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Aufgrund der Nord-Stid-Ausdehnung mit unterschiedlichen klimatischen Bedingungen bietet Italien eine Vielzahl an Rebsorten und Weinstilistiken.




ie inflationire Preis-

entwicklung im letz-

ten Jahr hat das

Preisbewusstsein vie-

ler Konsumenten be-
kanntlich stark geschéirft und da-
mit auch zu Konsumriickgingen
im Weinbereich gefiihrt. Ebenso
wie Weine aus Deutschland und
anderer Herkunftslinder konnten
deshalb auch die italienischen
Weine 2022 kein weiteres Wachs-
tum im Weinmarkt erzielen. Zwar
bleibt das Segment laut Nielsen
IQ-Marktforschung die mit Ab-
stand stirkste Fraktion im gesam-
ten Weinmarkt: Von den Weinab-
sitzen hierzulande - insgesamt
1,274 Milliarden O0,75-Liter-Fla-
schen Wein im LEH (inklusive DM
und C&C) im Wert von 4,8 Milliar-
den Euro gingen laut Nielsen al-
lein 409,6 Millionen Flaschen (im
Wert von mehr als 1,4 Mrd. Euro)

auf das Konto italienischer Wei-
ne. Damit verteidigt.das Segment
seine Position als wichtigstes
Wein-Importland im deutschen
Markt und bleibt nach wie vor mit
Abstand der stirkste Konkurrent
fir den marktfithrenden deut-
schen Wein. Dennoch verkaufte
der Handel 2022 knapp 42 Millio-
nen Flaschenr ftalienischer Weine
weniger als im Vorjahr und blieb
damit um tiber 9 Prozent hinter
dem Vorjahr zuriick. Mit einem
parallelen Umsatzminus von 6,4
Prozent. Tendenziell zeigen italie-
nische Weine dabei auch eine
noch etwas schwichere Entwick-
lung als der Wein-Gesamtmarkt.

[talienischer Wein und
deutsche Emotionen

Allerdings, so heifit es iiberein-
stimmend von den Importeuren,
sprechen aus Verbrauchersicht

-

viele emotionale Griinde weiter-

anderem auch durch aktuelle

hin fiir eine hohe Beliebtheit von s.Geschmackstrends; und die wei-

italienischem Wein bei den deut-
schen Konsumenten. Italien sei
nach wie vor eines der Top-
Urlaubsziele der Deutschen, und
mit italienischen Weinen koén-
ne das Dolce-Vita-Urlaubsgefiihl
»ein Stiick weit in den Alltag ge-
holt werden®, sagt beispielsweise
Anette Lambert, Senior Brand Ma-
nager bei MBG. Es gelte iiberdies
als schick und trendy, italienische
Weine zu genieflen. MBG grenzt
sich mit Nachdruck von der
schwachen Entwicklung des Seg-
ments insgesamt ab: ,Wir hatten
im letzten Jahr bei italienischen
Weinen das erfolgreichste Jahr
ever, das heifit, wir waren noch
erfolgreicher als im Vor-Corona-
Jahr 2019%, erkldrt Lambert.
Getrieben werde die Nachfrage
nach italienischen Weinen unter

Authentisch im Trend

NACHHALTIGE und autochthone Weine sind auf dem Vormarsch.

Wachstumspotenzial sehen itali-
enische Weinerzeuger und deut-
sche Importeure im Premiumseg-
ment sowie beim Thema Nach-
haltigkeit. Donnafugata und auch
die Weinkellerei Masi (Vertriebs-
partner Eggers & Franke) sind da-
fiir zwei Beispiele. Renommierte
Masi-Weine wie Amarone Costase-
ra, leCampofiorin, Lugana Lunatio
sind in Deutschland im gut sor-
tierten LEH, in der Gastronomie
sowie im stationiren und Online-
Weinhandel zu finden.

