)

ProWein
DUSSELDORF

DEUTSCHER WEIN- UND
SPIRITUOSENMARKT



ZUSAMMENFASSUNG © ProWein 2026

EIN PRAKTISCHER LEITFADEN
FUR IMPORTEURE

ZUSAMMENFASSUNG

Deutschland stellt internationale Hersteller vor ein schwieriges
Paradoxon: Es bietet zwar eine hohe Kaufkraft und eine tief
Q verwurzelte Trinkkultur, schiitzt jedoch die anspruchsvollen

Erwartungen seiner Verbraucher hinter einer fragmentierten,
Q Q anspruchsvollen Einzelhandelslandschaft. Es ist gemessen am
Volumen der weltweit gréfste Weinimporteur und ein Spitzen-
Q markt fir Premium-Spirituosen, bleibt jedoch ohne sorgfaltige
Vorbereitung einer der schwierigsten Markte fiir Neueinsteiger.

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

in der Regel Uber Importeure und Distributoren und nicht Gber Direktver-
triebskanale. Es setzt Grundkenntnisse uber 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 leistungsféhige Infrastruktur — eine attraktive Grundlage fiir langfristige
Geschdfte.

Die Verbraucher sind wohlhabend, aber sparsam: Sie achten genau auf Quali-
tat, Zertifizierungen, Preis-Leistungs-Verhdltnis und Vertrautheit und schdtzen
fundierte Angaben und bekannte Marken mehr als blofses Markenimage.

Der Alkoholmarkt ist grofs, 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 Getrinke
sowie nachhaltige Produkte.

Die Vertriebslandschaft ist an der Spitze konsolidiert (grofse Konzerne,
Discounter, Supermdrkte), weist jedoch auf regionaler Ebene, bei den unab-
hdngigen Héndlern und im Gastronomiebereich eine starke Fragmentierung auf.

Der Erfolg hdngt davon ab, dass man den Stil und den Preis der Produkte auf
die richtigen Vertriebskandle und Partner abstimmt, realistische Margen-
strukturen akzeptiert und geduldig (iber mehrere Jahre hinweg aufbaut,
anstatt nur auf eine Saison zu setzen.
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Die Abschnitte 1 bis 3 bilden die Grundlage: das makrodkonomische Umfeld
und die Konsumkultur (,,Deutschland im Uberblick), die Struktur und Dynamik
des Wein- und Spirituosenmarktes (,,Marktstruktur & Nachfrage“) sowie die
wichtigsten Vertriebskanale und Vertriebspartner (,,Vertriebskanal- und Part-
nerlandschaft). Die folgenden Abschnitte bauen auf dieser Grundlage auf und
befassen sich mit Positionierung, Preisgestaltung, Markt-
eintrittsstrategie und Partnerschaftsmodellen.
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1. DEUTSCHLAND IM UBERBLICK: MARKT-
FAKTOREN, VERBRAUCHER UND REGIONEN

1.2 WICHTIGE WIRTSCHAFTSINDIKATOREN

UND MARKTFAKTOREN

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

Fir Importeure bedeutet dies berechenbare Marktbedingun-
gen, eine zuverlassige Zahlungsinfrastruktur und eine konstan-
te Kaufkraft der Verbraucher. Die EU-Mitgliedschaft erleichtert
Produzenten aus den Mitgliedstaaten den Marktzugang;
Importeure aus Drittlandern profitieren von transparenten Zoll-
verfahren und bewahrten Handelsabkommen. Zudem liegt die
EU zentral und bietet eine multimodale Logistik von Weltklasse.
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Moglicherweise aufgrund dieser Faktoren liegt Deutschland weltweit beim Weinimport nach

Volumen an erster Stelle und beim Spirituosenimport nach Wert an dritter Stelle. Die Ausgaben

fir alkoholische Getranke sind zwar riicklaufig, bleiben aber weiterhin robust. Die Verbraucher

sind digital versiert, weit gereist und sprechen weitgehend gut Englisch — eine ideale Zielgrup-

pe fiir internationale Marken. Das Land ist zudem klein genug, dass Importeure die wichtigsten

Stadte im Rahmen einer relativ kompakten Reise abdecken kdnnen.

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 gehéren

zu den anspruchsvollsten weltweit. Erfolg erfordert Vorbereitung, kulturelle Sensibilitat und

die Bereitschaft, Verpackung, Preisgestaltung und Werbebotschaften an die strengen lokalen

Erwartungen anzupassen.
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Unser Experte fiir den Hypermarkt-Einzelhandel sagt:
Ich beschreibe den deutschen Markt immer als Fluch und Segen zugleich ... Man kdnnte

fragen: Warum halt man sich nicht einfach fern, wenn es so schwierig ist? Aber nein, fir
viele Hersteller ist er dufserst attraktiv. Deshalb versuchen dort so viele ihr Glick.

Der stabile, hochwertige deutsche Markt bietet globale Wein- und Spirituosenmarken
grofde Chancen — doch um erfolgreich zu sein, muss man sich in seiner fragmentierten
Struktur zurechtfinden und den hohen Anspriichen der Verbraucher

gerecht werden.
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1.2 DIE DEUTSCHE VERBRAUCHERKULTUR

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

Die deutsche Konsumkultur schatzt letztlich Griindlichkeit, Zuverlassigkeit und Risikoscheu — Wer-
te, die den Wein- und Spirituosenmarkt konkret pragen. Substanz hat traditionell mehr Gewicht als
Marketinggeschick.

Qualitatsbewusstsein. Verbraucher priifen Produktionsmethoden, Herkunft und Zertifizierun-
gen genau. Wettbewerbsauszeichnungen und Expertenbewertungen haben am Point of Sale
grofses Gewicht.

Risikoscheu. Deutsche zeigen eine geringere Risikobereitschaft als die meisten vergleichbaren Markte.
Wo ein persodnlicher Verkauf nicht mdglich ist, bendtigen neue Produkte andere Anhaltspunkte wie Be-
wertungen, Verkostungen oder Empfehlungen, bevor sie Fufs fassen kénnen. Ist das Vertrauen jedoch
erst gewonnen, ist die Loyalitat stark und dauerhaft.

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

Wertorientierung. Deutsche verlangen ein faires Preis-Leistungs-Verhaltnis: transparente Preisge-
staltung und ehrliche Qualitatsbegriindung. Prunkvoller Konsum und kiinstliche Knappheit stofsen
auf Skepsis; Marketing-Mystik allein verkauft sich nicht.

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

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

Nachhaltigkeit. Okologischer Weinbau, reduzierte Verpackung und Fair-Trade-Praktiken sind
insbesondere fiir jlingere Verbraucher eine Grundvoraussetzung. Umweltverschmutzung ist ein
glaubwirdiger Grund fir die Ablehnung einer Marke.
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Unser Experte fiir 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 verfligen Gber das nétige Fachwissen, um einen 100-Euro-Bur-

gunder zu verstehen. Aus diesem Grund suchen sie einfach nach etwas Bewahrtem. Des-
halb verkaufen sich Klassiker wie Chianti, Bordeaux, Rioja und Piemont so gut. Und oft sind
sie eine schlechte Wabhl, weil der Kaufer falschlicherweise den Preis mit dem Geschmacks-
erlebnis gleichgesetzt hat.

Fiir exportorientierte Hersteller bedeutet diese Kultur drei konkrete Anforderungen:
glaubwiirdige Qualitatsnachweise (Auszeichnungen, Zertifizierungen, techni-
sche Informationen), Geduld bei der Listung und dem Abverkauf sowie eine
Kommunikation, die Substanz und Transparenz iiber blofden Hype stellt.
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1.3 REGIONALITAT

In der deutschen Stadtlandschaft fehlt eine einzige dominierende Metropole wie London oder
Paris. Stattdessen spiegelt der Markt eine ausgepragte regionale Struktur wider — verwurzelt in der
Geschichte (Nord-Siid-Vereinigung vor 150 Jahren, napoleonische Einfllisse westlich des Rheins,
sowjetisches Erbe im Osten) — und verstarkt durch die féderale Dezentralisierung Gber die 16
Bundeslander hinweg. Wichtige Institutionen sind bewusst verteilt: Berlin (politische Hauptstadt),
Frankfurt (Zentralbank), Karlsruhe (Bundesgerichtshof).

