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Die Welt des Weines hat
sich in den letzten Jahren
vollständig verändert.
Statt Tradition stehen
Lifestyle und Internatio-
nalität im Vordergrund.
Auch die Ansprüche an
das Produktdesign haben
sich total geändert. Viele
Betriebe haben darauf re-
agiert.

E in Teil der Betrieb hat kon-
zeptionell und nachhaltig
das Produktdesign überar-

beitet, andere haben durch
Schnellschüsse mehrere Anläu-
fe gebraucht und Fehlinvesti-
tionen getätigt. Oft zeigen
Pressemappen mit Preislisten,
Flyern und Imagebroschüren
eine ungeordnete Vielfalt von
Werbemitteln, die von jedem
beliebigen Betrieb stammen
könnte. Eine durchgängige Ge-
staltungsidee ist nicht zu erken-
nen. Das Geld wurde trotzdem
ausgegeben.

Design nicht dem
Zufall überlassen

Design ist heute ein wichtiger
Teil der Managementaufgabe.
Das Produktdesign und das ge-
samte Unternehmensdesign
kann nicht mehr dem Zufall
überlassen werden. Die meis-
ten Weine müssen sich im Re-
gal selbst verkaufen. Für die
Betriebe und deren Produkte,
auch in der Direktvermarktung,

gilt, dass man es sich nicht
mehr leisten kann, austausch-
bar zu sein.
Der Begriff Unternehmens-
design oder Corporate Design
(kurz CD) definiert das gesam-
te visuelle Erscheinungsbild ei-
nes Unternehmens, wie es sich
vom Firmenzeichen über alle
Kommunikationsmittel, die
Produktgestaltung bis zur Ar-
chitektur nach außen präsen-
tiert. Wenn all diese Erschei-
nungsformen einer erkennba-
ren Linie folgen, bekommt der
Verbraucher ein klares Bild des
Unternehmens und seiner Pro-
dukte.

Für Aufmerksamkeit
sorgen

Etiketten und die gesamte Pro-
duktausstattung sind die wich-
tigste Werbung, die man im
Betrieb hat. Welche anderen
Werbemittel erfahren diese
Aufmerksamkeit? Steht eine
Flasche Wein auf dem Tisch
des Konsumenten und werden
mehrere Flaschen davon ge-
trunken, erfährt dieser Wein
und sein Etikett eine stunden-
lange unbewusste auch opti-
sche Beachtung. Hochglanz-
broschüren dagegen landen oft
sehr schnell im Papierkorb.
Daher sind gut durchdachte
Investitionen in die Produkt-
ausstattung die wichtigsten

Maßnahmen der Kommunika-
tionspolitik eines Unterneh-
mens. Die nachfolgenden Bei-
spielbetriebe haben es vorge-
macht.

Collegium Wirtemberg,
Rotenberg und Uhlbach

Mit der Neuausrichtung des
Betriebes wurden auch die Eti-
ketten überarbeitet und dabei
das Bild der Grabkapelle als
Wahrzeichen beibehalten. Für
die bessere Fernwirkung und
damit Erkennung/Wiederken-
nung wurde ein neues mandel-
förmiges Zeichen entwickelt.
Die Mandel steht für das Leben,
die Fruchtbarkeit und für eine
mutige, tatendurstige Unge-
duld.
„Der Mandelbaum ist der ers-
te Baum, der unerschrocken am
Ende des Winters zu blühen
beginnt. Die Mandel verkörpert
aber auch die Hoffnung im Sin-
ne einer Erweiterung des Hori-
zontes. Nicht zuletzt gilt die
Mandel auch schon immer als
Delikatesse, auch deshalb passt
sie sehr gut auf die Etiketten
des Collegiums“, so die Verant-
wortlichen des Collegiums.
Das Sortiment hat eine klare
Struktur und wird in folgende
Kategorien eingeteilt:
➜ Inspiration: Für unkompli-
zierte Anlässe Secco und Cu-
vées. Mild trocken, minera-

