande kommt. Ich entschied mich dazu, Schritt fiir
Schritt vorzugehen, so entsteht Struktur und die Zusammenhdnge werden klarer. Be-
ginnend in der Weinbauregion mit der dortigen Kultur, wird es im Weinberg konkreter,
wo der Winzer seine Arbeit vollbringt. Im Keller wird der Wein produziert und ist
schlieBlich trinkbereit.

Auch beim tatsdchlichen Trinken hilft es dem Leser eine Art Anleitung vorliegen zu
haben, eine Verbindung zwischen Theorie und Praxis. Von der Wahl des Weines, tiber
das Einkaufen zum Trinken und allem, was dazu gehort, tastet er sich so vor.

ANSPRACHE

Erzahlt man in einem Sachbuch eine durchgangige chronologische Geschichte, wirkt es
aber schnell wie ein Kinderbuch. Durch die kurzen, meist unverbundenen Texte und die
Tonalitdt kommt dieses Gefiihl jedoch nicht auf. Der Leser wird zwar direkt angespro-
chen aber nicht durchgangig, der Erzahler wechselt in seiner Ansprache zwischen ,du”
und ,wir“, meist ist die Perspektive jedoch neutral. Die personliche Anrede ist dabei
bewusst nicht formlich groR geschrieben, das wirkt auf die junge Zielgruppe schnell
aufgesetzt und stort im Lesefluss. Die Erzahlung ist generell eher umgangssprachlich
gehalten, Fachworter flieRen nur nebenbei mit ein. Die Devise lautet stets: ,,Wein macht
Spal, es muss nicht immer alles 100 % genau sein®.

TEXTBEISPIEL
»KAMPF DER GIGANTEN

Genug der Schwarmerei. Denkt man an deutsches Kulturgut, denkt man —zumindest
dem Klischee nach — eben nicht direkt an Wein sondern ans Oktoberfest, Bier und
WeiBwurst. Die bayrische Kultur ist das Aushadngeschild Deutschlands. Was es sonst
noch so gibt? Irrelevant.

Bei so einer Wahrnehmung von AuBen hat es der deutsche Wein nicht gerade leicht.
Selbst im eigenen Land kommt er einfach nicht gegen die (lbermacht des Bieres an.
Vielleicht weil Bier weniger Prozente hat und man deshalb mehr davon auf einmal trin-
ken kann? Oder weil Wein gefiihlt einfach besser zu gutem Essen als zu FuBball mit
Chips auf der Couch passt? Natdirlich alles nur reine Spekulation.

Die Zahlen zeigen deutlich, dass sich Wein wohl noch eine Zeit lang mit dem zweiten
Platz beim Kampf um den Titel ,,Kulturgut Nummer 1“ begniigen muss. In den letz-
ten Jahren zeigt sich hier aber ein vielversprechender Trend: auch wenn die Differenz
immer noch sehr groR ist, sinkt der Bierkonsum stetig und der Wein holt in winzigen
Schritten langsam auf.”
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AUS DER FACHWELT

Auch wenn nicht alles bis ins letzte Detail ausgefiihrt werden muss, ist es doch unab-
dingbar, fachlich korrekt zu arbeiten und keine Fehlinformationen zu verbreiten. Gerade
das wdre bei einem Anfangerwerk fatal. Als Hauptinformationsquellen entschied ich
mich deswegen fiir die Internetseite des Deutschen Weininstituts (DWI), das dort viele
Inhalte bereits aufbereitet hat und ,Wein — die groRe Schule” von Jens Priewe ( ZS
Verlag, 2017), das als Standardwerk in diesem Bereich gilt. Mir war es trotzdem wichtig,
die Inhalte selbst aufzuarbeiten, zu formulieren und dabei nicht Fachleute zu zitieren.
Das wadre zu sachlich und wiirde das Konzept der Erzdhlung aus der Perspektive der
Zielgruppe untergraben.

Wie bereits am Anfang kurz erwdhnt, besuchte ich zu Beginn meiner Recherche die
Hochschule Geisenheim University, wo ich viel tiber die Thematik aus der Sicht von
Jungwinzern erfuhr. Zudem setzte ich mich mit Marcus Wenig, Designer und Besitzer
von ,,GLYG.in.flaschen®, eines Wiesbadener Weinladens, in Verbindung. Mit seinem
Laden hat er sich ein dhnliches Ziel wie ich mit meinem Projekt gesetzt; die Lust auf
Wein und am Probieren zu wecken. Von ihm erhielt ich gute Hinweise, wie man den Ge-
schmack eines Weines kommunizieren kann, ohne in zu abstrakte Formulierungen zu
verfallen. Ein weiterer wichtiger Ansprechpartner war Otto Schatzel, der lange Zeit in
der Weinbau-Lehre tdtig war und zusdtzlich Spezialist im Weinmarketing ist. Zudem
gestaltete er sehr aktiv die Weinkultur in Rheinhessen mit. Er erkldrte sich bereit, das
Buch auf fachliche Korrektheit zu priifen und gab mir zusatzliche Anregungen zum
Thema Geschmacksfindung.

