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Z U S A M M E N FA S S U N G

Deutschland stellt internationale Hersteller vor ein schwieriges 
Paradoxon: Es bietet zwar eine hohe Kaufkraft und eine tief 
verwurzelte Trinkkultur, schützt jedoch die anspruchsvollen 
Erwartungen seiner Verbraucher hinter einer fragmentierten, 
anspruchsvollen Einzelhandelslandschaft. Es ist gemessen am 

Volumen der weltweit größte Weinimporteur und ein Spitzen-
markt für Premium-Spirituosen, bleibt jedoch ohne sorgfältige 

Vorbereitung einer der schwierigsten Märkte für Neueinsteiger.

Dieses Whitepaper richtet sich an nicht-deutsche Hersteller,  
Markeninhaber und bestehende Exporteure, die den Aufbau oder  
die Erweiterung ihres Vertriebs in Deutschland in Erwägung ziehen, 

in der Regel über Importeure und Distributoren und nicht über Direktver-
triebskanäle. Es setzt Grundkenntnisse über die Mechanismen des Exports 
voraus und konzentriert sich auf deutschlandspezifische Strukturen, Chancen 
und Fallstricke.

Auf einen Blick:
 Deutschland bietet stabile Institutionen, eine wohlhabende Mittelschicht und 
eine leistungsfähige Infrastruktur – eine attraktive Grundlage für langfristige 
Geschäfte.

 Die Verbraucher sind wohlhabend, aber sparsam: Sie achten genau auf Quali-
tät, Zertifizierungen, Preis-Leistungs-Verhältnis und Vertrautheit und schätzen 
fundierte Angaben und bekannte Marken mehr als bloßes Markenimage.

 Der Alkoholmarkt ist groß, weist jedoch gemessen am Pro-Kopf-Verbrauch ein 
relativ flaches Wachstum auf; das Wachstum konzentriert sich auf die Segmen-
te Premium, differenzierte Produkte, alkoholarme bzw. alkoholfreie Getränke 
sowie nachhaltige Produkte.

 Die Vertriebslandschaft ist an der Spitze konsolidiert (große Konzerne,  
Discounter, Supermärkte), weist jedoch auf regionaler Ebene, bei den unab-
hängigen Händlern und im Gastronomiebereich eine starke Fragmentierung auf.

 Der Erfolg hängt davon ab, dass man den Stil und den Preis der Produkte auf 
die richtigen Vertriebskanäle und Partner abstimmt, realistische Margen- 
strukturen akzeptiert und geduldig über mehrere Jahre hinweg aufbaut,  
anstatt nur auf eine Saison zu setzen.

EIN PRAKTISCHER LEITFADEN  
FÜR IMPORTEURE
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Die Abschnitte 1 bis 3 bilden die Grundlage: das makroökonomische Umfeld 
und die Konsumkultur („Deutschland im Überblick“), die Struktur und Dynamik 
des Wein- und Spirituosenmarktes („Marktstruktur & Nachfrage“) sowie die 
wichtigsten Vertriebskanäle und Vertriebspartner („Vertriebskanal- und Part-
nerlandschaft“). Die folgenden Abschnitte bauen auf dieser Grundlage auf und 
befassen sich mit Positionierung, Preisgestaltung, Markt-
eintrittsstrategie und Partnerschaftsmodellen.



© ProWein 2026Z U S A M M E N F A S S U N G

1 .  �D E U T S C H L A N D  I M  Ü B E R B L I C K :  M A R K T-
FA K T O R E N ,  V E R B R A U C H E R  U N D  R E G I O N E N

1 . 1  W I C H T I G E  W I R T S C H A F T S I N D I K AT O R E N 
U N D  M A R K T FA K T O R E N

Deutschland ist das bevölkerungsreichste Land der EU (83,5 
Millionen Einwohner) und die größte Volkswirtschaft; vor kur-
zem hat es Japan überholt und belegt nun weltweit den dritten 
Platz beim nominalen BIP. Seine Attraktivität als Wirtschafts-
partner beruht auf institutioneller Stabilität, einer hoch entwi-
ckelten Industriebasis und einer starken Exportkultur – Eigen-
schaften, die trotz Energieschwankungen, Inflation, Konflikten 
in Europa und demografischem Druck Bestand haben. 

Für Importeure bedeutet dies berechenbare Marktbedingun-
gen, eine zuverlässige Zahlungsinfrastruktur und eine konstan-
te Kaufkraft der Verbraucher. Die EU-Mitgliedschaft erleichtert 
Produzenten aus den Mitgliedstaaten den Marktzugang; 
Importeure aus Drittländern profitieren von transparenten Zoll-
verfahren und bewährten Handelsabkommen. Zudem liegt die 
EU zentral und bietet eine multimodale Logistik von Weltklasse.

Möglicherweise aufgrund dieser Faktoren liegt Deutschland weltweit beim Weinimport nach 
Volumen an erster Stelle und beim Spirituosenimport nach Wert an dritter Stelle. Die Ausgaben 
für alkoholische Getränke sind zwar rückläufig, bleiben aber weiterhin robust. Die Verbraucher 
sind digital versiert, weit gereist und sprechen weitgehend gut Englisch – eine ideale Zielgrup-
pe für internationale Marken. Das Land ist zudem klein genug, dass Importeure die wichtigsten 
Städte im Rahmen einer relativ kompakten Reise abdecken können.

Und doch – wie selbst ein finanzstarker Unternehmensgigant wie Walmart auf schmerzhafte 
Weise erfahren musste – ist der deutsche Markt alles andere als leicht zu erobern. Die Struktu-
ren sind dezentralisiert, die Einzelhandelslandschaft fragmentiert und die Verbraucher gehören 
zu den anspruchsvollsten weltweit. Erfolg erfordert Vorbereitung, kulturelle Sensibilität und 
die Bereitschaft, Verpackung, Preisgestaltung und Werbebotschaften an die strengen lokalen 
Erwartungen anzupassen. 
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Unser Experte für den Hypermarkt-Einzelhandel sagt:
Ich beschreibe den deutschen Markt immer als Fluch und Segen zugleich … Man könnte  
fragen: Warum hält man sich nicht einfach fern, wenn es so schwierig ist? Aber nein, für 
viele Hersteller ist er äußerst attraktiv. Deshalb versuchen dort so viele ihr Glück.

Der stabile, hochwertige deutsche Markt bietet globale Wein- und Spirituosenmarken 
große Chancen – doch um erfolgreich zu sein, muss man sich in seiner fragmentierten 

Struktur zurechtfinden und den hohen Ansprüchen der Verbraucher 
gerecht werden.
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1 . 2  D I E  D E U T S C H E  V E R B R A U C H E R K U LT U R

Verbraucher sind ein Paradebeispiel für Widersprüche: wohlhabend, aber sparsam; markenbe-
wusst, aber auf Schnäppchen aus; weltoffen und doch zutiefst lokal verwurzelt; dem Vertrauten 
treu, aber bereit, sich auf der Grundlage fundierter Daten direkt für Eigenmarken zu entscheiden. 
Der Anblick von Luxusautos vor Discountern überrascht Ausländer, erscheint Deutschen jedoch als 
rein rational – sparen, wo immer es geht, und nur dort Geld ausgeben, wo es sich lohnt.

Die deutsche Konsumkultur schätzt letztlich Gründlichkeit, Zuverlässigkeit und Risikoscheu – Wer-
te, die den Wein- und Spirituosenmarkt konkret prägen. Substanz hat traditionell mehr Gewicht als 
Marketinggeschick.

Qualitätsbewusstsein. Verbraucher prüfen Produktionsmethoden, Herkunft und Zertifizierun-
gen genau. Wettbewerbsauszeichnungen und Expertenbewertungen haben am Point of Sale 
großes Gewicht.

Risikoscheu. Deutsche zeigen eine geringere Risikobereitschaft als die meisten vergleichbaren Märkte. 
Wo ein persönlicher Verkauf nicht möglich ist, benötigen neue Produkte andere Anhaltspunkte wie Be-
wertungen, Verkostungen oder Empfehlungen, bevor sie Fuß fassen können. Ist das Vertrauen jedoch 
erst gewonnen, ist die Loyalität stark und dauerhaft.

Vertrauen in Zertifizierungen. Offizielle Siegel wie „Bio“, geschützte Ursprungsbezeichnungen oder 
Nachhaltigkeitslabels fungieren als Sicherheitssignale. Produkte ohne klare Dokumentation sind struk-
turell im Nachteil.

Wertorientierung. Deutsche verlangen ein faires Preis-Leistungs-Verhältnis: transparente Preisge-
staltung und ehrliche Qualitätsbegründung. Prunkvoller Konsum und künstliche Knappheit stoßen 
auf Skepsis; Marketing-Mystik allein verkauft sich nicht.

Tradition und Innovation. Klassische Anbaugebiete (Bordeaux, Barolo) genießen hohes An-
sehen, doch die Verbraucher begrüßen auch Innovationen mit klaren Vorteilen. Naturweine, 
Craft-Gin und handwerklich hergestellter Rum haben sich alle fest etabliert. 

Informationssuche. Käufe werden gründlich recherchiert. Verkostungsnotizen, Produktge-
schichten und Speisenempfehlungen spielen eine Rolle; Fachwissen im Einzelhandel ist beson-
ders im Premium-Segment ein entscheidender Faktor. Aggressive Verkaufstaktiken schlagen 
zuverlässig fehl.

Nachhaltigkeit. Ökologischer Weinbau, reduzierte Verpackung und Fair-Trade-Praktiken sind 
insbesondere für jüngere Verbraucher eine Grundvoraussetzung. Umweltverschmutzung ist ein 
glaubwürdiger Grund für die Ablehnung einer Marke.
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Unser Experte für den Supermarkt-Einzelhandel sagt:  
Der Kunde steht oft ratlos vor dem Regal, ohne dass ihm jemand mit Rat zur Seite steht... 
Nur sehr wenige Weintrinker verfügen über das nötige Fachwissen, um einen 100-Euro-Bur-
gunder zu verstehen. Aus diesem Grund suchen sie einfach nach etwas Bewährtem. Des-
halb verkaufen sich Klassiker wie Chianti, Bordeaux, Rioja und Piemont so gut. Und oft sind 
sie eine schlechte Wahl, weil der Käufer fälschlicherweise den Preis mit dem Geschmacks-
erlebnis gleichgesetzt hat.