Die Bevolkerungsdichte konzentriert sich stark auf die Rhein-Ruhr-Megaregion im Westen (liber 10
Millionen Einwohner im Ballungsraum von Bonn bis Dortmund tiber Kéln, Diisseldorf und Essen)
und einen Korridor zwischen Frankfurt und Stuttgart. Das verfiigbare Einkommen folgt der Bevol-
kerungsdichte im Norden, Westen und Osten, weicht jedoch im Siiden stark ab, wo die effizienten
Volkswirtschaften Bayerns und Baden-Wiirttembergs ein Gberdurchschnittlich hohes Haushalts-
vermogen hervorbringen.

GERMANY’S TOP 10 LARGEST CITIES BY POPULATION
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Source: Destatis data from the 2022 census.

Importeure von Wein und Spirituosen werden wahrscheinlich stadtische Zentren bevorzugen —
landliche Gebiete tendieren eher zu Bier, Supermarkten oder Discountern, was die Reichweite
neuer Produkte einschrankt. 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 Bevélkerung und einer hohen Aufgeschlossenheit gegeniiber
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 fiir maritime Spirituosen (Rum, Gin).
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Westen: Rhein-Ruhr (liber 10 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist vielfdiltig und reicht von
industriellen Wurzeln bis zur Medienelite Diisseldorfs; der Kblner Karneval sorgt flir 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, verstdrkt durch den Duty-Free-
Bereich des drittgrofsten Flughafens Europas.

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

Siidwesten: Stuttgart (2,1 Millionen Einwohner im Ballungsraum) ist das Zentrum des Automobil-
und Technologie-Reichtums Baden-Wiirttembergs und zeichnet sich durch eine ausgepréigte
lokale Weinkultur aus; internationale Marken punkten mit Qualitét und gehobener Kiiche.

Unser Experte von einem grofien Handelsunternehmen sagt:

Wir haben die Bundesrepublik tatsachlich in 24 Regionen unterteilt. Dabei handelt es sich
um stadtische und landliche Regionen. Letztendlich geht es nicht darum, fiir Berlin ein
anderes Konzept zu finden als fiir den Schwarzwald; vielmehr brauchen wir Menschen, die

dieses Konzept in ihrer jeweiligen Region richtig vermitteln und umsetzen kdnnen.

Es ist ein fataler Fehler, Deutschland als einen einzigen Markt zu betrachten - es gibt viele
verschiedene Markte. Fangen Sie klein an, indem Sie sich auf ein oder zwei bestimmte
regionale Cluster konzentrieren, bauen Sie eine starke lokale Prasenz auf und denken Sie
erst dann iiber eine nationale Expansion nach.
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2. MARKTSTRUKTUR UND NACHFRAGE

2.1 UBERBLICK UBER DIE IMPORTE

Deutschland ist gemessen am Volumen der weltweit grofste Weinimporteur und gemessen am
Wert der drittgrofste Spirituosenimporteur — und das zusatzlich zu seiner Rolle als viertgrofster
Weinproduzent der EU und seiner traditionsreichen Bier- und Spirituosenherstellung.

Bei Wein waren die wichtigsten Importlander 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 Osterreich, die USA,
Sldafrika, 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 (iber den Preis zu konkurrieren.

Bei Spirituosen fiihrt das Vereinigte Konigreich (Scotch Whisky, Gin; ca. 450 Mio. $ jahrlich),
gefolgt von Italien (Grappa, Likore, Bitter; 360 Mio. $), den Vereinigten Staaten (Bourbon, Ten-
nessee Whiskey; 220 Mio. $), Frankreich (Cognac, Brandy; 160 Mio. $) und den Niederlanden
(Genever, Likore; 120 Millionen US-Dollar). Mexiko, Spanien, Polen und Irland liegen deutlich
zurlick. Es herrscht ein klarer Trend zu etablierten, vorwiegend europaischen Herkunftslan-
dern —was das Argument fiir Differenzierung und eine klare Positionierung fir weiter entfernte
Lieferanten untermauert.

Die Nachbarlander der EU dominieren Deutschlands Importe von Massen- und Alltagsge-
tranken. Um wettbewerbsfahig zu sein, sollten neue und weit entfernte Produzenten den
Preiskampf vermeiden und sich auf unverwechselbare Premium-Nischen konzentrieren.
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2.2 KONSUMVERHALTEN

Deutschland nimmt unter den Industrienationen beim Pro-Kopf-Alkoholkonsum mit etwa
10,8 Litern reinem Alkohol pro Kopf und Jahr (Bevolkerung ab 15 Jahren, Daten von 2025)
einen relativ hohen Rang ein — ein Riickgang um rund 15 % gegeniiber den Hochststanden der
1990er Jahre, was auf ein gesteigertes Gesundheitsbewusstsein, die demografische Alterung
und einen Generationswechsel bei den Vorlieben zurlickzufiihren ist. Das Gesamtvolumen des
Alkoholmarktes belauft sich jahrlich auf etwa 9,2 Milliarden Liter iber alle Kategorien hinweg,
wobei der Wert im Einzelhandel und im Gastronomiebereich 42 Milliarden Euro Ubersteigt.

Bier bleibt mit etwa 92 Litern pro Kopf und Jahr (etwa 53 % des Gesamtvolumens) das vor-
herrschende alkoholische Getrank, obwohl das Volumen seit seinem Hochststand in den

1990er Jahren um etwa 25 % zurlickgegangen ist.

gerz‘claé-i:a c-:nisu'nption of alcoholic beverages in Germany from 2008 to
. . . 024, by type (in liters)
Der Pro-Kopf-Weinkonsum liegt bei etwa 23 R

Litern (28 % des Gesamtvolumens) und ist seit zwei
Jahrzehnten stabil, wobei der Konsum von Still- AR EEEEEE s ==~
wein unverandert bleibt und der von Schaumwein
zunimmt. Importweine machen etwa 45 % des

Gesamtkonsumvolumens aus, jedoch liber 55 % des

| g e st — statista %

Wertes, was die Preisaufschlage fir importierte Fla-

schenweine widerspiegelt. Der Anteil von Rotwein, der traditionell bevorzugt wird, ist zurlick-
gegangen; Weifswein, 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,
Krauterlikore) sind zurlickgegangen, wahrend internationale Kategorien — Whisky, Gin, Rum,
Tequila — stark gewachsen sind.

Fir die Hersteller liegt die Chance weniger in steigenden Gesamtmengen als vielmehr darin,
Anteile am bestehenden Konsum zu gewinnen, insbesondere in h6herwertigen Segmenten, die
den sich wandelnden Gesundheits- und Lebensstilpraferenzen entsprechen.

Die Deutschen trinken insgesamt weniger, geben aber mehr fiir Qualitat aus. Bier liegt
nach wie vor an der Spitze, verliert jedoch an Boden, wahrend 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.
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2.3 DEMOGRAPHIE

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

Nach Alter: Jiingere Verbraucher (18-25) tendieren zu Spirituosen und trendorientierten,
cocktailorientierten Kategorien. Die Altersgruppe der 25- bis 35-Jahrigen zeigt ein wachsen-
des Interesse an Wein sowie an Craft-Bier und Bio-Wein. Die Gruppe der 35- bis 65-Jahrigen
weist den hochsten Weinkonsum und die hochsten Pro-Kopf-Ausgaben flir Wein auf, wobei das
Segment der 50- bis 65-Jahrigen am starksten auf Premiumisierung und traditionelle Quali-
tatsregionen ausgerichtet ist. Verbraucher tiber 65 legen weiterhin Wert auf Qualitat, reduzie-

ren jedoch die Menge. Alcohol Consumption by Age and Gender
Beer Wine Spirits

Nach Geschlecht: Weibliche Verbrau-
cher zeigen eine starkere Praferenz fur
Weifdwein, Rosé, Sekt und alkoholarme
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Nach Einkommen: er Weinkonsum korreliert positiv mit dem Haushaltseinkommen, insbeson-
dere was den durchschnittlichen Preis pro Flasche betrifft. Haushalte mit einem Einkommen
von (iber 75.000 € machen rund 35 % des Absatzvolumens bei Premiumweinen (mit einem
Verkaufspreis von liber 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 natiir-
liche Zielgruppe vor allem bei stadtischen Verbrauchern im Alter von 30 bis 65 Jahren

mit hoherem Haushaltseinkommen finden. Umgekehrt lassen sich Marken, die jiingere
Konsumenten ansprechen, moglicherweise effektiver iiber Spirituosen, RTD-Formate und
Konzepte fiir den Ausschank erreichen, um den Absatz zu steigern.