DIE GROSSE SCHULE

._‘ ﬂ )

™

-

»

Jens Priewe,
,Wein —die grofie Schule*,
ZS Verlag, 2017

Website des DWI.,
Stand 12.06.2020

https://www.deutscheweine.de/wissen/weinbau-weinbereitung/

https://www.deutscheweine.de/wissen/wein-probieren/

54155



UBERSICHT INHALTE

TEIL 1:

TEIL 2:

THEORIE

Zundchst wird eine theoretische Grundlage geschaffen, die Kultur
und den vollstandigen Prozess der Weinproduktion beleuchtet. So
redet man bei Wein nicht mehr nur {iber ein abstraktes Endprodukt,
sondern macht ihn greifbar. Dadurch entsteht eine andere, groRere
Wertschdtzung und es ist leichter, sich mit einem Geschmack aus-
einanderzusetzen, wenn man nachvollziehen kann, wie er entsteht.

Einleitung

Was ist Wein?
- Inhaltsstoffe
= Andere Weine

Deutsche Weinkultur
- Wein vs. Bier als Kulturgut Nr.1
- Anbaugebiete
- Leben im Anbaugebiet (Traditionen)
- Feste
= Institutionen zur kulturellen Bewahrung

Weinbau
- Arbeit im Weinberg
- Traubenlese
- Weinarten
- Weinbereitung (+ Unterschiede Weinarten, Federweifer)
- Abfiillung (+ unterschiedliche Korken)
= Versektung

PRAXIS

Auf die Theorie folgt die Praxis. Hier wird alles behandelt, was mit
dem Weintrinken zu tun hat: die Auswahl eines Weines, die Vorbe-
reitungen und was es beim Trinken selbst zu beachten gibt. Der
Leser erhdlt eine Art Schritt fiir Schritt Anleitung, was beim Wein-
konsum zu beachten gibt und was fiir ihn hilfreich sein kénnte, um
sich in das Thema einzufinden.

Geschmacksfinder
- Aromen (nachvollziehbar & schrdg)
- grundlegende Geschmacksprofile (Séure, Siife, ...)
- Was schmeckt mir?
- die wichtigsten deutschen Rebsorten
- Was passiert bei einer Weinprobe?
- Essen und Wein

Einkaufen
- Was sagt mir das Etikett?
= Qualitdtsstufen
- Lagenbezeichnungen
- Cuvée, Barrique und sonstige Fremdworter
= Checkliste (worauf sollte ich achten?)

Vorbereitung
- Trinktemperatur & Kiihlung
- Flasche 6ffnen
- Gldser
- Einschenken, Dekantieren, ...
- Weinflecken

Trinken
- Sehen, riechen, schmecken (+ Etikette)
- Angeberwissen
- Schoppen

Nach dem Trinken
- Katerbewiltigung

- Alkoholfreie Weine (+ don‘t drink & drive, bewusster Konsum)

- Lagerung & Haltbarkeit
Nachwort
Glossar/Kurzwissen

Quellen & Impressum



STILENTWICKLUNGS-
PROZESS

Die in diesem Kapitel abgebildeten Elemente zeigen lediglich Ausschnitte aus dem
Prozess, nicht die finale Bildsprache.
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GRUNDLEGENDE
GESTALTUNGSIDEE

Die meisten Biicher aus dem Weinbereich sind sehr sachlich, arbeiten hauptsachlich mit
Fotografien, die entweder Stillleben oder Impressionen aus dem Weinberg abbilden.
Diese sind mehr zweckdienlich als wirklich Gestaltungselemente. Mit Grafiken arbeiten
nur wenige und wenn sind diese auch meist nur rein informativ, gradlinig und minima-
listisch (fiir Ausnahmen siehe Konkurrenzvergleich).