Für exportorientierte Hersteller bedeutet diese Kultur drei konkrete Anforderungen: 
glaubwürdige Qualitätsnachweise (Auszeichnungen, Zertifizierungen, techni-
sche Informationen), Geduld bei der Listung und dem Abverkauf sowie eine 
Kommunikation, die Substanz und Transparenz über bloßen Hype stellt.
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1 . 3  R E G I O N A L I TÄT

In der deutschen Stadtlandschaft fehlt eine einzige dominierende Metropole wie London oder 
Paris. Stattdessen spiegelt der Markt eine ausgeprägte regionale Struktur wider – verwurzelt in der 
Geschichte (Nord-Süd-Vereinigung vor 150 Jahren, napoleonische Einflüsse westlich des Rheins, 
sowjetisches Erbe im Osten) – und verstärkt durch die föderale Dezentralisierung über die 16 
Bundesländer hinweg. Wichtige Institutionen sind bewusst verteilt: Berlin (politische Hauptstadt), 
Frankfurt (Zentralbank), Karlsruhe (Bundesgerichtshof). 

Die Bevölkerungsdichte konzentriert sich stark auf die Rhein-Ruhr-Megaregion im Westen (über 10 
Millionen Einwohner im Ballungsraum von Bonn bis Dortmund über Köln, Düsseldorf und Essen) 
und einen Korridor zwischen Frankfurt und Stuttgart. Das verfügbare Einkommen folgt der Bevöl-
kerungsdichte im Norden, Westen und Osten, weicht jedoch im Süden stark ab, wo die effizienten 
Volkswirtschaften Bayerns und Baden-Württembergs ein überdurchschnittlich hohes Haushalts-
vermögen hervorbringen. 

Importeure von Wein und Spirituosen werden wahrscheinlich städtische Zentren bevorzugen – 
ländliche Gebiete tendieren eher zu Bier, Supermärkten oder Discountern, was die Reichweite 
neuer Produkte einschränkt. Vier wichtige Cluster sind besonders relevant:

 Norden: Berlin (3,7 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist ein politisches und kulturelles Zent-
rum mit einer jungen, internationalen Bevölkerung und einer hohen Aufgeschlossenheit gegenüber 
Trends. Wenn eine Innovation den Durchbruch schafft, dann wahrscheinlich hier. Dennoch: Das 
Einkommensniveau ist niedriger, sodass die Verbraucher preisbewusster sind als ihre westlichen 
Pendants. Hamburg (2,9 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist eine wohlhabende Hafenstadt 
mit Premium-Weinen und Gastronomie sowie einer Vorliebe für maritime Spirituosen (Rum, Gin). 



© ProWein 2026Z U S A M M E N F A S S U N G

Unser Experte von einem großen Handelsunternehmen sagt: 
Wir haben die Bundesrepublik tatsächlich in 24 Regionen unterteilt. Dabei handelt es sich 
um städtische und ländliche Regionen. Letztendlich geht es nicht darum, für Berlin ein 
anderes Konzept zu finden als für den Schwarzwald; vielmehr brauchen wir Menschen, die 
dieses Konzept in ihrer jeweiligen Region richtig vermitteln und umsetzen können. 

Es ist ein fataler Fehler, Deutschland als einen einzigen Markt zu betrachten – es gibt viele 
verschiedene Märkte. Fangen Sie klein an, indem Sie sich auf ein oder zwei bestimmte 
regionale Cluster konzentrieren, bauen Sie eine starke lokale Präsenz auf und denken Sie 
erst dann über eine nationale Expansion nach.

 Westen: Rhein-Ruhr (über 10 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist vielfältig und reicht von 
industriellen Wurzeln bis zur Medienelite Düsseldorfs; der Kölner Karneval sorgt für saisonale 
Spitzen. Frankfurt (2,4 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist ein Finanz- und Expat-Zentrum 
mit starker Premium-Nachfrage im On- und Off-Premise-Bereich, verstärkt durch den Duty-Free-
Bereich des drittgrößten Flughafens Europas.

 Südosten: München (3,1 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist die wohlhabendste Großstadt, 
eine Hochburg des Luxus mit italienischer Lebensart und einer lebendigen Gastronomie, die von 
traditionellen Kneipen bis hin zu Cocktailbars reicht.

 Südwesten: Stuttgart (2,1 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist das Zentrum des Automobil- 
und Technologie-Reichtums Baden-Württembergs und zeichnet sich durch eine ausgeprägte 
lokale Weinkultur aus; internationale Marken punkten mit Qualität und gehobener Küche.
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2 .  M A R K T S T R U K T U R  U N D  N A C H F R A G E

2 . 1  Ü B E R B L I C K  Ü B E R  D I E  I M P O R T E

Deutschland ist gemessen am Volumen der weltweit größte Weinimporteur und gemessen am 
Wert der drittgrößte Spirituosenimporteur – und das zusätzlich zu seiner Rolle als viertgrößter 
Weinproduzent der EU und seiner traditionsreichen Bier- und Spirituosenherstellung.

Bei Wein waren die wichtigsten Importländer im Jahr 2024 Italien (953 Mio. €, 4,47 Mio. hl), 
Frankreich (737 Mio. €, 1,66 Mio. hl) und Spanien (385 Mio. €, 4,27 Mio. hl) – wobei jedes 
Land vor allem Fasswein und Alltagsweine lieferte. Weiter hinten folgten Österreich, die USA, 
Südafrika, Portugal, Neuseeland, Australien und Chile. Die Dominanz der nahegelegenen EU-
Lieferanten im Fass- und Alltagssegment ist offensichtlich; neue Marktteilnehmer aus weiter 
entfernten Regionen sind in der Regel erfolgreich, indem sie differenzierte Premium-Nischen 
anvisieren, anstatt allein über den Preis zu konkurrieren.

Bei Spirituosen führt das Vereinigte Königreich (Scotch Whisky, Gin; ca. 450 Mio. $ jährlich), 
gefolgt von Italien (Grappa, Liköre, Bitter; 360 Mio. $), den Vereinigten Staaten (Bourbon, Ten-
nessee Whiskey; 220 Mio. $), Frankreich (Cognac, Brandy; 160 Mio. $) und den Niederlanden 
(Genever, Liköre; 120 Millionen US-Dollar). Mexiko, Spanien, Polen und Irland liegen deutlich 
zurück. Es herrscht ein klarer Trend zu etablierten, vorwiegend europäischen Herkunftslän-
dern – was das Argument für Differenzierung und eine klare Positionierung für weiter entfernte 
Lieferanten untermauert.

Die Nachbarländer der EU dominieren Deutschlands Importe von Massen- und Alltagsge-
tränken. Um wettbewerbsfähig zu sein, sollten neue und weit entfernte Produzenten den 
Preiskampf vermeiden und sich auf unverwechselbare Premium-Nischen konzentrieren.
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2 . 2  KO N S U M V E R H A LT E N

Deutschland nimmt unter den Industrienationen beim Pro-Kopf-Alkoholkonsum mit etwa 
10,8 Litern reinem Alkohol pro Kopf und Jahr (Bevölkerung ab 15 Jahren, Daten von 2025) 
einen relativ hohen Rang ein – ein Rückgang um rund 15 % gegenüber den Höchstständen der 
1990er Jahre, was auf ein gesteigertes Gesundheitsbewusstsein, die demografische Alterung 
und einen Generationswechsel bei den Vorlieben zurückzuführen ist. Das Gesamtvolumen des 
Alkoholmarktes beläuft sich jährlich auf etwa 9,2 Milliarden Liter über alle Kategorien hinweg, 
wobei der Wert im Einzelhandel und im Gastronomiebereich 42 Milliarden Euro übersteigt. 

Bier bleibt mit etwa 92 Litern pro Kopf und Jahr (etwa 53 % des Gesamtvolumens) das vor-
herrschende alkoholische Getränk, obwohl das Volumen seit seinem Höchststand in den 
1990er Jahren um etwa 25 % zurückgegangen ist.

Der Pro-Kopf-Weinkonsum  liegt bei etwa 23 
Litern (28 % des Gesamtvolumens) und ist seit zwei 
Jahrzehnten stabil, wobei der Konsum von Still-
wein unverändert bleibt und der von Schaumwein 
zunimmt. Importweine machen etwa 45 % des 
Gesamtkonsumvolumens aus, jedoch über 55 % des 
Wertes, was die Preisaufschläge für importierte Fla-
schenweine widerspiegelt. Der Anteil von Rotwein, der traditionell bevorzugt wird, ist zurück-
gegangen; Weißwein, Rosé und frischere Sorten haben an Boden gewonnen.

Spirituosen machen etwa 5,4 Liter reinen Alkohols pro Kopf aus (19 % des Gesamtvolumens) 
und sind in den letzten zehn Jahren leicht gestiegen, angetrieben durch das Wachstum im Pre-
mium-Segment, die Cocktailkultur und Craft-Spirituosen. Traditionelle Kategorien (Schnaps, 
Kräuterliköre) sind zurückgegangen, während internationale Kategorien – Whisky, Gin, Rum, 
Tequila – stark gewachsen sind. 

Für die Hersteller liegt die Chance weniger in steigenden Gesamtmengen als vielmehr darin, 
Anteile am bestehenden Konsum zu gewinnen, insbesondere in höherwertigen Segmenten, die 
den sich wandelnden Gesundheits- und Lebensstilpräferenzen entsprechen.