© ProWein 2026
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2.4 ON/OFF-TRADE-SPLIT UND SAISONALITAT

Der Konsum von Stillwein konzentriert sich stark auf den privaten Bereich, wahrend der Wein-
konsum in Gastronomiebetrieben vor allem in Restaurants, Weinbars und gehobenen Gastro-
nomiebetrieben stattfindet, wo erhebliche Preisaufschlage 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 starkere Ausrichtung auf den
Aufder-Haus-Verzehr auf als Wein, was die Cocktailkultur und das Nachtleben widerspiegelt;
die Preise fiir Spirituosen im Aufser-Haus-Verzehr erreichen typischerweise das 4- bis 6-fache
des Einzelhandelspreises pro Getrank, was zu einer erheblichen Wertkonzentration im Gastro-
nomiebereich flhrt. Der Aufser-Haus-Verzehr ist in den letzten zehn Jahren um rund 20 %
zuriickgegangen, was das veranderte Gesundheitsbewusstsein und die langfristigen Auswir-
kungen der COVID-Pandemie widerspiegelt.

Der Alkoholkonsum in Deutschland weist eine ausgepragte Saisonalitat auf. Insbesondere die
Weihnachtszeit — in der Premiumweine und Spirituosen haufig verschenkt werden — ist der
deutlichste Hohepunkt im Verkaufsjahr. Jede Markteinflihrungsstrategie 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 fiir den Aufbau von Prestige und die Rechtfertigung
hoher Aufschlage.
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2.5 WICHTIGE TRENDS

Premiumisierung. Der Wert konzentriert sich auf die héherpreisigen Segmente. Wohlhabende
stadtische und altere Verbraucher entscheiden sich fiir ,weniger, aber besser” und halten so
ihr Ausgabenniveau aufrecht, wahrend preisbewusste Haushalte ihre Kaufhaufigkeit reduzieren
oder auf glinstigere Produkte umsteigen.

Alkoholarme und alkoholfreie Getranke. Gesundheitstrends sorgen fiir 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 zusatzlich zu traditionellen Produkten
gekauft, anstatt diese zu ersetzen.

Ready-to-drink (RTD). RTD-Cocktails und Sektmischgetranke sprechen jiingere Verbraucher
an, die nach Bequemlichkeit suchen. Restaurants schatzen sie, da sie Cocktails anbieten
kénnen, ohne ein volles Barkeeper-Team zu bendtigen.

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

Nachhaltigkeit. Nachhaltigkeit ist mittlerweile eine allgemeine Erwartung, insbesondere in
stadtischen und spezialisierten Vertriebskanalen. 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 erfiillen, riskieren
den Ausschluss aus wichtigen Gastronomiebetrieben und Einzelhandelsgeschaften.

\
Product Trends 2026/2027 /w\

Disseldorf

Expectations for beverage types performing well over next two years

Percentage of Producers and Trade

é White wines 69 White wines I G4
. Sparkling wine (including Champagne,
% == I
Zero / Non-alcoholic wines 54 Prosecco, Cava, etc.) 61
Low-alcohol wines NN 10 Zero / Non-alcoholic wines I 54
Rosé wines I 42 Low-alcohol wines NN 53
Sparkingwine (fiieng C'g’mpag{‘e)v I /5 Rosé wines INEEGG— 5
rosecco, Cava, elc.
Other non-alcoholic beverages (€.9. gy o Other non-alcoholic beverages (2.0 ey 3=
sparkling tea, kombucha) sparkling tea, kombucha)
Wine based RTDs IS 17 Red wines NN 26
Proxy wines (blending of juices ami [r—— Wine based RTDs I 22
extracts)
Aromatised wines (e.g. vermouth, wine- g Aromalised wines (€:9: vsargueodu;hp,ev;;riwf; I 20
based aperitifs,
P ) Proxy wines (blending of juices and [r—
Red wines N 13 extracts)

Natural and orange wines Il 6 Natural and orange wines I 14 » . )
; ource: Prowein
Fortified wines (e.g. Port, Sherry, 11 Fodified winesi(e.g Pchig::}Zj N 6 Business Report 2026

Madeira) ‘ .
¥>>> prowein.com



ZUSAMMENFASSUNG © ProWein 2026

Der deutsche Markt belohnt die Premiumisierung, das Wachstum im Bereich alkoholarmer
und alkoholfreier Getranke, die Bequemlichkeit von RTD-Getranken, den Aufstieg des
Roséweins sowie Nachhaltigkeitsaspekte. Clevere Hersteller richten sich an wohlhabende
Stadtbewohner, die nach dem Motto ,,weniger, aber besser* leben, an gesundheitshe-
wusste Kaufer und an jiingere Konsumenten, die Wert auf Bequemlichkeit legen — und
erfiillen dabei alle 6kologischen Anforderungen, um wettbewerbsfahig zu bleiben.
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3. VERTRIEBSKANALE UND
PARTNERLANDSCAPE

Der deutsche Vertriebsmarkt fiir Wein und Spirituosen ist an der Spitze konsolidiert, weist
jedoch eine mehrschichtige Struktur auf. Eine kleine Anzahl grofser Konzerne dominiert den
Zugang zum nationalen Einzelhandel, wahrend eine starke Mittelschicht von Importeuren

im Spirituosenbereich und in der Gastronomie weiterhin eine wichtige Rolle spielt. Fur jeden
neuen Marktteilnehmer ist es unerlasslich, diese Vertriebslandschaft zu verstehen: Der Erfolg
hangt ebenso sehr von der Wahl der richtigen Vertriebswege ab wie von der Produktqualitat
selbst.

3.1 GROSSHANDLER

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

Das unabhangige ,,Power-Trio“ — Rotkappchen-Mumm (Eggers & Franke-Gruppe), Hawesko
Holding SE (Wein Wolf/Vinos) und Mack & Schiihle AG — kontrolliert gemeinsam den Grof3-
teil des Wein- und Spirituosenvolumens aufserhalb der Grofskonzerne. Rotkdppchen-Mumm
betreibt ein mehrstufiges Modell, wobei Eggers & Franke den Lebensmitteleinzelhandel ab-
deckt und separate Geschaftsbereiche den Gastronomiebereich bedienen; ab Januar 2026
kommt der Vertrieb von Concha y Toro hinzu. Hawesko ist der unverzichtbare B2B-Partner fir
Prestige-Weinglter, mit einer vertikalen Integration, die ein nationales Grofshandelsnetzwerk
und Gber 280 Jacques’ Wein-Depot-Franchise-Standorte umfasst. Mack & Schihle ist der ent-
scheidende Partner fur internationale Weinmarken mit hohem Absatzvolumen und baut seinen
Spirituosenbereich aggressiv aus.

Neben diesem Trio gehéren zu den namhaften unabhangigen Distributoren Henkell Freixenet
Deutschland (Marktfiihrer bei Schaumweinen, Exklusivvertrieb flr Spirituosen der Zamora
Company), die Stock Spirits Group Germany (entstanden durch die Ubernahme von Borco im
Jahr 2023; vertreibt Sierra Tequila und Disaronno; der rentabelste unabhangige Spirituosen-
handler aufserhalb der drei grofsen Konzerne), die Berentzen-Gruppe AG (ein bevorzugter
Partner fir mittelgrofde internationale Marken) und die Underberg AG (ein Markenhaus-Mo-
dell, ideal fur Spirituosen mit hoher Herkunftsqualitat, die auf den Premium-Einzelhandel und
Cocktailbars abzielen).
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Bei der Auswabhl eines grofden Distributors sollten Importeure die Eignung des Sortiments, die
Ausrichtung des Vertriebskanals (Einzelhandel vs. Gastronomie vs. gemischt), die geografische
Reichweite, die Grofse des Vertriebsteams, die Margenerwartungen sowie die Anforderungen
hinsichtlich der Exklusivitat prifen. Eine Partnerschaft mit einem der grofsen Konzerne ist der
direkteste Weg zu landesweiter Prasenz im Einzelhandel — ist jedoch mit hohen Erwartungen
hinsichtlich Absatzvolumen und Professionalitat sowie oft erheblichen Investitionen in Listun-
gen und Werbung verbunden.

