cher Bert Dom

Traubentrocknung bei Bertani. Kaum ein anderer Produzent hat
vergleichbare Kapazititen, um die Traubentrocknung auf traditionel
statt auf kiinstliche Weise durchzufiihren

Zuriuck zu den Wurzeln

Lange Zeit war es still um die Cantine Bertani. Einen Neuanfang brachte der Einstieg der Tenimenti Angelini

ie Cantine Bertani gehorte

untrennbar zur Geschich-

te des Valpolicella und sei-

ner Produkte, doch ande-

re Weinerzeuger riickten
mehr in den Vordergrund.

Mit dem Einstieg der Tenimenti Ange-
lini im Jahr 2012 dnderte sich das. Ber-
tani wurde Teil und Namensgeber der
aus sechs Kellereien bestehenden Grup-
pe, die seit 1. Januar 2014 als Bertani Do-
mains firmiert und zum Imperium des
Pharma-Unternehmers Francesco An-
gelini gehort. Neben Bertani in Grez-
zana in Valpolicella gehéren dazu die
Weingiiter Puiatti in Friaul, die toska-
nischen Weingiiter Val di Suga in Mon-
talcino, Trerose in Montepulciano so-
wie San Leonino in Castellina in Chianti
und seit Mirz 2015 auch die traditions-
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reiche Weinkellerei Fazi Battaglia in den
Marken.

An der Spitze der Gruppe steht Emilio
Pedron neben dem eher offentlichkeits-

Aus Prinzip (Wein-)gut

Flache: 800 ha Flache, davon 500 ha mit Reben bestockt
sowie 1.000 ha landwirtschaftliche Flachen in der Region
Marken

Standorte: 6 Kellereien in 4 Regionen Italiens, Bertani
(Valpolicella), Puiatti (Friaul), Val di Suga (Montalcino),

Trerose (Montepulciano), San Leonino (Castellina in Chianti),

Fazi Battaglia (Marken)

Jahresproduktion: 4 Mill. Flaschen

Vertrieb: Italien 35%, Export in 44 Lander 65 %
Umsatz: 24 Mill. Euro

Mitarbeiter: 160

scheuen Eigentiimer Francesco Angeli-
ni, der seine Weingiiter unter dem Dach
der Angelini Holding vereint. Pedron ist
nach iiber 30 Jahren erfolgreicher Auf-
bauarbeit und Entwicklung der Grup-
po Italiano Vini zum fithrenden Quali-
titsweinproduzenten Italiens zu seiner
Passion Valpolicella zuriickgekehrt. Ped-
ron und Angelini verbindet eine person-
liche Freundschaft, die Leidenschaft fiir
authentische Weine und das Bestreben,
dem italienischen Weinbau eine Basis
fiir eine erfolgreiche Zukunft zu sichern.

»Zu sehr hat sich der italienische
Weinbau der internationalen Weinwelt
angepasste, kritisiert Pedron und ver-
langt eine Riickbesinnung auf die regi-
onale Typizitit. Glaubwiirdigkeit in der
Weinerzeugung statt ein zu viel an mo-
derner Onologie verlangt Pedron. Die
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Typizitit und einzigartigen Charakteris-
tika der Rebsorten sowie die standortab-
hingigen Einfltisse von Klima und Bé-
den sind fiir ihn die entscheidenden
Kriterien, um der Falle beliebiger Ver-
gleichbarkeit zu entgehen und im stets
prisenten Preiswettbewerb mit den bil-
ligsten in der Welt nicht zu den Verlie-
rern zu gehoren.

Identitit mit den angebotenen Weinen
zu gewinnen, heifst fiir Pedron, nicht je-
dem zu gefallen und nicht jeder Mode-
tendenz zu folgen.