Die Deutschen trinken insgesamt weniger, geben aber mehr für Qualität aus. Bier liegt 
nach wie vor an der Spitze, verliert jedoch an Boden, während der Weinmarkt stabil bleibt 
und Sekt sowie frischere Sorten an Beliebtheit gewinnen; bei Spirituosen geht der Trend 
zu Premiumprodukten. Wachstumschancen liegen im Wert, nicht im Volumen – insbeson-
dere in Kategorien, die zu einem gesundheitsbewussten, modernen Lebensstil passen.



© ProWein 2026Z U S A M M E N F A S S U N G

2 . 3  D E M O G R A P H I E

Der Konsum von Wein und Spirituosen weist ausgeprägte demografische und regionale Unter-
schiede auf.

Nach Alter: Jüngere Verbraucher (18–25) tendieren zu Spirituosen und trendorientierten, 
cocktailorientierten Kategorien. Die Altersgruppe der 25- bis 35-Jährigen zeigt ein wachsen-
des Interesse an Wein sowie an Craft-Bier und Bio-Wein. Die Gruppe der 35- bis 65-Jährigen 
weist den höchsten Weinkonsum und die höchsten Pro-Kopf-Ausgaben für Wein auf, wobei das 
Segment der 50- bis 65-Jährigen am stärksten auf Premiumisierung und traditionelle Quali-
tätsregionen ausgerichtet ist. Verbraucher über 65 legen weiterhin Wert auf Qualität, reduzie-
ren jedoch die Menge. 

Nach Geschlecht: Weibliche Verbrau-
cher zeigen eine stärkere Präferenz für 
Weißwein, Rosé, Sekt und alkoholarme 
Optionen. Männliche Konsumenten wei-
sen einen höheren Konsum von Rotwein 
und Spirituosen auf. Bei Konsumenten 
unter 40 Jahren sind die geschlechts-
spezifischen Unterschiede weniger aus-
geprägt.

Nach Einkommen: er Weinkonsum korreliert positiv mit dem Haushaltseinkommen, insbeson-
dere was den durchschnittlichen Preis pro Flasche betrifft. Haushalte mit einem Einkommen 
von über 75.000 € machen rund 35 % des Absatzvolumens bei Premiumweinen (mit einem 
Verkaufspreis von über 10 €) aus, obwohl sie nur 20 % aller Haushalte ausmachen. Die Pre-
miumisierung bei Spirituosen findet hingegen in allen Einkommensklassen statt.

Diese demografischen Muster deuten darauf hin, dass Premium-Angebote ihre natür-
liche Zielgruppe vor allem bei städtischen Verbrauchern im Alter von 30 bis 65 Jahren 
mit höherem Haushaltseinkommen finden. Umgekehrt lassen sich Marken, die jüngere 
Konsumenten ansprechen, möglicherweise effektiver über Spirituosen, RTD-Formate und 
Konzepte für den Ausschank erreichen, um den Absatz zu steigern.
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2 . 4  O N /O F F -T R A D E -S P L I T  U N D  S A I S O N A L I TÄT

Der Konsum von Stillwein konzentriert sich stark auf den privaten Bereich, während der Wein-
konsum in Gastronomiebetrieben vor allem in Restaurants, Weinbars und gehobenen Gastro-
nomiebetrieben stattfindet, wo erhebliche Preisaufschläge erzielt werden (in der Regel das 
2,5- bis 3,5-Fache des entsprechenden Einzelhandelspreises). Sekt hingegen wird zu etwa 
85 % im Off-Trade-Bereich konsumiert. Spirituosen weisen eine stärkere Ausrichtung auf den 
Außer-Haus-Verzehr auf als Wein, was die Cocktailkultur und das Nachtleben widerspiegelt; 
die Preise für Spirituosen im Außer-Haus-Verzehr erreichen typischerweise das 4- bis 6-fache 
des Einzelhandelspreises pro Getränk, was zu einer erheblichen Wertkonzentration im Gastro-
nomiebereich führt. Der Außer-Haus-Verzehr ist in den letzten zehn Jahren um rund 20 % 
zurückgegangen, was das veränderte Gesundheitsbewusstsein und die langfristigen Auswir-
kungen der COVID-Pandemie widerspiegelt.

Der Alkoholkonsum in Deutschland weist eine ausgeprägte Saisonalität auf. Insbesondere die 
Weihnachtszeit – in der Premiumweine und Spirituosen häufig verschenkt werden – ist der 
deutlichste Höhepunkt im Verkaufsjahr. Jede Markteinführungsstrategie im Einzelhandel muss 
sicherstellen, dass neue Produkte rechtzeitig vor dem vierten Quartal in die Regale gelangen.

Der Einzelhandel treibt das Absatzvolumen in Deutschland an, doch die Platzierung im 
Gastronomiebereich ist entscheidend für den Aufbau von Prestige und die Rechtfertigung 
hoher Aufschläge.
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2 . 5  W I C H T I G E  T R E N D S

Premiumisierung. Der Wert konzentriert sich auf die höherpreisigen Segmente. Wohlhabende 
städtische und ältere Verbraucher entscheiden sich für „weniger, aber besser“ und halten so 
ihr Ausgabenniveau aufrecht, während preisbewusste Haushalte ihre Kaufhäufigkeit reduzieren 
oder auf günstigere Produkte umsteigen.

Alkoholarme und alkoholfreie Getränke. Gesundheitstrends sorgen für ein rasantes Wachs-
tum ausgehend von einer kleinen Basis. Der Absatz von alkoholfreiem Wein stieg 2024 um 
rund 86 %, der von alkoholfreien Spirituosen um 40–60 %. Beide machen mittlerweile 1–1,5 
% ihres jeweiligen Marktes aus und werden in der Regel zusätzlich zu traditionellen Produkten 
gekauft, anstatt diese zu ersetzen. 

Ready-to-drink (RTD). RTD-Cocktails und Sektmischgetränke sprechen jüngere Verbraucher 
an, die nach Bequemlichkeit suchen. Restaurants schätzen sie, da sie Cocktails anbieten  
können, ohne ein volles Barkeeper-Team zu benötigen. 

Rosé und frische Stile. Rosé hält mittlerweile einen Marktanteil von rund 14 %, vor allem auf 
Kosten von Rotwein, da Verbraucher leichtere, fruchtbetonte Profile bevorzugen, die für den 
ganzjährigen Genuss geeignet sind.

Nachhaltigkeit. Nachhaltigkeit ist mittlerweile eine allgemeine Erwartung, insbesondere in 
städtischen und spezialisierten Vertriebskanälen. Verbraucher legen Wert auf Bio- und biody-
namische Zertifizierungen, die Reduzierung von CO₂-Emissionen und Ressourcenverbrauch so-
wie transparente Arbeitspraktiken. Hersteller, die diese Anforderungen nicht erfüllen, riskieren 
den Ausschluss aus wichtigen Gastronomiebetrieben und Einzelhandelsgeschäften.
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Der deutsche Markt belohnt die Premiumisierung, das Wachstum im Bereich alkoholarmer 
und alkoholfreier Getränke, die Bequemlichkeit von RTD-Getränken, den Aufstieg des 
Roséweins sowie Nachhaltigkeitsaspekte. Clevere Hersteller richten sich an wohlhabende 
Stadtbewohner, die nach dem Motto „weniger, aber besser“ leben, an gesundheitsbe-
wusste Käufer und an jüngere Konsumenten, die Wert auf Bequemlichkeit legen – und 
erfüllen dabei alle ökologischen Anforderungen, um wettbewerbsfähig zu bleiben.
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3 .  V E R T R I E B S K A N Ä L E  U N D  
PA R T N E R L A N D S C A P E

Der deutsche Vertriebsmarkt für Wein und Spirituosen ist an der Spitze konsolidiert, weist 
jedoch eine mehrschichtige Struktur auf. Eine kleine Anzahl großer Konzerne dominiert den 
Zugang zum nationalen Einzelhandel, während eine starke Mittelschicht von Importeuren 
im Spirituosenbereich und in der Gastronomie weiterhin eine wichtige Rolle spielt. Für jeden 
neuen Marktteilnehmer ist es unerlässlich, diese Vertriebslandschaft zu verstehen: Der Erfolg 
hängt ebenso sehr von der Wahl der richtigen Vertriebswege ab wie von der Produktqualität 
selbst. 

3 . 1  G R O S S H Ä N D L E R

Die Vertriebslandschaft in Deutschland wird von einer kleinen Gruppe marktbeherrschender 
unabhängiger Akteure geprägt, neben den deutschen Niederlassungen globaler Mehrmarken-
Konzerne wie Diageo, Pernod Ricard und Campari.

Das unabhängige „Power-Trio“ – Rotkäppchen-Mumm (Eggers & Franke-Gruppe), Hawesko 
Holding SE (Wein Wolf/Vinos) und Mack & Schühle AG – kontrolliert gemeinsam den Groß-
teil des Wein- und Spirituosenvolumens außerhalb der Großkonzerne. Rotkäppchen-Mumm 
betreibt ein mehrstufiges Modell, wobei Eggers & Franke den Lebensmitteleinzelhandel ab-
deckt und separate Geschäftsbereiche den Gastronomiebereich bedienen; ab Januar 2026 
kommt der Vertrieb von Concha y Toro hinzu. Hawesko ist der unverzichtbare B2B-Partner für 
Prestige-Weingüter, mit einer vertikalen Integration, die ein nationales Großhandelsnetzwerk 
und über 280 Jacques‘ Wein-Depot-Franchise-Standorte umfasst. Mack & Schühle ist der ent-
scheidende Partner für internationale Weinmarken mit hohem Absatzvolumen und baut seinen 
Spirituosenbereich aggressiv aus. 

