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Workshop 1: Klimawandel & Klimaregulation
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BIODIVina

Programm

8.30 ʹ 12.30 Uhr

8.30 Begrüßung, Posterausstellung/Rollups
9.00 Allgemeine Einführung
9.15 Regionaler Klimawandel ʹ Klimaregulation (Dr. Barbara Köstner)
9.45 Mikroklima im Weinberg mit Ergebnissen vom Terrassenweinberg 

Friedstein (Dr. Valeri Goldberg, Professur für Meteorologie, TU Dresden)
10.30 Klimaregulation im Weinberg - Zusammenfassung

10.45 Kaffeepause
11.00 Potenziale und Qualitäten von Steillagenweinen

Themen-Weinprobe 1 (Janek Schumann)
11.45 Einführung in die Übungen zu Biodiversität und Vegetationstypen 

(Dr. Roland Achtziger, Dr. Elke Richert) 

12.30 Mittagspause

13.00 ʹ 17.00 Uhr

13.00 Themen-Weinprobe 2 
Verbesserung der Wirtschaftlichkeit von Steillagen (Janek Schumann)
Diskussion
Themen-Weinprobe 3

15.00 Kaffeepause
15.15 Fortsetzung der Übungen

Auflösung der Übungsfragen
Zusammenfassung zur Nutzung von Ökosystemleistungen für die 
Klimaanpassung (Posterarbeit)

16.45 Allgemeines Resumée
17.00 Ende des Workshops

22. Februar 2023



Höhere Wertschöpfung?

Preis 

Ertrag

Kosten
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Management Summary / 16. Januar 2024 
 

Aktueller ProWein Business Report 2023 liegt vor: 
„Wege aus der Krise“ 
 
Im Auftrag der ProWein hat die Hochschule Geisenheim Ende 2023 zum 

siebten Mal Expertinnen und Experten der gesamten Wertschöpfungskette 

der Weinbranche befragt. Unter den über 2.000 Brancheninsidern aus aller 

Welt sind Weinproduzenten der wichtigsten Weinbauländer Europas und aus 

Übersee, Exporteure, Importeure, Weinfachhändler sowie Vertreter aus der 

Gastronomie und Hotellerie. Der Bericht basiert auf der weltweit einzigartigen 

Zeitreihe des ProWein-Marktbarometers, das seit 2017 die internationale 

Weinbranche beleuchtet. Der aktuelle Business Report identifiziert die 

wichtigsten Herausforderungen, vor denen die Weinbranche in Zeiten der 

wirtschaftlichen Krise steht und zeigt Lösungsansätze auf, die aus Sicht der 

Branchenexperten aktuell aus der Krise führen können.  

 

„Steigende Kosten bei gleichzeitigem Nachfragerückang stellen die 

Weinbranche derzeit vor große wirtschaftliche Herausforderungen, die durch 

den langfristigen Trend zu Gesundheit und veränderte 

Verbraucherpräferenzen noch verschärft werden“, stellt Frau Prof. Simone 

Loose, Leiterin des Institutes für Wein- und Getränkewirtschaft der 

Hochschule Geisenheim, als ein wesentliches Ergebnis des globalen 

Branchenbarometers heraus. „Die Branchenexperten sind sich darin einig, 

dass Wein seine Kommunikation an die Bedürfnisse junger Konsumenten 

anpassen muss, um die nächste Generation von Weintrinkern erfolgreich zu 

erreichen. Um die dafür notwendige Rentabilität zu sichern, bedarf es auch 

einer strukturellen Bereinigung des weltweiten Überangebots in der 

Weinproduktion.“ 

 

  

ProWein Business Report 2023

Summary ProWein Business Report 16.01.24

Steigende Kosten bei gleichzeitigem Nachfragerückgang 

stellen die Weinbranche derzeit vor große wirtschaftliche 

Herausforderungen, die durch den langfristigen Trend zu 

Gesundheit und veränderte Verbraucherpräferenzen noch 

verschärft werden.



The data we see for US wine consumers repeats 
itself across many other wine-consuming countries. 

Total world consumption hinted at a downward 
slope in 2014 before becoming obvious in 2017. 
Except for a slight reprieve in 2020 during COVID, 
that downtrend has continued, and vine acres are 
being pulled in many countries.