Sample Margin Calculation for Still Wine Sales at a Premium Supermarket, Sample Margin Calculation for Spirits Sales by Non-EU Exporter, via Distributor
by Non-EU Exporter, via Distributor Target Retail Price €14.99 €24.99 €44.99
Target Retail Price €5.99 €9.99 €19.99 VAT (19%) €239 €3.09 €718
VAT (19%) €0.96 €1.45 €2.72 Retail Gross Profit (30%) €3.78 €6.30 €11.34
Retail Gross Profit (30%) €1.51 €2.56 €5.18 Cost to pay Retailer €8.82 €14.70 €26.47
Cost to Retailer €.52 €5.98 €12.09 Excise Duty (0.7L @ 40% ABV) €365 €3.65 €3.65
ExcisolBalyj(Stll¥ino) E000 £000 €000 Cost to Distributor €4.39 €9.39 €19.40
Distributor Margin (15%) €0.46 €0.78 €1.58 Customs Duty (Standard EU) €0.15 €0.15 €0.15
Costitolpistributor £3.06 £5:20 1057 Transport (Sea + Last Mile) €0.65 €0.70 €0.75
Customs Duty (Standard EU) €0.13 €0.13 €0131 progucer Target Ex-Cellar €359 €854 €18.50
fi20spor(Seatylasqii) SO0 S0 €065 Packaging/Recycling (Griner Punkt)  €0.03 €0.03 €0.03
Producer Target Ex-Cellar €2.43 €4.52 €9.73 Promotional Levy (WKZ - 3%) €026 €044 €079
Packaging/Recycling (Griiner Punkt) €0.03 €0.03 €0.03 Shelf Space Fee (Regalkosten) €0.20 €0.20 €0.20
Promotional Levy (WKZ - 3%) €0.18 €0.30 €0.60 Listing Fee (Amortized) €035 €035 €0.35
Shelf Space Fee (Regalkost €0.20 €0.20 €0.20 : . :
helf Space Fee (Regalkosten) Net Producer Cash (Actual Receipt  €2.75 €7.52 €17.13
Listing Fee (Amortized) €0.35 €0.35 €0.35
Net Producer Cash (Actual Receipt) €1.67 €3.64 €8.55

An dieser Stelle sei angemerkt: Stillwein unterliegt in Deutschland keiner Verbrauchsteuer.
Dies ist einer der grofsten Vorteile des deutschen Marktes im Vergleich zu Grofsbritannien oder
Skandinavien, inshesondere flir Hersteller von Fasswein, bei denen selbst geringe Abgaben die
fir diesen Markt notwendigen hauchdliinnen Gewinnspannen zunichte machen kénnen. Sekt
und Spirituosen unterliegen hingegen der Verbrauchsteuer.

Unser Experte aus dem Supermarkt-Einzelhandel sagt:
Viele Produzenten kommen ausschliefslich 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 tatsachlich kontinuierliche Verkaufsunter-

stlitzung. Deshalb arbeiten so viele Uiber Handler.

Fiir viele Hersteller ist die Zusammenarbeit mit einer dieser Gruppen der direkteste Weg
zu landesweiter Prasenz im Einzelhandel - allerdings sind damit hohe Erwartungen hin-

sichtlich Absatzmengen und Professionalitat verbunden, und oft sind erhebliche Investi-
tionen in die Listung und Werbung erforderlich. Fiir kleinere oder eher nischenorientierte
Marken sind die unten beschriebenen Spezialisten und regionalen Akteure anfangs moég-
licherweise die bessere Wahl.
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3.2 KLEINERE UND SPEZIALISIERTE
GROSSHANDLER

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

Kleinere Distributoren bieten eine starkere Markenprasenz, 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 fiir qualitatsorientierte,
aber ressourcenbeschrankte Produzenten, insbesondere flr solche mit unverwechselbaren
Geschichten oder Kategorien, die von personlicher Verkaufsberatung und einer spezialisierten
Positionierung profitieren.

Diese mittlere Ebene bietet oft den realistischsten Ausgangspunkt fiir qualitatsorientierte,
aber ressourcenbeschrankte Hersteller, insbesondere fiir solche mit unverwechselbaren
Geschichten oder Produktkategorien, die von personlicher Verkaufsberatung und einer
spezialisierten Positionierung profitieren.
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3.3 EINZELHANDELSKANALE

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

Discounter — Aldi (Nord + Stid, 4.200 Filialen) und Lidl (iber 3.200 Filialen) — halten zusammen
einen Anteil von rund 37 % am Weinabsatz im Lebensmitteleinzelhandel. Die Preise flir 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 vollstandig. Produzenten, die erfolgreich mit Discountern zusammenarbeiten, fiihren in
der Regel separate Produktlinien oder Labels, um eine Verwasserung der Marke zu vermeiden,
betrachten das Discountergeschaft als Absatzkanal fiir grofse Mengen, ohne Partnerschaft oder
Marketingunterstiitzung zu erwarten, und gestalten Vertrage so, dass eine liberméafige Abhan-
gigkeit vermieden wird. Discounter kdnnen das Absatzprofil eines Produzenten fast Giber Nacht
verandern, bauen jedoch selten Markenwert auf.

Fachhandelsketten — ngefiihrt von Jacques‘ Wein-Depot (Uber 280 Franchise-Standorte,
erschwingliche Premiumprodukte fiir 8—25 €) und Denn‘s Biomarkt (iber 300 Bio-Supermark-
te) — bieten bessere Margen als Discounter, einen fachkundigen Kundenstamm, regelmafsige
Verkostungsveranstaltungen und echtes Potenzial zum Markenaufbau.

Unabhiangige Weinhandler, von denen es mehrere Tausend gibt und die sich vor allem in
wohlhabenden stadtischen Gebieten konzentrieren, zeichnen sich durch leidenschaftliches
Engagement, die Fahigkeit, Geschichten zu erzdhlen, das Vertrauen der Verbraucher, Flexibilitat
gegenuber kleinen Produzenten und die Unterstiitzung bei der Preisgestaltung im Premiumseg-
ment aus. Viele verfolgen hybride Geschaftsmodelle, bei denen sie den Ladenbetrieb mit einer
Weinbar, Verkostungsveranstaltungen, Online-Verkauf oder der Beratung von Restaurants bei
der Zusammenstellung ihrer Weinkarte kombinieren. Insbesondere flir Produzenten von Pre-
mium- und Spitzenweinen bilden diese Vertriebskanale oft das Riickgrat des Markenaufbaus in
der Anfangsphase.
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Unser Experte fiir den unabhangigen Weinhandel sagt:
Etwa 60 Prozent meiner Einkaufe tatige ich direkt in Europa ... Aber manchmal bindeln wir

auch Bestellungen aus Spanien oder Italien, vor allem, wenn man etwas kleiner ist. Dann
gibt es hier in unserer Stadt noch einen anderen Weinhandler, und wir entscheiden gemein-
sam, ob wir gemeinsam einkaufen. Und ja, es ist sinnvoll, direkt Kontakte zu knlpfen, ja.