Neben diesem Trio gehören zu den namhaften unabhängigen Distributoren Henkell Freixenet 
Deutschland (Marktführer bei Schaumweinen, Exklusivvertrieb für Spirituosen der Zamora 
Company), die Stock Spirits Group Germany (entstanden durch die Übernahme von Borco im 
Jahr 2023; vertreibt Sierra Tequila und Disaronno; der rentabelste unabhängige Spirituosen-
händler außerhalb der drei großen Konzerne), die Berentzen-Gruppe AG (ein bevorzugter 
Partner für mittelgroße internationale Marken) und die Underberg AG (ein Markenhaus-Mo-
dell, ideal für Spirituosen mit hoher Herkunftsqualität, die auf den Premium-Einzelhandel und 
Cocktailbars abzielen).
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An dieser Stelle sei angemerkt: Stillwein unterliegt in Deutschland keiner Verbrauchsteuer. 
Dies ist einer der größten Vorteile des deutschen Marktes im Vergleich zu Großbritannien oder 
Skandinavien, insbesondere für Hersteller von Fasswein, bei denen selbst geringe Abgaben die 
für diesen Markt notwendigen hauchdünnen Gewinnspannen zunichte machen können. Sekt 
und Spirituosen unterliegen hingegen der Verbrauchsteuer.

Unser Experte aus dem Supermarkt-Einzelhandel sagt:
Viele Produzenten kommen ausschließlich aus der Produktion. Sie sagen: Der Wein ist tech-
nisch einwandfrei, er sollte funktionieren, und bei mir zu Hause funktioniert er gut. Aber das 
ist kurzsichtig. Im Einzelhandel braucht man tatsächlich kontinuierliche Verkaufsunter- 
stützung. Deshalb arbeiten so viele über Händler. 

Für viele Hersteller ist die Zusammenarbeit mit einer dieser Gruppen der direkteste Weg 
zu landesweiter Präsenz im Einzelhandel – allerdings sind damit hohe Erwartungen hin-
sichtlich Absatzmengen und Professionalität verbunden, und oft sind erhebliche Investi-
tionen in die Listung und Werbung erforderlich. Für kleinere oder eher nischenorientierte 
Marken sind die unten beschriebenen Spezialisten und regionalen Akteure anfangs mög-
licherweise die bessere Wahl.

Bei der Auswahl eines großen Distributors sollten Importeure die Eignung des Sortiments, die 
Ausrichtung des Vertriebskanals (Einzelhandel vs. Gastronomie vs. gemischt), die geografische 
Reichweite, die Größe des Vertriebsteams, die Margenerwartungen sowie die Anforderungen 
hinsichtlich der Exklusivität prüfen. Eine Partnerschaft mit einem der großen Konzerne ist der 
direkteste Weg zu landesweiter Präsenz im Einzelhandel – ist jedoch mit hohen Erwartungen 
hinsichtlich Absatzvolumen und Professionalität sowie oft erheblichen Investitionen in Listun-
gen und Werbung verbunden.
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3 . 2  K L E I N E R E  U N D  S P E Z I A L I S I E R T E  
G R O S S H Ä N D L E R

Unterhalb der großen Konzerne bedienen Dutzende regionaler und auf bestimmte Kategorien 
spezialisierter Importeure spezifische Vertriebskanäle, Regionen oder Produktnischen. Regio-
nale Spezialisten (die beispielsweise Bayern oder die Rheinregion abdecken) bieten eine hohe 
lokale Marktdurchdringung, enge Beziehungen zu unabhängigen Einzelhändlern und Gastrono-
miebetrieben, geringere Mindestabnahmemengen und eine praxisorientierte Markenentwick-
lung. Zu den Kategoriespezialisten zählen Naturweinimporteure, Edelsteinhändler, Vertreiber 
von Craft-Spirituosen und auf Bio-Produkte fokussierte Unternehmen.

Kleinere Distributoren bieten eine stärkere Markenpräsenz, leidenschaftliches Engagement, 
flexible Preisgestaltung und niedrigere Eintrittsbarrieren. Die Nachteile sind eine begrenzte 
Reichweite, kleinere Vertriebsteams, knappere Marketingbudgets und die potenzielle Not-
wendigkeit, mehrere Partner einzubinden, um eine landesweite Abdeckung zu erreichen. 
Diese mittlere Ebene bietet oft den realistischsten Ausgangspunkt für qualitätsorientierte, 
aber ressourcenbeschränkte Produzenten, insbesondere für solche mit unverwechselbaren 
Geschichten oder Kategorien, die von persönlicher Verkaufsberatung und einer spezialisierten 
Positionierung profitieren.

Diese mittlere Ebene bietet oft den realistischsten Ausgangspunkt für qualitätsorientierte, 
aber ressourcenbeschränkte Hersteller, insbesondere für solche mit unverwechselbaren 
Geschichten oder Produktkategorien, die von persönlicher Verkaufsberatung und einer 
spezialisierten Positionierung profitieren.
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3 . 3  E I N Z E L H A N D E L S K A N Ä L E

Supermärkte machen etwa 27 % des Weinabsatzvolumens im Einzelhandel aus. Die großen 
Ketten – die Rewe-Gruppe (über 3.600 Rewe-Supermärkte sowie über 2.100 Penny-Dis-
counter), Edeka (11.000 Filialen mit regionaler genossenschaftlicher Autonomie) und Kaufland 
(über 680 Hypermärkte der Schwarz-Gruppe) – bieten eine hohe Reichweite und ganzjährige 
Markenpräsenz, üben jedoch Preisdruck aus, verlangen Listungsgebühren (in der Regel 5.000–
25.000+ Euro), verlangen Werbebeteiligungen und stellen eine Konkurrenz durch Eigenmarken 
dar (siehe Beispiel-Margenberechnungen oben). Für die meisten internationalen Hersteller sind 
Supermärkte ein Ziel der zweiten Stufe: Sie werden erst dann angestrebt, wenn die Positionie-
rung klar ist, die Preisgestaltung optimiert wurde und durch Fachgeschäfte, den Online-Handel 
oder die Gastronomie bereits ein gewisser Bekanntheitsgrad aufgebaut wurde.

Discounter – Aldi (Nord + Süd, 4.200 Filialen) und Lidl (über 3.200 Filialen) – halten zusammen 
einen Anteil von rund 37 % am Weinabsatz im Lebensmitteleinzelhandel. Die Preise für Weine 
des Kernsortiments liegen bei Aldi in der Regel zwischen 2,99 € und 6,99 € und bei Lidl zwischen 
3,49 € und 7,99 €. Das Absatzpotenzial pro Artikel ist enorm, doch die Markenanonymisierung ist 
nahezu vollständig. Produzenten, die erfolgreich mit Discountern zusammenarbeiten, führen in 
der Regel separate Produktlinien oder Labels, um eine Verwässerung der Marke zu vermeiden, 
betrachten das Discountergeschäft als Absatzkanal für große Mengen, ohne Partnerschaft oder 
Marketingunterstützung zu erwarten, und gestalten Verträge so, dass eine übermäßige Abhän-
gigkeit vermieden wird. Discounter können das Absatzprofil eines Produzenten fast über Nacht 
verändern, bauen jedoch selten Markenwert auf.

Fachhandelsketten – ngeführt von Jacques‘ Wein-Depot (über 280 Franchise-Standorte, 
erschwingliche Premiumprodukte für 8–25 €) und Denn‘s Biomarkt (über 300 Bio-Supermärk-
te) – bieten bessere Margen als Discounter, einen fachkundigen Kundenstamm, regelmäßige 
Verkostungsveranstaltungen und echtes Potenzial zum Markenaufbau.

Unabhängige Weinhändler, von denen es mehrere Tausend gibt und die sich vor allem in 
wohlhabenden städtischen Gebieten konzentrieren, zeichnen sich durch leidenschaftliches 
Engagement, die Fähigkeit, Geschichten zu erzählen, das Vertrauen der Verbraucher, Flexibilität 
gegenüber kleinen Produzenten und die Unterstützung bei der Preisgestaltung im Premiumseg-
ment aus. Viele verfolgen hybride Geschäftsmodelle, bei denen sie den Ladenbetrieb mit einer 
Weinbar, Verkostungsveranstaltungen, Online-Verkauf oder der Beratung von Restaurants bei 
der Zusammenstellung ihrer Weinkarte kombinieren. Insbesondere für Produzenten von Pre-
mium- und Spitzenweinen bilden diese Vertriebskanäle oft das Rückgrat des Markenaufbaus in 
der Anfangsphase.
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Der Online-Handel macht etwa 13 % der gesamten Weinkäufe aus und wächst stetig. Zu den 
wichtigsten Plattformen zählen das digitale Ökosystem der Hawesko-Gruppe (WirWinzer.de, 
Hawesko.de, Vinos.de, Jacques‘ online), Vicampo.de, Weinfreunde.de sowie spezialisierte 
Edelsweinhändler wie Silkes Weinkeller. Online-Kanäle bieten eine landesweite Reichweite, 
Möglichkeiten für detailliertes Storytelling und die Fähigkeit, Nischensegmente zu bedienen – 
erfordern jedoch nachhaltige Marketinginvestitionen, ein sorgfältiges Preismanagement, um 
eine Unterbietung von Offline-Partnern zu vermeiden, sowie die Einhaltung der Liefervorschrif-
ten für Produkte, die nur an volljährige Personen abgegeben werden dürfen.

Unabhängige Händler und Fachhandelsketten bilden die 
Grundlage für den frühen Markenaufbau und die Preisge-
staltung im Premiumsegment. Supermärkte und Discounter 
erschließen ein enormes Absatzvolumen – doch ihre hohen 
Listungsgebühren und geringen Margen machen sie zu einer 
Option für die zweite Phase, nach der Positionierung.