Wein und Design

Weniger Tradition
mehr Identität

Die neuen Etiketten der Collegium Wirtemberg Weine wurden von Rüdiger Ertel, Herxheim, designt. Die Kategorien Klassiker, Edition Wirtem-
berg und Kult in rot und weiß Bilder: Gartenmeier
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lisch, eher leicht, fruchtig und
frisch.
➜ Klassiker: Das sind zum ei-
nen die klar strukturierten,
vollmundigen Collegiumswei-
ne. Zum anderen individuelle
Lagenweine, die bei jeder Reb-
sorte die speziellen Feinheiten
von Lage, Boden, Mikroklima,
Anbaumethode zeigen und im
Weinausbau sehr fein auf diese
natürlichen Vorgaben abge-
stimmt werden. Klar struktu-
rierte, vollmundige Collegi-
ums- und Lagenweine.
➜ Edition Wirtemberg: Im in-
ternationalen Stil, sortenreine,
trockene Weine aus alten, er-
tragsreduzierten Weinbergen.
Das Ergebnis: Dichte, stoffige,
körperreiche und vollmundige
Selektionen, die keinen Ver-
gleich scheuen müssen und als
exzellente Begleiter in der ge-
hobenen Gastronomie gerne
gesehen sind. Ein schönes Bei-
spiel: Die Monarchie-Troika
mit „Katharina“, „Wilhelm“
und „Salucci.
➜ Kult: Premiumweine aus
den besten Weinbergen im Bar-
rique gereift, sortenrein oder
zu exklusiven Cuvées ausge-
baut, faszinierend, spannend
und eigenständig.
Das jeweilige Produktdesign
unterstützt diese Weinkategori-
en optisch in optimaler Weise.
Die Differenzierung erfolgt vor
allem über die Etikettenfor-
men, die Farben, den Druck-
veredelungsgrad und die Aus-
gestaltung des mandelförmigen
Zeichens. Das Produktdesign
des Weincollegiums ist ein ge-
lungenes Beispiel, das vor al-
lem durch seinen hohen ästhe-
tischen Wert, seine grafische
Wertigkeit und Wiedererken-
nung überzeugt.

Weingut Bosch, Kronau

Wenn sich ein junges, enga-
giertes Weingut in dem hart
umkämpften Weinmarkt etab-
lieren möchte, benötigt es für
seine Produkte eine außerge-
wöhnliche Flaschenausstat-
tung. Hier ist ein Design-Büro
mit Erfahrung im Weinsektor
gefragt, mit einer einzigartigen
Handschrift und der Bereit-
schaft, stets nach der optima-
len Lösung zu suchen. Dabei

gilt es die Grenzen der gängi-
gen Produktcodes auszuwei-
ten, den Rahmen für die Ge-
staltung auszudehnen, sodass
Platz ist für etwas Neues.
Grundlegend neu am Er-
scheinungsbild des Weinguts
ist so einiges. Zentrales Gestal-
tungselement der Weinetiket-
ten ist die neue Bildmarke, die
immer vergrößert und ange-
schnitten abgebildet wird. Sei-
ne weichen organischen For-
men, aus Buchstaben gestaltet,
stehen sinnbildlich für ein Na-
turprodukt. Typisch für Wein
ist auch die Verwendung einer

Serifenschrift, untypisch ist,
dass diese um neunzig Grad
gedreht ist.
Differenziert werden die ver-
schiedenen Weinlinien durch
die Farbgebung in den Naturtö-
nen Schiefer, Oliv und Cha-
mois. Bei den beiden hochwer-
tigen Weinen wird die Bildmar-
ke zusätzlich durch eine Lackie-
rung akzentuiert. Farblich per-
fekt auf das jeweilige Etikett
abgestimmte Kapseln runden
das Erscheinungsbild ab.
➜ Esprit: Das Basis-Segment
„Esprit“ beinhaltet leichte, le-
bendige Weißweine und samtig

weiche Rotweine, die rebsor-
ten-typisch und fruchtbetont
ausgebaut sind. Die Flaschen-
ausstattung ist hell, natürlich
und freundlich gehalten, pas-
send zur Leichtigkeit der Wei-
ne. Unterstrichen wird dieser
Eindruck durch einen Schuss
Humor in der Namensgebung
der eigens für die Gastronomie
abgefüllten Literflaschen:
„Bosch Olino“ heißen die bei-
den Weißweine und „Bosch
Olé“ der Rotwein.
➜ Signatur: Wein ist ein Na-
turprodukt. Deshalb ist die ge-
samte Farbpalette des Wein-

Frischer Wind im Sortiment des Weingutes Bosch: Bosch Olino und Bosch Olé (oben links), die Serie Young
Elements mit Earth und Fire (oben rechts) sowie je zwei Flaschen Esprit, Signatur und Charisma (unten, von
links). Design: Wolfgang Breuninger, Qblau, Remseck Bilder: Breuninger
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Fazit Das Thema Pro-
duktdesign ist eine wichti-
ge Managementaufgabe,
weil die Produkte und ihre
Verpackungen das wich-
tigste Kommunikations-
mittel im Weinmarketing
sind. Es muss ständig aus-
gestattet und investiert
werden, warum soll es
dann nicht gleich perfekt
gemacht werden? Das The-
ma Produktdesign ist ein
Teil des gesamten Unter-
nehmensdesigns und
muss deshalb konzeptio-
nell und langfristig ange-
gangen werden. Gut
durchdachte Lösungen
sind zeitlos, langlebig,
hoch rentabel und helfen,
ein bestimmtes ange-
strebtes Image aufzubau-
en. fl

