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Alimentaria 2010

Schaufenster
der Marken

Die Alimentaria, die vom 22. bis 26. Mirz in Barcelona tiber die Biihne
ging, wird immer internationaler. In diesem Jahr hatte die Messe so viele
auslandische Anbieter wie noch nie. 30% der knapp 4.000 Aussteller
kamen aus insgesamt 75 Landern. Im Weinbereich lag der Fokus aller-

dings auf den bekannten (spanischen) Marken.

Teilnehmer aus Korea, Singapur, Iran,

Stidafrika, Nicaragua und Venezuela.
Ein Projekt fiir ein bilaterales Abkommen
zog Aussteller aus weiteren Landern wie
Syrien, Marokko, Tunesien und Agypten
auf die Messe, die sich als ,Schaufenster
der Marken* versteht. Mit dem Leitthema
Marken spielt die Messeorganisation den
international agierenden Kellereien in die
Karten. Beim Blick auf die Verantwortli-
chen des Organisationskomitees erscheint
das auch nur allzu verstindlich: Der Pri-
sident ist José Luis Bonet Ferrer, der diese
Funktion auch bei der Freixenet S. A. in-
nehat. Als Vizeprésident fungiert José
Arcas Romeu, der Ex-Prisident von Nest-
1é Spanien. Und fiir die Intervin (die
Weinsparte der Alimentaria) zeichnet
Juan M. Torres Riera verantwortlich, Vi-
zeprasident der Bodegas Miguel Torres.
So liest sich die Liste der Weinaussteller
wie das Who is Who der spanischen Bran-
che: Freixenet, Codorniu, Pesquera, Bar-
badillo, Félix Solis Avantis, Domecq, Faus-
tino, Torres, Osborne.

Bei der Er6ffnung der Alimentaria
durch das spanische Kronprinzenpaar
brachten die Verantwortlichen die Hoff-
nung zum Ausdruck, dass die Messe fiir
die spanische Wirtschaft einen Umkehr-
punkt markiert und der Privatkonsum
wieder ansteigt. Angesichts gesunkener
Exportzahlen ist diese Hoffnung verstand-
lich. Auch die Ausfuhren nach Deutsch-
land entwickelten sich 2009 nach unten.
Die Importzahlen fir spanische Weine
sanken um rund 13% auf etwa 2,2 Mio.
hl, der Wert der Einfuhren schrumpfte
um 12,6% auf rund 260 Mio. Euro. Damit
liegt der Durchschnittswert bei 1,18
Euro/l.

Ein wichtiger Aspekt zum besseren Ver-
stehen der Messe ist die Tatsache, dass die
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I hre Alimentaria-Premiere feierten u. a.

Alimentaria aus 14 Teilen besteht. Dabei
hat die Intervin mit 22.000 gm einen An-
teil von tiber 23% der Ausstellungsflache.
Die meisten Einzelaussteller waren aller-
dings grofle Unternehmen. Kleinere Kel-
lereien mit individuellen Weinen waren
kaum vertreten. Aufwéndige Stande mit
Loungecharakter und bunt verkleidetes
Standpersonal lautete die Devise, Auffal-
len um jeden Preis, um sich im Zirkus der
Grofien zu behaupten. Daraus resultieren
mitunter skurrile Weine. So hat die Ko-
operative Vitivinicola Arousana den ,iWi-
ne auf den Markt gebracht: einen Alba-
rino, der in einer silberfarbenen Burgun-
derflasche prasentiert wird und ein Etikett
mit der Ausstattung eines iPod-Players
abbildet. Insgesamt werden von diesem
Wein nur 4.000 Flaschen produziert. Das
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autonomen Regierungen und die dadurch
geringeren Kosten nicht auf der Alimen-
taria ausstellen wiirden. Ein Kenner der

Szene meinte: ,Bei tatsiachlicher Wider-
spiegelung der aktuellen Marktsituation
wiire nur die Hilfte der Aussteller erschie-
nen.“ Offenbar hoffen alle auf eine deut-
liche Geschiftsbelebung und nehmen
deshalb an der Messe teil.

Ganz im Sinne des Themas Marken
hatte die Region Rioja mit einem Stand
von fast 2.000 qm den grofiten Auftritt.

2006
Aussteller 4.148
Besucher 152.344
davon Ausland 32.892
Ausstellungsflache 115.000 gm

Intervin

Sinkende Besucher- und Ausstellerzahlen

2008 2010
4.806 ca. 4.000
157.632 140.542
33418 ca. 36.000
122.000 gm 94.500 gm
32.000 22.000

Design geht auf einen anderen Wein der
Kooperative zurtick: Paco y Lola.

Um die hohen Kosten bewiltigen zu
konnen, suchen offenbar immer mehr
Bodegas den schiitzenden Schof} von re-
gionalen Gemeinschaftsstinden auf. Die
Kellereien miissen nur noch ihre Weine
und Prédsentationsmappen mitbringen,
und schon kann es losgehen. So haben
sich dieses Jahr viele autonome Regionen
prasentiert — von Galicien iiber Aragon,
Kastilien und Leon bis hin zur Extrema-
dura. Verschiedene Kellereivertreter sag-
ten ganz klar, dass sie ohne die Hilfe der

Das entspricht immerhin 9% der gesam-
ten Ausstellungsfldche der Intervin und
spiegelt die Bedeutung der Region im
Segment spanischer Weine wider. Die
Groflen der spanischen Weinbranche wa-
ren dieses Jahr auffallig ruhig. Keine spek-
takuldren Ubernahmen oder Fusionen.
,Kundenbindung" lauetete das Motto der
Stunde. Einige Stande glichen denn auch
Restaurants mit Vollbewirtung.