»In einer Welt, in der das Weinange-
bot immer vielfiltiger und stetig bes-
ser wird, konnen sich Weinerzeuger nur
behaupten, wenn sie die Rebsorte und
das Terroir in den Fokus riicken und
so Weine mit unverwechselbarem Cha-
rakter schaffen«, lautet das Credo von
Pedron. Finf zentrale Aspekte gelte es
heute in der tdglichen Arbeit besonde-
re Aufmerksambkeit zu schenken: Typizi-
tat, Glaubwiirdigkeit, die man nur durch
Transparenz erreicht, Rebsorte und Ter-
roir die den Wein priigen, sowie die stin-
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Francesco Angelini

Unternehmer mit Passion

Der 1945 in Rom geborene Pharma-
Unternehmer Francesco Angelini
begann ab 1994 Weingiter zu
erwerben. Bis 2014 firmierte die
Gruppe unter dem Dach der Angelini
Holding als Tenimenti Angelini.
Anfang 2014 wurde die Gruppe in
Bertani Domains umbenannt, womit
natdrlich auch die Bedeutung der
Bertani-Kellerei in Grezzana
unterstrichen wird. Die weltweit
tatige Pharma-Gruppe Angelini
erzielt einen Jahresumsatz von 1,4
Mrd. Euro und beschaftigt rund
5.000 Mitarbeiter.

dige Bereitschaft, sich durch Forschung
zu verbessern und ein neues Verstind-
nis fiir Qualitit zu gewinnen.

Der theoretische Ansatz wird in den
Weingiitern der Bertani Domains in die
Tat umgesetzt. In eigenen Forschungs-
projekten widmet sich die Gruppe bei-
spielsweise verschiedenen Trocknungs-
techniken der Corvina-Traube oder
versucht im Friaul bei Puiatti, die cha-
rakteristischen Eigenheiten der Sorte Ri-
bolla Giala zu entwickeln.

Die Bertani-Briuder

Vordenker und Pioniere

HERMANN PILZ

Die beiden Bruder Giovan Battista
und Gaetano Bertani grindeten 1857
die Kellerei Bertani in Quinto di
Valpantena, ein Stick nérdlich von
Verona. Gaetano erlernte bei
Professor Guyot moderne Weinbau-
techniken und brachte diese
Erfahrungen zurlick ins Valpolicella.
Mit dem bereits 1860 produzierten
»Secco Bertani« brachten die beiden
Bruder im Gegensatz zu den sonst
Ublichen siiRen Recioto einen
revolutionaren Weinstil auf den
Markt. 1958 gehdrte Bertani wieder
zu den Pionieren, als der erste
»Amarone Classico« aus naturlich
getrockneten Trauben prasentiert
wurde.
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WEINMacher [nts

Dem Wein einen Sinn

Langjahrige Erfahrung und Einstellung sind zwei Faktoren, die Dott. Emilio Pedron, Chef der Bertani Domains, zu einem
der Vordenker der italienischen Weinbranche machen. Wir sprachen mit ihm Uber seine Idee einer neuerlichen italieni-

schen Weinrevolution

Herr Pedron, Sie fordern fiir die italieni-
sche Weinwirtschaft nach dem Auf
bruch in die Moderne vor 25 Jahren eine
erneute Revolution. Warum soll gerade
jetzt wieder eine Revolution der italieni-
schen Weinwirtschaft stattfinden?

Dafiir gibt es verschiedene Griinde. Vor
allem den, dass sich in der Konsumgeo-
grafie ein radikaler Wandel vollzieht:
Es findet eine Verschiebung von den
traditionellen Erzeugerlindern hin zu
den sogenannten aufstrebenden Mirk-
ten statt. AuRerdem hat die Wirt-
schaftskrise seit ihrem Aus-
bruch 2008 weltweit buch-
stablich eine Revolution
in der Haltung der Ver-
braucher in Gang gesetzt.
Nicht mehr der Preis al-
lein ist fur sie in erster Li-
nie ausschlaggebend, son-
dern ebenso die Authen-
tizitit und die Sicherheit
der Weine. Man kénnte
sagen, dass mehr denn