Unser Experte für den unabhängigen Weinhandel sagt: 
Etwa 60 Prozent meiner Einkäufe tätige ich direkt in Europa … Aber manchmal bündeln wir 
auch Bestellungen aus Spanien oder Italien, vor allem, wenn man etwas kleiner ist. Dann 
gibt es hier in unserer Stadt noch einen anderen Weinhändler, und wir entscheiden gemein-
sam, ob wir gemeinsam einkaufen. Und ja, es ist sinnvoll, direkt Kontakte zu knüpfen, ja. 
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3 . 4  G O U R M E T K Ü C H E  U N D  O N - P R E M I S E

Deutschland liegt bei den Michelin-Sternen auf Platz drei in Europa. Der Michelin-Führer 2025 
listet 341 Sternerestaurants auf – 12 mit drei Sternen, 47 mit zwei und 282 mit einem Stern. 
Um sich einen Platz in der gehobenen Gastronomie zu sichern, sind persönliche Beziehungen zu 
Sommeliers, die Vertretung durch einen angesehenen Weinhändler, kritische Anerkennung oder 
Auszeichnungen sowie das Erzählen von Geschichten rund um die Speisenbegleitung erforder-
lich. Glasweinsortimente und Menüs mit Weinbegleitung – in Sternerestaurants zunehmend üb-
lich – schaffen zusätzliche Möglichkeiten für Weine, die mit Konservierungssystemen kompatibel 
sind und interessante Entdeckungen zu moderaten Großhandelspreisen bieten.

Restaurantketten (L‘Osteria mit über 150 Standorten, Block House mit über 50 Standorten und 
zahlreiche regionale Gruppen) bieten durch zentralen Einkauf Skaleneffekte, allerdings auf Kos-
ten aggressiver Preisverhandlungen und regelmäßiger Menüwechsel, die einen Wiederverkauf 
erfordern.

Die Sichtbarkeit vor Ort, insbesondere in der Referenzgastronomie, spielt eine überragende Rolle 
bei der Prägung der Wahrnehmung durch Fachleute und hochwertige Verbraucher. Für viele 
Produzenten ist eine fokussierte Strategie vor Ort in ein bis drei Schlüsselstädten der effektivste 
Weg, um Glaubwürdigkeit aufzubauen, bevor sie in breitere Einzelhandelskanäle expandieren.

Unser Experte für den Hypermarkt-Einzelhandel sagt: 
Die Nachfrage nach Spirituosen entsteht nach wie vor größtenteils in der Barszene und in 
der Gastronomie. Viele Kunden entdecken Marken über Speisekarten in Restaurants oder in 
Bars und gehen dann in einen Laden und sagen: „Ich habe Gin XY hier auf der Speisekarte 
oder in dieser Bar gesehen und möchte ihn gerne kaufen. 

Die Präsenz in Spitzenrestaurants stärkt die Glaubwürdigkeit bei Fach-Influencern und 
hochpreisigen Käufern. Es empfiehlt sich, sich zunächst auf 1–3 Schlüsselstädte zu  
konzentrieren, bevor man eine breitere Expansion im Einzelhandel anstrebt.
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4 .  S E L B S T B E W E R T U N G ,  P R E I S G E S TA LT U N G 
U N D  E NT SCH E I DU N G  Ü B E R  D E N  M A RK T S TA R T

Bevor Hersteller Ressourcen für den deutschen Markt bereitstellen, müssen sie drei grund-
legende Fragen beantworten: Hat mein Produkt eine realistische Wettbewerbsposition in der 
stark umkämpften deutschen Marktlandschaft? Kann ich Preisniveaus erreichen, die für meine 
Zielkanäle geeignet sind, und gleichzeitig akzeptable Margen sichern? Bin ich auf den Zeitplan, 
die Investitionen und die betrieblichen Anforderungen vorbereitet, die ein Markteintritt in 
Deutschland mit sich bringt? 

4 . 1  P R E I S K L A S S E N

Preisseg-
ment Marktvolumen Kundensegment Vertriebskanal

€ 3 – 5 40 % Massenmarkt,  
preisbewusst

Discounter, Supermärkte

€ 5 – 8 30 % Mittelpreisklasse,  
Alltagswein

Discounter, Supermärkte

€ 8 – 15 18 % Erschwingliche  
Premium-Produkte

Fachgeschäfte, hochwertige  
Supermärkte

€ 15 – 25 8 % Premium Spezialisten, gehobene Küche

€ 25 – 50 3 % Super-Premium Weinhändler, Restaurant

€ 50+ 1 % Luxus/Prestige Weinexperten, Sammler

Die meisten internationalen Qualitätsweinhersteller konzentrieren sich auf die Preisklassen 
von 8 bis 25 Euro im Einzelhandel, da diese ausreichende Gewinnspannen bieten und gleich-
zeitig den Zugang zu qualitätsorientierten Vertriebskanälen und Verbrauchern ermöglichen.

Our expert from a major distributor says: 
Alle Preissegmente stehen unter Druck, da der Gesamtmarkt rückläufig ist. Wir haben je-
doch eindeutig beobachtet, dass Weingüter, die sich im Laufe der Zeit einen soliden Ruf für 
Authentizität aufgebaut und sich in den letzten Jahren vernünftig positioniert haben, keine 
Einschnitte vornehmen müssen und in allen Preisklassen besser abschneiden. Ganz anders 
sieht es bei Weingütern aus, die ihre Preise konsequent um 30 bis 40 % erhöht haben und 
nun keinen Spielraum mehr haben, z. B. in Bordeaux.
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4 . 2  P R E I S D I S Z I P L I N :  R Ü C K WÄ R T S D E N K E N

Eine effektive Preisgestaltung erfordert eine Rückrechnung vom angestrebten Verkaufspreis 
über die Vertriebsmargen. Beispiel: Angestrebter Verkaufspreis von 15 € im Fachhandel:

 Handelsspanne 45 %: 6,75 € → Einkaufspreis für den Handel: 8,25 €

 Vertriebsspanne 28–19 %: 2,31 € → Einkaufspreis für den Vertrieb (Landed Cost): 5,94 €

 Abzüglich Einfuhrzölle, Versand, Versicherung: ~1,00 €

 Erforderlicher FOB-Preis: maximal 4,94 €

Wenn die Produktionskosten und die gewünschten Margen einen FOB-Preis von über 5,00 € er-
fordern, muss der Hersteller entweder an irgendeiner Stelle in der Lieferkette geringere Margen 
akzeptieren, einen höheren Verkaufspreis anstreben (18–20 €) oder die Marktfähigkeit dieses 
Produkts neu überdenken. 

Hersteller, die auf die Rückrechnung verzichten und davon ausgehen, dass „wir schon  
irgendwo eine Marge finden werden“, scheitern in Deutschland regelmäßig.



© ProWein 2026Z U S A M M E N F A S S U N G

4 . 3  D I E  G O/ N O - G O  C H E C K L I S T

Nutzen Sie die folgende Checkliste als grundlegende Überprüfung Ihrer Bereitschaft für den 
Markteintritt in Deutschland. Bei mehr als vier Antworten mit „Nein“ oder „unsicher“ sollten Sie 
den Markteintritt in Deutschland überdenken oder aufschieben, bis sich die Rahmenbedingungen 
verbessert haben. Deutschland belohnt gute Vorbereitung und bestraft Wunschdenken. 

  �Das Produkt setzt deutlich auf bekannte visuelle Ankerpunkte (erkennbare Rebsorten 
oder Anbaugebiete), um die Risikoscheu der Verbraucher zu überwinden.

  �Die FOB-Preisgestaltung ermöglicht nach realistischen Margenberechnungen eine trag-
fähige Positionierung im Einzelhandel innerhalb der Zielpreisspanne.

  �Die Produktionskapazität kann die Zielmengen zuverlässig liefern (Wein: in der Regel 
zunächst 500+ Kisten, steigend auf 1.000 – 3.000+ Kisten für eine nennenswerte 
Marktpräsenz).

  �Budget und Managementerwartungen sind auf eine 2–3-jährige Einführungsstrategie 
ausgerichtet (Reisen, Handelsmuster, Marketingunterstützung, Anreize für Händler)

  �Wichtige Unterlagen sind vollständig: Exportzertifikate, Herkunftsnachweise, Analyse-
zertifikate, deutschsprachige und EU-Kennzeichnungsvorschriften

  �Händler- oder Importeurpartner oder eine Auswahlliste mit regionalen oder katego-
riespezifischen Spezialisten, die engagierte und praxisorientierte Markenvertretung 
leisten können

  �Der Hersteller ist bereit, die Etiketten neu zu gestalten, um den lokalen deutschen Er-
wartungen hinsichtlich visueller Klarheit, Wertkommunikation und strenger rechtlicher 
Sprachvorschriften gerecht zu werden. 

  �Das Produkt verfügt über nachweisbare Qualitäts- und Nachhaltigkeitszertifizierungen, 
die den grundlegenden Sicherheitserwartungen moderner deutscher Käufer ent-
sprechen (Bio-Zertifizierung, Nachhaltigkeitssiegel, falls relevante Vertriebskanäle 
angestrebt werden)

  �Produktformat und Geschmacksprofil entsprechen den demografischen und  
regionalen Gegebenheiten 
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5 .  M A R K E N B I L D U N G  I N  D E U T S C H L A N D

5 . 1  FA C H Z E I T U N G E N  U N D  P R E S S E

Der Markt wird weitgehend vom Meininger Verlag dominiert. Sein Flaggschiff, die Weinwirt-
schaft, ist das unangefochtene Schwergewicht des deutschen Weinhandels – unverzichtbare 
Lektüre für Einkäufer im Einzelhandel und Importeure, deren Fokus auf Absatz und Preis-
gestaltung liegt. Für die harten Fakten aus dem Lebensmittel- und Discounterbereich ist 
WEIN+MARKT die führende Fachzeitschrift. Unterdessen bleibt Mixology der Türhüter für 
Spirituosenmarken, die in die High-End-Barkultur vordringen wollen. 

Hohe Bewertungen in Premium-Konsumentenmagazinen sind unverzichtbare Währung für Ver-
triebsmitarbeiter, die den Fachhandel ansprechen. Falstaff, Vinum und Der Feinschmecker 
bestimmen die High-End-Konsumententrends und liefern die Bewertungen, die notwendig 
sind, um Flaschen in den Premium- und Prestige-Kategorien zu verkaufen. Meiningers Wein-
welt schließt die Lücke als leistungsstarker Hybrid aus Fach- und Konsumentenmagazin.

