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Mehr Spafd

im Glas

Mit modernem Marketing,

Weltlaufigkeit und

betriebswirtschaftlicher
Professionalitit fordert eine
Riege junger deutscher Winzer
den alten Wein-Adel heraus.
Wie viel Unternehmergeist

vertragt die Branche?

Sven Prange
Granstadt, Frankweiler, Osthofen

Is Uli Metzger aus Griinstadt

beschlieft, mit seinem Wein

in die Spitzengruppe der

deutschen Winzerwelt zu

streben, zieht er sich eine
weifde Schiirze um, wetzt ein Schlacht-
beil, stellt sich vor eine hell gekachelte
Wand und lésst sich fotografieren. Das
Ganze druckt er auf feines Papier,
schreibt drunter ,,Der Winzer Ihres Ver-
trauens“ und verschickt dies an seine
Kunden. Damit auch dem Letzten Metz-
gers neue Masche klar ist, druckt er ein
veritables Rindviech auf seine Flaschen
und unterteilt seine Weine in die Katego-
rien ,Flanke“ (Basisweine), ,,Pastoren-
stlick® (Mittelsegment) und ,,Filet, fiir
die besten. Die Markenwelt des Metz-
ger’schen Weins ist geboren.

Als Tina Pfaffmann in der Pfalz, wo Fa-
milien wie die von Winnings, Basser-
mann-jordans und Biirklin-Wolfs seit Ge-
nerationen Wein anbauen, wo sich Kon-
ventionen so ins Leben gefressen haben
wie die Reben in die Hinge, ihren Wein-
baubetrieb tibernimmt, will sie es an-
ders machen. Sie schreibt nicht mehr
grof} die Rebsorte auf ihre Weinflaschen,
sondern einfach ein T. Wie Tina. Sie mei-
det die iiblichen Verbinde und stellt
fest: ,,Nicht ganz einfach.“ Mittlerweile
hat sich das geédndert: Pfaffmann gehort
zu den Shootingstars.

Als die Briider Fritz und Peter May
das rheinhessische Familienweingut
iibernehmen, erinnern sie sich zu aller-
erst an den Vater: Karl May. ,,Unglaub-
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lich, dass aus dem Namen lange hier
niemand etwas gemacht hat“, sagt Fritz
May. Dabei kann so ein Name in einem
Ort wie Osthofen in Rheinhessen, in
dem allein 30 Weingiiter um Kunden
werben, ein echter Wert sein. ,,Man
muss ja in die Kopfe kommen*, sagt Pe-
ter May. Der erste Schritt: den Wein des
Vaters noch besser machen. Der zweite
Schritt: Aufmerksamkeit erhaschen.
Die Mays benennen das Weingut nach
dem Vater, nennen ihre Weine ,,Bluts-
bruder“. Heute feiern Weinfiihrer wie
Héndler die unkonventionellen Briider.

Metzger, Pfaffmann und die Gebriider
May stehen fiir eine neue Generation an
Winzern. Wenn am Sonntag in Diissel-
dorf die Weinmesse Pro Wein offnet, tritt
eine Winzergeneration auf den Markt,
die die 6nologische Exzellenz ihrer Vi-
ter noch iibertrifft - die aber vor allem
aus den oft hemdsérmelig gefiihrten Be-
trieben professionelle, effiziente und gut
geolte Markenanbieter gemacht hat, die
es mit den prominenten Kollegen aus
Frankreich, Italien oder Kalifornien auf-
nehmen konnen. Sie riumt mit liebge-
wonnenen Konventionen auf - und for-
dert den alteingesessenen Weinadel im
Verband der Pridikatsweingiiter he-
raus. Thr wichtigstes Credo: Wein muss
nicht nur gut sein, er muss auch gut aus-
sehen - und Spaf machen.

T\ in 70er-Jahre Bau am Rande
< Frankweilers. Rechts das Wohn-
A4 haus, links eine Probierstube. Ei-
che-rustikal-Romantik. Tina Pfaffmann
sieht die Stube, sobald sie ins Weinlager
geht. Sie ldsst den Raum meist links lie-
gen. ,,Ich liebe Gastronomie. Aber re-
gelmiflig kann ich das nicht auch noch
machen*, sagt sie. Pfaffmann hat sich
entschieden: Sie mochte eine Marke fiir
anspruchsvolle Weingenief3er. Dafiir
braucht sie keine Weinproben-Folklore
- sondern guten Wein, ein gutes Ver-
hiltnis zum Handel und Priasenz dort,
wo Wein verkauft wird: in den Grof3-
stidten, bei Hindlern, bei Gastrono-
men. ,Der Wechsel zwischen High
Heels und Gummistiefeln ist faszinie-
rend®, sagt sie.