je in den Mirkten Trans-
parenz gefordert ist und
auch die Notwendig-
keit besteht, Konzep-

te wie das der Typizitit,
also einer echten Be-
ziehung zwischen ei-
nem Wein und seinem
Produktionsgebiet, zu
iberdenken. Dies steht
nun an nach der fiir [ta-
lien wichtigen Ara seiner
Weine mit Ursprungsbe-
zeichnung (1970er- und
1980er Jahre) und nach
einer Phase, in der das
Land die Mirkte mit DOC-
Weinen eroberte, die an die
Marktanforderungen angepasst
waren.
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Emilio Pedron,
GeschaftsfUhrer der
Bertani Domains,
war bis 2010 fUr die
»Gruppo Italiano
Vini« als Onologe
und Geschaftsfih-
rer tatig und baute
als Architekt und
Vordenker die
Gruppe zum
fUhrenden
Qualitatsweinpro-
duzenten ltaliens
aus

Vor welchen Herausforderungen steht
die italienische Weinbranche, dass sie
sich derart revolutionieren muss?

Nach dem schrecklichen Methanolskan-
dal gelang es der italienischen Weinwirt-
schaft, sich ein neues Image aufzubauen,
gestiitzt auf eine stetig wachsende und
nachweisbare Verbesserung ihrer Pro-
dukte. Qualitit ist heute eine unabding-
bare Voraussetzung. Folglich kommt es
immer stirker darauf an, die einzigarti-
gen Merkmale in den Fokus zu riicken,
der Frage nachzugehen, welche Elemen-
te es sind, die den Wiedererkennungs-
wert eines Weins tatsichlich ausmachen.
Die Produktionsrichtlinien reichen nicht
aus, um die Besonderheiten herauszu-
streichen und sicherzustellen, dass die
Werte, auf die sich ein Produzent beruft,
zum Ausdruck kommen. Daher sind
wir heute der Auffassung, dass Betriebe,
die ihre Philosophie iiberzeugend trans-
portieren wollen, unbedingt in wissen-
schaftliche Forschung investieren soll-
ten. Diese neue Weinrevolution muss,
so kénnte man es vielleicht formulie-
ren, die Kellereien dahin bringen, dass
sie ganz konkret und immer deutlicher
ihre Werte hervorheben.

Sie verlangen eine Riickbesinnung und
wollen, dass Rebsorte und Terroir wie-
der als charakteristische Merkmale die
Typizitit der Weine bestimmen. Haben
in den vergangenen Jahrzehnten die Wi-
nemaker und die Onologen zu viel Ge-
wicht bekommen?

In meinen Augen darf die Typizitit nicht
linger ein theoretisches Bekenntnis blei-
ben, sondern muss zu einem Wert wer-
den, mit dem man sich auseinandersetzt
und der dann auf méglichst angemesse-
ne und glaubwiirdige Weise kommuni-
ziert wird. Ohne nachweisliche Typizi-
tit kann es keinen echten Wiedererken-
nungswert geben. Wir arbeiten derzeit
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viel in dieser Richtung und investieren
nicht unerhebliche Mittel, um beispiels-
weise das Zusammenspiel zwischen
Rebsorten wie Corvina und verschiede-
nen Anbaugebieten zu ergriinden oder
auch die Auswirkungen der verschie-
denen Rosinierungsverfahren bei der
Amarone-Bereitung oder die aromati-
schen Ausdrucksspektren einer fiir uns
so wichtigen Traubensorte wie den Ver-
dicchio zu erforschen. In den vergange-
nen Jahren haben die Winemaker eine
gewichtige Rolle gespielt, weil sie es ver-
standen, die italienischen Weine den
Mirkten anzupassen.

Sind die Weine zu austauschbar gewor-
den und stehen dadurch untereinander
im internationalen Wettbewerb zu sehr
im Preisvergleich?