The world’s wine-producing countries had high 
hopes that the growth of Chinese consumption 
might help business, but a crack-down on displays 
of wealth in the early 2010s began a decade-long 
decline that continues today. Maybe India will 
become the next hope?
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Top 10 Wine Consuming Countries 
Ranked by Millions of 9L Cases

Rank Market 2015 2020 2021 2022 Vol. Chg. 
2015-2023

1 United States 324.0 344.5 340.0 329.1 5.1

2 France 303.3 257.8 276.7 281.1 -22.2

3 Italy 237.8 268.9 268.9 255.6 17.8

4 Germany 217.8 220.0 221.1 215.6 -2.2

5 United Kingdom 142.2 146.7 145.6 142.2 0.0

6 Russia 107.8 114.4 116.7 120.0 12.2

7 Spain 108.9 102.2 114.4 114.4 5.5

8 China 201.1 137.8 116.7 97.8 -103.3

9 Argentina 114.4 104.4 93.3 92.2 -22.2

10 Portugal 53.3 48.9 58.9 66.7 13.4

Source: Shanken Impact Data Bank, 2023
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THEMA 1 

Die Stimmung in der Branche 

Die Branchenstimmung wird von wirtschaftlichen 
Herausforderungen dominiert, 

Stark steigende Kosten und sinkende Kaufkraft der privaten 
Haushalte belasten die Rentabilität der Branche. 

Unternehmen reagieren proaktiv mit Maßnahmen zur 
Kostensenkung und Umsatzsteigerung.  

Für 2024 erwartet die Branche nur noch moderate 
Kostensteigerungen und blickt verhalten positiv in die Zukunft. 

Aktuelle Herausforderungen der Weinbranche 
Die Zahl der wirtschaftlichen Herausforderungen hat gegenüber dem Vorjahr 

zugenommen und führt nun mit bereits vier Indikatoren die Liste an. Dabei 

hat die Gefahr weiterer Kostensteigerungen mit dem Rückgang der Inflation 

leicht abgenommen. Die weltwirtschaftliche Lage wird jedoch weiterhin als 

fragil eingeschätzt. Deutlich zugenommen haben die Sorgen um den 

Rückgang des Weinkonsums und die geringe Rentabilität der Branche – die 

zentralen Punkte des diesjährigen ProWein Business Reports. 

 

 

Abbildung 1 Bedrohungen und Herausforderungen für die Weinbranche 
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Abbildung 9 Gründe für den fallenden Weinkonsum 

 

 

Abbildung 10 Gründe für den fallenden Weinkonsum aus Sicht des Handels  

 

Lediglich in Deutschland und Belgien/Luxemburg sieht der Handel derzeit 

den Einkommensverlust als wichtigste Ursache. Die Vielzahl der 

zusätzlichen Kommentare verdeutlicht, dass die Branchenexperten in vielen 

Ländern einen starken Trend zu alkoholfreien Getränken, demografische 



This chart tracks the responses to the headline 
question to the right. 

In this view, 58 percent of the consumers over age 
65 favored wine over other alcoholic beverages. 
Everyone else indexes almost thirty points lower. 
That is an unfortunate trade-off and is an important 
data point, that helps to shine a light on the pace of 
change in the category today. 

The bottom line is for every consumer over 60 who 
stops consuming wine; they are replaced by 
younger consumers with a mindshare of wine half 
that of their elders. Time is not on our side.

The selling and marketing of wine could be better 
than it is today. We understand the issues. 
However, we have been reluctant to change our 
tried-and-true methods.

Success will come when we put more effort into 
attracting new consumers, promoting the various 
occasions where wine can be enjoyed, improving 
the number of occasions existing younger 
consumers consume wine, and adapting to 
consumers with different values than the +60 
crowd.

We must show the will to change and the creativity 
to evolve and adopt a new approach that retains 
current customers while appealing to a more 
diverse population.

SILICON VALLEY BANK 2024 STATE OF THE WINE INDUSTRY 45

Source: The Harris Poll. 
Survey conducted online by The Harris Poll on behalf of the Wine Executive Exchange November 9-11, 
2021 among 1,949 U.S. adults ages 21+. The data represent the number of responses from those 
surveyed. Some did not respond and those were factored out from the denominator to create this chart.
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Ein Drittel der Händler (32%) hat aufgrund der Kaufzurückhaltung der 

Verbraucher Umsatzeinbußen hinnehmen müssen. Bei den Produzenten ist 

dieser Anteil mit 40% noch höher. Dieser Unterschied erklärt sich auch durch 

die Zurückhaltung des Handels, die Pandemie-bedingten aufgebauten 

Lagerbestände in diesen wirtschaftlich unsicheren Zeiten wieder aufzufüllen. 