Bei meinem Projekt mochte ich von dieser rein informativen Ebene weg und auch ver-
mehrt dekorative Grafiken einsetzen, allerdings immer mit inhaltlichem Bezug. Auf
Fotografien verzichte ich dabei. Da Wein oftmals als edel, schick und versnobt wahrge-
nommen wird, sind die Illustrationen freier und eher plakativ, um so diese Assoziatio-
nen nicht noch zusatzlich zu untermalen. Ich méchte eher das kulturelle, also das rus-
tikale des Handwerks betonen, generell soll das Buch weniger edel als bodenstandig
wirken. Die Zielgruppe soll so mehr Bezug zur Thematik bekommen.

Die Illustrationen kdnnen also grober sein, mit kraftigen Farben spielen und in einem
starken Zusammenhang mit Beschriftungen stehen. Weitere Mdglichkeiten der freieren
Illustrationen wéren Aquarell und/oder Tusche. Diese Varianten sind jedoch in der Kuli-
narik stark vertreten und wirken fiir die Optik, die ich erzeugen mochte, oft zu zart oder
verspielt.

ENTWICKLUNG DES
FARBSCHEMAS

Die typischen Assoziationen mit Wein sind Rot-, Gelb- und Griintone, alles meist in ent-
weder pastelligen oder dunkel getonten Abstufungen. Anfangs dachte ich dariiber nach,
deswegen gezielt auf diese Farben zu verzichten, hielt dies aber nicht fiir sinnvoll. Die
Assoziation zum Wein muss gegeben sein, aber eben in anderen Abstufungen. Meine
erste Idee war es, die Farben des Weinbergs aufzugreifen. Zeitweise stand auch eine
eher monochromatische Auswahl an Rot- und Gelbténen zur Debatte. Es zeigte sich
allerdings, dass ich meine Farbpalette minimieren muss. Das Arbeiten mit Abstufungen
wurde schnell zu unruhig und liberladen, es entstand nicht die Bildsprache, die ich mir
wiinschte, teilweise waren die Farben schlichtweg zu weit vom Weinbau entfernt.

Das Farbschema entwickelte sich parallel zum Illustrationsstil, dessen Prozess im Fol-
genden dargestellt wird. Die Auflistung rechts erfolgt in chronologischer Reihenfolge.

’
“-«.._.
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23

. . . . . o

Weinfarben Himmel Reben
. . . e
Weinfarben Himmel Reben
. . >> edel, ruhig = kontraproduktiv
Dekofarbe Weinfarben Reben
>> zu viele
Farben
Weinfarben Reben Himmel
. . . eenen
Weinfarben Reben Dekofarbe

. . . . . e

Dekofarbe Weinfarben

. . >> starke Assoziation mit Bier und Deutschlandflagge

Weinfarben
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TYPOGRAFIE UND
ILLUSTRATIONEN

Die Illustrationen sollten immer in einem starken Zusammenhang mit einem dekorati-
ven Font stehen. Die Auswahl von Illustrationsstil und Schrift verlief also parallel. Mir
war es wichtig einen Stil zu finden, der flichig, digital aber gleichzeitig unperfekt war.
Eine rein analoge Herangehensweise kann schnell entweder zu lieblich oder zu altba-
cken wirken, rein lineare Zeichnungen wirken flir meine Gestaltungsidee wie bereits
beschrieben zu filigran. Ich versuchte also digital zu arbeiten, dem Ganzen durch Textu-
ren und Brushe-s aber einen handgemachten Charakter zu geben.

Durch die verschiedenen inhaltlichen Ebenen, war es wichtig einen Weg zu finden, der
fuir alle relevanten Inhalte funktioniert. Eine Landkarte, Gldser, Lebensmittel und erkld-
rende Grafiken miissen sich einheitlich umsetzen lassen.

1. REINE FLACHIGKEIT,
MONOCHROMATISCH

Wirkte zu flach und streng und widersprach damit dem Konzept.

2.

ERSTE SCHRIFTVORAUSWAHL

Die folgenden Schriften kamen zundchst fiir dekorative Zwecke in Frage. In
den meisten Fillen waren sie jedoch entweder zu massiv, zu statisch, wirkten
zu technisch oder gefielen mir aufgrund bestimmter Stilistiken nicht.

RIESLING..
RIESLING......
RIESLING .
RIESLING......
RIESLING......
RIESLING.....
RIESLING ...
RIESLING ...

RIESLING.....
RIESLING ...

LrEELENE ...