Richtig! Aus diesem Grund miissen
wir der echten Typizitit der Weine eine

»Im Vorteil ist,
wer lber einzigar-
tige Unterschei-
dungsmerkmale
verfugt.«

neue Bedeutung zuweisen, um zu ver-
hindern, dass sich am Ende alle Produk-
te gleichen und der Preis das alleinige
Unterscheidungsmerkmal am Markt ist.
Wenn es so weit kommen wiirde, wire
dies der Ruin fiir zahlreiche Kellerei-
en, aber auch fiir die Entwicklung des
Qualititsweins.

Modernes Marketing stellt den Verbrau-
cher und seine Wiinsche in den Mittel-
punkt. Ist es falsch, dass produziert wird,
was der Verbraucher verlangt?

Im Bereich der Qualititsweine ist mei-
ner Meinung nach das Urteil der Ver-
braucher von grundlegender Bedeutung,
doch das Ziel muss sein, sie darin zu un-
terstiitzen, anders und bewusst zu ent-
scheiden. Bisher verfiigen die Verbrau-
cher hiufig noch nicht iiber hinreichen-
de Kenntnisse, um den authentischen
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Charakter so manchen Weins wirklich
zu verstehen. Wir miissen daher ver-
mehrt Weinkritikern und Héindlern vor
allem dort zur Seite stehen, wo es um
eine angemessene Kommunikation mit
ihren Lesern respektive Kunden geht. Je
besser es uns gelingt, unsere Entschei-
dungen offen und ehrlich darzulegen
und zu begriinden, desto besser - so un-
sere Uberzeugung — werden auch die
Verbraucher die Unterschiede verste-
hen und frei, weitgehend unbefangen
entscheiden.

Sie fordern Weine mit unverwechselba-
rem Charakter. Steht das nicht im Wi-
derspruch zu dem, was der Konsument
verlangt?

An erster Stelle wiinscht sich der Konsu-
ment Vertrauenswiirdigkeit. Ich wieder-
hole hier noch einmal, dass in den letz-
ten Jahren die Verbrauchernachfragen
hiufig durch eine Art der Kommunikati-
on bestimmt waren, die die sogenannten
immateriellen Faktoren iiber die konkre-
ten Qualititen eines Weins stellten. Die
Wirtschaftskrise zwingt uns, zuriick auf
den Teppich zu kommen und die eigent-
lichen Werte der Weine wieder in den
Mittelpunkt zu riicken. Dabei sollten wir
jedoch nicht aufler Acht lassen, welche
Bedeutung die kulturellen Faktoren fiir
die Imageférderung haben.

Kann man den internationalen Wettbe-
werb aushebeln, in dem man die Weine
wieder mehr individualisiert?

Fiir mein Dafiirhalten gibt es hierzu kei-
ne Alternative, vor allem fiir die mittle-
ren bis kleinen Betriebe, die weltweit die
Mehrheit bilden. Ohne die einzigartigen
Merkmale herauszustreichen, sind mei-
ner Meinung nach Unternehmen, die
im reinen Preiskampf auf keinen Fall
bestehen kénnen, chancenlos.

Gewinnen dadurch nicht gerade erst die
Weinproduzenten aus der Neuen Welt?

Im Vorteil ist, wer iiber Terroirs und
Rebsorten mit einzigartigen Unterschei-
dungsmerkmalen verfiigt. Wir kénnen
aktuell beobachten, dass viele Erzeuger
der Neuen Welt ebenfalls danach stre-
ben, die Wiedererkennbarkeit ihrer Pro-
dukte zu stirken, indem sie thre Produk-
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tionsgebiete mehr in den Vordergrund
riicken und auch, indem sie verstirkt
in Rebsorten mit eigenstandigem Profil,
etwa wie die aus dem Mittelmeerraum,
investieren.

Ist der Verbraucher iiberhaupt in der
Lage und willens, sich mit der individu-
elle Art und Qualitit von Weinen ausei-
nander zu setzen und diese wertzuschiit-
zen?