Eine Ausnahme war der Zusammen-
schluss Taninia. Rechtzeitig zur Alimen-
taria haben die Kellereien Senorio de
Sarria (DO Navarra), Guelbenzu (V. T. Ri-
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bera del Queiles), Palacio de Bornos (DO
Rueda), Toresanas (DO Toro) und Valle-
bueno (DO Ribera del Duero) ihre Res-
sourcen und ihren Vertrieb gebiindelt.
Exportmanagerin Birte Steinfatt erklarte,
dass das einheitliche Erscheinungsbild
die Gruppe jetzt nach auflen sichtbar ma-
chen soll. Die regionale Vertriebsstruktur
in Deutschland bleibe erhalten, es sollen
durch das breitere Angebot weitere Im-
porteure in den noch fehlenden Gebieten
Deutschlands gewonnen werden.

Einen weiteren Teil der Alimentaria
machen innovative Produkte aus. Fiir je-
den Sektor wird ein Innovationspreis
vergeben. Im Bereich Wein wurde die
Gruppe Matarromera mit der Kellerei
Emina ausgezeichnet. ,Emina Zero“ ist
ein alkoholfreies Getrank (mit 0,0 % Vol.),
das auf Wein basiert und in einer Dose
mit etwas Kohlensiure vermarktet wird.
Das Sortiment der Kellerei umfasst zu-
dem Weine mit Barriqueausbau, die an-
schlieBend einem Prozess zur Entfernung
des Alkohols unterzogen werden.

Auch andere Unternehmen setzen ver-
mehrt auf die alkoholfreie Karte. So hat
Torres seit drei Jahren ,Natureo” am Start.
Der ,Wein“ wird aus Moscatel hergestellt
und im Spinning-Cone-Verfahren ental-
koholisiert. Ein neues Verfahren hat die
Kellerei Elivo vorgestellt. Ihr alkoholfrei-
er Wein wird zunéchst per Umkehrosmo-
se produziert. Anschlieflend werden tiber
eine Rektifizierkolonne die verlorenge-
gangenen Aromen wieder zuriickgewon-
nen. Das macht das Endprodukt im Ge-
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Die Intervin stellte das Thema
Marken in den Vordergrund und zog
damit viele Big Player der spanischen
Weinindustrie nach Barcelona. Die
meisten kleinen und mittelstandi-
schen Kellereien waren unter dem
Dach ihrer Verbéande zu finden.
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schmack Wein sehr dhnlich. Diese deutli-
che Unterscheidung zu Fruchtsiften aus
Trauben soll von einem eigenen Institut,
das aktuell den Arbeitsnamen Convides
tragt, geschiitzt werden.

Dieser Trend folgt der verstarkten Nach-
frage nach Getrdanken ohne oder mit re-
duziertem Alkoholgehalt. Auch das Pro-
jekt ,Wine in Moderation*, das zu einem
verantwortungsbewussten Umgang mit
Wein aufruft, zeugt von einem Umden-
ken (www.wineinmoderation.eu).

Sehr auffillig waren auch im Bereich
der Intervin die grofiziigigen Standab-
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stande sowie grofle Freiflichen am Ende
der Halle - Folge fehlender Aussteller und
vielleicht auch ein Effekt der terminlichen
Uberschneidung mit der ProWein in Diis-
seldorf. Vor allem kleine Betriebe mussten
sich auf eine der beiden Fachmessen kon-
zentrieren und waren tiber die Kollision
sehr erbost.

Insgesamt war die Alimentaria in erster
Linie eine Prasentationsplattform fiir die
Groflen der Branche. Kleine und mittel-
standische Unternehmen haben sich an
den Stinden der autonomen Regionen
oder der Herkunftsgebiete konzentriert,
die wenigsten hatten einen eigenen freien
Stand. Dafiir sind die kleinen Aussteller
zu unauffillig oder schaffen es nicht, sich
entsprechend darzustellen. Fiir Abneh-
mer individueller spanischer Weine ist
die Alimentaria eine Moglichkeit, Entde-
ckungen zu machen. Als bessere Alterna-
tive erachten etliche Marktteilnehmer
allerdings die Fenavin in Ciudad Real.
Dort trifft man eine grofie Zahl handwerk-
lich arbeitender Betriebe, die an jeweils
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einem Tisch mit zwei Stiihlen das Wesent-
liche préasentieren: ihre Leidenschaft und
ihre Weine.

Was die Alimentaria 2012 angeht, rech-
net die Messegesellschaft mit einem Auf-
schwung. Fir die kommende Ausgabe
sollen zwei neue Hallen gebaut werden.
Ein deutliches Zeichen fiir das positive
Denken der Messebetreiber sowie die
hohe Erwartung an die Unternehmen der
Nahrungsmittelbranche. Noch mehr Fla-
che, noch groflere Stande, noch mehr
Aussteller, heift die Losung.

Jorg Philipp
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