Die Zurückhaltung des Handels hinsichtlich Nachbestellungen hat sich bei 

den Produzenten in einem noch stärkeren Rückgang des Umsatzes 

niedergeschlagen. 

 

 

Abbildung 3 Wirtschaftliche Lage der Produzenten nach Herkunft 

 

Steigende Kosten und gleichbleibende oder sinkende Umsätze führten bei 

der Mehrheit der Unternehmen zu sinkenden Gewinnen. Ein Drittel der 

Unternehmen berichtet von unveränderten Gewinnen, und nur weniger als 

zehn Prozent konnten ihren Gewinn im Vergleich zum Vorjahr steigern. 

 

Nur noch moderate Kostensteigerung erwartet 
Für das Jahr 2024 erwartet die Mehrheit der Unternehmen einen weiteren 

Anstieg der Kosten. Allerdings geht die Mehrzahl (68% der Produzenten und 

70% der Händler) davon aus, dass die Kosten nur noch moderat steigen 

werden. Rund 15% erwarten einen weiteren starken Kostenanstieg. Grund 

hierfür sind auch staatliche Maßnahmen wie die Steigerung des 



 
     

7 
 

 
Abbildung 5 Wirtschaftliche Lage von Großhandel, Fachhandel und Hotel/Gastronomie 

 

Die wirtschaftlichen Erwartungen der Branche für das Jahr 2024 haben sich 

im Vergleich zur letzten Umfrage verbessert. In allen Bereichen der 

Weinwirtschaft ist eine Trendwende zu beobachten. Das absolute Niveau der 

Zuversicht ist jedoch immer noch niedriger als für das Jahr 2022, dem 

ersehnten ersten Jahr nach der Pandemie. Im Jahr 2024 wird der Weinsektor 

immer noch in einem schwierigen wirtschaftlichen Umfeld arbeiten müssen. 

Es besteht jedoch die Hoffnung, dass der größte Kostenanstieg überwunden 

sein wird. Die Wiederherstellung der Rentabilität wird für viele Betriebe 

weiterhin eine große Herausforderung bleiben. 
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Hitzeperioden in Spanien und Unwetter in Italien haben die Wahrnehmung 

des Klimawandels weiter erhöht. Aufgrund der vorherrschenden 

wirtschaftlichen Herausforderungen ist der Klimawandel jedoch auf den 

fünften Platz der Liste zurückgefallen.  
 

Die durch die Pandemie unterbrochenen Lieferketten konnten weitgehend 

wiederhergestellt werden und stellen aus Sicht der Branche keine 

wesentliche Herausforderung mehr dar. Mögliche gesundheitspolitische 

Restriktionen bei der Vermarktung alkoholischer Getränke werden von der 

Branche derzeit noch nicht als Bedrohung wahrgenommen. Für den 

Weinhandel steht der Arbeitskräftemangel mit 41% an dritter Stelle der 

Herausforderungen. 
 

Unternehmen reagieren auf wirtschaftliche Herausforderungen  
Die Unternehmen der Weinwirtschaft haben auf die wirtschaftlichen 

Herausforderungen mit einer Vielzahl von unternehmerischen Maßnahmen 

reagiert. Die überwiegende Mehrheit (72% der Unternehmen) hat versucht, 

einen Teil der gestiegenen Kosten durch Preiserhöhungen aufzufangen. 

Aufgrund des hohen Wettbewerbsdrucks und der Preissensibilität der 

Verbraucher führte dies jedoch auch zu Absatzeinbußen. 

 

 

Abbildung 2 Unternehmerische Reaktion der Branche auf die wirtschaftliche Krise 
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eine mengenmäßig noch stärkere Verschiebung in das untere Segment zu 

erwarten. 

 

 
Abbildung 6 Veränderung der Marktsegmente für Handel und Produzenten  

 

 
Abbildung 7 Erwartungen für die Veränderung der Marktsegmente für 2024 und 2025 

 

Ohne Aussicht auf eine grundlegende wirtschaftliche Erholung erwartet der 

Handel für die nächsten beiden Jahre 2024 und 2025 ein weiteres Wachstum 





 
     

9 
 

eine mengenmäßig noch stärkere Verschiebung in das untere Segment zu 
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Abbildung 6 Veränderung der Marktsegmente für Handel und Produzenten  

 

 
Abbildung 7 Erwartungen für die Veränderung der Marktsegmente für 2024 und 2025 

 

Ohne Aussicht auf eine grundlegende wirtschaftliche Erholung erwartet der 

Handel für die nächsten beiden Jahre 2024 und 2025 ein weiteres Wachstum 



Die starke Verschiebung und Polarisierung der Marktsegmente hat 

grundlegende Auswirkungen auf die zukunftsfähigen Strategien der 

Weinproduzenten. Der Absatz im Basissegment ist vor allem über eine 

strikte Kostenführerschaft möglich, während der Absatz im 

mengenmäßig begrenzten Premiumsegment nur über hohe Qualität, 

Regionalität, Reputation und Storytelling möglich ist. Produzenten 

werden sich in Zukunft professionell auf eine dieser Strategien 

spezialisieren müssen, um wirtschaftlich überleben zu können.