Der Online-Handel macht etwa 13 % der gesamten Weinkaufe aus und wachst stetig. Zu den
wichtigsten Plattformen zihlen das digitale Okosystem der Hawesko-Gruppe (WirWinzer.de,
Hawesko.de, Vinos.de, Jacques’ online), Vicampo.de, Weinfreunde.de sowie spezialisierte
Edelsweinhandler wie Silkes Weinkeller. Online-Kanale bieten eine landesweite Reichweite,
Moglichkeiten fiir detailliertes Storytelling und die Fahigkeit, Nischensegmente zu bedienen -
erfordern jedoch nachhaltige Marketinginvestitionen, ein sorgfaltiges Preismanagement, um
eine Unterbietung von Offline-Partnern zu vermeiden, sowie die Einhaltung der Liefervorschrif-
ten fir Produkte, die nur an volljahrige Personen abgegeben werden dirfen.

Unabhangige Handler und Fachhandelsketten bilden die
Grundlage fiir den friihen Markenaufbau und die Preisge-
staltung im Premiumsegment. Supermarkte und Discounter
erschliefen ein enormes Absatzvolumen - doch ihre hohen
Listungsgebiihren und geringen Margen machen sie zu einer
Option fiir die zweite Phase, nach der Positionierung.
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3.4 GOURMETKUCHE UND ON-PREMISE

Deutschland liegt bei den Michelin-Sternen auf Platz drei in Europa. Der Michelin-Fiihrer 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 persdnliche Beziehungen zu
Sommeliers, die Vertretung durch einen angesehenen Weinhandler, kritische Anerkennung oder
Auszeichnungen sowie das Erzahlen von Geschichten rund um die Speisenbegleitung erforder-
lich. Glasweinsortimente und Meniis mit Weinbegleitung — in Sternerestaurants zunehmend (ib-
lich — schaffen zusatzliche Méglichkeiten fiir Weine, die mit Konservierungssystemen kompatibel
sind und interessante Entdeckungen zu moderaten Grofshandelspreisen bieten.

Restaurantketten (L'‘Osteria mit Giber 150 Standorten, Block House mit (iber 50 Standorten und
zahlreiche regionale Gruppen) bieten durch zentralen Einkauf Skaleneffekte, allerdings auf Kos-
ten aggressiver Preisverhandlungen und regelmafSiger Menliwechsel, die einen Wiederverkauf

erfordern.

Die Sichtbarkeit vor Ort, insbesondere in der Referenzgastronomie, spielt eine iberragende Rolle
bei der Pragung der Wahrnehmung durch Fachleute und hochwertige Verbraucher. Fur viele
Produzenten ist eine fokussierte Strategie vor Ort in ein bis drei Schlisselstadten der effektivste
Weg, um Glaubwirdigkeit aufzubauen, bevor sie in breitere Einzelhandelskanale expandieren.

Unser Experte fiir den Hypermarkt-Einzelhandel sagt:

Die Nachfrage nach Spirituosen entsteht nach wie vor gréfstenteils in der Barszene und in

der Gastronomie. Viele Kunden entdecken Marken (iber 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 méchte ihn gerne kaufen.

Die Prasenz in Spitzenrestaurants starkt die Glaubwiirdigkeit bei Fach-Influencern und
hochpreisigen Kaufern. Es empfiehlt sich, sich zunachst auf 1-3 Schliisselstadte zu
konzentrieren, bevor man eine breitere Expansion im Einzelhandel anstrebt.
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4. SELBSTBEWERTUNG, PREISGESTALTUNG
UND ENTSCHEIDUNG UBER DEN MARKTSTART

Bevor Hersteller Ressourcen fur den deutschen Markt bereitstellen, miissen sie drei grund-

legende Fragen beantworten: Hat mein Produkt eine realistische Wettbewerbsposition in der

stark umkampften deutschen Marktlandschaft? Kann ich Preisniveaus erreichen, die fiir meine

Zielkanale 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 PREISKLASSEN

;rs:]stseg- Marktvolumen | Kundensegment Vertriebskanal

€3-5 40% Massenmarkt, Discounter, Supermarkte
preisbewusst

€5-8 30% Mittelpreisklasse, Discounter, Supermarkte
Alltagswein

€8-15 18% Erschwingliche Fachgeschafte, hochwertige
Premium-Produkte Supermarkte

€15-25 8% Premium Spezialisten, gehobene Kiiche

€ 25-50 3% Super-Premium Weinhandler, Restaurant

€ 50+ 1% Luxus/Prestige Weinexperten, Sammler

Die meisten internationalen Qualitatsweinhersteller konzentrieren sich auf die Preisklassen

von 8 bis 25 Euro im Einzelhandel, da diese ausreichende Gewinnspannen bieten und gleich-

zeitig den Zugang zu qualitatsorientierten Vertriebskanalen und Verbrauchern ermaoglichen.

Our expert from a major distributor says:

Alle Preissegmente stehen unter Druck, da der Gesamtmarkt riicklaufig ist. Wir haben je-

doch eindeutig beobachtet, dass Weingiiter, die sich im Laufe der Zeit einen soliden Ruf fiir

Authentizitat aufgebaut und sich in den letzten Jahren verniinftig positioniert haben, keine

Einschnitte vornehmen missen und in allen Preisklassen besser abschneiden. Ganz anders

sieht es bei Weingiitern aus, die ihre Preise konsequent um 30 bis 40 % erh6ht haben und

nun keinen Spielraum mehr haben, z. B. in Bordeaux.
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4.2 PREISDISZIPLIN: RUCKWARTSDENKEN

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

Handelsspanne 45 %: 6,75 € = Einkaufspreis fiir den Handel: 8,25 €

Vertriebsspanne 28-19 %: 2,31 € = Einkaufspreis fiir den Vertrieb (Landed Cost): 5,94 €
Abziiglich Einfuhrzélle, Versand, Versicherung: ~1,00 €

Erforderlicher FOB-Preis: maximal 4,94 €

Wenn die Produktionskosten und die gewlinschten Margen einen FOB-Preis von tber 5,00 € er-
fordern, muss der Hersteller entweder an irgendeiner Stelle in der Lieferkette geringere Margen
akzeptieren, einen hoheren Verkaufspreis anstreben (18-20 €) oder die Marktfahigkeit dieses
Produkts neu tGberdenken.

Hersteller, die auf die Riickrechnung verzichten und davon ausgehen, dass ,,wir schon
irgendwo eine Marge finden werden®, scheitern in Deutschland regelmafsig.
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4.3 DIE GO/NO-GO CHECKLIST

Nutzen Sie die folgende Checkliste als grundlegende Uberpriifung Ihrer Bereitschaft fiir den
Markteintritt in Deutschland. Bei mehr als vier Antworten mit ,,Nein® oder ,,unsicher sollten Sie
den Markteintritt in Deutschland liberdenken 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 Giberwinden.

. Die FOB-Preisgestaltung erméglicht nach realistischen Margenberechnungen eine trag-
fahige Positionierung im Einzelhandel innerhalb der Zielpreisspanne.

. Die Produktionskapazitat kann die Zielmengen zuverlassig liefern (Wein: in der Regel
zunachst 500+ Kisten, steigend auf 1.000 — 3.000+ Kisten fiir eine nennenswerte
Marktprasenz).

. Budget und Managementerwartungen sind auf eine 2—3-jahrige Einfihrungsstrategie
ausgerichtet (Reisen, Handelsmuster, Marketingunterstiitzung, Anreize fiir Handler)

. Wichtige Unterlagen sind vollstandig: Exportzertifikate, Herkunftsnachweise, Analyse-
zertifikate, deutschsprachige und EU-Kennzeichnungsvorschriften

. Handler- oder Importeurpartner oder eine Auswahlliste mit regionalen oder katego-

riespezifischen Spezialisten, die engagierte und praxisorientierte Markenvertretung
leisten kdnnen

. 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 verfligt iber nachweisbare Qualitats- und Nachhaltigkeitszertifizierungen,
die den grundlegenden Sicherheitserwartungen moderner deutscher Kaufer ent-
sprechen (Bio-Zertifizierung, Nachhaltigkeitssiegel, falls relevante Vertriebskanéle
angestrebt werden)

. Produktformat und Geschmacksprofil entsprechen den demografischen und
regionalen Gegebenheiten
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5. MARKENBILDUNG IN DEUTSCHLAND

5.1 FACHZEITUNGEN UND PRESSE

Der Markt wird weitgehend vom Meininger Verlag dominiert. Sein Flaggschiff, die Weinwirt-
schaft, ist das unangefochtene Schwergewicht des deutschen Weinhandels — unverzichtbare
Lektlre fir Einkaufer im Einzelhandel und Importeure, deren Fokus auf Absatz und Preis-
gestaltung liegt. Fir die harten Fakten aus dem Lebensmittel- und Discounterbereich ist
WEIN+MARKT die flihrende Fachzeitschrift. Unterdessen bleibt Mixology der Tirhter fiir
Spirituosenmarken, die in die High-End-Barkultur vordringen wollen.

