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Der Markt lﬂéngst bereit

Klimawandel, Fridays for Future, Nachhaltlgkelt diese Themen sind in aller Munde. In der Weinbranche

sollten sich alle Akteure ebenfalls die Frage stellen,
die Grundlage fiir den Weinbau’zy

Neue Sorten sind ein Schlussel
ftir nachhaltigen, an den Klima-
wandel angepassten Weinbau.
Flr die Kommunikation und die
Vermarktung gibt es nicht den
einen richtigen Weg. Jedes
Weingut muss in der eigenen
Kommunikationsstrategie einen
individuell angepassten Weg
finden. Die Vorteile der neuen
Sorten sind klar und der Markt
ist bereit — die Weinbranche
auch?
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KONSUMENTEN
WOLLEN
INFORMATIONEN,
ABER NICHT ZU VIELE
UND NICHT ZU
DETAILLIERT

Dr. Lucas Nesselhauf
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er Pflanzenschutz ist

ein wichtiges Thema.

Neue Sorten, auch
bekannt als Piwis oder pilzwi-
derstandsfahige  Rebsorten,
sind ein Ansatz, um auf die
aktuellen Herausforderungen
Zu reagieren.

Wer kennt
eigentlich Piwis?

Die Hochschule Heilbronn hat
sich der Vermarktung von Pi-
wis (im Folgenden neue Sor-
ten genannt) gestellt und sich
gefragt, was Verbraucher von
diesen neuen Sorten halten. In
Gruppendiskussionen mit
Konsumenten wurde schnell
klar, dass neue Sorten oder Pi-
wis den Verbrauchern kein Be-
griff sind. Weder die Sorten an
sich noch die Vorteile sind be-
kannt. Eins war aber fiir die
meisten klar: Weniger Pflan-
zenschutzmittel - das ist gut.
Die Bezeichnungen Piwis oder
pilzwiderstandsfahige Rebsor-
ten sind fiir die Konsumenten
keinesfalls ansprechend.

Wie entscheidet
sich der Kunde?

Diese Erkenntnisse fiihrten zu
einer Online-Umfrage mit
1500 deutschen Weinkonsu-
menten. Teil 1 dieser Umfrage
sollte iiberpriifen, welche At-

tribute bei der Auswahl von
Wein besonders wichtig sind.
Um das herauszufinden,
wurde mit den Teilnehmern
ein Auswahlexperiment durch-
gefiihrt. Da der Weinkauf kom-
plex ist, wurden nur be-
stimmte, fiir neue Sorten rele-
vante, Attribute in die Umfrage
aufgenommen.

Dazu zéhlen in diesem Fall:
1. Reduzierung der Pflanzen-
schutzmittel, 2. weniger CO,-
Emissionen, 3. Bio-Siegel, 4.
die Kennzeichnung ,,besser fiir
die Umwelt, 5. eine individuell
bekannte Rebsorte und 6. der
Preis. Wenig iiberraschend:
Der Preis ist der wichtigste Fak-
tor. Spannender wird es bei
den anderen Attributen. Die
Teilnehmer wéhlten ofter ei-
nen Wein aus einer ihnen be-
kannten Rebsorte aus.

Wie sieht es nun aber mit
dem Umweltschutz aus? Weni-
ger Pflanzenschutzmittel und
weniger CO,-Emissionen sind
den Teilnehmern der Studie
wichtiger als Bio und das Attri-
but ,besser fiir die Umwelt“.
Das heil3t in diesem Fall: Klare,
einfache Informationen sind
wichtiger und kommen an; we-
niger Pflanzenschutzmittel ist
konkreter als ,besser fiir die
Umwelt“.

Der zweite Teil der Studie
befasste sich mit der Frage:
Helfen mehr Informationen

sigetan werden kann, um die Umwelt und damit

B

schmen. yww kon én ein Weg sein.

iiber neue Sorten? Ja! Insbe-
sondere bei Teilnehmern, die
ein starkes Umweltbewusst-
sein haben, {iberzeugt die In-
formation zu den Vorteilen
der neuen Sorten. Dazu passt
ebenfalls, dass gerade jiingere
Teilnehmer durch die Infor-
mationen positiv beeinflusst
werden.

Wie viel Info darfs
denn sein?

Nach der Online-Umfrage
wurden Gruppendiskussionen
mit deutschen Weinkonsu-
menten durchgefiihrt. Welche
Information genau ist wich-
tig? Wie viel Information ist
wichtig? Wie detailliert? In
den Diskussionen wurde
schnell klar, Konsumenten
wollen nicht stdndig belehrt
werden, wenn sie Wein kau-
fen. Oder wie es ein Teilneh-
mer formulierte: ,Ich mochte
kein Winzerseminar machen.
Ich m6chte Wein genielsen.
Der Genuss steht eindeutig
im Vordergrund. Wenn sich
der Genuss mit einem guten
(Umwelt-)Gewissen vereinba-
ren lésst, dann ist das noch bes-
ser. Nachhaltige Produktion,
weniger ,,Spritzmittel“, weni-
ger CO, — das ist alles wunder-
bar. Pilzwiderstandsfahige
Rebsorten, Ziichtung, Kosten-
senkung - das sind Begriffe,
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die nicht in die Gedankenwelt
der Konsumenten passen.

