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PHÄNOMEN FRANCIACORTA: 
        Erfolgreiche Neuorientierung eines Weinbaugebietes, 
    Aufstieg zur Weltmarke und Strategien für die Zukunft 

 
 
In der Unit-5 meines Diploma-Studiums durfte ich tief in die Welt der Schaumweine 
“eintauchen“ und diese intensiv kennen lernen. Aber schon vorher galt meine Liebe diesem 
prickelndem Getränk in seinen verschiedenen Versionen und Arten. Das Prosecco- und auch 
das Ast-Gebiet kenne ich schon seit Jahren, in der Champagne war ich vor einem Jahr. Das 
aufstrebende italienische Weinbaugebiet Franciacorta, südlich des Iseosees in der Region 
Lombardei gelegen, das von den Medien vielfach als “Phänomen“, als Revolution und 
Wunder beschrieben wird, kannte ich hingegen nur im und aus dem Glas.  
 
All das war für mich Motivation und Ansporn um über dieses “phänomenale“ Thema zu 
schreiben. Viele Fragen drängten sich auf: was waren die Gründe für dieses „Phänomen“, wie 
kam die äußerst erfolgreiche Neuorientierung von Stillwein zu Schaumwein zustande, welche 
Marketingstrategien lagen dem kometenhaften Aufstieg zu Grunde? Was war und was ist das 
Erfolgsgeheimnis? Wie hat man sich als “Newcomer“ gegen die direkten Nachbarn Asti und 
Prosecco und vor allem gegen Kolosse wie Champagne und Cava durchgesetzt und was muss 
getan werden, damit der Franciacorta auch in Zukunft “phänomenal“ bleibt?  
 
All diesen Fragen habe ich in meiner Diplomarbeit eine Antwort zuzuführen versucht. Dabei 
dienten mir verschiedene Bücher, Weinfachzeitschriften und das Internet, um viel theoreti-
sches Wissen im Vorhinein zu sammeln, bevor ich dann mehrere male in die Franciacorta ge-
fahren bin. Vorort habe ich dann mit den Verantwortlichen des “Schutzkonsortiums“, und der 
“Straße des Franciacorta“, und mit mehreren, größeren und kleineren, Weinbauern und 
Produzenten gesprochen. In diesen Gesprächen konnte ich einen tiefen Einblick in die 
gesamte Thematik gewinnen, viele Neuigkeiten und “Aha! Momente“ erfahren und erleben. 
 
Obwohl die Franciacorta eine lange Tradition als Weinbaugebiet aufzuweisen hat, und 
obwohl bereits 1570 von der Produktion von Schaumwein berichtet wird, blieb das Gebiet bis 
in die 1970er Jahre ein bauernarmes Hinterland des Industriezentrums Brescia. Die Wende 
brachte das Weingut Berlucchi, das 1961 die ersten Flaschen Schaumwein, hergestellt nach 
der traditionellen Flaschengärung, auf den Markt brachte. Angetrieben vom Erfolg begannen 
auch andere Weingüter, meist von reichen Unternehmern wie M. Zanella (Cà del Bosco), und 
V. Moretti (Bellavista) geführt oder angekauft, mit der Produktion von Schaumwein. Ihnen 
gehört der Verdienst, dass sie Top-Önologen einstellten, von Anfang an auf sehr hohe 
Qualität setzten, und dass sie den Schaumwein zur Vision für die ganze Franciacorta gemacht 
haben: sie haben sich mit den eingesessenen Weinbauern an einen Tisch gesetzt und das 
“Konsortium zum Schutz des Franciacorta“ gegründet, mit dem Ziel, nicht Wein, sondern 
“Wein und Gebiet“ zu vermarkten. 
 
Damit begann der steile Weg zur Weltmarke. Die natürlichen Bedingungen, Klima, Land-
schaft und Böden konnten für die Erzeugung des Basisweins aus Chardonnay, Weiß- und 
Blauburgunder idealer nicht sein, während die anderen Bedingungen durch ein einzigartiges 
Marketingkonzept, durch strenge Produktionsvorschriften und rigorose Kontrollen geschaffen 
wurden. Durch Kreierung und Registrierung der Marke “Franciacorta“ und den Aufstieg zur 
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ersten DOCG für Schaumwein in Italien wurden weitere Schritte zum Spitzenprodukt getan. 
Der Franciacorta hat heute die strengsten Produktionsbestimmungen der Welt und da es keine 
Möglichkeit gibt, solche Mengen wie Champagne oder Cava zu produzieren, war die best-
mögliche Qualität das einzige Ziel, um im Markt mitmischen zu können. 
 
