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WEIN-MENSCHEN

THE BLACK TOWER

THE BLACK TOWER

DIE WEINE DER ZUKUNFT KOMMEN
AUs DER VERGANGENHEIT

Die italienische Hafenstadt Marsala ist vor allem fur ihren gleichnamigen SuBwein, den
Marsala, weltweit bekannt. Dass man als Weinproduzent aus Marsala aber auch ohne
Marsala-Wein wachsen und erfolgreich sein kann, das beweist das Weingut Donnafugata.

José Rallo ist eine, die weit iiber den ,,We
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ir treffen José Rallo im

Herrenhaus des histori-

schen Weinguts Donna-

fugata in Marsala. Die
grofien Bilder im Empfangssaal erzidh-
len von der harten Arbeit im Weinberg,
zeigen die sizilianische Reblandschaft
und die Unternehmerfamilie Rallo. Im
anliegenden , Saal der Fasser” hingegen
sind die antiken Mo6bel und die grofie
Kelchsammlung stumme Zeugen geleb-
ter sizilianischer Weingeschichte. Nach
dem plotzlichen Tod von Josés Vater
Giacomo, Griinder des Weinguts und Pi-
onier des italienischen Qualitdtsweins,
haben José und ihr Bruder Antonio die
Leitung des Unternehmens in die Hand
genommen. ,Antonio kitmmert sich um
die Bereiche Produktion und Vertrieb,
ich hingegen bin verantwortlich fiir

Wir sehen Siidtirol

llerrand“ hinausschaut

iiber 30 Jahren begann dann das Kapitel
von ,Donnafugata® Heute gehoren ne-
ben der historischen Kellerei in Marsala
noch Weinberge und Weingiiter in Con-
tessa Entellina, im Herzen Westsiziliens,
zu Donnafugata. Auch auf Pantelleria,
einer kleinen, windigen Vulkaninsel,
die im Mittelmeer liegt zwischen der
Westkiiste Siziliens und Tunesien, baut
Donnafugata Reben an.

DIE REVOLUTIONEN DES WEINS

José Rallo hat eine besondere Ausstrah-
lung. Sobald sie zu erzdhlen beginnt,
leuchten ihre Augen und man erkennt
sofort, dass sie nicht nur bereits ihr
ganzes Leben der Weinwirtschaft wid-
met, sondern auch, dass sie es mit Lei-
denschaft tut. Und sobald sie von ihren
Kultur- und Musikprojekten erzihlt, er-
kennt man sofort, dass José
Rallo weit tiber den , Wein-
Tellerrand“ hinausschaut.
Das ist wohl nur eines der
Erfolgsgeheimnisse von

als Land grofSer aroma- ponnatugara.

tischer WeifSweine.

Kommunikation, Public Relations und
Kulturprojekte, erkldrt José Rallo.

Seit iiber 160 Jahren sind die Weingiiter
Marsalas im Besitz der Familie Rallo. Vor

»In den 1980er Jahren gab
es mehrere Wein-Revolu-
tionen’, beginnt José Rallo
die Weingeschichte Sizili-
ens zu erzdhlen. ,Am Be-
ginn war die technologische Innovation
fiir uns wichtig, ndmlich als wir dank
der kalifornischen Kéltetechnologie die
Aromen unserer Weine besser bewah-

ren und dadurch die Qualitdt mafigeb-
lich steigern konnten.”

Entscheidender waren aber die grund-
legenden Verdnderungen im Wein-
berg: dank der Verringerung des Ertrags
konnte die Qualitdt der Weine bedeu-
tend gesteigert werden. Denn je weniger
Trauben an den einzelnen Rebstdcken
wachsen, umso besser ist ihre Qualitit.
Aber nicht nur: die neue Philosophie im
Weinbau fiihrte auch zu umweltfreund-
licheren Anbaumethoden, die noch
heute so befolgt werden.

,Die dritte Revolution fand statt, als
Produzenten und Institutionen er-
kannten, dass man gemeinsam viel
mehr erreichen kann erzdhlt Rallo
weiter. Auf der einen Seite haben Ins-
titutionen wie das ,Institut des Wein-
baus und des Weins“ und das regionale
Landwirtschaftsassessorat viel in den
sizilianischen Wein investiert. Auf der
anderen Seite kam es zu einem nie da-
gewesenen Zusammenhalt unter den
Produzenten und es entstanden Or-
ganisationen wie , Assovini Sicilia“ im
Jahr 1998 und 2012 die Interessensge-
meinschaft zum Schutz der DOC-Wei-
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sche Rebsorten, das
it, die Nachternte,
das Engagement fur die Umwelt und die
Kombination von Wein mit Kunst, Literatur und
Musik sind nur einige der Erfolgsgeheimnisse.
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ne Siziliens. Dadurch bekam die Marke
Sizilien einen enormen Aufschwung.