Summary ProWein Business Report 16.01.24
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Wein muss für neue Zielgruppen verständlicher werden 

Bei der Frage, wie neue Zielgruppen für Wein erreicht werden können, ist 

sich die Mehrheit der Branche einig, dass Wein leichter verständlich werden 

muss. Auch hier stimmen die Produzenten der beiden traditionellen 

Weinländer Frankreich (75%) und Spanien (70%) am stärksten zu, gefolgt 

von der Neuen Welt (65%). Vor allem die Händler in den weltweit besonders 

wichtigen Importmärkten USA und Kanada unterstützen mit 72% den Ansatz, 

Wein leichter verständlich zu machen. In den europäischen Ländern liegt die 

Zustimmung bei etwas über 50%, am höchsten in Österreich (65%) und 

Skandinavien (57%).  
 

Alternative Verpackungen, wie Dosen, Pouches oder PET haben auch das 

Potenzial, verstärkt jüngere Konsumenten anzusprechen. Die Entwicklung 

der Branche beim Einsatz alternativer Weinverpackungen wird Thema eines 

ProWein Special Reports im Herbst 2024 sein.  

Die Forderung, Wein verständlicher zu kommunizieren, hat auch 

Auswirkungen auf die Weinbaupolitik und das Weinrecht, wo die 

geografische Abgrenzung nach wie vor im Vordergrund steht. Im Idealfall 

verständigen sich Produzenten und Handel auf Konzepte, die neuen 

Zielgruppen im Einstiegssegment besser gerecht werden.  Die ProWein 

bietet hierfür eine optimale Plattform. 

 

Abbildung 14 Weinmarketing der Zukunft aus Sicht des Handels und der Produzenten 
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SWOT ANALYSE Lage 

CHANCEN RISIKEN

STÄRKEN SCHWÄCHEN



SWOT Analyse Steillage

Terroir - Mikroklima, Boden und Wasserhaushalt, Anfälligkeiten Extremereignisse 
und Krankheiten etc.

Rebsorten – Alter, Anpassung Standort, gewählte Unterlagen, Ertragspotential, 
Ausdruck des spezifischen Terroirs möglich?

Bewirtschaftung – Erziehungssystem, Bodenbearbeitung, Blattwerk- und 
Fruchtmanagement, Pflanzenschutz etc.

Zukünftige notwendige Investitionen

Betriebswirtschaftliche Kennziffern – Herstellungskosten, Break Even, Volatilität 

Veränderungen im Markt und in der technologischen, sozialen oder ökologischen 
Umwelt





Region

Ort

Einzellage

Parzelle

Produkthierachie



Weingut Ziereisen
Baden

Gründung 1991 durch Edeltraud und 
Hanspeter Ziereisen

22 ha Rebfläche

Alter der Reben: 5 –  Jahre

Protagonist des Badischen Landweins





Weingut Ziereisen
Gutedel Steinkrügle 2020
Badischer Landwein

Efringer Ölberg

Jurakalk

Alter der Reben: Pflanzjahre zwischen 1978 und 1995

Winemaking: Spontangärung, 20 bis 24 Monate 

Ausbau auf der Hefe, Abfüllung ohne Schönung oder 

Filtration

Holzeinsatz: Großes, gebrauchtes Holz



Marke&ng-Mix

Produkt

Preis

Platz

Promotion







Weingut Böhme & Töchter
Saale-Unstrut

Übernahme des Weinguts

durch Marika und Sandro

Sperk in 2019

7,5 ha Rebfläche, davon

2,5 ha in Steilstlagen

3 Einzellagen





Weingut Böhme & Töchter
Riesling VDP.Großes Gewächs Freyburger Edelacker 2022
RIESLING VDP.GROSSES GEWÄCHS FREYBURGER EDELACKER 2022
Saale-Unstrut

Freyburger Edelacker (Schweigenberg)

