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Informationen September 2009

Umwelt, Ökologie und Nachhaltigkeit: die Zukunftsstrategie von Vitiswiss 
Viele Einkellerer sind sich noch unschlüssig, ob sie das Vinatura® Label verwenden sollen. Sie führen das geringe Interesse der Konsumenten an nachhaltig produzierten Weinen an und meinen fälschlicherweise, dass diese nicht gefragt wären. In einem Punkt haben sie recht: Weil im Weinbau über Nachhaltigkeit und Ökologie noch immer zu wenig kommuniziert wird, ist es schwierig, diese Punkte als Verkaufsargumente zu nutzen. Durch eine zunehmende Sensibilisierung und steigende Ansprüche seitens der Konsumenten wird sich die Vermarktung jedoch sehr bald anpassen müssen. Erste Anzeichen sind bei den Verteilern bereits spürbar. Das Vinatura® Label mit seinen strengen Richtlinien ist die Antwort auf dieses neue Bedürfnis. 
Aus der Studie, welche im Rahmen einer Diplomarbeit an der Ingenieurschule in Changins durchgeführt wurde, geht klar hervor, dass die Wettbewerbssituation verkannt wird. Die verschiedenen ausländischen Organisationen für Ökologie und Nachhaltigkeit sind fast völlig unbekannt. Oft hört man seitens der Einkellerer auch die Besorgnis, dass Weine ohne Öko-Label abgewertet werden könnten. Diese Ängste müssen berücksichtigt und Lösungen gefunden werden, damit sich die Schweizer Weine in einer immer wichtiger werdenden Marktnische positionieren können. Die Schweiz spielte schon bei der Einführung der Integrierten Produktion im Weinbau in den 80er Jahren eine Vorreiterrolle. Heute gilt es, auf diesen Trumpf zu setzen und das Erreichte mit Stolz zu präsentieren, denn es handelt sich um einen echten Mehrwert für unsere Produkte. Die Ansicht, dass die Arbeit der Winzer nur aus dem notwendigen Minimum besteht, sollte damit ebenfalls endgültig überholt werden.
Situation in Frankreich
In Frankreich gibt es zwei wichtige Öko-Organisationen im Weinbau. Eine ist ausschliesslich im Elsass tätig, und die andere fasst verschiedene Verbände aus unterschiedlichen Weinbaugebieten zusammen.
Die Organisation namens "Tyflo" wurde 1997 gegründet. Sie ist im Elsass aktiv und vereint ca. vierzig Produzenten mit einer Gesamtrebfläche von ungefähr 800 Hektaren (im Elsass werden etwa 14'000 ha bewirtschaftet). Da sich diese Organisation stark von Vitiswiss inspirieren liess, pflegt sie auch eine ähnliche Philosophie. Das Label (Abb. 1), um die Weine zu kennzeichnen, wird von allen Einkellerern verwendet, normalerweise auf der Rückenetikette. Tyflo ist seit 2000 von der IOBC (Internationale Organisation für biologische und integrierte Schädlingsbekämpfung) anerkannt.
Einige Einkellerer stützen sich bei der Vermarktung ihrer Weine stark auf dieses Label und haben damit vor allem in den USA und den nordischen Ländern Erfolg (Schweden, Holland, Dänemark, Belgien, Deutschland usw.).
Es muss erwähnt werden, dass die Zahl der Mitglieder bei Tyflo jedoch seit einigen Jahren am Sinken ist. Viele der Mitglieder setzen heute auf eine biologische Bewirtschaftung, ohne dies jedoch unbedingt auf der Etikette zu vermerken. Vielleicht weil sie in der Umstellungsphase sind, weil sie sich den Weg zurück offen lassen wollen oder weil sie die Label-Gebühren als zu hoch empfinden.
Auch die nationale Vereinigung Terra Vitis® steht für einen nachhaltigen Weinbau in den Weinbaugebieten Loire, Burgund und Beaujolais, Rhônetal-Méditerranée und Bordeaux. Diese vier Regionen sind in regionalen Terra Vitis® Verbänden organisiert. Jede Region hat ihr eigenes Pflichtenheft, welches jedoch den grossen Leitlinien des nationalen Verbandes entsprechen muss. Diese stützen sich sowohl für den Weinbau als auch für die Kelterung auf die nationalen Vorgaben für die Integrierte Produktion. Es gibt auch ein Terra Vitis® Label (Abb. 2), welches von den Mitgliedern auf den Weinflaschen und anderen Werbeträgern sogar verwendet werden muss. Obwohl die Mitgliederzahl und die gekennzeichneten Weinmengen von Terra Vitis® gesamthaft gesehen abnehmen, verzeichnet die Organisation im Weinbaugebiet Burgund – Beaujolais seit 3 Jahren steigende Zahlen.
