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Ein anstehender Generationswechsel
stellt Weinbaubetriebe vor eine grofie
Herausforderung. Mit dem Einstieg in

den elterlichen Betrieb an der Mosel

hat Markus Berres unter anderem

Sortiment und Ausstattung erneuert.
Das kommt nicht nur bei den Kunden

gut an. Auch Vater Alfred ist mit der

Neuausrichtung sehr zufrieden
(Foto: ddw

Lo

(iki) Im Juli 2004 trat Markus Berres in den elterlichen 3,5 ha groRen
Steillagen-Betrieb an der Mosel ein. Seitdem versucht er mit kreativen
Ideen und maglichst effektiv den traditionsreichen Betrieb auf eine

solide Basis zu stellen, um das weitere Fortbestehen zu sichern.

Umstrukturierung ohne
finanzielle Hohenfluge

"Bis zum Jahr 2003 wurde eine unzureichende Selek-
tionierung des Lesematerials vorgenommen. Ausge-
leert wurden die Trauben in einen grofen Ernte-
wagen, mit dessen Hilfe die Kelter befiillt wurde.
Nach der Pressung wurde der Wein fiir ca. 12 Stun-
den sedimentiert, abgezogen und spontan vergoren.
Der Ausbau fand bis zur Qualitdtsstufe Kabinett im
3.000 1 GFK-Tank ohne Temperierung statt, ab Spat-
lese im 1.000 Liter Fuderfass", so schildert Markus
Berres (26) die Ausgangssituation, wie er sie bei sei-
nem Eintritt ins Weingut vorgefunden hat.

Die Flaschenausstattung war traditionell. Gefiillt
wurde ausschlieBlich in 0,751 Schlegel-Flaschen.
Gleiches Design aller Flaschen ohne optische Unter-
scheidung zwischen den verschiedenen Qualitéts-
stufen. Als Flaschenverschluss wurde ausschlieBlich
Naturkork verwendet.

Das Weingut vermarktete fast ausschlieRlich an
Privatkunden (ca. 85%), deren Altersdurchschnitt
bei ca. 60 Jahren lag. Daneben z&hlten einige Gastro-
nomen zu den Kunden. Neben dem mangelnden
Bekanntheitsgrad, war die erwdhnte Flaschenaus-
stattung wegen der Verwechslungsgefahr ein Hin-
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dernis fiir die Gastonomie. Der Export war bis vor
einigen Jahren eine groBere Einnahmequelle des
Weingutes. Allerdings war es in den letzten Jahren
versdumt worden, einen neuen Kundenstamm im
Ausland aufzubauen. Bestehende Geschiftsverbin-
dungen sind {iber die Jahre "eingeschlafen" oder wur-
den wegen fehlender Nachfrage beendet. Soweit die
schonungslose Analyse von Markus Berres. Und was
hat der Geisenheimer Weinbau-Ingenieur seit sei-
nem Einstig verdndert?

Verbesserungsschritte

Zur Optimierung der Weinqualitét selektiert Mar-
kus Berres heutedas Traubenmaterial bereits bei der
Lese . Fiir den Traubentransport verwendet er fla-
che Kunststoffbiitten. Da kein Abkippsystem fiir die
Trauben vorhanden ist, wird die vollstdndige Ernte
mit Schaufeln von Hand in die Presse befordert.
Sofort nach dem Eintritt ins elterliche Weingut im
Juli 2004, wurde mit der Planung einer Kithlanlage
zur direkten Weinkiihlung begonnen. Dazu konnte
ein gebrauchtes Kiihlaggregat mit dem notwendigen
Zubehor zum Selbstbau erstanden werden.

"Das zunehmende Korkproblem hat dazu gefiihrt,
alle Weine von 100% Naturkork in 2003 auf 100%
Stelvin-Verschluss in 2004 umzustellen — mit Aus-
nahme von Sekt und Perlwein." Mit dem Jahrgang
2004 kamen zwei verschiedene Kapselfarben zum
Einsatz: schwarz flir Qualitdtsweine, rot fiir alle Pré-
dikatsweine. Der neue Verschluss soll

nicht nur die bei der Kaltgdrung gewon-
nene Aromatik schiitzen und bewahren.
Gerade fiir die Gastronomie sieht Mar-
kus Berres grole Vorteile und hofft
damit eine Nische zu bedienen und neue
Kunden zu gewinnen.

Die Umstellung der Flaschenausstat-
tung erfolgte ebenfalls mit dem Jahrgang
2004. "Die traditionellen Weingutseti-
ketten sollten ersetzt werden. Wichtig
war es, sowohl fiir den jungen, modern
eingestellten Kunden, als auch fiir unse-
ren konservativsten Altkunden die pas-
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sende Ausstattung zu haben", erkldrt Markus Ber-
res. Es wurden drei neue Linien geschaffen. Der
Kunde sollte anhand der Labels klar die Wertig-
keit des Produktes erkennen kénnen. Um das Eti-
kett nicht zu iiberladen sondern mdglichst {iber-
sichtlich zu gestalten, fiihrte Markus Berres Riik-
kenetiketten ein.