(4 (4
Voltage Bold
L] L]
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KONKRETE SCHRIFTVERSUCHE

GILBERT COLOR BOLD

Farbig programmierte Schrift, Versuche an Weinfarben anzupassen

holuweln

Clascher

Uberschrift

>> gut fiir Plakate, fiir ganzes Buch zu wenig Spielraum, man sieht sich bei Wieder-
holungen schnell satt, ldsst sich schlecht mit Illustrationen kombinieren

MAGASIN REGULAR

An Kalligrafie angelehnt aber neu interpretiert und sehr konstruiert

>>an Handschriften angelegte Schriften wirken im Kontext von Wein schnell
altbacken, zu filigran
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4.

FRAKTUR

Menschen aus Weinbauregionen assoziieren oft automatisch Frakturschriften
mit Wein, da sie Teil der Kultur sind. Insbesondere als Dekoration werden sie
oft verwendet, was auf die langen historischen Entwicklung des Weinbaus
zurlickzufiihren ist. Kombiniert man also eine Fraktur mit fiir den Weinbau
ungewdhnlichen Illustrationen, kann eine interessante Neuinterpretation
entstehen.

Riesling
Riesling -

Riesling.....

Riesling ..

BROKENSCRIPT OT

Durch die sehr breiten Linien und harten Kanten mit nur wenigen diinneren
Elementen wirkt die Brokenscript moderner als anderer Frakturschriften und
wird dadurch auch plakativer.

Riesling .

RIESLING ..

>> bei Versal-Schreibweise
fehlen Kontraste

Rotweinglas..

Weigweinglas..

>> der breiter laufende Bold-Schnitt wirkt
dynamischer



5. FREIE TUSCHEZEICHNUNGEN

ANALOGE KOMPOSITIONSVERSUCHE

>> Gldser frei mit Tusche zu zeichnen ist eine eher typische
Losung, deswegen hinfillig
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ILLUSTRATORGRAFIKEN MIT
STRUKTUR

>> wirkt zwar etwas rustikaler, funk-
tioniert jedoch bei Bechern durch mehr
Linien deutlich besser als bei Gldsern

>> Fraktur und Illustration gehen
nicht richtig zusammen

1.

ANNAHERUNG AN FONT

/‘|
133

1.
ccener

>> Inspiration aus Linolschnitten schafft ein stimmigeres Gesamt-
bild, funktioniert aber wieder nicht bei Gldsern. Wirkt bei filigraneren
Formen leicht altbacken, da es weder streng noch richtig frei ist.
Insgesamt wirkt es sehr gewollt.
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SKIZZENHAFTE DIGITALE
ILLUSTRATIONEN

Alle bisherigen Entwiirfe waren zu streng. Die Illustrationen mussten hand-
gemachter wirken.

9. SCHRIFTWECHSEL ZU
TOMARIK

Die Fraktur passte nicht zum neuen Ansatz. Tomarik, eine der Schriften aus
der Vorauswahl, hatte mehr den spielerischen aber gleichzeitig auch rustika-
len und plakativen Charakter.

>> Buntstifttextur wirkt zu
kindlich

>> [llustrationen und Schrift funktionierten in
diesem GréfSenverhdltnis nicht miteinander

ROT
ROSE

72173



10. FOKUSSIERUNG AUF SCHRIFT

ROP
ROSE
SEKT

RO

WELSS/
ROSE
EKT

>> (Ibertragung von Stilelementen
der Schrift auf die Illustrationen

1. ANWENDUNG IM LAYOUT

WELSS/
Sk
| 'n—'r

FUIR JEDEN WEIN
DAS RICHTIGE GLAS

0b du nun wirklich eine vollstandige Glas-
sammlung anschaffst oder doch einfach
auf das undefinierbare Glas im Kiichen-
schrank zuriickgreifst, bleibt natiirlich dir
iiberlassen. Ein bisschen Basiswissen, worin
genau sich die Gldser unterscheiden, kann
aber so oder so nicht schaden.

Rotweingliser  Gliser mit dem groften Volumen
- Entfaltung und  Breiter Bauch, schmlere
Biindelung intensiver  Bffnung (,Dreiecksform®)

Geschmicker

and Dife StaTer Einfluss von Luft auf Wein

WeiBwein-/  Identische Glaser fir Weig- und Rosé-
Roségliser i
- Optimaler  Kleiner und_ schmiler als Rotwein-
Transport leichterer
Geschmickerund BT
Dilfte, Minimierung  Geringe Differenz zwischen Bauch und
des Einflusses der
Raumtemperatur

Sektgliser  Sehr schmale, hohe Glaser (,Flite*)

~ Raum fiir  Geringe Oberfliche bewahrt Kohlen-
Schaumbildung  saure.

/e

WAS MACHT
EIN POTENTIELLES
WEINGLAS AUS?