Sehr stolz ist das Unternehmen
auf seine neue Produktlinie Fresco
di Masi. Diese zielt auf eine jiin-
gere Zielgruppe: Die Weine sind
biologisch, vegan und weisen ei-
nen niedrigen Alkoholgehalt von
circa 11%-vol. auf. Nach Hersteller-
angaben werden nur natiirliche
Hefen verwendet, ohne Reifepro-
zess. Das Produkt sei dekantiert

und ungefiltert. Das Etikett und
die Designflasche stehen laut Un-
ternehmen im Einklang mit dieser
Nachhaltigkeits-Botschaft. Das Eti-
kett wurde kiirzlich auf der inter-
nationalen Weinmesse Vinitaly in
Verona als Etikett des Jahres 2023
ausgezeichnet

,,Die Verbraucher, insbesondere
die Generationen Z und X, legen
einen groferen Wert auf Nachhal-
tigkeit, Umweltschutz und verant-
wortungsvolle Unternehmensfiih-
rung“, beobachtet auch Antonio
Rallo, Chef-Onologe und Eigentii-
mer der sizilianischen Weinkellerei
Donnafugata. Die Einfiihrung von
Nomacork Ocean, einem Wein-
korken, der vollstindig aus recy-
celtem Meeresplastik hergestellt
wird, sei die aktuelle Antwort des
sizilianischen Erzeugers auf das
neue Mindset. Viele Endverbrau-
cher und Kunden hatten darauf

laut Rallo sehr positiv reagiert.
Daher soll der Einsatz des neuen
Weinkorkens auch auf andere fiir
den deutschen Markt wichtige
Weine ausgeweitet werden. Zu-
nehmend interessant fiir deutsche
Hindler und Gastronomen sind
laut Donnafugata dariiber hinaus
autochthone Rebsorten, die das
Ursprurngsgebiet authentisch wi-
derspiegeln. Der Weiflwein Sur
Sur (100% Grillo) und der rote
Sherazade (100% Nero D‘Avola)
auf Basis urspriinglicher Rebsor-
ten aus Sizilien haben sich nach
Angaben des Herstellers in
Deutschland sehr gut etabliert.
Fiir das laufende Jahr zielt der
Hersteller darauf, mit Contesa dei
Venti einen neuen weichen Nero
dAvola aus Vittoria stirker im
deutschen Markt bekanntzuma-
chen.

Brigitte Oltmanns

sen laut Matthias Willkomm, Ge-
schiftsfilhrer der Weinkellerei
Peter Mertes, in die Richtung
,»SifR und fruchtig®.

Die Mertes-Marken Monte Rosso,
Monte Bianco und Monte Rosato
wiirden diesen Trend gekonnt
aufgreifen. Aber ein Trend kommt
selten allein: Die Themen Conve-
nience und alternative Gebinde
spielen auch im Italien-Segment
eine zunehmende Rolle. Daher
prisentiere Mertes seit diesem
Friihjahr unter der Marke Piacere
drei italienische Rebsortenweine
in schlanken 1-Liter-Tetra Paks an.
Die Neuzuginge sollen die wach-
sende Nachfrage nach Conveni-
ence-Produkten bedienen und
zielen auf Kéiufergruppen, die
gute Weinqualitit auch in alterna-
tiven Gebindeformen suchen. Op-
tisch {iberzeugen sollen die Tetras
durch ein stilvolles schwarzes De-
sign mit auffilliger Rebsortenan-
gabe. Der 1-Liter-Getrankekarton
sei nicht nur in der Handhabung,
wenn es um Transport und Lage-
rung geht, einfach und bequem -
er kénne auch mit einer ver-
gleichsweise guten Energiebilanz
aufwarten, unterstreicht Will-
komm. Und fiir den Handel biete
die Marke Piacere die Chance, das
Segment der Rebsortenweine mit
einer alternativen Verpackung zu
besetzen, die ein vorteilhafteres
Preis-/Leistungsangebot zulasse.

Auch im Preiseinstiegsbereich
entwickelt Mertes sein Weinsorti-
ment an alternativen Gebinden
stetig weiter: Unter der Marke
Monte kénnen Freunde italieni-
scher Weine alle angebotenen
Produkte im Bag-in-Box erwer-
ben. Konsumenten, die eine Fla-
sche bevorzugen, werden bei
Monte ebenfalls fiindig: Die Ein-
stiegsweine in der gefragten Ge-
schmacksrichtung ,siif und
fruchtig” sind seit dem Friihjahr
2023 neben der typischen 0,75-Li-
ter-Flasche auch in 0,25-Liter-Fla-
schen erhiltlich und sollen sich
fir den kleinen entspannten

Weingenuss am Sommerabend
eignen, . )

Weitere Treiber im Markt sind
Rebsortenweine und Bio-Produk-
te: Daher umfasse das Wein-Port-
folio von Mertes auch diverse ita-
lienische Rebsortenweine der Fein-
kostmarke Kifer (Pinot Grigio,
Negroamaro, Chardonnay und
Merlot) sowie ein Bio-Sortiment.
Hier seien die Primitivo-Weine be-
sonders erfolgreich. Der steigen-
den Nachfrage nach frischen Ro-
sé-Weinen komme die Kellerei
zudem mit Kifer Primitivo Rosé
nach, einem biologischen Rebsor-
tenwein.

