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Wein & Design
Hat ein Winzer einen guten Wein abgefüllt, so hat er seinen Pflichtteil erfolg-
reich hinter sich gebracht. Doch nach der Pflicht folgt immer die Kür und die 
bedeutet heute mehr denn je auch optisch eine gute Figur zu machen ... 

„Alles neumodischer Schnick­
schnack“ mag mir der eine oder 
andere Winzer zurufen, wenn 
er dies hier liest und dabei auf  
das seit drei Generationen unver­
änderte Etikett auf seinen Wein­
flaschen schaut. Nicht stolz, eher 
indifferent: „Alles was zählt, ist 
der Inhalt.“ Eine wahrlich ro­
mantische Vorstellung, wie ich 
meine. Denn egal welches Pro­
dukt ich mir in den Regalen von 
Supermärkten und Fachgeschäf­
ten anschaue, egal ob Schoko­
riegel, Luxus-Nachtcreme oder 
eben auch Wein: Alle Logos und 
Produkte gilt es ab und zu mal 
auf ihre Wirkung auf eine neue 
Generation oder Käuferschicht 
zu überprüfen. Besonders dann, 
wenn das Angebot immer größer 
wird. Heute hat niemand mehr 
in der Weinbranche ein Mono­
pol, überall folgt einem Vorzeige­
winzer eine Schar ambitionierter 
Herausforderer. 

Vor diesem Hintergrund wird 
es immer wichtiger, sich nicht 
mehr ausschließlich nur um das 
Produkt Wein, sondern auch um 
dessen Verpackung Gedanken zu 
machen. Emotional ganz unbe­
fangen betrachtet sind nämlich 
viele Etiketten ein Graus. Sie 
wurden seit Generationen nicht 
verändert oder – noch schlimmer 
– in den schrillen 1980er Jahren 
überarbeitet. Zwischenzeitlich hat 

sich aber Wein zu einem überall 
verfügbaren Genussmittel ent­
wickelt und soll längst nicht 
mehr nur klassische Weintrinker 
ansprechen. Besonders kreativ 
scheint man in Übersee zu sein. 

Gerade komme ich von einer 
Weinverkostung in London zu­
rück: Bei der „Cape Wine Eu­
rope“ stellten über Hundert süd­
afrikanische Produzenten ihre 
Weine vor. Auffallend ausgefallen 
waren hier viele Etiketten – und 
Konzepte, Wein mit einer spa­
ßigen Unternote zu versehen. So 
gibt es einen „Very sexy Shiraz“ 
aus dem perfekt dazu passenden 
Anbaugebiet Darling (das heißt 
wirklich so!) ... In alternativer 
1,5 Liter-Folienverpackung mit 
Ausgießer fiel mir der „Expresso 
Mokka Pinotage“ auf, der in sei­
ner Nase dann erwartungsgemäß 
deutlich von Röstaromen geprägt 
ist. Auch für den Vanilla Char­
donnay mit weißem Etikett hat 
sich der Produzent definitiv den 
richtigen Namen ausgesucht. Bei­
de Weine sind wohlgemerkt ganz 
normale Weine, bei denen aber 
die Leitaromen auf dem Etikett 
dem Kunden schon vorab eindeu­
tig zu erkennen geben, was ihn 
weinmäßig erwartet. 

Dass sich die kreative Spielerei 
mit Namen längst nicht nur auf 
das Basis-Segment beschränkt, 

beweist der Chocolate Block von 
Spitzenerzeuger Boekenhouts­
kloof, zu dem es auch einen 
Comic gibt (zu sehen auf  
www.boekenhoutskloof.co.za). 
Ein kleiner Seitenhieb auf den 
teilweise etwas verbissenen Um­
gang der Franzosen mit dem 
Kulturgut Wein hat sich Winzer 
Charles Back mit dem Konzept 
Goats do Roam ausgedacht. Zwar 
steht „Wo die Ziegen streunen“ 
übersetzt auf dem Etikett, doch 
de facto nutzt Goats do Roam 
den Gleichklang (na ja, fast) zu 
Côtes du Rhône. Das Spiel mit 
dem Gleichklang ist alles ande­
re als neu und wird in der Lyrik  
„Paronomasia“ genannt. Nur im 
Weinbereich ist es eher selten 
anzutreffen ... Dass der erste 
Wein, der unter diesem Etikett 
erschien, dann auch noch eine  
Cuvée aus den typischen Rebsor­
ten der Rhône war, komplettiert 
das Bild. Mittlerweile ist die „Goats 
do Roam-Familie“ gewachsen. 
So gibt es unter anderem einen  
Bored Doe („gelangweilte Zie­
ge“), eine Cuvée im Bordeaux-Stil 
und einen Goat Roti, der sogar 
genau wie sein gleichklingendes 
Pendant von der nördlichen Rhô­
ne aus Syrah und Viognier gekel­
tert wird. 

Auch hierzulande setzen sich 
immer mehr Winzer mit ihren 
Etiketten auseinander. Mit be­

sonders kreativen Ideen ist hier 
die Agentur „die Medienagenten“ 
aufgefallen, die für das „Com­
munication Design“ von Günther 
Jauchs Weingut von Othegraven 
gerade mit dem reddot Design 
Award ausgezeichnet wurden. 
Neben stylischen Etiketten kre­
iert das Team um Christoph 
Ziegler aber immer wieder auch 
kreative Konzepte, beispielsweise 
für die Cuvée Blutsbruder für das 
Weingut Karl May oder die Eti­
ketten für das Weingut Metzger  
mit ihrer eigenen Klassifizierung  
Filet, Pastorenstück und Flanke. 
Ganz poppig dann wieder die 
Etiketten von Jungwinzer Phillip 
Heinz aus der Pfalz.

Wein muss in erster Linie schme­
cken, weshalb wir ja immer aus­
schließlich die Qualität des Pro­
dukts bewerten. Aber auch das 
Etikett darf gefallen, oder nicht? 
Ob es nun klassisch oder modern, 
witzig oder seriös, auffallend oder 
eher dezent ist – wichtig ist, dass 
es zum Weingut und zu den Men­
schen hinter dem Wein passt. Ein 
Rezept mit Erfolgsgarantie gibt 
es leider nicht, aber es gibt Men­
schen, die sich auf Design spe­
zialisiert haben. Macht es nicht 
doppelt Spaß, einen sehr guten 
Wein zu trinken, bei dem auch 
das Etikett ansprechend ist? G 
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