Die positive Kommunika-
tion der neuen Rebsorten
kann funktionieren, wenn auf
die Bediirfnisse der Konsu-
menten eingegangen wird.
Niemand wird einen Wein
(nochmal) kaufen, wenn er
nicht schmeckt - auch nicht,
weil dieser nachhaltig produ-
ziert wurde. Der Genuss am
Wein ist wichtig, die Nachhal-
tigkeit ist ein gern gesehener
Zusatznutzen.

Wie sieht es bei den
Produzenten aus?

Neues bringt immer auch Unsi-
cherheit mit sich. Die Studie
beschéftigt sich mit dem
Markt, also mit deutschen
Weinkonsumenten. Fiir diese
Personen sind neue Sorten et-
was Unbekanntes. Aber nicht
nur fiir sie. Auch viele Winzer
haben keine Erfahrung mit
Regent, Johanniter und Co.

Die Anforderungen der
neuen Rebsorten an Boden,
Lage und Anbau sind unklar,
aber auch die noétige Erfah-
rung mit diesen Sorten im Kel-
ler fehlt vielen Betrieben. Das
erschwert es ihnen einen ers-
ten Schritt mit den neuen Sor-
ten zu gehen.

Sowohl die Rebziichtungsin-
stitute also auch die Rebvered-
ler kénnen bei Sortenauswahl
in Bezug auf Standort und
Weingeschmack unterstiitzen.

Aufderdem gibt es inzwischen
einige Betriebe, die sich sehr
gut mit den neuen Sorten aus-
kennen und bereit sind, die
Erfahrungen mit anderen Win-
zern zu teilen. Denn eins ist si-
cher: Die Konsumenten sind
bereit fiir die neuen Sorten.

Wie klappt die
Vermarktung?

Anbauen, ausbauen, probie-
ren lassen, informieren (oder
nicht), verkaufen. Es kann so
einfach sein. Neue Sorten ma-
chen weniger als drei Prozent
der deutschen Rebflache aus.
Das heif3t, Konsumenten kom-
men mit den Sorten kaum in
Kontakt, auBer die Winzer ih-
res Vertrauens bauen zufélli-
gerweise neue Sorten an und
aus, und preisen diese auch
entsprechend an. So lange
also nur wenige Winzer die
neuen Sorten anbauen, kon-
nen diese auch nicht aus der
Nische herauskommen.

Die Qualitidt der Weine aus
neuen Sorten ist heute kein
Problem mebhr. Sei es bei Wett-
bewerben oder in Blindverkos-
tungen: Sie konnen mit den
traditionellen Weinen mithal-
ten. Als direktvermarktendes
Weingut ist daher die beste
Strategie, die Kunden die
Weine probieren zu lassen.
Letztlich entscheidet der Ge-
schmack, dann ist es auch
nicht mehr wichtig, ob die Reb-
sorte vorher bekannt war.

Hintergrundinfos

Das Novisys-Projekt

Das Forschungsprojekt Novisys Mdglichkeiten fiir nachhaltigen
Weinbau aufzeigen. Das Projekt wird vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung finanziert. Neben der Hochschule Heil-
bronn arbeiten an diesem Verbundprojekt das Julius Kithn-Insti-
tut Siebeldingen, die Hochschule Geisenheim, die Universitdten
Bonn, Bielefeld sowie Koblenz-Landau, das DLR Rheinhessen
Nahe Hunsriick und die ERO GmbH mit. Die Kombination aus
neuen Sorten und einem Minimalschnittsystem soll dafiir sor-
gen, dass der Weinbau nachhaltig wird. Das heif’t, weniger Um-
weltbelastung und gleichzeitig weniger Kosten fiir den Anbau.
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Individuell bekannte
Rebsorte

[ | Reduzierung der Pflanzen-
schutzmittel

Konsumenten wollen Infor-
mationen, aber nicht zu viele
und nicht zu detailliert. Auch
bei den neuen Sorten sollte
der Fokus auf den Genuss des
Weins gelegt werden. Daher
sollten die Kunden mit diesen
Themen abgeholt werden.
Dass der Wein nachhaltig pro-
duziert wurde, ist eine Infor-
mation, die kommuniziert
werden sollte, aber nicht als
erstes.

Bei Nachfragen oder gene-
rell mehr Interesse an der Pro-
duktion kénnen natiirlich die
ganzen Vorteile der neuen
Sorten und auch noch mehr
Details zu deren Herkunft er-
lautert werden. Gerade um-
weltbewusste Konsumenten
interessieren sich fiir die Pro-
duktion und die Umweltver-
traglichkeit der Produkte.

Fiir diese Zielgruppe ist es
dann auch wichtig, mehr iiber
die neuen Sorten zu erfahren.
Diese Konsumenten suchen
das Neue und sprechen darii-
ber mit anderen. Die Story der

weniger CO,-Emissionen

Bio-Siegel
,Besser flr die Umwelt*

neuen Sorten wird gern er-
zahlt. Das ist Werbung fiir
neue Sorten.

Aber ohne Story? Das geht
auch. Eine Cuvée aus neuen
Sorten kann genauso gut ver-
marktet werden wie jede an-
dere Cuvée. Ein guter Wein
mit einem Namen, der Konsu-
menten anspricht und Inter-
esse weckt. Die genauen Reb-
sorten? Vielleicht ein Geheim-
nis des Weinguts? Das kann
spannend sein und zum Aus-
probieren ermuntern.
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