Hohe Bewertungen in Premium-Konsumentenmagazinen sind unverzichtbare Wahrung fiir 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 schliefst die Liicke als leistungsstarker Hybrid aus Fach- und Konsumentenmagazin.

Die jingere Generation im deutschen Fachhandel (unabhédngige Handler, junge Sommeliers)
wird zunehmend von digitalen Formaten beeinflusst. Plattformen wie Wein.plus (Europas
grofstes Wein-Netzwerk) sind entscheidend flr die Sichtbarkeit im B2B-Bereich, wahrend
Branchen-Podcasts (wie Blindflug oder Terroir & Adiletten) und digitale Plattformen wie das
Schluck Magazin in Ballungszentren wie Berlin und Hamburg unmittelbare, messbare Um-
satzspriinge auslosen konnen. Fur 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 hochste Professionalitat. Die Produzenten sollten
professionell aufbereitete Proben mit technischen Datenblattern in englischer und deutscher
Sprache bereitstellen, nach Moglichkeit Pressebesuche auf den Weingutern koordinieren und
regelmafsig an Fachverkostungen teilnehmen. Vor allem aber ist Geduld unerlasslich: Rechnen
Sie mit einer Zeitspanne von 6 bis 12 Monaten zwischen der ersten Kontaktaufnahme mit den
Medien und einer nennenswerten Berichterstattung.

Fiir die meisten Hersteller sind Investitionen in PR erst dann sinnvoll, wenn der Vertrieb
gesichert ist und die ersten Listungen vorliegen. Die Generierung von Presseberichten fiir
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 Grofshandlern, um
redaktionelle Termine zu sichern und die Handelsprasenz auszubauen.
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5.2 WETTBEWERBE UND AUSZEICHNUNGEN

Risikoscheue deutsche Verbraucher stiitzen sich bei ihren Kaufentscheidungen eher auf be-
kannte Rebsorten und Bio-Zertifizierungen als auf Wettbewerbsaufkleber. Hinter den Kulissen
bleiben internationale Auszeichnungen jedoch ein unverzichtbarer Turéffner im B2B-Bereich.
Die Anerkennung durch deutschlandzentrierte Institutionen (insbesondere Mundus Vini fir
den Einzelhandel, Falstaff fiir den Premium-Gastgewerbesektor oder der International Spirits
Award [ISA] fiir Spirituosen) sowie internationale Benchmarks wie die Decanter World Wine
Awards und die International Wine Challenge (IWC) bieten den entscheidenden Hebel, um Im-
porteure zu liberzeugen — insbesondere im Bereich der Qualitats- und Discounter-Supermarkte.
Sobald eine Listung gesichert ist, ermodglichen diese Medaillen den Einzelhandlern den Einsatz
von Halsetiketten und Regalaufstellern, wodurch die visuelle Bestatigung geschaffen wird, die
erforderlich ist, um den Absatz in Umgebungen ohne Verkaufspersonal zu steigern. Fiir Marken,
die auf den grofden Einzelhandel abzielen, zahlt sich der Aufbau einer systematischen Wettbe-
werbsstrategie im Exportkalender im Laufe der Zeit aus.
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5.3 DAS MESSEWESEN

Die ProWein, einschliefilich ihrer Fachausstellung ProSpirits, bleibt der Dreh- und Angelpunkt des
deutschen Importkalenders. Als grofste internationale Fachmesse der Branche ist sie der Ort, an
dem nationale Strategien geschmiedet und wichtige Vertriebsvertrage abgeschlossen werden.
Ein eigener Messestand ist jedoch mit hohen Investitionskosten verbunden. Fiir nicht vertretene
Produzenten ist es ein haufiger und kostspieliger Fehler, unabhangig auszustellen, bevor sie

sich einen Vertriebsweg gesichert haben. Die Prasentation in einem nationalen Pavillon oder am
Stand eines regionalen Verbandes oder die gemeinsame Ausstellung mit einem bestehenden
deutschen Partner bietet eine deutlich hohere Kapitalrendite.

Auferhalb von Disseldorf ist der deutsche Messekalender stark nach Vertriebskanalen frag-
mentiert. Produzenten tun gut daran, ihre Prasenz 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 fiir die
europdische Barkultur und die gehobene Gastronomie.

Der Supermarkt- & Foodservice-Kanal: Fiir Grofsproduzenten, deren Strategien sich mit dem
allgemeinen Lebensmitteleinzelhandel tiberschneiden, bieten grofse Lebensmittelmessen wie
die Anuga (Kéln) und die Internorga (Hamburg) direkten Zugang zu Einkdufern aus dem Lebens-
mitteleinzelhandel.

Der Low-Intervention-Kanal: Die Szenen flir Natur-, Biodynamik- und Rohweine agieren aufser-
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 Handlern ins Gesprach zu kommen, ist oft der kliigste erste
Schritt. Eine Ausstellerbeteiligung rechtfertigt die Investition von 3.000 bis iiber 15.000 €
erst dann, wenn Sie sich einen ersten Vertrieb gesichert haben oder ernsthaftes Interesse
von Kaufern vorliegt. Passen Sie die Messe dem Vertriebskanal an. Wettbewerbsmedaillen
hingegen konnen parallel angestrebt werden und bieten kostengiinstige Glaubwiirdigkeit,
die alle nachfolgenden Fachgesprache unterstiitzt.



ZUSAMMENFASSUNG © ProWein 2026

5.4 DIGITALE MEDIEN UND SOZIALE MEDIEN

Die digitale Strategie in Deutschland erfordert eine strikte Trennung zwischen B2B- und
B2C-Mafsnahmen. Was die Sichtbarkeit im Fachhandel angeht, spielt LinkedIn im Vergleich zu
anderen internationalen Markten in einer hoheren Liga. Es dient als wichtigste digitale Plattform
fiir Networking und die Uberpriifung von Kontakten fiir deutsche Importeure, Einkaufer im Ein-
zelhandel und Sommeliers. Um Verbraucher zu erreichen, bleiben Instagram und YouTube durch
Lifestyle-Inhalte und Produkt-Storytelling die dominierenden Plattformen fiir die wohlhabende
Zielgruppe der tber 35-Jahrigen im Weinbereich, wahrend TikTok bei jlingeren Zielgruppen im
Spirituosenbereich weiter wachst. Uber alle Kanéle hinweg werden deutschsprachige Inhalte
stark bevorzugt; rein englischsprachige Kommunikation signalisiert mangelndes Engagement
fur den Markt und kann bei Einkaufern, die die lokale Tragfahigkeit einer Marke bewerten, zu

Reibungsverlusten flihren.

Die deutsche Influencer-Landschaft — die von mit Michelin-Sternen ausgezeichneten Sommeliers
bis hin zu unabhangigen Rezensenten reicht — erreicht engagierte, qualitatsorientierte Verbrau-
cher-Nischen. Die Identifizierung relevanter deutschsprachiger Influencer tber Plattformen oder
Uber Beziehungen zu Handlern ist ein praktischer Ausgangspunkt. Da das deutsche Publikum
bekanntermafien empfindlich auf offensichtliches ,,Pay-to-Play“-Marketing reagiert, erzielen
transaktionale oder einmalige Sponsoring-Mafinahmen einen geringen ROL. Der deutsche Ver-
braucher reagiert auf Authentizitat und fundierten Mehrwert. Die effektivsten digitalen Strategien
priorisieren langfristige Flirsprache gegeniber fliichtiger 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 fiir sich

gewinnt, und heutzutage geschieht das lber soziale Medien. Aufserdem muss es zeitgemafs

sein. Und ich glaube, das ist heute moglich, ohne seine Identitat iber Bord zu werfen. Ich
wiirde 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 anfangt zu reden und nur Fachjargon verwendet, schliefst er Men-
schen aus. Unbeabsichtigt.