Ist kein ,normales* Weinglas zur Hand,
musst du dir anderweitig Abhilfe schaffen.
Fast jeder hat ein buntes Sammelsurium an
Glasern im Schrank, wieso also nicht eines
von denen benutzen? In der Theorie schon
und gut, doch nicht jedes Gefd eignet sich
unbedingt gleich gut.

KRITERIEN

DONNE WANDE

Bei zu dicken Materialien
Kannst du den Wein nicht mehr
spiren, dir entgeht also der
halbe Spas.

EIN EI FIIR DEN DUFT

Der Duft des Weines wirkt am
besten in sich nach oben hin
verjiingenden GefaBen. Ist die
Offnung breiter als der Korper,
verliert der Wein an Duft und
somit an Geschmack.

Jetzt kommt das unniitze Ge-
burtstagsgeschenk vom letzten
Jahr doch noch zum Einsatz.

sTiELLOS
1 | Wohlein cher unrealistisches
- e, Szenario: Ein noch originalver-
packtes Weinglas ohne Stiel

ROMER

Stammt wohl noch aus Omas.
Restbestanden. Ein bisschen
oldschool aber ansonsten gut
geeignet.

FLASCHE
1 Wein direkt aus der Flasche
== istschon miglich ..sbernicht

schon.

PLASTIKBECHER
Geschmacksverlust vorpro-

‘grammiert. Aber Wein to-go im
Becher ist immer noch besser
als gar kein Wein. (Nachstes
Mal dann bitte aus Papier oder

wiederverwendbar)

KAFFEETASSE
= Viel zu dickwandig und mal
wieder nicht richtig gespill

>> Illustrationen funktionieren nicht gut alleinstehend, man sieht sich

schnell satt
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12. SCHRIFTWECHSEL ZU PRATER

BLOCK PRO

Auf Dauer wirkte die Tomarik zu anstrengend, als konstantes Gestaltungsele-
ment sie ist zu aufdringlich. Die Prater Block Pro erinnerte mich an Skizzen

und Kritzeleien, wodurch sie auf mich lockerer wirkte.

A
2153

RUBIER
SENT

Biindelung intensiver
schmiicker
d Dilfie

WeiBwein-/
Roségliser

~ Optimater
Transport leichterer

des Einflusses der
Raumtemperatur
Sekegliser

~ Raum fir
Schaumbildung

Wm/
Unterkapitel

Hast du nun einen Wein auserkoren, kommt

auch schon die nichste Hilrde auf dich zu: die

Wissenschaft der Weingliser. GroRe, Form,

viele Faktoren spielen in der Theorie zusam-

men um Geschmack und Duft eines Weines

perfekt zur Geltung zu bringen. Innerhalb einer
Sorte gibt es jedoch immer Parallelen

Rotweingliser
- Entfaltung und Breiter Bauch, schmilere

Glaser mit dem gréBten Volumen

Gffnung (,Drciecksform)
Starker Einfluss von Luft auf Wein

Identische Glaser fir Wei- und Rosé-
weine

Kleiner und schmler als Rotwein-
glaser

Geringe Differenz zwischen Bauch und
Offnung

Sehr schmale, hohe Glaser (,Fate)
Geringe Oberfliche bewahrt Kohlen-
siure

>> Assoziationen mit Schiilerkalendern
und die dafiir oft handgezeichnet anmuten-
den Schriften

HAMBURG

Hast du nun einen Wein auserkoren, kommt
auch schon die nachste Hiirde auf dich zu: die
Wissenschaft der Weingldser. GréBe, Form, BERLIN
viele Faktoren spielen in der Theorie zusam- -
men um Geschmack und Duft eines Weines
perfekt zur Geltung zu bringen. Innerhalb einer
Sorte gibt es jedoch immer Parallelen.

DRESDEN

FRANKFURT

STUTTGART

MINCHEN

>> weder Layout noch Farben passen zu Weinbau, es kénn-
te um alles mogliche gehen, mittlerweile viel zu weit von
der urspriinglichen Idee weg
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13. ZURUCK ZUM ANALOGEN

Alle digitalen Versuche haben es nicht geschafft, das Gefiihl zu vermitteln,
was ich erreichen wollte. Deswegen fing ich noch einmal ganz von vorne an
und suchte nach analogen Umsetzungsformen.

oy
W)

- \
3
|
’ -r
« M I
0N = ; l
AO , >> Symbolcode fiir Geschmdcker
== ’ %} miisste sehr abstrakt sein und