Die jüngere Generation im deutschen Fachhandel (unabhängige Händler, junge Sommeliers) 
wird zunehmend von digitalen Formaten beeinflusst. Plattformen wie Wein.plus (Europas 
größtes Wein-Netzwerk) sind entscheidend für die Sichtbarkeit im B2B-Bereich, während 
Branchen-Podcasts (wie Blindflug oder Terroir & Adiletten) und digitale Plattformen wie das 
Schluck Magazin in Ballungszentren wie Berlin und Hamburg unmittelbare, messbare Um-
satzsprünge auslösen können. Für den englischsprachigen Fachhandel, der nach Journalismus 
und Marktanalysen sucht, die speziell auf die DACH-Region ausgerichtet sind, dient das digitale 
Magazin TRINK als wichtige Informationsquelle.

Eine erfolgreiche Pressearbeit erfordert höchste Professionalität. Die Produzenten sollten 
professionell aufbereitete Proben mit technischen Datenblättern in englischer und deutscher 
Sprache bereitstellen, nach Möglichkeit Pressebesuche auf den Weingütern koordinieren und 
regelmäßig an Fachverkostungen teilnehmen. Vor allem aber ist Geduld unerlässlich: Rechnen 
Sie mit einer Zeitspanne von 6 bis 12 Monaten zwischen der ersten Kontaktaufnahme mit den 
Medien und einer nennenswerten Berichterstattung.

Für die meisten Hersteller sind Investitionen in PR erst dann sinnvoll, wenn der Vertrieb 
gesichert ist und die ersten Listungen vorliegen. Die Generierung von Presseberichten für 
ein Produkt, das noch keinen Vertriebsweg hat, verschlingt Kapital und frustriert sowohl 
die Medien als auch die Verbraucher. Die Ausnahme: der gezielte Einsatz von B2B-PR un-
mittelbar vor der ProWein-Messe oder wichtigen Verhandlungen mit Großhändlern, um 
redaktionelle Termine zu sichern und die Handelspräsenz auszubauen.
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5 . 2  W E T T B E W E R B E  U N D  A U S Z E I C H N U N G E N

Risikoscheue deutsche Verbraucher stützen sich bei ihren Kaufentscheidungen eher auf be-
kannte Rebsorten und Bio-Zertifizierungen als auf Wettbewerbsaufkleber. Hinter den Kulissen 
bleiben internationale Auszeichnungen jedoch ein unverzichtbarer Türöffner im B2B-Bereich. 
Die Anerkennung durch deutschlandzentrierte Institutionen (insbesondere Mundus Vini für 
den Einzelhandel, Falstaff für den Premium-Gastgewerbesektor oder der International Spirits 
Award [ISA] für Spirituosen) sowie internationale Benchmarks wie die Decanter World Wine 
Awards und die International Wine Challenge (IWC) bieten den entscheidenden Hebel, um Im-
porteure zu überzeugen – insbesondere im Bereich der Qualitäts- und Discounter-Supermärkte. 
Sobald eine Listung gesichert ist, ermöglichen diese Medaillen den Einzelhändlern den Einsatz 
von Halsetiketten und Regalaufstellern, wodurch die visuelle Bestätigung geschaffen wird, die 
erforderlich ist, um den Absatz in Umgebungen ohne Verkaufspersonal zu steigern. Für Marken, 
die auf den großen Einzelhandel abzielen, zahlt sich der Aufbau einer systematischen Wettbe-
werbsstrategie im Exportkalender im Laufe der Zeit aus.



© ProWein 2026Z U S A M M E N F A S S U N G

5 . 3  D A S  M E S S E W E S E N

Die ProWein, einschließlich ihrer Fachausstellung ProSpirits, bleibt der Dreh- und Angelpunkt des 
deutschen Importkalenders. Als größte internationale Fachmesse der Branche ist sie der Ort, an 
dem nationale Strategien geschmiedet und wichtige Vertriebsverträge abgeschlossen werden. 
Ein eigener Messestand ist jedoch mit hohen Investitionskosten verbunden. Für nicht vertretene 
Produzenten ist es ein häufiger und kostspieliger Fehler, unabhängig auszustellen, bevor sie 
sich einen Vertriebsweg gesichert haben. Die Präsentation in einem nationalen Pavillon oder am 
Stand eines regionalen Verbandes oder die gemeinsame Ausstellung mit einem bestehenden 
deutschen Partner bietet eine deutlich höhere Kapitalrendite.

Außerhalb von Düsseldorf ist der deutsche Messekalender stark nach Vertriebskanälen frag-
mentiert. Produzenten tun gut daran, ihre Präsenz auf ihre Zielgruppe abzustimmen:

 Der Spirits & Bar-Kanal: Marken, die auf den Premium-Gastgewerbesektor abzielen, sollten 
die Bar Convent Berlin (BCB) in Betracht ziehen, die unangefochtene Leitveranstaltung für die 
europäische Barkultur und die gehobene Gastronomie.

 Der Supermarkt- & Foodservice-Kanal: Für Großproduzenten, deren Strategien sich mit dem 
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel überschneiden, bieten große Lebensmittelmessen wie 
die Anuga (Köln) und die Internorga (Hamburg) direkten Zugang zu Einkäufern aus dem Lebens-
mitteleinzelhandel.

 Der Low-Intervention-Kanal: Die Szenen für Natur-, Biodynamik- und Rohweine agieren außer-
halb traditioneller Messehallen und versammeln sich stattdessen auf Fachmessen wie der Raw 
Wine Berlin und der Karakterre.

 Regionale Alternativen: Neuere Formate schaffen alternative, auf den DACH-Raum ausge- 
richtete Networking-Plattformen.

Letztendlich muss die Messestrategie der Vertriebsstrategie folgen. Niemals umgekehrt.

Timing und Abfolge sind entscheidend: Die Teilnahme an diesen Messen in der Sondierungs-
phase als Besucher, um durch die Hallen zu schlendern, die Produkte der Konkurrenz zu 
verkosten und informell mit Händlern ins Gespräch zu kommen, ist oft der klügste erste 
Schritt. Eine Ausstellerbeteiligung rechtfertigt die Investition von 3.000 bis über 15.000 € 
erst dann, wenn Sie sich einen ersten Vertrieb gesichert haben oder ernsthaftes Interesse 
von Käufern vorliegt. Passen Sie die Messe dem Vertriebskanal an. Wettbewerbsmedaillen 
hingegen können parallel angestrebt werden und bieten kostengünstige Glaubwürdigkeit, 
die alle nachfolgenden Fachgespräche unterstützt.
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5 . 4  D I G I TA L E  M E D I E N  U N D  S O Z I A L E  M E D I E N

Die digitale Strategie in Deutschland erfordert eine strikte Trennung zwischen B2B- und 
B2C-Maßnahmen. Was die Sichtbarkeit im Fachhandel angeht, spielt LinkedIn im Vergleich zu 
anderen internationalen Märkten in einer höheren Liga. Es dient als wichtigste digitale Plattform 
für Networking und die Überprüfung von Kontakten für deutsche Importeure, Einkäufer im Ein-
zelhandel und Sommeliers. Um Verbraucher zu erreichen, bleiben Instagram und YouTube durch 
Lifestyle-Inhalte und Produkt-Storytelling die dominierenden Plattformen für die wohlhabende 
Zielgruppe der über 35-Jährigen im Weinbereich, während TikTok bei jüngeren Zielgruppen im 
Spirituosenbereich weiter wächst. Über alle Kanäle hinweg werden deutschsprachige Inhalte 
stark bevorzugt; rein englischsprachige Kommunikation signalisiert mangelndes Engagement 
für den Markt und kann bei Einkäufern, die die lokale Tragfähigkeit einer Marke bewerten, zu 
Reibungsverlusten führen.

Die deutsche Influencer-Landschaft – die von mit Michelin-Sternen ausgezeichneten Sommeliers 
bis hin zu unabhängigen Rezensenten reicht – erreicht engagierte, qualitätsorientierte Verbrau-
cher-Nischen. Die Identifizierung relevanter deutschsprachiger Influencer über Plattformen oder 
über Beziehungen zu Händlern ist ein praktischer Ausgangspunkt. Da das deutsche Publikum 
bekanntermaßen empfindlich auf offensichtliches „Pay-to-Play“-Marketing reagiert, erzielen 
transaktionale oder einmalige Sponsoring-Maßnahmen einen geringen ROI. Der deutsche Ver-
braucher reagiert auf Authentizität und fundierten Mehrwert. Die effektivsten digitalen Strategien 
priorisieren langfristige Fürsprache gegenüber flüchtiger Reichweite, indem sie durch Verkos-
tungseinladungen und Weingutbesuche ein echtes Engagement mit den Influencern aufbauen.

Unser Experte sagt: 
Ich glaube also, dass man diese Generation durch die richtige Kommunikation für sich 
gewinnt, und heutzutage geschieht das über soziale Medien. Außerdem muss es zeitgemäß 
sein. Und ich glaube, das ist heute möglich, ohne seine Identität über Bord zu werfen. Ich 
würde nicht unbedingt sagen, dass die Wein-Fachsprache abschreckend wirkt; es ist eher 
so, dass sie nicht mehr ins Schwarze trifft, weil die Leute keinen Bezug dazu haben. Das 
bedeutet: Wenn jemand anfängt zu reden und nur Fachjargon verwendet, schließt er Men-
schen aus. Unbeabsichtigt.

Digital- und Influencer-Marketing sollten die Grundlagen des Vertriebs, der Präsenz im 
Einzelhandel und der Glaubwürdigkeit in der Branche ergänzen, nicht ersetzen. Auf dem 
risikoscheuen deutschen Markt kaufen Verbraucher selten allein aufgrund von Influen-
cer-Beiträgen. Eine intensive Nutzung von LinkedIn und eine strikte Lokalisierung ins 
Deutsche sind unabdingbar.
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6 .  R E C H T L I C H E R  U N D  
R E G U L AT O R I S C H E R  R A H M E N

Deutschland agiert innerhalb des harmonisierten EU-Regulierungsrahmens für Lebensmittel 
und Getränke und setzt EU-Vorschriften über nationale Behörden um. Die Einhaltung dieser 
Vorschriften ist nicht nur eine rechtliche Notwendigkeit, sondern auch eine geschäftliche 
Voraussetzung. Der häufigste strategische Fehler besteht darin, die rechtliche Vorbereitung als 
letzten Schritt zu betrachten, anstatt sie als parallelen Arbeitsstrang zu behandeln.