Terra Vitis® orientiert sich heute an der Philosophie einer nachhaltigen Entwicklung und berücksichtigt in ihrem Pflichtenheft die drei dazugehörenden Faktoren (Wirtschaftlichkeit, Umwelt und Soziales).
Frankreich : Einschätzung der Zukunft 
Dieses Frühjahr haben sich folgende Organisationen zu gemeinsamen Gesprächen getroffen: die FRCAA (Regionaler Zusammenschluss der landwirtschaftlichen Kooperativen von Aquitanien), die Afnor Gruppe (Internationaler Anbieter der vier grossen Kompetenzgebiete: Standardisierung, Zertifizierung, Spezial-Publikationen und Ausbildung) und die Ardia (Regionaler Verband für die Entwicklung der Lebensmittelindustrie). Sie kamen zum Schluss, dass die Erwartungen der Konsumenten und der Grossverteiler in Sachen nachhaltiger Entwicklung besser erfüllt werden müssen. Die Teilnehmer dieser Konferenz sind der Meinung, dass die nachhaltige Entwicklung zuerst eine Herausforderung für das Fortbestehen der Unternehmungen selber darstellt. Die teilnehmenden Winzer erinnerten daran, dass die Entwicklung nicht auf diesen neuen Trend gewartet hat, sondern schon immer nachhaltig sein musste. Nur wurden die entsprechenden Massnahmen nicht als solche benannt. Darum ist es jetzt höchste Zeit, dass aus dem bereits eingeschlagenen Weg in der landwirtschaftlichen Produktion ein Markenimage wird. 
Auch die Grossverteiler scheinen an Umweltfragen sehr interessiert zu sein. So übernimmt zum Beispiel Casino die Anforderungen der britischen Tesco (wichtigster Grossverteiler in Grossbritannien und Nr. 3 der Welt). Diese zwei Grossverteiler geben auf gewissen ihrer Produkte bereits die Energiebilanz an. Auch der Wein sollte sehr schnell zu diesen Produkten gehören! Diese Unternehmen sind auch dabei, Grundsatzpapiere für eine « Nachhaltige Entwicklung » mit Zielvorgaben und genauen Indikatoren auszuarbeiten.
Südafrika: ein Marketing-Vorbild
Wines of South Africa (WOSA) ist die Marketing- und Werbeorganisation der Südafrikanischen Weine. Sie verfügt über eine ständige Niederlassung in London und arbeitet mit Agenten in Deutschland, Holland, Kanada, Schweden und den Vereinigten Staaten zusammen. Diese Länder sind gleichzeitig auch die besten Abnehmer von Südafrikanischen Weinen.
Südafrika umfasst ca. 102'000 ha Rebfläche und liegt damit an achter Stelle der Weltproduktion von Wein. Die südafrikanische Weinbranche stützt sich auf die Wine Industry Ethical Trade Association (WETA), welche Richtlinien für die gute Praxis in Reb- und Weinbau festlegt. Dazu gehören sowohl ökologische (Integrierte Produktion) als auch soziale Themen. Wichtig für den südafrikanischen Rebbau ist auch die Betonung der Artenvielfalt, besonders in der Kap-Region, welche für ihren botanischen Reichtum bekannt ist. Das Programm BWI (Biodiversity & Wine Initiative) wurde geschaffen, um den Wert dieses Kulturgutes zu fördern. Es vereinigt zurzeit um die hundert Winzer und 99'000 ha (Stand im April 2008). Das BWI verfolgt verschiedene Werbestrategien, um die einmalige Biodiversität der Südafrikanischen Rebberge als Wettbewerbsvorteil zu positionieren. Südafrika wird als führend in Sachen Schutz und Nachhaltigkeit seiner Ökosysteme angesehen. 
Zudem wurde in Südafrika im Jahr 2006 die Kampagne « Variety is our nature » (Vielfalt ist unsere Natur) gestartet, welche auf die Reichhaltigkeit des Bodens, auf welchem der Anbau von über 9'700 verschiedenen Blumensorten möglich ist, aufmerksam machen soll. Ein solcher Boden muss doch auch für den Weinbau fast unbegrenzte Möglichkeiten bieten!