@ funktioniert deswegen schlecht

Rase L. T b |

o
Jon ) )
Se, >> simple Grafiken helfen zu
. . einem schnellen Verstdndnis,
b wirkt aber zu sehr wie Layout-
\YE 2

Scribbles

>> reduzierte Illustrationen mit
Fldchen und klaren Linien, die
durch eine schnelle und grofie
Zeichenbewegung aber nie ganz
genau sind, erzeugen Spannung
und wirken locker und frei. Durch
das Zeichnen mit einem Marker
entstehen wenige farbliche Ab-
stufungen.
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FORMAT UND RASTER

AUSSENMASS: 150 x 210 MM
INNENMASS: 145 x 205 MM

Das Format liegt beim Lesen gut in der Hand, ist kompakt, bietet aber gleichzeitig
genug Platz um mit dem Layout frei gestalten zu kdnnen. Dieses ist an ein neunspalti-
ges Raster gebunden, was Variationen mit Zentrierung und asymmetrische Anordnun-
gen zuldsst.

RANDER:

Oben, unten, innen und aulen jeweils 20 mm

SPALTEN:

9 Spalten a 8,1 mm mit je 4 mm Abstand

LAYOUT UND STRUKTUR

Das Layout ist sehr flexibel und wird auf jeder Seite individuell an die Inhalte ange-
passt, es gibt kein Standardlayout, das wiederholt wird. Trotzdem folgt die Anordnung
klaren Regeln durch Spalten und Rander, sowie einheitlicher Typografie und grafischer
Elemente. Zudem gibt es auf jeder Seite eine Uberschrift, die immer auf der gleichen
Position oben links sitzt, vereinzelt sitzt sie auf der gleichen Achse auf der rechten
Seite. Die Uberschrift bildet einen Schwerpunkt und leitet so den Blickverlauf. Textbls-
cke sind immer versetzt dazu ausgerichtet.

Kapiteltrenner, die immer nach dem gleichen Muster gestaltet sind und sich durch eine
groRe farbige Fldche von den Inhaltsseiten unterscheiden, strukturieren den Buchauf-
bau. Um das zu verstarken, werden auf anderen Inhaltsseiten keine farbigen Hinter-
griinde eingesetzt.

Grundsatzlich gibt es eher eine senkrechte als waagrechte Betonung, Ausnahmen sind
aber moglich und bringen Abwechslung. Flaschen und Glaser sind beim Wein meist
schmal und hoch gestaltet, es bietet sich an, diese Ausrichtung aufzugreifen. Zudem
wirken vertikale Elemente kompakter, was die Seiten zusatzlich strukturiert. Um zu
strenge Layouts zu vermeiden, wird immer das Arbeiten mit Versdtzen angestrebt. Das
bringt zusatzliche Dynamik und ermdglicht ein Spiel mit Weikraum, durch den Kont-
rastpunkte entstehen.

Sowohl eine lebende Kolumne als auch die Seitenzahlen befinden sich am rechten Rand
der Doppelseite, dadurch entsteht automatisch eine asymmetrische Gewichtung und
damit Spannung. Durch die senkrechte Anordnung der Kolumne wird gleichzeitig die
erste vertikale Achse aufgezogen.

FARBEN

C15MO0,Y75KO0 C0,M90,Y60,K0 C0,M0,Y0,K100

Die finalen Farben sind an Rot- und Weilwein angelehnt und vermitteln Frische, zudem
fallen die Assoziationen der letzten Vorstufe weg. Sie werden nur in dieser kraftigen
Variante eingesetzt, Transparenzen oder Abstufungen gibt es keine. Der Griinton ist die
Hauptfarbe, Rot dient als Kontrastfarbe und wird eher als Highlight eingesetzt. Durch
viel WeiBraum und den Kontrast zu Schwarz, werden die eher hellen Farben aufgefan-
gen und gewinnen noch zusatzlich an Leuchtkraft.
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BILDSPRACHE

Durch digitale Invertierung und Koloration bekommen Markerzeichnungen einen Linol-
druck artigen Charakter. Analoges, schnelles, groRes Zeichnen bringt Ungenauigkeiten
mit sich, die auflockernd wirken. Bei der Koloration wird nicht sauber innerhalb der
Linien gearbeitet sondern bewusst dariiber hinaus, kleine Farbflachen werden stehen
gelassen. Im Gegensatz zu tatsdchlichen Linolschnitten haben die Farbflachen jedoch
keine Struktur durch den Farbauftrag. Das erzeugt Spannung, da die Farben ungehin-
dert zur Geltung kommen und eine digitale Interpretation einer alten Technik entsteht.
Outlines gibt es keine, zwischen den einzelnen Farbfldchen bleibt immer ein kleiner
Zwischenraum. Die Hauptfarbe ist Griin, Rot und Schwarz werden als Kontrastpunkte
gesetzt oder immer, wenn eine farbliche Unterscheidung notig ist. Die Hintergrundfarbe
ist dabei immer WeiB, mit Ausnahme der Kapiteltrenner. Hier ist der Hintergrund Griin
und die Illustration rot-schwarz.