Dass dies der einzig richtige Weg war, beweisen nicht nur der rasante Anstieg der Produktion 
und der Verkaufszahlen (auch in Zeiten der Wirtschaftskrise), sondern auch die sehr hohe 
Wertschöpfung und die konstant hohen Preise. Aber mit Qualität allein ist es noch nicht 
getan, denn nur mit einem erfolgreichen Marketingsystem kann man auch verkaufen. Man hat 
den Namen Franciacorta zum Markenzeichen gemacht, das Wort “Spumante“ von der Etikette 
und aus dem Sprachgebrauch verbannt und so von der EU die Erlaubnis erhalten, so wie 
Champagne und Cava, nur noch das Wort “Franciacorta“ auf dem Etikett zu verwenden: es 
drückt Methode, Ursprung und Produkt aus und vermittelt somit alle Informationen die der 
Konsument braucht. 
 
Trotz modernster Kellertechnik, Präzisionsweinbau im Weingarten und eines einzigartigen 
Marketingsystems, auch in Zukunft muss die Franciacorta mit neuen Strategien und Ideen den 
neuen Anforderungen entgegentreten. Obwohl erst 2008 verändert, sollen noch dieses Jahr die 
DOCG-Bestimmungen weiter verschärft werden. Auch der biologische Weinbau findet 
vermehrt Anwendung und würden die großen, namhaften Betriebe wie Berlucchi, Bellavista 
& Co. auch in diesem Bereich die Vorreiterrolle übernehmen, dann könnte die Franciacorta 
bald das erste Weinbaugebiet der Welt mit ausschließlich biologischem Anbau sein. 
 
Die Verbindung der Tradition mit der Moderne, der alten Kulturdenkmäler und den ultramo-
dernen Weinbaubetrieben muss noch stärker vermarktet werden, wobei die Marke Francia-
corta nicht nur für den Schaumwein, sondern branchenübergreifend  verwendet werden sollte, 
um so noch geschlossener nach außen auftreten zu können. Das F-Logo muss zu einem 
authentischen Markenzeichen werden: es muss Echtheit und Originalität, Glaubwürdigkeit 
und Zuverlässigkeit, Herkunft und Gebiet, sowie Vertrauen und Ehrlichkeit ausdrücken und 
dem Kunden vermitteln. Die Pflege und Intensivierung des Kundenkontaktes durch Kellerei-
besichtigungen vor Ort, durch Events und Veranstaltungen, aber auch durch neue Kommuni-
kationsmedien muss auch künftig im Mittelpunkt stehen. Dabei kann die Önogastronomie 
eine zentrale Rolle in der Kundenbindung und -neugewinnung spielen. Die Eröffnung eines 
Wein-Outlet-Stores im Franciacorta-Outlet-Village, das im Herzen der Franciacorta liegt, 
wäre hingegen eine gute Gelegenheit um Kunden eine schnelle, preisgünstige Ankaufs-
gelegenheit zu bieten und neue Kunden auf das Produkt aufmerksam zu machen. 
 
Neue Marketingwege bieten Internet, Handy, iPod, und iPhone. Empfehlungsmarketing und 
Mund-Propaganda kann dabei erfolgreich und effizient gesteuert und durchgeführt werden. 
Diesem Online-Marketing muss künftig noch mehr Bedeutung zugeführt werden, da der Kun-
de auf schnellstem Weg, unabhängig von Raum und Zeit, persönlich und auf seine Wünsche 
zugeschnitten, mit Informationen, Produktneuheiten, Besonderheiten und Angeboten beliefert 
werden kann. Nicht zuletzt darf in der immer unpersönlicher werdenden Zeit das Eventmar-
keting nicht fehlen: der Mensch sucht erlebnisorientierte Freizeitgestaltung, Abwechslung und 
Aktion, und all das wird zum Kaufimpuls und zur Empfehlung für viele weitere Menschen. 
 
Aktion, Information, Emotion und Motivation sind die Herausforderungen der Zukunft, die in 
der Franciacorta bereits begonnen hat: für die vielen neuen Aktionen, die den Kunden Infor-
mationen liefern, in denen Emotionen geweckt werden und in denen der Franciacorta kommu-
niziert wird, braucht es motivierte Unternehmer und Mitarbeiter. Und damit das Phänomen 
weiterlebt, muss es als Emotion gelebt, kommuniziert und vermarktet werden. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.1000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 0
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 150
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages false
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth 8
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.10000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /FlateEncode
  /AutoFilterColorImages false
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 150
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages false
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth 8
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.10000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /FlateEncode
  /AutoFilterGrayImages false
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /CreateJDFFile false
  /SyntheticBoldness 1.000000
  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /DEU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2540 2540]
  /PageSize [595.276 841.890]
>> setpagedevice