Muschelkalk

Alter der Reben: ca. 25 Jahre

Winemaking: kurze Maischestandzeit, 

Spontangärung, Vergärung und Ausbau auf der 

Vollhefe über 10 Monate in 500 l Fässern (2022 1 

Fass Erstbelegung)



Marke&ng-Mix

Produkt

Preis

Platz

Promotion







KUNDENSEGMENTIERUNG

Geografische Merkmale
Straßen, Postleitzahlen, Gebiete, Sprachregionen

Soziodemografische Merkmale bei Privatkunden
Geschlecht, Alter, Schulbildung

Soziodemografische Merkmale bei Unternehmen
Branche bzw. Segment, Anzahl Mitarbeiter, Hierarchien etc.

Psychografische Merkmale bei Privatkunden
Lebensstil, Einstellung, Persönlichkeit

Psychografische Merkmale bei Unternehmen
Marktauftritt, Unternehmenskultur

Verhalten
Informationsverhalten, Einkaufsstättenwahl, Kaufverhalten



KUNDENSEGMENTIERUNG

Segment Profil Andere Präferenzen Attribute Zitate
(WinesOnline.com)

Weitere gesammelte Attribute
(Mitschrift aus dem Workshop)

Image Seeker 40+
männlich
Hochschulabschluss
Manager, Leitende
Funktionen, 
Freiberufler, 
Selbständige

Status = Autos, Uhren, 
Immobilien, Genuss (in 
Form von Image), Kunst

- Extrovertiert
- Etikettentrinker
- Legt Wert auf (hohe) 

Bewertungen
- eher geringes Involvement
- eher traditionelle Weine / 

Regionen

- How others perceive me is 
important

- I want to live a life that 
impresses others

- I want to make sure the wine I 
choose says the right thing 
about me

- Performer
- Gesellig, hat viele Freunde aus 

beruflichem Kontext, lädt diese 
gerne nach Hause ein, zeigt dort 
was er hat

- Wein wird bei Einladungen 
thematisiert

- Dr. Basta und Dr. Best 
zusammengefasst; eher jünger als 
Dr. Basta, eher wie Dr. Best, 

- Bewährter high-quality Käufer 

Enthusiast 30+
eher männlich
Hochschule /
Adäquate Ausbildung
Leitende Angestellte,
Freiberufler, Angestellte

Reisen, Kultur, 
Geschichte, Genuss, 
Nachhaltigkeit

- Selbstbewusst (eigene Meinung)
- Spaß am Wein und Entdecken
- Involvement variiert von 

moderat bis sehr hoch
- Traditionelle Weine & New 

Wave

- I love everything about the 
wine experience

- I love researching purchases, 
reading reviews, shipping, 
discussing, drinking, sharing 
with others

- Hat Spaß am Wein
- Entdecker eher vertikal
- Regelmäßiger Weinkonsum, 

idealerweise kauft er auch den 
regelmäßigen Konsum bei uns

Engaged
Newcomer

<30>
männlich /
weiblich
Hochschule /
Adäquate Ausbildung
Beginn Karriere

Kreative Dinge, Natur, 
Familie & Community, 
Nachhaltigkeit

- Probiert sich aus, offen für 
Neues, denkt und probiert 
kategorieübergreifend

- unkonventionell
- Involvement eher gering
- Traditionelle Weine / New Wave 

& Crossover

- I'm young and new to an 
intimidating category

- Wine is a big part of the 
socializing I do

- I'm interested in learning more

- Entdeckt aber auf eine andere Art 
und Weise (horizontal), entdeckt 
sich

- Newcomer



GENOME SEGMENTS

Segment % Consuments % Profit % Wine of
Alcohol Cons.

Average bottle
price $

Image Seeker 18 26 24 12

Everyday Loyal 20 22 44 10

Enthusiast 10 15 40 13

Engaged
Newcomer

12 14 24 13

Price Driven 21 14 38 8

Overwhelmed 19 9 34 8

Quelle: Constellation Brands



Castell d´Encus
Costers del Segre

Gründung um 2000 durch Raul Bobet

29 ha Rebfläche

Alter der Reben: bis zu 25 Jahre







Castell d´Encus
Ekam 2020
Costers del Segre

Astell, Vall Fosca, ca. 1.200 m Höhe

Pyrenäen-Schiefer

Alter der Reben: 10 – 20 Jahre

Riesling, Alvarino

Winemaking: selektive Lese in 10 kg Kisten, Spontan-

gärung, Ausbau über einige Monate auf der Feinhefe 

im Edelstahl



Marketing-Mix

Produkt

Preis

Platz

Promotion





Das Ziel des Marketing 
ist die Erhöhung des 
eigenen Markenwertes.