Die Illustrationen werden begleitend zu den Texten eingesetzt, teils als Erkldarung oder
Zusatzinformation, teils rein dekorativ. Dabei stehen sie immer frei, der Text umspielt
sie und grafische Elemente nehmen kompositorisch Bezug auf sie.

Scan der Markerillustration digitale Nachbearbeitung

VERWENDETE FONTS
MEHRZEILIGE ...

Black

HEADLINE

MEHRZEILIGE .....
Black

SUBHEADLINE -

Kapiteltext — Dies ist ein Typoblindtext. An ihm

kann man sehen, ob alle Buchstaben da sind und m‘? Pm,t p
. . edium Italic
wie sie aussehen. Manchmal benutzt man Worte 10 pt

wie Hamburgefonts, Rafgenduks oder Handgloves,
um Schriften zu testen.

. . . . . Highlight:
FlieBtext — Dies ist ein Typoblindtext. An ihm kann man sehen, ob Nuvo Pro nuvo pro
alle Buchstaben da sind und wie sie aussehen. Highlight. Manch- g“;g[“l‘” Black
mal benutzt man Worte wie Hamburgefonts, Rafgenduks oder 8pt

Handgloves, um Schriften zu testen.

- Aufzdhlungen
- Dies ist ein Typoblindtext. Nuvo Pro

Medium Italic

= An ihm kann man sehen, ob alle Buchstaben da 10 pt
sind und wie sie aussehen.

Bildunterschrift — Dies ist ein Typoblindtext. An ihm kann man sehen, ob alle Buch- Nuvo Pro
staben da sind und wie sie aussehen. Manchmal benutzt man Worte wie Hamburg- Italic
efonts, Rafgenduks oder Handgloves, um Schriften zu testen. 6 pt
80 % Schwarz
Nuvo Pro
KOLUMNE UND SEITENZAHL Regular
6 pt

SONDERSCHRIFT -
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TYPOGRAFISCHE
GESTALTUNG

Wie bereits aufgelistet, hat jede Textebene einen fest zugeteilten Schriftschnitt der
Nuvo Pro. Diese zeichnet sich durch ihre gute Lesbarkeit und Vielfdltigkeit aus. Die dy-
namische Grotesk bringt durch abgerundete Ecken und nicht waagerechte Winkel der
Abschliisse leichte Unruhen mit sich, die aber sehr stimmig sind und ihr so an Strenge
nehmen. Sie funktioniert sowohl in zarten als auch in kraftigen Schnitten, in Versalien
bekommt sie einen blockartigen Charakter, der zu der gewdahlten Bildsprache passt.
Zudem setzt der Black-Schnitt auffallige Kontrastpunkte, die durch GréRenunterschie-
de noch verstirkt werden. Dieser kommt bei Uberschriften oder Auszeichnungen inner-
halb der Texte zum Einsatz.

Um den Kontrast noch zu verstdrken, wird sie ausschlieBlich in Schwarz verwendet, so
entsteht kein tiberladenes Spannungsverhadltnis zu den Illustrationen. Bei vereinzelten
Informationsblocken wird sie mit einem griinen Feld zur Abgrenzung von den anderen
Inhalten hinterlegt, sonst wird sie nie in Kombination mit Farbe verwendet.

Alle Textblocke werden als stark flatternder linksbiindiger Flattersatz gesetzt. Das gibt
den Blocken eine gewisse Dynamik und erzeugt ein angenehmeres Gesamtbild als bei-
spielsweise ein Blocksatz. Der wiirde im Gesamtkontext zu streng wirken.

Als Sonderschrift wird Prater Serif Pro verwendet. Die Egyptienne wird nur in Versalien
und in groRen Schriftgraden eingesetzt, bei ihr sind auch Farben moglich. Generell ist
die Schrift als Akzent zu verstehen und dient zur zusdtzlichen Beschriftung von Grafi-
ken. Durch ihre ausgeprdgten Serifen und ihr durch teils ungerade Linien leicht wackeli-
ges Schriftbild, spielt sie wieder in den Gedanken des urspriinglichen Handwerks. Im
Gegensatz zu den FlieRtext-Blocken, kann die Dekoschrift auch senkrecht gesetzt
werden, falls es zur Gesamtkomposition beitrdgt. Das ist sonst nur bei Bildunterschrif-
ten moglich.