Zu den Kennzeichnungsvorschriften für in Deutschland verkauften Wein gehören: Produkt-
bezeichnung und -kategorie, geografische Angabe oder Qualitätsklassifizierung, Alkoholgehalt 
(auf 0,1 % genau), Nettoinhalt, Allergenangaben (Sulfite über 10 mg/l; Klärmittel auf Ei- und 
Milchbasis seit Umsetzung der EU-Vorschrift im Jahr 2023), Herkunftsland, Name und An-
schrift des Importeurs sowie Chargennummer. Etiketten für Spirituosen müssen zusätzlich der 
EU-Spirituosenverordnung (EU 2019/787) entsprechen, einschließlich kategoriespezifischer 
Anforderungen für Whisky, Gin, Rum und andere regulierte Bezeichnungen.

Diese Auflistung soll potenzielle Exporteure nicht abschrecken, sondern vielmehr die Be-
deutung einer fachkundigen Beratung hervorheben. Der deutsche Markt verlangt absolute 
Klarheit, und internationale Hersteller stellen häufig fest, dass sie ihre Verpackungen für den 
Heimatmarkt komplett neu gestalten müssen, um diese lokalen Compliance- und visuellen Er-
wartungen zu erfüllen.

Für die Bio-Zertifizierung ist eine EU-Bio-Zertifizierung (EU-Bio-Logo, Verordnung 2018/848) 
durch eine akkreditierte Zertifizierungsstelle erforderlich. Deutsche Marktteilnehmer ver-
weisen häufig auf Demeter (biologisch-dynamisch) und Bioland (Bio) als zusätzliche vertrau-
enswürdige nationale Zertifizierungen, die über die EU-Mindestanforderungen hinausgehen. 
Produkte, die ohne ordnungsgemäße Zertifizierung als biologisch ausgewiesen werden, sind 
erheblichen rechtlichen und wirtschaftlichen Risiken ausgesetzt.

Die Importunterlagen für Produzenten aus Drittländern umfassen in der Regel ein VI-1-
Zertifikat (nur für Wein, zur Bescheinigung von Herkunft und Analyse), Gesundheitszeugnisse, 
Zollunterlagen (EUR.1 oder Nachweis des Präferenzursprungs, sofern zutreffend) sowie  
Produktanalysezertifikate von akkreditierten Laboren.
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Vertriebsverträge unterliegen dem deutschen Zivilrecht (BGB – Bürgerliches Gesetzbuch), 
und deutsche Gerichte sind der standardmäßige Gerichtsstand für die Beilegung von Strei-
tigkeiten, sofern die Parteien nichts anderes vereinbaren. Dieser Abschnitt verdient mehr 
Aufmerksamkeit, als ihm von Produzenten üblicherweise geschenkt wird. Die von Vertriebs-
gesellschaften angebotenen Musterverträge sind so formuliert, dass sie die Interessen der 
Vertriebsgesellschaft widerspiegeln; eine unabhängige Prüfung durch einen in Deutschland zu-
gelassenen Rechtsberater vor der Unterzeichnung sollte als Investition und Absicherung gegen 
kostspielige Fehler beim Markteintritt in Deutschland betrachtet werden.

Unser Experte für den Hypermarkt-Einzelhandel sagt: 
Das Problem für kleinere Hersteller – insbesondere im Bereich der alkoholfreien Getränke 
– ist, dass sie heutzutage unbedingt eine erfahrene, auf Lebensmittelrecht spezialisierte 
Anwaltskanzlei benötigen. Zumindest brauchen sie jemanden, der ihnen genau sagen kann, 
wie die Angaben auf den Aufklebern und Etiketten zu gestalten sind. Wir mussten kürzlich 
einen [importierten] Wein aus den Regalen nehmen, weil die Aufsichtsbehörde entschied, 
dass er nicht ordnungsgemäß gekennzeichnet war. Und das ist ein teurer Fehler.

Die Nichteinhaltung der Kennzeichnungsvorschriften führt zu einer Zurückhaltung der 
Waren beim Zoll, zu Kosten für die obligatorische Neukennzeichnung und zu möglichen 
geschäftlichen Beeinträchtigungen der Beziehungen zu den Vertriebspartnern. Es wird 
dringend empfohlen, die Etiketten vor der ersten Lieferung von einem deutschen Zulas-
sungsspezialisten oder einem erfahrenen Importeur prüfen zu lassen.
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7.  H Ä U F I G E  F E H L E R

Die Sicherung des Vertriebs ist nicht das Ziel – sie ist der Beginn der betrieblich anspruchs-
vollsten Phase des Markteintritts. Die kostspieligsten Fehler, die internationale Hersteller in 
Deutschland begehen, sind oft auf ein grundlegendes Missverständnis hinsichtlich des Markt-
tempos, der verborgenen Strukturkosten und der wahren Natur von Vertriebspartnerschaften 
zurückzuführen.

7. 1  U N T E R S C H ÄT Z U N G  D E S  Z E I T R A M E N S

Der häufigste Fehler von Marktneulingen ist die Erwartung, innerhalb von 12 bis 18 Monaten 
einen kommerziellen Ertrag zu erzielen. Ein realistischer Zeitrahmen für Deutschland erfordert 
Geduld. Die Suche nach einem Vertriebspartner und die Verhandlungen dauern in der Regel 3 
bis 6 Monate, gefolgt von weiteren 3 bis 6 Monaten für die ersten Bestellungen und Listungen. 
Der Abverkauf und die Bestätigung von Nachbestellungen nehmen die nächsten 6–12 Monate 
in Anspruch, was bedeutet, dass sich erste Listungen im Einzelhandel oder im Gastronomiebe-
reich erst nach 12–18 Monaten konkretisieren. Eine bedeutende Markenpräsenz über mehrere 
Kanäle hinweg erfordert in der Regel 3–5 Jahre konsequenter Investitionen. Hersteller, die mit 
der Erwartung eines schnellen Erfolgs in den Markt eintreten, ziehen sich entweder vorzeitig 
zurück und verlieren ihre bereits getätigten Investitionen oder sparen an der Markenbildung, 
was letztendlich ihre Positionierung untergräbt.

7. 2  F L A S C H E  (O D E R  S C H L A F E N D E )  WA H L  D E S  V E R-
T R I E B S PA R T N E R S

Die Auswahl eines Partners mit einem nicht passenden Portfolio oder unzureichender Fokus-
sierung ist ein häufiger und kostspieliger Fehler auf dem deutschen Markt. Warnsignale können 
ein Überangebot an ähnlichen Produkten, das Fehlen spezifischer Zielkunden sowie die 
Zurückhaltung bei der Verpflichtung zu schriftlichen Marketingmaßnahmen sein. Eine ebenso 
gefährliche Falle ist jedoch der „schlafende Vertriebspartner“, bei dem Exklusivitätsklauseln 
dazu führen, dass Ihr Produkt in der Versenkung verschwindet, während der Importeur einfa-
chere Verkäufe priorisiert. Um dieses Risiko zu mindern, prüfen erfolgreiche Marktneulinge die 
Portfolio-Passung anhand von Handelsreferenzen oder auf Veranstaltungen wie der ProWein. 
Vor allem sollten sie sich strukturelle Absicherungen in Vertriebsvereinbarungen sichern – 
durch die Einbindung verbindlicher Meilensteine, Abverkaufsquoten und Aktivierungsziele, 
um eine aktive Leistung sicherzustellen und zu vermeiden, in einem unproduktiven Vertrag 
gefangen zu sein.
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7. 3  P R E I S B E R E C H N U N G

Wenn vor dem Markteintritt keine realistischen Margenberechnungen durchgeführt werden, 
führt dies zu einem von zwei Ergebnissen: Entweder ist das Produkt nach Anwendung der 
deutschen Einzelhandelsmargen nicht mehr wettbewerbsfähig, oder der Hersteller akzeptiert 
untragbar niedrige Erträge, die das Geschäft unrentabel machen. Die deutschen Einzelhan-
dels- und Vertriebsmargen sind für neue Marktteilnehmer nicht unter den branchenüblichen 
Standards verhandelbar. Rechnen Sie die Zahlen vor Vertragsunterzeichnung durch, nicht 
danach.

7. 4  U N Z U R E I C H E N D E  M A R K E T I N G U N T E R S T Ü T Z U N G

Deutsche Händler und Importeure erwarten von ihren Lieferanten, dass diese ihre Produkte 
aktiv unterstützen: durch die Bereitstellung von Handelsmustern, die Teilnahme an wichti-
gen Fachverkostungen, die Mitwirkung bei Verbraucherveranstaltungen, die Bereitstellung 
deutschsprachiger Materialien sowie die Beteiligung an Listungs- und Werbekosten. Hersteller, 
die ihr Produkt liefern und sich dann vollständig zurückziehen, in der Erwartung, dass der 
Händler den gesamten Vertrieb und die Markenpflege übernimmt, haben in diesem hart um-
kämpften Umfeld regelmäßig Schwierigkeiten, Fuß zu fassen.

7. 5  N I C H T E I N H A LT U N G  V O N  V O R S C H R I F T E N

Fehler bei der Kennzeichnung, fehlende Unterlagen oder Angaben zur Bio-Zertifizierung ohne 
entsprechende Nachweise können zu Produktrückhaltungen, erheblichen Kosten für die Neu-
kennzeichnung und einem Vertrauensverlust seitens der Händler führen – was besonders in 
der Anfangsphase einer Geschäftsbeziehung schwerwiegende Folgen haben kann. Überprüfen 
Sie alle Kennzeichnungen und Unterlagen vor der ersten Lieferung und nicht erst, wenn die 
Ware bereits unterwegs ist.
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Unser Experte für Weinexporte nach Deutschland sagt: 
Langsam und stetig gewinnt man das Rennen … das heißt, manchmal muss man tief durch-
atmen und geduldig vorgehen. Druck aufzubauen und zu versuchen, den Deal sofort unter 
Dach und Fach zu bringen, ist oft der falsche Ansatz.