Pfaffmann ist eine Mischung aus Ar-
mel-hoch-und-los-Typ und einer in sich
ruhenden Frau, die einen Gedanken
nicht nach der erste Runde durch den
Kopf schon in die Freiheit entlésst. Sie

G I/ o

sagt: ,Manchmal sind Dinge Mist. Und
dann ist das eben so.“ Um dann hinter-
herzuschieben: ,,Manchmal passen Din-
ge einfach nicht. Das muss man dann
hinnehmen und weitermachen.“

Nicht gepasst hat die herkdmmliche
Art, das Weingeschift zu betreiben.
,»Blof nicht machen, was alle machen®,
hat sie sich nach ihrer Ausbildung vorge-
nommen - die sie als Lehrling absolviert
hat, nicht wie die meisten Jungwinzer
heute als Studiengang in Geisenheim.

Das ist einer dieser Schliisselsdtze der
jungen Winzergeneration. ,,Du darfst nie-

Winzerin Tina Pfaffmann: Hauptsaché anders.
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Der Wechsel zwischen
High Heels und
Gummistiefeln

ist faszinierend.

Tina Pfaffmann
Inhaberin Weingut Pfaffmann
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manden kopieren®, sagt Fritz May. Wie er
und sein Bruder dasitzen - weltldufig aus-
gebildet mit Stationen in Australien -,
konnten sie in jedem grofieren Unterneh-
men ihren Weg gehen. Nur dass sie sich
eben fiir den Wein entschieden haben.
~Einfach nur guter Wein“, schrieben die
Tester des Weinfiihrers Gault Millau {iber
den 2013er-Jahrgang der Briider. Womit,
neben konsequenter Marken- und Be-
triebsfithrung, auch das zweite Geheim-
nis des Erfolgs der jungen Garde genannt
wire: exzellentes Handwerk.

Im Falle der Briider May geht das auf.
»Einer der spannendsten Aufsteiger im

Die Briider Fritz und
Peter May auf einem ihrer
Felder in Rheinhessen:
Weltldufige Shootingstars
des Weingeschafts.

Winzer Uli Metzger

mit namenstypischem
Accessoire: Mit neuer
Markenwelt die GroR-
stadt-Kundschaft erobert.

gesamten Wonnegau*, heif3t es bei Fach-
medien. ,,Die Dynamik der May-Briider
ist beeindruckend.*

Auch ein Winzer wie Metzger aus der
Pfalz etwa sagt fiir sich als Ziel: ,,Ich
mochte im Gault Millau nach oben.“ Da-
fiir hat er in den vergangenen Jahren
schon einiges getan. Dass der Hambur-
ger Koch Tim Milzer die Flaschen dann
noch in seiner ,,Bullerei“ anbietet, setzt
die Krone auf den Korken. Seitdem ist
Metzger Marke. ,Einige alte Kunden®,
bilanziert er heute, ,,haben daraufhin
nichts mehr von mir wissen wollen.
Aber fiir jeden, der gegangen ist, sind
zehn neue hinzugekommen.“

Neben dem Image hat er vor allem
den Keller auf Vordermann gebracht; in-
vestiert. So viel, dass auch die nichste
Generation noch profitiert wie im Mittel-
stand so iiblich. Neue Presse, neue Fis-
ser, neue Barriques - auch fiir den Weif3-
wein. ,,Du darfst dich®, erzihlt er, ,,nicht
ausruhen. Alles Geld, was iibrig bleibt,
musst duwieder in den Betrieb stecken,
um im nichsten Jahr noch ein Stiick-
chen besser zuwerden.“ Metzger produ-
ziert so in der Nordpfalz etwa einen
Chardonnay, der sich hinter keinem
Franzosen verstecken muss. Dichte Wei-
ne mit Tiefgang entstehen so. Vor allem
aber Weine, die nicht so kompliziert
sind, dass sie vom driiber Griibeln Kopf-
weh machen.

‘ J orgemacht hat das Kultwinzer
Markus Schneider, ebenfalls aus
der Pfalz: Seitdem seine Weine
mit Markennamen wie ,,Ursprung“ oder
»Black Print“ die globale Weinwelt er-
obern, zu Exportschlagern in Asien und
New York wurden, indem er systema-
tisch die Konventionen des Weinadels
hinterfragte, eifert ihm eine ganze Szene
junger Anderswinzer nach. Es gibt zwar
eine ganze Reihe Kritiker, die mahnen,
Marketing kann gutes Handwerk nicht
ersetzen, und die vor einer Banalisie-
rung des Weingeschifts warnen.

Aber auch die Winzer sehen, dass sich
in der Weinwelt einiges verschiebt. Neue
Mérkte im Osten - und auch in den USA
- werden wichtiger, Europa verliert.
Zwar sind die Riickginge in Deutsch-
land (minus 8,5 Prozent in der Produk-
tion von 2012 auf 2013) deutlich geringer
als in den Weinbau-Grofdméchten Frank-
reich (minus 23 Prozent) und Italien (mi-

nus 13 Prozent), aber auch der deutsche
Markt ist unter Druck. Giinstige Massen-
weine aus Argentinien, Chile und Siid-
afrika, das seit 2012 ein Produktionsplus
von mehr als 50 Prozent verzeichnete,
iiberfluten den Markt. Mehr als 75 Pro-
zent der Weine werden mittlerweile als
Supermarktweine verkauft - sprich un-
ter dem Label grofler Marken, ge-
schmacklich standardisiert.

ie Antwort darauf: wiedererkenn-
D bare Marken, Weine, die zuging-

lich und dennoch gut sind. ,,Der
Wein“, sagt Metzger ,,muss Spaf ma-
chen.“ ,Ich mé6chte nicht, dass meine
Kunden lange griibeln miissen, was im
Glas ist“, sagt Pfaffmann. Und das ge-
lingt ihr: Ob ihr Rosé ,,Pink“ oder die
Rieslinge ,,Herzgliick“ und ,,(/40* - Pfaff-
mann entwickelt Weine, die Laien Spaf
machen und Kenner verbliiffen.