,Der Weg, den der Wein Siziliens da-
mals eingeschlagen hat, also indem
Qualitdt vor Quantitidt gestellt wurde,
gezielte Kommunikation betrieben und
Synergien entstanden, war ganz dhn-
lich jenem, den auch Siidtirol damals
gegangen ist‘, erinnert sich Rallo und
ergianzt: ,Von hier aus, ganze 2.000 Ki-
lometer entfernt, sehen wir Siidtirol
heute als Land grofier Weine, vor allem
grofSer aromatischer Weifiweine. Auch
wir haben mehr Weif3- als Rotweine
im Keller und mit unserer Sorte Zibib-
bo auch einen aromatischen Wein im
Angebot. Dennoch sind die Siidtiroler
WeifSweine fiir uns ein grofSes Vorbild.“

DIE ,FRIENDLY ATTITUDE"

Die schwierige Wirtschaftslage der letz-
ten Jahre hat auch den gesamten Wein-
markt geschwicht, zwangsldufig auch
jenen Siziliens. Viele Weingiiter hatten
schwer zu kdmpfen, Donnafugata und
wenige andere jedoch haben es ge-
schafft, die Krise zu iiberstehen.

»In dieser schwierigen Zeit war es sehr
wichtig, eine gezielte Strategie zu ver-
folgen‘, unterstreicht José Rallo. ,Beste
Qualitdt schaffen und Neugierde we-
cken, indem man immer neue Produkte
auf den Markt bringt.

Auf Sizilien, wie auch im Rest Italiens,
wachsen viele autochthone Rebsorten,
vom Zibibbo iiber den Nero D’Avola,
vom Grillo tiber den Frappato, vom Ne-
rello Mascalese zum Carricante. ,Das
ist unser grofSer Vorteil gegeniiber an-
deren, vielleicht besseren internatio-
nalen Weinproduzenten®, weif3 Rallo.
,Diesen Vorteil nutzen wir bereits, in-
dem wir viele autochthone Sorten an-
bauen. Und wir arbeiten immer stiarker

in diese Richtung, weil wir sogar be-
ginnen, bereits vergesse Rebsorten, so
genannte Reliquien, wieder anzubau-
en. Denn wir glauben, dass wir aus der
Vergangenheit die Weine der Zukunft
schaffen konnen.

Donnafugata hat sich daneben strikt an
die eigene Preispositionierung gehalten,
die sich im mittleren bis hohen Segment
bewegt. ,Dadurch ist es uns gelungen,
eine Qualitdtsmarke aufzubauen. Unser
Kunde weifs, dass er fiir unsere Weine et-
was tiefer in die Tasche greifen muss, aber
er macht es, weil er sicher ist, einen guten
Wein zu kaufen.” Man habe es geschafft,
das Vertrauen des Kunden zu gewinnen.
Die Weine von Donnfugata zeichnen
sich durch ihre ,friendly attitude“ aus,
wie José Rallo es nennt. Das bedeu-
tet, sie schaffen beim Trinken sofort
eine positive Wirkung. Alle Weine, von
fruchtigen und frischen WeifSweinen
bis zu komplexen Rotweinen, lassen
sich durch ihre Vielseitigkeit leicht mit
allen moglichen Speisen kombinieren.
Und die Weine sind duflerst langlebig.
Das erkennt man vor allem an den bei-
den exklusivsten Weinen Donnafugatas,
dem Rotwein ,Mille e una Notte“ und
dem Siiflwein aus Pantelleria , Ben Ryé*“
José Rallo erkldrt, warum: ,Wir machen
viele Vertikalverkostungen genau dieser
beiden Weine und konnten feststellen,
dass man sie gut und gerne noch 20 Jah-
re lagern kann, ohne Qualitdtseinbufien
zu haben. Darauf sind wir sehr stolz
Auch die WeifSweine hitten ein hohes
Alterungspotential, jedoch wissen das
viele Konsumenten einfach nicht. ,Man
muss iiber die langlebigen WeifSweine
besser aufkldren, und da Siidtirol ein
grofier WeifSweinproduzent ist, wére es
ideal, dort mit dieser Sensibilisierung
zu beginnen’, ist José Rallo iiberzeugt.

uses im historischen Weingut in Marsala

DIE KOMMUNIKATION DES WEINS
Kommunikation wird bei Donnafugata
grofigeschrieben. ,Die Kommunikation
hat sich in den letzten Jahr stark verdn-
dert’, sagt José Rallo. ,Gemeinsam mit
den Verbesserungen im Bereich Qualitat,
Weiterentwicklung der Vertriebsorgani-
sation, sowie die Offnung unserer Kelle-
reien fiir Besucher,

versuchen wir auch D as sa g 4

in Sachen Kommu-

nikation  stindig Schreckbichl

am Ball zu bleiben.

Bei Donnafugata
hat man schon im-
mer an die Wichtig-
keit des Wein-Mar-
ketings geglaubt.
Und man weifS, dass
ein gutes Marketing
entscheidend ist,
wenn man weiter
wachsen will.

Fragt man Frau Ral-
lo danach, welche
Herausforderungen ¢ (o |
die Zukunftbringen ), ¢
wird, spricht sie oh
die neue Konsu-
mentengeneration

an. ,Es liegt an uns
Weinproduzen-
ten, ihnen einen
gemaifligten und verantwortungsvollen
Konsum beizubringen.” Man miisse die
jungen Weinliebhaber fiir sich gewinnen
und ihnen den Unterschied zwischen
Wein und Spirituosen, zwischen Genuss
und iiberméfiigem Konsum, klar aufzei-
gen. ,Der Weintrinker der Zukunft achtet
immer genauer darauf, was er trinkt. Wir
miissen ihm die Kultur des Weins naher
bringen und die aufSergewdhnliche Viel-
falt, die das Weinland Italien bietet