"Impulse"

"Impulse" ist der Einsteigerwein im Weingut,
der sich an den jungen, aufgeschlossenen Kun-
den und den Exportmarkt richtet. Das Etikett
gestaltet eine Kiinstlerin
jedes Jahr neu mit jeweils
drei unterschiedlichen
Motiven. Durch die Wahl
eines auffdlligen Schrift-
zuges (rechts) soll der
Wiedererkennungswert
gesteigert werden. Der far-
big hervorgehobene
Mittelbuchstabe  von
Impulse  symbolisiert
zusammen mit der domi-
nanten Bildfarbe die Ge-
schmacksrichtung des
Weines: blau steht fiir
trockene Weine, rot fiir
lieblich.

Die Kabinett-Linie im
Mittelsegment soll kon-
servative Kunden anspre-
chen. Es wurde ein Etikett
entworfen, welches mit
den alten, traditionellen
Etiketten in Verbindung gebracht werden kann
und somit die Widererkennung gewdhrleistet.

Das Toppsegment schlieflich stellt die Spét-
Auslese-Linie dar. Das Etikett ist hier als Zwei-
teiler gearbeitet. Spat- und Auslese-Etiketten sind
gleich, jedoch erscheint bei Auslesen der Schrift-
zug "Riesling Auslese" in Gold.

Erstmals in der Geschichte des Weingutes
wurde aulerdem ein Perlwein produziert. Er soll
den Bedarf an einem spritzigen Sommerwein
decken, dabei im Gegensatz zum Winzersekt in
einem erschwinglicheren Preissegment liegen
und die jlingere Generation ansprechen. Der
Secco wurde in eine samtweile Sektflasche
gefiillt, mit Naturkork verschlossen und Kordel-
verschluss versehen.

Fiir die Einstufung der erzeugten Weine in die
entsprechenden Préadikatsstufen schaffte Markus
Berres ein eigenes Qualitétssicherungssystem. So
wurden erstmals in 2004 teilweise Moste, deren
Ausgangsmostgewicht im Auslesebereich lagen,
bis zur Qualitdtsstufe Kabinett abgestuft. Der
Bezeichnung Auslese wurde damit eine neue
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iMPULSE

"Impulse": der Einsteigerwein erhdlt jedes
Jahr ein neues Kiinsteretikett

Bedeutung zugeordnet. "Auslese steht ab 2004
nur noch fiir die beste Qualitdt des Weingutes".

Der Jungwinzer nutzt seinen Einstieg ins
Weingut aullerdem, um diverse Experimente
durchzufiihren. "Diese Versuche sollen die Neu-
gier der Kunden steigern. Sie sollen gespannt sein,
was es bei ihrem nédchsten Besuch im Weingut
Neues gibt." So produzierte er einen 50 1 Ries-
ling-Dessertwein auf Basis des Portweinverfah-
rens. Zudem baute er erstmals eine edelsiilie Ries-
ling Auslese in Barrique-Féssern aus. Und bereits
vor einigen Jahren wurde mit der Produktion von
Essig begonnen. Zur Aroma-
tisierung der Essige legte Mar-
kus Berres 2004 einen eige-
nen Krdutergarten an.

Ausblick

Nach zahlreichen Opti-
mierungen in der kellerseiti-
gen Weinbereitung lag 2005
das Augenmerk auf ein bes-
seres Weinbergsmanagement.
Teilentfruchten und Entbldt-
tern zum S&uremanagement
standen zusdtzlich auf dem
Arbeitsplan. Mit der Ernte
2005 ging zum ersten Mal
eine Rebanlage mit Weilbur-
gunder in den Ertrag gehen.
WeiBburgunder eignet sich
nach Meinung von Markus
Berres hervorragend fiir den
Ausbau in Holzfdssern und
bietet eine sduredrmere Alter-
native zum Riesling.

Organisation von Verkostungen, Teilnahme an
Wettbewerben sowie die verstdrkte Kontaktauf-
nahme mit Grofhédndlern und Importeuren {iber
das Internet sollen die Marketingseite ankurbeln.
"Newsletter" informieren Kunden {iber die Situ-
ation der Weinberge, aktuelle Arbeiten und
Geschehnisse und binden sie so in das Wein-
gutsleben ein.

“Im Exportgeschéft konnten wir bereits erste
Kontakte kniipfen und als kleinen Erfolg kénnen
wir auch die Listung in der Vinothek in Bernka-
stel Kues verbuchen. Insgesamt reagieren unse-
re Kunden mehrheitlich positiv auf den bisher
erfolgten Wandel. Zu Akzeptanzproblemen fiihrt
hin und wieder der Schraubverschluss. Hier kén-
nen die Zweifel aber in der Regel durch ein
Gespréch ausgerdumt werden. Insbesondere mein
Vater war sehr skeptisch, was die Neuerungen
betrifft. Aber die vielen kleinen Erfolge und
Weiterempfehlungen, die wir durch zufriedene
Kunden erfahren, iiberzeugen ihn allméhlich,
dass wir auf dem richtigen Weg sind." »
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Wein will unter Menschen

Wein ist einzigartig und unverwechselbar.
Er verlangt nach Menschen.

Menschen, die fiir ihn einstehen

und Menschen, die ihn zu schatzen wissen.

Auf der Weinmesse Hamburg kommen diese
Menschen zusammen.

www.weinmessehamburg.de
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