Und wie in allen Branchen, die sich
neu erfinden, tummeln sich auch im
Wein unzihlige Dienstleister, die an die-
sen Umbriichen verdienen wollen. Gera-
de erst haben badische Winzer mit der
Werbeagentur Scholz & Friends einen
neuen Markenauftritt vorgestellt. Die be-
rdt sonst Konzerne.

Andere Dienstleister bieten Komplett-
pakete fiir den Markenwein von heute
an - inklusive Vermittlung an Trendli-

LITERATURTIPP

Der Journalist Pit Fal-
kenstein ist seit Jahr-
zehnten eine Instanz in
Sachen Wein-Berichter-
stattung. Fir das Han-
delsblatt schreibt er wo-
chentlich ,Falkensteins
Weinkolumne®. Nun hat
it er zusammen mit Lena
Mazanek sein Wissen
Gber Wein in ein Buch
gegossen: ,,So, jetzt werde ich Weinpapstin“ er-
scheint punktlich zur europaweit gréBten Wein-
Messe Pro Wein, die am Sonntag in Dusseldorf
beginnt, und liefert verpackt in eine amourdse
Begegnung zwischen einem Weinkritiker und
einer jungen Frau allerlei Hintergrund- und De-
tailwissen zu Markt und Getrank. Das Buch ist
im Verlag V erschienen und kostet 12,50 Euro.
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Einige alte Kunden haben
nach der Neuorientierung
nichts mehr von mir
wissen wollen. Aber flir
jeden, der gegangen ist,
sind zehn neue
hinzugekommen.

Uli Metzger
Weingut Metzger

den und Eventgastronomie in den Grof3-
stiddten. Denn das ist die Chance fiir die
deutschen Winzer: Wihrend der Grof3-
teil des in Deutschland verkauften Weins
bei Discountern und Supermérkten
iiber die Kasse geht, verkaufen deutsche
Winzer ihren Wein zu fast 60 Prozent di-
rekt oder tiber Fachhindler - dort also,
wo man nicht nur héhere Preis durch-
setzen kann, sondern auch direkt beim
Kunden punktet.

So sehr dreht sich gerade das Geschift
mit den neuen Winzern, dass manches
moderne Weingut schon wieder gar
nicht mehr vom anderen zu unterschei-
den ist. Das freilich alleine hilft auch
nicht. ,Marke“, sagt Fritz May aus
Rheinhessen, ,,ist nicht alles.“ Deswe-
gen arbeiten sein Bruder und er an wei-
teren Alleinstellungsmerkmalen. Sie
bauen 6kologisch an. Das dient ebenfalls
in der Regel Qualitdt und Marge. Dazu
bauen sie ein Exportgeschift auf. Acht
Prozent Auslandsanteil sind es bisher.

nd das Ausland verlangt vom
l I Winzer eben anderes als die alte

Kundschaft: Vor allem Chinesen,
Russen und Amerikaner merken sich
eher keine Mosel-Dorfchen oder Pfalz-
Hénge: Sie gieren nach den grofien Na-
men. Baron Rothschild und so. So ma-
chen denn auch Franzosen, Italiener
und zunehmend Amerikaner oder Siid-
afrikaner das Geschift. Der deutsche Ex-
port geht hauptsichlich nach Skandina-
vien und Holland. Stagnierende Mirkte.

Immerhin: Beim heimischen Publi-
kum fruchtet die Spafioffensive. Im ver-
gangenen Jahr trank jeder Deutsche im
Schnitt eine Flasche Wein mehr als im
Vorjahr - und die zusétzliche Flasche
kam von deutschen Winzern. Ihre Weine
steigerten ihren Anteil am Weinabsatz in
Deutschland auf 46 Prozent und ihren
Umsatzmarktanteil auf 52.

Pfaffmann kdmpft deswegen schon
mit neuen Sorgen. Nachdem ihre Weine
- anders als der Standard selbst unter
guten Weingiitern alle naturvergoren
und handgelesen - vor allem in Ham-
burg und auf Sylt prominent wurden, ist
der Ansturm grenzwertig. ,,Heute muss
ich mich oft bremsen - sonst bleibt gar
keine Zeit mehr fiir etwas anderes“, sagt
sie. Und: ,,Ich mochte nicht so gro wer-
den, dass ich keine Zeit fiir Keller und
Weinberg habe.“
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