Das gilt nicht fiir alle Konsumenten, al-
lerdings ist die Verbraucherstruktur
heute deutlich diversifizierter als friiher.

»Die Klimaveran-
derung erfordert
die Erprobung
neuer Weinbau-
methoden«

Folglich muss sich meiner Ansicht nach
jeder kleine bis mittlere Betrieb auf das
von ihm angepeilte Segment fokussieren
und sich um Glaubwiirdigkeit innerhalb
seiner Abnehmernische bemithen. Wiir-
de er hingegen versuchen, alle anzuspre-
chen, dann miisste er dafiir mit einem
Verlust an Ansehen und Vertrauenswiir-
digkeit bezahlen.

Thre Uberlegungen betreffen vor allem
den Bereich der Qualititsweine, also der
DOC- und DOCG-Weine, die ja eigent-
lich typisch und individuell sein sollen.
Wurden in Italien zu viele und zu wenig
exakt und genau definierte DOC- und
DOCG-Weine geschaffen?

Genau so ist es. In Italien wurden viel
zu viele DOC- und DOCG-Siegel ge-
schaffen, was es immens verkompliziert
hat, die italienischen Appellationen in-
ternational zu kommunizieren, und ihre
Wahrnehmung durch die Verbraucher
erschwert hat. Die Herausforderung be-
steht jetzt darin, die Situation ins Lot zu
bringen, in dem man diejenigen Deno-
minationen abschafft, die bisher nicht in
Anspruch genommen werden, und jene,
die grofere Anerkennung geniefien,
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aufwertet. Dariiber hinaus ist es notwen-
dig, das qualitative Niveau und die cha-
rakteristischen Merkmale, die die einzel-
nen Denominationen auszeichnen, bes-
ser zu definieren.

Sehen Sie das Hauptproblem in den zu-
stindigen Konsortien und einem zu
leichtfertigen Umgang mit dem, was ei-
gentlich hinsichtlich Typizitit und Qua-
litit verlangt ist?

In meinen Augen spiegeln die Konsorti-
en hiufig das italienische Produktions-
gefiige wider, im positiven wie im ne-
gativen Sinn. So gesehen wire es allzu
einfach, diesen Kérperschaften das Ver-
siumnis anzulasten, die Rahmenbedin-
gungen unserer Appellationen gedndert
bzw. angepasst zu haben. Ich denke da-
her — und wiinsche mir —, dass die Er-
zeuger in dieser neuen Phase erkennen,
wie wichtig es ist, die Ausrichtung ihrer
jeweiligen Denominationen dahinge-
hend zu tiberarbeiten, dass diese mehr
Autoritit, Glaubwiirdigkeit und Sicher-
heit erhalten. Um aber dahin zu gelan-
gen, miissen all diese Erzeuger zuriick-
stecken zum Wohl ihrer kollektiven De-
nominationen/Marken, die in ihrer
Wirkungskraft nach wie vor durch priva-
te Einzelmarken kaum zu ersetzen sind.

Was macht Bertani Domains, um diesen
Uberlegungen heute schon gerecht zu
werden?

An erster Stelle befassen wir uns mit
den Fragen, welche Faktoren uns ein-
zigartig machen und wie wir den Begriff
der Typizitit auslegen. Dafiir investieren
wir kontinuierlich in Forschungsprojek-
te. Die derzeit stattfindenden Klimaver-
inderungen erfordern dringend die Er-
probung neuer Weinbaumethoden, und
in diesem Punkt haben wir bei Bertani
Domains, die Entwicklungen proaktiv
vorweggenommen. Des Weiteren wol-
len wir das Geschehen innerhalb der De-
nominationen, in denen wir titig sind,
mafgeblich mitgestalten. Trotz aller
Schwierigkeiten sind wir daher weiter-
hin der Uberzeugung, dass es sinnvoll
ist, innerhalb der Konsortien zu agieren
und nicht losgelést von diesen.

Die Fragen stellte Chefredakteur Hermann
Pilz
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