Digital- und Influencer-Marketing sollten die Grundlagen des Vertriebs, der Prasenz im
Einzelhandel und der Glaubwiirdigkeit in der Branche erganzen, nicht ersetzen. Auf dem
risikoscheuen deutschen Markt kaufen Verbraucher selten allein aufgrund von Influen-
cer-Beitragen. Eine intensive Nutzung von LinkedIn und eine strikte Lokalisierung ins
Deutsche sind unabdingbar.
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6. RECHTLICHER UND
REGULATORISCHER RAHMEN

Deutschland agiert innerhalb des harmonisierten EU-Regulierungsrahmens fiir Lebensmittel
und Getranke und setzt EU-Vorschriften Gber nationale Behérden um. Die Einhaltung dieser
Vorschriften ist nicht nur eine rechtliche Notwendigkeit, sondern auch eine geschaftliche
Voraussetzung. Der haufigste strategische Fehler besteht darin, die rechtliche Vorbereitung als
letzten Schritt zu betrachten, anstatt sie als parallelen Arbeitsstrang zu behandeln.

Zu den Kennzeichnungsvorschriften flir in Deutschland verkauften Wein gehéren: Produkt-
bezeichnung und -kategorie, geografische Angabe oder Qualitatsklassifizierung, Alkoholgehalt
(auf 0,1 % genau), Nettoinhalt, Allergenangaben (Sulfite iber 10 mg/l; Klarmittel auf Ei- und
Milchbasis seit Umsetzung der EU-Vorschrift im Jahr 2023), Herkunftsland, Name und An-
schrift des Importeurs sowie Chargennummer. Etiketten flr Spirituosen miissen zusatzlich der
EU-Spirituosenverordnung (EU 2019/787) entsprechen, einschliefslich kategoriespezifischer
Anforderungen fiir 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 haufig fest, dass sie ihre Verpackungen fiir den
Heimatmarkt komplett neu gestalten missen, um diese lokalen Compliance- und visuellen Er-
wartungen zu erfillen.

Fir die Bio-Zertifizierung ist eine EU-Bio-Zertifizierung (EU-Bio-Logo, Verordnung 2018/848)
durch eine akkreditierte Zertifizierungsstelle erforderlich. Deutsche Marktteilnehmer ver-
weisen haufig auf Demeter (biologisch-dynamisch) und Bioland (Bio) als zusatzliche vertrau-
enswdirdige nationale Zertifizierungen, die tiber die EU-Mindestanforderungen hinausgehen.
Produkte, die ohne ordnungsgemafse Zertifizierung als biologisch ausgewiesen werden, sind
erheblichen rechtlichen und wirtschaftlichen Risiken ausgesetzt.

Die Importunterlagen flir Produzenten aus Drittlandern umfassen in der Regel ein VI-1-
Zertifikat (nur fiir Wein, zur Bescheinigung von Herkunft und Analyse), Gesundheitszeugnisse,
Zollunterlagen (EUR.1 oder Nachweis des Praferenzursprungs, sofern zutreffend) sowie
Produktanalysezertifikate von akkreditierten Laboren.
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Vertriebsvertrage unterliegen dem deutschen Zivilrecht (BGB — Blirgerliches Gesetzbuch),
und deutsche Gerichte sind der standardmafsige Gerichtsstand fiir die Beilegung von Strei-
tigkeiten, sofern die Parteien nichts anderes vereinbaren. Dieser Abschnitt verdient mehr
Aufmerksamkeit, als ihm von Produzenten lblicherweise geschenkt wird. Die von Vertriebs-
gesellschaften angebotenen Mustervertrage sind so formuliert, dass sie die Interessen der
Vertriebsgesellschaft widerspiegeln; eine unabhangige Priifung 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 fiir den Hypermarkt-Einzelhandel sagt:

Das Problem fiir kleinere Hersteller — insbesondere im Bereich der alkoholfreien Getranke
— ist, dass sie heutzutage unbedingt eine erfahrene, auf Lebensmittelrecht spezialisierte
Anwaltskanzlei benétigen. Zumindest brauchen sie jemanden, der ihnen genau sagen kann,

wie die Angaben auf den Aufklebern und Etiketten zu gestalten sind. Wir mussten kiirzlich

einen [importierten] Wein aus den Regalen nehmen, weil die Aufsichtsbehoérde entschied,
dass er nicht ordnungsgemafs gekennzeichnet war. Und das ist ein teurer Fehler.

Die Nichteinhaltung der Kennzeichnungsvorschriften fiihrt zu einer Zuriickhaltung der
Waren beim Zoll, zu Kosten fiir die obligatorische Neukennzeichnung und zu méglichen
geschaftlichen Beeintrachtigungen der Beziehungen zu den Vertriebspartnern. Es wird
dringend empfohlen, die Etiketten vor der ersten Lieferung von einem deutschen Zulas-
sungsspezialisten oder einem erfahrenen Importeur priifen zu lassen.
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7. HAUFIGE FEHLER

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 Missverstandnis hinsichtlich des Markt-
tempos, der verborgenen Strukturkosten und der wahren Natur von Vertriebspartnerschaften
zurlickzufhren.

7.1 UNTERSCHATZUNG DES ZEITRAMENS

Der haufigste Fehler von Marktneulingen ist die Erwartung, innerhalb von 12 bis 18 Monaten
einen kommerziellen Ertrag zu erzielen. Ein realistischer Zeitrahmen fiir 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 fiir die ersten Bestellungen und Listungen.
Der Abverkauf und die Bestatigung von Nachbestellungen nehmen die nachsten 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 Markenprasenz iber mehrere
Kandle 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
zurlick und verlieren ihre bereits getatigten Investitionen oder sparen an der Markenbildung,
was letztendlich ihre Positionierung untergrabt.

7.2 FLASCHE (ODER SCHLAFENDE) WAHL DES VER-
TRIEBSPARTNERS

Die Auswahl eines Partners mit einem nicht passenden Portfolio oder unzureichender Fokus-
sierung ist ein haufiger und kostspieliger Fehler auf dem deutschen Markt. Warnsignale kdnnen
ein Uberangebot an dhnlichen Produkten, das Fehlen spezifischer Zielkunden sowie die
Zuriickhaltung bei der Verpflichtung zu schriftlichen Marketingmafsnahmen sein. Eine ebenso
gefahrliche Falle ist jedoch der ,,schlafende Vertriebspartner®, bei dem Exklusivitatsklauseln
dazu fihren, dass Ihr Produkt in der Versenkung verschwindet, wahrend der Importeur einfa-
chere Verkaufe priorisiert. Um dieses Risiko zu mindern, priifen 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 PREISBERECHNUNG

Wenn vor dem Markteintritt keine realistischen Margenberechnungen durchgefiihrt werden,
fihrt dies zu einem von zwei Ergebnissen: Entweder ist das Produkt nach Anwendung der
deutschen Einzelhandelsmargen nicht mehr wettbewerbsfahig, oder der Hersteller akzeptiert
untragbar niedrige Ertrage, die das Geschaft unrentabel machen. Die deutschen Einzelhan-
dels- und Vertriebsmargen sind flir neue Marktteilnehmer nicht unter den branchentblichen
Standards verhandelbar. Rechnen Sie die Zahlen vor Vertragsunterzeichnung durch, nicht
danach.

7.4 UNZUREICHENDE MARKETINGUNTERSTUTZUNG

Deutsche Handler und Importeure erwarten von ihren Lieferanten, dass diese ihre Produkte
aktiv unterstitzen: 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 vollstandig zurtickziehen, in der Erwartung, dass der
Handler den gesamten Vertrieb und die Markenpflege Gibernimmt, haben in diesem hart um-
kampften Umfeld regelmafsig Schwierigkeiten, Fufs zu fassen.