MARKE AUS DER UNTERNEHMENSPERSPEKTIVE

Differenzierung des eigenen Angebots von der Konkurrenz

Möglichkeit zur Kundenbindung

Plattform für neue Produkte (Markenausdehnung)

Schutz des eigenen Angebots vor Krisen und Einflüssen der 
Wettbewerber, auch vor Handelsmarken

erleichterte Akzeptanz im Handel 

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon



MARKE AUS DER KONSUMENTENPERSPEKTIVE

liefert Zusatzinformationen (z.B. über die Qualität) und verringert 
damit das wahrgenommene Kaufrisiko

Orientierungshilfe innerhalb der vielen Angebote

schafft Vertrauen

stellt einen emotionalen Anker dar, d.h. vermittelt bestimmte Gefühle 
und Images

trägt zur Abgrenzung und Vermittlung eigener Wertvorstellungen bei

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon



WEIN & MARKE

Winzer / Weingut

Wein

Style

Rebsorte

Herkunft à Lage !!!



MPIfG Discussion Paper 12/3

Quality Classifications in Competition
Price Formation in the German Wine Market

Jörg Rössel and Jens Beckert 



Die Konstruk-on einer bes-mmten Iden-tät ermöglicht die 
Etablierung einer Nische, was zu einer Monopol- oder 
OligopolsteIlung führt 

Produzenten mit einem hohen Status im Markt können 
höhere Preise verlangen, da der Status des Produzenten als 
Qualitätssignal dient und damit die Unsicherheit beim Kauf 
des Produktes reduziert werden kann  (Benjamin und 
Podoiny,1999).

Identität, Status und Preisstruktur



Status und Preis





Niedrige Marge

Kein Marketing 
Budget

Niedriger Preis

Schwache Marke



Hohe Marge

Hohes Marketing 
Budget

Preis basiert auf der 
Werteinschätzung der Marke
durch den Konsumenten

Hoher Markenwert



Begeisterung mit Qualität!    



„Ich denke, dass wir in zehn Jahren nicht alle Rebflächen erhalten 
konnten, die wir heute noch haben. Mit der Hand 
bearbeitete Steillagen und Kleinstterrassen sind die ersten, die 
heute schon meist nicht mehr kostendeckend bewirtschaftet 
werden können - mit Ausnahmen von ein paar Ikonen. “

Prof. Dr. Simone Loose,
Geisenheim, Frühjahr 2023

„Mit einer Ernte von nur 50 Hektoliter pro Hektar kann ein 
Weingut auf Dauer nur überleben, wenn es schon eine sehr starke 
Marke hat.“



Carsten Saalwächter
Rheinhessen / Rheingau

Erster Jahrgang 2017

7 ha, 4 Einzellagen

Alter der Reben: 3 – 90 Jahre







Carsten Saalwächter
Spätburgunder Assmannshausen La Premiere 2021
Rheingau

Höllenberg und Frankenthal in Assmannshausen

Schiefer mit hohem Eisenanteil

Alter der Reben ca. 60 Jahre, Selection massale aus Burgund, 

Rheingauer Klone

Winemaking: partiell mit den Stielen vergoren, einige Tage

Kaltmazeration, langsame kontrollierte Vergärung, Ausbau über 

24 Monate in gebrauchten 300 l Fässern (Taransaud, Francois

Freres), keine Schönung und Filtration, minimale Schwefelung



Höhere Wertschöpfung in Steillagen?

Preis 

Ertrag

Kosten



Yohan Lardy
Beaujolais

Gründung um 2000 durch Raul Bobet

22 ha Rebfläche

Alter der Reben: 5 –  Jahre

Protagonist des Badischen Landweins





Yohan Lardy
Vieilles Vignes de 1903 - 2020
Moulin à Vent

Moulin à Vent, Climate Les Michelons

Rebsorte: Gamay

Rosa Granit mit Mangan und Eiseneinschlüssen

Alter der Reben: Pflanzjahr 1903, lokale Klone auf Riparia Gloire

Winemaking: Semi-Carbonique, zu Beginn etwas Pigeage,

 Abpressen nach 20 Tagen und Endvergärung im gebrauchten 

500 l Holz, keine Filtration und Schönung, minimale Schwefelung



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!



'lose the mystery and enhance the magic' of wine