guts der Natur entnommen.
Die „Signatur-Serie“ wird mit
nur einer Farbe auf Naturpa-
pier gedruckt. Unterstützt wird
die Differenzierung der höher-
wertigen Weinlinien durch die
gezielte Verwendung eines
Quelllacks.
➜ Charisma: Je außergewöhn-
licher der Farbton, desto hoch-
wertiger derWein, nach diesem
Prinzip wurden die Farben den
Weinserien zugeordnet. Schie-
fer ist die Farbe der „Charisma-
Weine“, die geprägt sind von
den einmaligen geologischen
Gegebenheiten der Region.
➜ Young Elements: Moderne
Weine für den unkomplizierten
Trinkspaß oder für alle, die es
etwas lieblicher bevorzugen.
Ziel ist es, mit dem ungewöhn-
lichen Design ein neues, jünge-
res Weinpublikum zu errei-
chen. Hinter den ausgestanzten
Kreisen verbirgt sich der Name
des Weinguts in Braille (Blin-
denschrift) – sie bilden eine au-
ßergewöhnliche Wort-Bildmar-
ke, die einprägsam ist und eine
hohe Wiedererkennung hat.

Weingut Villa Heyn-
burg, Kappelrodeck

Der Name Villa Heynburg
stammt von einer alten Villa,
die im 19. Jahrhundert ein
herrschaftlicher Landsitz vom
Schloss Rodeck war. Das Wein-
gut ist eine 100-prozentige
Tochter vom Winzerkeller Hex
von Dasenstein. Im traditions-
verbundenen Haus „Hex von
Dasenstein“ werden seit Jahr-
zehnten erfolgreich die badi-
schen Rebsortenweine auf den
Markt gebracht, die bei vielen
Weinliebhabern sehr gut an-
kommen.
Im Winter 2008 entstand die
Idee, ein kleines, aber feines
Weingut als Tochter des Win-
zerkellers zu gründen. Ein
Weingut sollte es werden, das
völlig losgelöst von der Traditi-
on und bestehenden Kundenge-
wohnheiten der Mutter steht.
Mit acht Hektar Rebfläche in
Spitzenlagen begann alles.
Nach konsequenter Ertragsre-
duzierung wurde im Herbst
2008 die erste Ernte eingefah-
ren. Ausgebaut wurden die
Weine in einem abgetrennten,

eigenen Edelstahl- sowie Bar-
riquekeller im Gebäude des
Winzerkellers.
Der Ausbau der Weißweine
erfolgt in kleinen Edelstahlge-
binden, bei den Burgundersor-
ten im Verschnitt mit kleinen
Mengen aus dem Barrique.
Die Rotweine werden alle in
langer Maischegärung herge-
stellt und anschließend zu 100
Prozent in Barriques gelagert.
Das traditionelleQualitätssys-
tem mit Prädikatsstufen wurde
im Weingut abgeschafft. Dafür
gibt es die Kategorien Quali-
tätswein, Réserve und Grande
Réserve.
Bei der Gestaltung des Pro-

duktdesigns war man völlig
frei. An die Tradition und sons-
tige Richtlinien war man nicht
gebunden. Die Vorgaben an
den Designer waren, ein zeitlo-

ses und schlichtes Etikett zu
entwerfen, das dennoch als
Eyecatcher wirkt und im Ge-
dächtnis bleibt.
Der Name des Betriebes steht
im Vordergrund. Die Krone
über dem Schriftzug stammt
aus dem alten Familienwappen
der Familie von Neuenstein,
denen früher das Schloss und
die Villa Heynburg gehörten.
Die Krone wurde 1:1 aus dem
Wappen übernommen. Im Hin-
tergrund steht handschriftlich
und ganz leicht der Name
„Heynburg.“
Die Unterscheidung der ein-
zelnen Qualitäten erfolgt durch
folgende Details:
➜ Die Qualitätsweine haben
eine schwarze Kapsel und der
Bogen im Frontetikett ist mit
filigranen goldenen Linien
durchzogen. Die Banderole am

Hals ist komplett schwarz und
mit Gold verziert.
➜ Die Réserve Weine haben ei-
ne bronzene Kapsel, der Bogen
am Frontetikett ist in gehäm-
mertem Gold und die Bandero-
le hat einen weißen Unter-
grund. Die Flaschen werden
durchnummeriert.
➜ Die Grande Réserve Weine
werden mit einer roten Kapsel
verschlossen.
➜ Die Magnum Grande Réser-
ve Spätburgunder werden auf
der Rückseite persönlich vom
Betriebsleiter Jürgen Decker
und Oenologen Marco Könin-
ger mit dem Füller unterschrie-
ben.
Die Preise der Weine im Ein-
stiegsbereich liegen zwischen
4,50 und 8,90 Euro, für die
Réserve Weine bei über 14 Euro
und die Grande Réserve Weine
kosten bis zu 28 Euro.

Die Feinheiten machen beim Weingut Villa Heynburg den Unterschied
(von links): Qualitätswein und Grande Réserve. Etikettendesign: Rüdi-
ger Ertel, Herxheim Bilder: Merkel