7. 6  K U LT U R E L L E  F E H LT R I T T E

Aggressive Verkaufsmethoden, überzogene Versprechungen hinsichtlich Mengen oder Liefer-
fristen sowie allgemeine Marketingmaterialien, die nicht an das deutsche Publikum angepasst 
wurden, führen bei deutschen Geschäftspartnern zu Glaubwürdigkeitsproblemen. Die deut-
sche Geschäftskultur legt Wert auf Präzision, Zuverlässigkeit und fachliche Kompetenz. Der 
Aufbau von Beziehungen braucht Zeit; einmal gewonnenes persönliches Vertrauen ist jedoch 
sehr beständig. Bei ersten Treffen sollte der Fokus darauf liegen, zuzuhören und die Prioritäten 
des Partners zu verstehen, anstatt ein Verkaufsgespräch zu führen.
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8 .  M O D E L L E  F Ü R  D E N  M A R K T Z U G A N G 

8 . 1  D I R E K T E  PA R T N E R S C H A F T  M I T  
E I N E M  V E R T R I E B S PA R T N E R 

Das gängigste Modell für internationale Hersteller: Die Beauftragung eines deutschen Impor-
teurs oder Vertriebspartners auf der Grundlage einer festgelegten Exklusivität und die Nutzung 
dessen Infrastruktur für Vertrieb und Logistik. Dies eignet sich am besten für Hersteller, die 
über ausreichende Mengen verfügen, um die Erwartungen des Vertriebspartners zu erfüllen, 
aber nur über begrenzte Ressourcen für den deutschen Markt verfügen. Entscheidend ist, 
dass deutsche Importeure im Zuge ihrer Konsolidierung zunehmend „hybride“ Lieferanten 
bevorzugen; Hersteller, die ergänzende Sortimente anbieten können (z. B. einen Premiumwein 
neben einer hochwertigen Spirituose oder einer alkoholfreien Alternative), haben einen deut-
lichen Verhandlungsvorteil. Der Erfolg erfordert die Auswahl des richtigen, auf den jeweiligen 
Vertriebskanal spezialisierten Partners (siehe Abschnitt 3), die Aushandlung realistischer 
Mindestmengen mit verbindlichen Leistungsklauseln sowie ein aktives und kontinuierliches 
Engagement.

8 . 2  R E G I O N A L E R  A U S B A U

Als strategisches Gegenmittel zu den Fallstricken einer landesweiten Markteinführung zielt 
dieses Modell zunächst auf ein oder zwei Ballungsräume ab – ein Ansatz, der auf der Er-
kenntnis beruht, dass Deutschland kein einheitlicher Markt ist, sondern aus mindestens vier 
unterschiedlichen Verbraucherregionen mit deutlich unterschiedlicher Kaufkraft und unter-
schiedlichen Geschmacksprofilen besteht (siehe Abschnitt 1.3). Marken greifen anfangs oft auf 
einen regionalen Fachhändler zurück und wechseln zu einem nationalen Partner, sobald die 
regionale Marktpräsenz fest etabliert ist. Dieser Weg erfordert geringere Anfangsinvestitionen 
und mindert das Risiko, verlangt jedoch Geduld und Disziplin, um eine zu starke Streuung der 
Ressourcen zu vermeiden.

8 . 3  V O R  O R T

Eine gezielte Gastronomie-Strategie, die sich an qualitätsorientierte Restaurants richtet, 
schafft Prestige und Referenzlisten, die letztendlich die Nachfrage im Einzelhandel recht-
fertigen. Der gravierende Personalmangel im deutschen Gastgewerbe nach der Corona-Pan-
demie hat diesen Vertriebskanal jedoch grundlegend verändert, da die Zahl der engagierten 
Sommeliers zurückgegangen ist. Die Hersteller können sich nicht mehr darauf verlassen, 
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dass das Restaurantpersonal komplexe Geschichten organisch und persönlich vermittelt. Die 
Umsetzung erfordert einen Partner mit direktem Zugang zu den verbleibenden hochrangigen 
Entscheidungsträgern, der über die Infrastruktur verfügt, um das allgemeine Servicepersonal 
aktiv zu schulen. Dieses Modell erfordert Geduld und den Austausch bescheidener Anfangs-
volumina gegen langfristigen Markenwert.

8 . 4  O N L I N E - O R I E N T I E R T E R  M A R K T Z U G A N G

Hersteller nutzen Online-Plattformen für den Direktvertrieb an den Handel sowie spezialisierte 
E-Commerce-Händler als primären Einstiegskanal, unterstützt durch lokalisiertes digitales 
Marketing. Dadurch lassen sich einige der üblichen Margenanforderungen von Händlern umge-
hen, während gleichzeitig ein direkterer Austausch mit den Verbrauchern sowie geografische 
Flexibilität ermöglicht werden. Dies funktioniert am besten für Marken mit einer starken visu-
ellen Identität und Inhalten, unverwechselbaren Erzählungen sowie der operativen Kapazität, 
komplexe D2C-Logistik zu bewältigen. Da rein digitale Kanäle jedoch selten die physischen 
Handelsbeziehungen aufbauen, die für eine nachhaltige Offline-Marktpräsenz erforderlich 
sind, sollte der Online-Einstieg eher als Ergänzung zum traditionellen Vertrieb und nicht als 
Ersatz dafür betrachtet werden.

8 . 5  D I E  WA H L  D E S  R I C H T I G E N  M O D E L L S

Es gibt kein Modell, das sich universell als richtig erweist. Der optimale Ansatz hängt von der 
Produktpositionierung, dem verfügbaren Budget, dem Produktionsumfang, den Management-
kapazitäten für deutschlandspezifische Aktivitäten und realistischen Erwartungen hinsichtlich 
des Zeitplans ab. Die erfolgreichsten Markteintritte kombinieren Elemente aus mehreren 
Modellen: Eine Marke könnte eine Partnerschaft mit einem regionalen Vertriebspartner mit 
einem gleichzeitigen Fokus auf den Gastronomiebereich in einer Schlüsselstadt verbinden, 
unterstützt durch eine Online-Präsenz. Die erforderliche Disziplin besteht darin, dem Drang zu 
widerstehen, alle Kanäle gleichzeitig zu erschließen, ohne über die notwendigen Ressourcen 
zu verfügen, um einen davon gut umzusetzen.

Der deutsche Wein- und Spirituosenmarkt bestraft Fehler gnadenlos. Die Kombination 
aus anspruchsvollen Verbrauchern, kritischen Einzelhändlern und knappen Margen führt 
dazu, dass häufige Fehler wie die Überschätzung der Markteinführungszeit, die Unter-
schätzung der Kosten oder die Wahl des falschen Partners das Budget aufzehren und den 
Ruf der Marke schädigen können, noch bevor nennenswerte Erfolge erzielt werden. Um 
die langfristige Rentabilität zu sichern, sind konkrete Strategien zur Risikominimierung 
erforderlich.
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9.  FA Z I T

Deutschland ist ein Markt, der gut vorbereitete Akteure belohnt und Selbstüberschätzung 
bestraft. Seine Größe, Kaufkraft und strukturelle Nachfrage nach Qualität machen ihn zu 
einem der wertvollsten Wein- und Spirituosenmärkte der Welt. Seine fragmentierte Vertriebs-
landschaft, anspruchsvolle Verbraucher, strenge regulatorische Rahmenbedingungen und ein 
preisbewusster Handel machen ihn zugleich zu einem der gnadenlosesten Märkte.

Erfolgreiche Produzenten in Deutschland weisen mehrere Gemeinsamkeiten auf: Sie treten mit 
realistischen Preisstrukturen, klaren Vertriebsstrategien und ordnungsgemäß dokumentierten 
Produkten auf den Markt; sie wählen ihre Vertriebspartner sorgfältig aus und investieren aktiv 
in diese Beziehungen; sie stellen sich auf mehrjährige Zeitpläne ein und planen ihr Budget 
entsprechend; sie kommunizieren auf eine Weise, die die deutsche Verbraucher- und Handels-
kultur respektiert – Substanz statt Spektakel, Zuverlässigkeit statt Hype, Transparenz statt 
Mystik.

Der deutsche Markt bietet keine Abkürzungen. Doch für Hersteller, die bereit sind, die Zeit,
die Ressourcen und die kulturelle Kompetenz zu investieren, die der Markt verlangt, bietet er 
etwas Wertvolleres: eine stabile, profitable und langfristige Geschäftsbeziehung mit einer der 
anspruchsvollsten Kundengruppen der Welt.es.

Ein Hinweis zu den Quellen:
Sofern nicht anders angegeben, stammen alle statistischen Angaben aus offiziellen Berichten 
des Statistischen Bundesamtes (Destatis), des Deutschen Weininstituts (DWI) oder des Bun-
desverbandes der Spirituosenimporteure (BSI).

Unsere Experten waren:
Großhandel:  Moritz Spellenberg, Head Buyer, Wine & Spirits, GLOBUS SB-Warenhaus
Weinhandel: Stephanie Döring, Owner/Founder,
Der Weinladen | St. PauliGroßhändler:  Rudolf Knickenberg, CEO Schlumberger Gruppe
Gruppe Qualitätshandel:  Thomas Krause, Head Sommelier & Wine Buyer, Edeka Ueltzhöfer,  
Stuttgart/Heilbronn
Sommelier/Influencer: Toni Askitis, Askitis rund um Wein, #asktoni, Düsseldorf
Exportmanager (nach Deutschland): anonym
Alle Interviews mit den Experten wurden entweder live oder per E-Mail geführt.
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