Mit all diesen Massnahmen und seiner Partnerschaft mit dem WWF will dieses Land seine Weine klar als die umweltfreundlichsten der Welt positionieren. Von diesem Argument profitiert auch der Weintourismus. So gibt es zum Beispiel eine Strasse der Weine und der Artenvielfalt, auf der gleichermassen Orte mit besonderem Artenreichtum und Weinproduzenten, welche die Vorgaben des BWI erfüllen, besucht werden können.
Seit dem Frühjahr 2008 steht den Produzenten, welche sich an das Pflichtenheft des BWI halten, für ihre Flaschen ein Label zur Verfügung (Abb. 3).
In den USA: gut eingeführte Massnahmen
In den Staaten Oregon und Kalifornien gibt es Anstrengungen in Richtung einer nachhaltigen Entwicklung. In Oregon versucht man sogar, sich durch besonders umweltfreundliche Massnahmen von der Konkurrenz abzuheben. Die Anfänge dieser Bewegung reichen zurück ins Jahr 2005, aber erst  2008 wurde durch die Organisation "Oregon Wine Brand" die Zertifizierung im Weinbau eingeführt. Unterdessen sind 29% der Rebfläche und 11 Wineries zertifiziert. Es wurde eine Werbeoffensive gestartet, um die 384 verbleibenden Wineries ebenfalls zum Mitmachen anzuregen. In Oregon gibt es ungefähr 78'000 ha Rebland, wovon auf fast 60% Pinot Noir wächst. Die IP Vereinigung Live active in Oregon ist, wie Tyflo, durch die IOBC anerkannt.
In Kalifornien gibt es für Fachleute, die sich für eine nachhaltige Produktion interessieren, das Sustainability in Practice (SIP) Vineyard Certification Programm. Diese Organisation hat ihre Wurzeln im Wine Institute und arbeitet mit dem Kalifornischen Weinbauverband zusammen. Weine, die den Anforderungen dieser Organisation entsprechen, dürfen mit einem Label versehen werden (Abb.4). Diese Gruppierung gilt in Kalifornien in Fragen der Nachhaltigkeit als führend. Im Jahr 2006 zählte sie um die 300 Mitglieder, welche über 20'000 ha Rebfläche bewirtschafteten, und es scheint, dass diese Zahlen im Steigen begriffen sind.
Nachhaltige Entwicklung und Kommunikation
Kein Weinbaubetrieb kann es sich leisten, das Thema der nachhaltigen Entwicklung zu ignorieren, und der Grundgedanke ist zu einem Thema geworden, welches die gesamte Gesellschaft betrifft. Die Betriebe müssten eigentlich auf die Erwartungen der Konsumenten reagieren, bevor diese zu gesetzlichen Vorgaben werden.
Wie steht es jedoch mit der damit verbundenen Kommunikation? Soll der Ansatz einer nachhaltigen Entwicklung als verkaufsförderndes Argument verwendet werden, dann müssen die drei folgenden Kernpunkte berücksichtigt werden:

· Transparenz: Tun, was man sagt, und sagen, was man tut! Diese Transparenz schafft beim Konsumenten Vertrauen in die vom Produzenten gelieferten Informationen.
· Glaubwürdigkeit: Auch sie fördert das Vertrauen der Konsumenten. Auf Worte müssen jedoch auch Taten folgen.
· Bescheidenheit: Der Ansatz der nachhaltigen Entwicklung wirft Frage auf, die nicht alle abschliessend beantwortet sind. Es geht darum, alles daran zu setzen, damit die gesteckten Ziele, also eine nachhaltige Verwendung der natürlichen Ressourcen, erreicht werden. Durch Erfahrungsaustausch, aber auch durch Fehler, bleibt dieser Ansatz dynamisch, verbindend und selbstbestimmt.
Vor diesem Hintergrund wird auch klar, warum eine gemeinsame Informationsstrategie besonders gut zur nachhaltigen Entwicklung passt und warum diese so schwierig umzusetzen ist in einem Zweig, in dem Unabhängigkeit so viel gilt!
Abb. 1 Label Tyflo®
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Abb. 2 Label Terra Vitis®
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Abb. 3 Logo BWI
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Abb. 4 Logo SIP
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