Primitivo ist der Gewinner

Starken Anteil an der positiven
Nachfrageentwicklung nach Wei-
nen der Rebsorte Primitivo hat
Rotkidppchen-Tochter Eggers &
Franke mit der Marke Doppio
Passo. Die Primitivo-Range dieser
Marke zeichnet sich durch einen
besonders intensiven, fruchtbe-
tonten und weichen Geschmack
aus, der deutschen Zungen offen-
bar sehr gut mundet. Er entsteht
durch ein besonderes Reife- und
Girungsverfahren. Dabei werden
die Trauben zu zwei verschiede-
nen Zeitpunkten wihrend der
Weinlese geerntet und auf der
Schale vergoren: ein Teil bei vol-
ler Traubenreife, der andere als
spitere zweite Ernte, bei der die
Trauben mehr Reife und Konzen-
tration gewinnen.

»Doppio Passo ist und bleibt ab-
soluter Marktfiihrer im italieni-
schen Segment“, unterstreicht
Susanne Rosin, Director Marke-
ting & Business Development bei
Eggers & Franke. Der Primitivo
habe auch im letzten Jahr erneut
um gut 5 Prozent im Umsatz zuge-
legt. Mit seiner Premium-Positio-
nierung liege er {iber dem Durch-
schnittspreis im Markt und habe
trotz riickliufigen Weinmarkts
sogar seine Konsumentenreich-
weite halten kénnen. Umsatzbe-
zogen die Nummer 1 im Wein-
markt, sei es der Marke laut Eg-
gers & Franke im letzten Jahr auch

gelungen, zum Marktfithrer nach
Absatz zu werden. Mittlerweile
hat das Bremer Unternehmen die
Markenlinie Zug um Zug erweitert
und bildet dabei auch weitere
Konsumtrends innerhalb dieser
Range ab. Da Rosé weiter im
Trend liege, habe beispielsweise
Doppio Passo Rosato mit einer
starken Performance von 13,4%
Wachstum zur positiven Entwick-
lung beigetragen, so Marketing-
direktorin Rosin. Ende 2022 hat
das Unternehmen einen alkohol-
freien Doppio Passo Alternativa
eingefiihrt und méchte damit im
Wachstumssegment ,,Alkoholfrei“
eine trendgerechte Alternative
anbieten. Innerhalb der Doppio
Passo-Linie wurde unlingst ein
Moscato-Weilwein eingefiihrt. Das
Bio-Segment, in dem der Primiti-
vo Doppio Passo ebenfalls bereits
die Nr. 1 sei, wird zusitzlich durch
einen sizilianischen Grillo Bio un-
terstiitzt.

Der Erfolg der Primitivo-Reb-
sortenweine bei deutschen Ver-
brauchern hat auch andere Im-
porteure und Kellereien bewogen,
ihre Portfolios entsprechend zu
erweitern. So bestitigt etwa Mack
& Schiihle den Primitivo-Trend
als Treiber fiir das Segment italie-
nische Weine. Ebenso trage die
ebenfalls steigende Nachfrage
nach Rosé-Weinen zu einer ver-
besserten Performance der italie-
nischen Weine bei. Im eigenen
Unternehmen profitiert von die-
sen Entwicklungen vor allem die
Marke Novantaceppi: Primitivo,
auch als Bio-Produkt erhiltlich,
sowie Primitivo rosato stinden
hier derzeit im Fokus.

Bei MBG verweist man ebenfalls
auf den Erfolg der Rebsorten Pri-
mitivo (und Lugana). Sie hitten
sich im Bewusstsein als absolutes
Muss etabliert. Die eigenen Ab-
satzzahlen bestitigten mit Blick
auf die Geschmacksrichtung, dass
~knochentrocken“ nicht gefragt
sei, sondern ein dezenter Restzu-
cker bis hin zu halbtrocken dem
Geniefier am meisten zusage.

Brigitte Oltmanns