3
=
=
s _T8
5§38
ST S S
PRVRVES . . .
Dass Weinbau nicht ein-
= fach nur irgendein be-
R liebiger Beruf ist, sondern
vielmehr ein ganzes
. Lebensgefiihl, merkt man
2 3 schnell, besucht man
O . - -
IS TN eine der Weinbauregio-
3 ¢ s )
g 2 3 nen. Traut man sich
; < )
E c= 2 E dabei raus aus der grolRen
ggas s Stadt und rauf aufs
v O . .
SR Land, findet man immer
< wieder gelebte Wein-
ZTaT=a kultur.

GRAFISCHE ELEMENTE

Fiir zusatzliche Struktur sorgen grafische Elemente aus der Sonderschrift. Diese dienen
unabhangig ihres urspriinglichen Kontextes als dekorative Elemente oder zur infografi-
schen Visualisierung. Dadurch, dass sie der Prater Serif Pro entstammen, weisen sie die
gleichen stilistischen Besonderheiten auf und schaffen so ein stimmiges Gesamtbild.
Fiir die angestrebte vertikale Betonung werden alle Elemente nur senkrecht oder waa-
gerecht eingesetzt, nie diagonal. Dabei dienen sie immer als Verbindung von Bild und
Text oder zur Strukturierung.

LINIEN

Kraftige Linien ziehen sich durch das gesamte
Buch und dienen zur Blickfiihrung und Orien-
tierung. Sie sind aus einem Schragstrich abge-
leitet, der gedreht wurde. Die Dicke der Linien
betrdgt immer 2 mm, ihre Lange variiert je
nach Anwendung. Sie werden so fast mehr als
Flachen wahrgenommen und fiigen sich ins
Gesamtbild.

PFEILE

” Die Anfiihrungszeichen werden als Pfeile ein-
gesetzt, um die Leserichtung vorzugeben oder
etwas zu highlighten. Sie sind immer gleich
groR und korrespondieren mit den Linien.

ROMISCHE ZAHLEN

Muss eine bestimmte Reihenfolge eingehalten

II. werden, komme romische Zahlen zum Einsatz.
Sie sind dekorativ, vermitteln aber auch die alt
hergebrachte Tradition des Weines, dessen
europdischer Ursprung auf die Romer zuriick
geht. Auch unabhdngig dieser Verbindung sind
rémische Ziffern aus grafischer Sicht sinnvoll:
durch die geraden Linien fligen sie sich besser
zu den anderen Elementen als arabische Zif-
fern.
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MATERIALIEN

Auch die Wahl der Materialien soll nicht edel sondern eher bodenstandig ausfallen. Die
Buchseiten werden auf ein ungestrichenes, naturweilles Papier mit 100 g/m? gedruckt.
Ein rein weiBes, gestrichenes Papier ware zu glatt und zu sauber, es hdtte eine zu tech-
nische Anmutung fiir das Konzept. Durch das Naturpapier wird die rein digitale Optik
der Grafiken hingegen etwas gebrochen, zudem bekommt das Buch eine angenehme,
subtile Haptik.

Der Einband wurde nach dem gleichen Prinzip gewadhlt. Die Gestaltung ist im Vergleich
zu anderen Werken aus diesem Bereich eher zuriickhaltend, wodurch sie heraussticht.
Statt groRer Farbflachen und viel Bildmaterial, liegt der Fokus auf der Haptik: Das Buch
wird mit der Riickseite eines Canvas eingefasst, das mit einer rauen Textur besticht. In
dem naturweiRe Gewebe finden sich immer wieder kleine, unregelmaRige dunklere
Punkte und die Fadendicke variiert leicht, was die Optik noch spannender macht. Ein
weiterer Pluspunkt ist die Langlebigkeit des Materials. Es ist sehr strapazierfahig und
nur bedingt saugfahig, Weinflecken werden das helle Buch so nicht direkt ruinieren.

Als Kontrast zum hellen AuReren ist das Vorsatzpapier einfarbig im Griinton des Farb-
schemas gehalten.

VERLOREN
VOR DEM
WEINREGAL

-

l VERLOREN VOR DEM WEINREGAL

Matrialprobe der Canvas-Riickseite

Mockup des finalen Buches
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VOR DEM
WEINREGAL
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