7.5 NICHTEINHALTUNG VON VORSCHRIFTEN

Fehler bei der Kennzeichnung, fehlende Unterlagen oder Angaben zur Bio-Zertifizierung chne
entsprechende Nachweise kdnnen zu Produktriickhaltungen, erheblichen Kosten fiir die Neu-
kennzeichnung und einem Vertrauensverlust seitens der Handler fiihren — was besonders in
der Anfangsphase einer Geschaftsbeziehung schwerwiegende Folgen haben kann. Uberpriifen
Sie alle Kennzeichnungen und Unterlagen vor der ersten Lieferung und nicht erst, wenn die
Ware bereits unterwegs ist.
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7.6 KULTURELLE FEHLTRITTE

Aggressive Verkaufsmethoden, liberzogene Versprechungen hinsichtlich Mengen oder Liefer-
fristen sowie allgemeine Marketingmaterialien, die nicht an das deutsche Publikum angepasst
wurden, flihren bei deutschen Geschaftspartnern zu Glaubwirdigkeitsproblemen. Die deut-
sche Geschaftskultur legt Wert auf Prazision, Zuverlassigkeit und fachliche Kompetenz. Der
Aufbau von Beziehungen braucht Zeit; einmal gewonnenes personliches Vertrauen ist jedoch
sehr bestandig. Bei ersten Treffen sollte der Fokus darauf liegen, zuzuhdren und die Prioritaten
des Partners zu verstehen, anstatt ein Verkaufsgesprach zu fihren.

Unser Experte fiir Weinexporte nach Deutschland sagt:
Langsam und stetig gewinnt man das Rennen ... das heifst, 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.
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8. MODELLE FUR DEN MARKTZUGANG

8.1 DIREKTE PARTNERSCHAFT MIT
EINEM VERTRIEBSPARTNER

Das gangigste Modell flr internationale Hersteller: Die Beauftragung eines deutschen Impor-
teurs oder Vertriebspartners auf der Grundlage einer festgelegten Exklusivitat und die Nutzung
dessen Infrastruktur fur Vertrieb und Logistik. Dies eignet sich am besten flr Hersteller, die
Uber ausreichende Mengen verfligen, um die Erwartungen des Vertriebspartners zu erfiillen,
aber nur Gber begrenzte Ressourcen flr den deutschen Markt verfligen. Entscheidend ist,
dass deutsche Importeure im Zuge ihrer Konsolidierung zunehmend ,,hybride Lieferanten
bevorzugen; Hersteller, die erganzende Sortimente anbieten kdnnen (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 REGIONALER AUSBAU

Als strategisches Gegenmittel zu den Fallstricken einer landesweiten Markteinfihrung zielt
dieses Modell zunachst auf ein oder zwei Ballungsraume 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 Fachhandler zurlick und wechseln zu einem nationalen Partner, sobald die
regionale Marktprasenz 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 VOR ORT

Eine gezielte Gastronomie-Strategie, die sich an qualitatsorientierte 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 verandert, da die Zahl der engagierten
Sommeliers zurlickgegangen ist. Die Hersteller kénnen sich nicht mehr darauf verlassen,
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dass das Restaurantpersonal komplexe Geschichten organisch und personlich vermittelt. Die
Umsetzung erfordert einen Partner mit direktem Zugang zu den verbleibenden hochrangigen
Entscheidungstragern, der Gber die Infrastruktur verfligt, um das allgemeine Servicepersonal
aktiv zu schulen. Dieses Modell erfordert Geduld und den Austausch bescheidener Anfangs-
volumina gegen langfristigen Markenwert.

8.4 ONLINE-ORIENTIERTER MARKTZUGANG

Hersteller nutzen Online-Plattformen fiir den Direktvertrieb an den Handel sowie spezialisierte
E-Commerce-Handler als primaren Einstiegskanal, unterstutzt durch lokalisiertes digitales
Marketing. Dadurch lassen sich einige der (iblichen Margenanforderungen von Handlern umge-
hen, wahrend gleichzeitig ein direkterer Austausch mit den Verbrauchern sowie geografische
Flexibilitat ermoglicht werden. Dies funktioniert am besten fur Marken mit einer starken visu-
ellen Identitat und Inhalten, unverwechselbaren Erzahlungen sowie der operativen Kapazitat,
komplexe D2C-Logistik zu bewaltigen. Da rein digitale Kanale jedoch selten die physischen
Handelsbeziehungen aufbauen, die fir eine nachhaltige Offline-Marktprasenz erforderlich
sind, sollte der Online-Einstieg eher als Erganzung zum traditionellen Vertrieb und nicht als
Ersatz dafiir betrachtet werden.

8.5 DIE WAHL DES RICHTIGEN MODELLS

Es gibt kein Modell, das sich universell als richtig erweist. Der optimale Ansatz hangt von der
Produktpositionierung, dem verfligharen Budget, dem Produktionsumfang, den Management-
kapazitaten fiir deutschlandspezifische Aktivitaten und realistischen Erwartungen hinsichtlich
des Zeitplans ab. Die erfolgreichsten Markteintritte kombinieren Elemente aus mehreren
Modellen: Eine Marke kdonnte eine Partnerschaft mit einem regionalen Vertriebspartner mit
einem gleichzeitigen Fokus auf den Gastronomiebereich in einer Schlisselstadt verbinden,
unterstiitzt durch eine Online-Prasenz. Die erforderliche Disziplin besteht darin, dem Drang zu
widerstehen, alle Kanale gleichzeitig zu erschliefen, ohne liber die notwendigen Ressourcen
zu verfligen, um einen davon gut umzusetzen.

Der deutsche Wein- und Spirituosenmarkt bestraft Fehler gnadenlos. Die Kombination
aus anspruchsvollen Verbrauchern, kritischen Einzelhandlern und knappen Margen fiihrt
dazu, dass hiaufige Fehler wie die Uberschiatzung der Markteinfiihrungszeit, die Unter-
schatzung der Kosten oder die Wahl des falschen Partners das Budget aufzehren und den
Ruf der Marke schadigen kdnnen, noch bevor nennenswerte Erfolge erzielt werden. Um
die langfristige Rentabilitat zu sichern, sind konkrete Strategien zur Risikominimierung
erforderlich.
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9. FAZIT

Deutschland ist ein Markt, der gut vorbereitete Akteure belohnt und Selbstiiberschatzung
bestraft. Seine Grofse, Kaufkraft und strukturelle Nachfrage nach Qualitat machen ihn zu
einem der wertvollsten Wein- und Spirituosenmarkte der Welt. Seine fragmentierte Vertriebs-
landschaft, anspruchsvolle Verbraucher, strenge regulatorische Rahmenbedingungen und ein
preisbewusster Handel machen ihn zugleich zu einem der gnadenlosesten Markte.

Erfolgreiche Produzenten in Deutschland weisen mehrere Gemeinsamkeiten auf: Sie treten mit
realistischen Preisstrukturen, klaren Vertriebsstrategien und ordnungsgemafs dokumentierten
Produkten auf den Markt; sie wahlen ihre Vertriebspartner sorgfaltig aus und investieren aktiv
in diese Beziehungen; sie stellen sich auf mehrjahrige Zeitplane ein und planen ihr Budget
entsprechend; sie kommunizieren auf eine Weise, die die deutsche Verbraucher- und Handels-
kultur respektiert — Substanz statt Spektakel, Zuverlassigkeit statt Hype, Transparenz statt
Mystik.

Der deutsche Markt bietet keine Abklirzungen. Doch fiir 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 Geschaftsbeziehung 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:

Grof3shandel: Moritz Spellenberg, Head Buyer, Wine & Spirits, GLOBUS SB-Warenhaus
Weinhandel: Stephanie Doring, Owner/Founder,

Der Weinladen | St. PauliGrof3handler: Rudolf Knickenberg, CEO Schlumberger Gruppe
Gruppe Qualitatshandel: Thomas Krause, Head Sommelier & Wine Buyer, Edeka Ueltzhéfer,
Stuttgart/Heilbronn

Sommelier/Influencer: Toni Askitis, Askitis rund um Wein, #asktoni, Disseldorf
Exportmanager (nach Deutschland): anonym

Alle Interviews mit den Experten wurden entweder live oder per E-Mail gefiihrt.
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