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Management Summary / 16. Januar 2024 
 

Aktueller ProWein Business Report 2023 liegt vor: 
„Wege aus der Krise“ 
 
Im Auftrag der ProWein hat die Hochschule Geisenheim Ende 2023 zum 

siebten Mal Expertinnen und Experten der gesamten Wertschöpfungskette 

der Weinbranche befragt. Unter den über 2.000 Brancheninsidern aus aller 

Welt sind Weinproduzenten der wichtigsten Weinbauländer Europas und aus 

Übersee, Exporteure, Importeure, Weinfachhändler sowie Vertreter aus der 

Gastronomie und Hotellerie. Der Bericht basiert auf der weltweit einzigartigen 

Zeitreihe des ProWein-Marktbarometers, das seit 2017 die internationale 

Weinbranche beleuchtet. Der aktuelle Business Report identifiziert die 

wichtigsten Herausforderungen, vor denen die Weinbranche in Zeiten der 

wirtschaftlichen Krise steht und zeigt Lösungsansätze auf, die aus Sicht der 

Branchenexperten aktuell aus der Krise führen können.  

 

„Steigende Kosten bei gleichzeitigem Nachfragerückang stellen die 

Weinbranche derzeit vor große wirtschaftliche Herausforderungen, die durch 

den langfristigen Trend zu Gesundheit und veränderte 

Verbraucherpräferenzen noch verschärft werden“, stellt Frau Prof. Simone 

Loose, Leiterin des Institutes für Wein- und Getränkewirtschaft der 

Hochschule Geisenheim, als ein wesentliches Ergebnis des globalen 

Branchenbarometers heraus. „Die Branchenexperten sind sich darin einig, 

dass Wein seine Kommunikation an die Bedürfnisse junger Konsumenten 

anpassen muss, um die nächste Generation von Weintrinkern erfolgreich zu 

erreichen. Um die dafür notwendige Rentabilität zu sichern, bedarf es auch 

einer strukturellen Bereinigung des weltweiten Überangebots in der 

Weinproduktion.“ 

 

  

ProWein Business Report 2024

Summary ProWein Business Report 16.01.24

Steigende (bzw. anhaltend hohe) Kosten bei gleichzeitigem 

Nachfragerückgang stellen die Weinbranche derzeit vor 

große wirtschaftliche Herausforderungen, die durch den 

langfristigen Trend zu Gesundheit und veränderte 

Verbraucherpräferenzen noch verschärft werden.
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THEMA 1 

Die Stimmung in der Branche 

Die Branchenstimmung wird von wirtschaftlichen 
Herausforderungen dominiert, 

Stark steigende Kosten und sinkende Kaufkraft der privaten 
Haushalte belasten die Rentabilität der Branche. 

Unternehmen reagieren proaktiv mit Maßnahmen zur 
Kostensenkung und Umsatzsteigerung.  

Für 2024 erwartet die Branche nur noch moderate 
Kostensteigerungen und blickt verhalten positiv in die Zukunft. 

Aktuelle Herausforderungen der Weinbranche 
Die Zahl der wirtschaftlichen Herausforderungen hat gegenüber dem Vorjahr 

zugenommen und führt nun mit bereits vier Indikatoren die Liste an. Dabei 

hat die Gefahr weiterer Kostensteigerungen mit dem Rückgang der Inflation 

leicht abgenommen. Die weltwirtschaftliche Lage wird jedoch weiterhin als 

fragil eingeschätzt. Deutlich zugenommen haben die Sorgen um den 

Rückgang des Weinkonsums und die geringe Rentabilität der Branche – die 

zentralen Punkte des diesjährigen ProWein Business Reports. 

 

 

Abbildung 1 Bedrohungen und Herausforderungen für die Weinbranche 



This chart tracks the responses to the headline 
question to the right. 

In this view, 58 percent of the consumers over age 
65 favored wine over other alcoholic beverages. 
Everyone else indexes almost thirty points lower. 
That is an unfortunate trade-off and is an important 
data point, that helps to shine a light on the pace of 
change in the category today. 

The bottom line is for every consumer over 60 who 
stops consuming wine; they are replaced by 
younger consumers with a mindshare of wine half 
that of their elders. Time is not on our side.

The selling and marketing of wine could be better 
than it is today. We understand the issues. 
However, we have been reluctant to change our 
tried-and-true methods.

Success will come when we put more effort into 
attracting new consumers, promoting the various 
occasions where wine can be enjoyed, improving 
the number of occasions existing younger 
consumers consume wine, and adapting to 
consumers with different values than the +60 
crowd.

We must show the will to change and the creativity 
to evolve and adopt a new approach that retains 
current customers while appealing to a more 
diverse population.

SILICON VALLEY BANK 2024 STATE OF THE WINE INDUSTRY 45

Source: The Harris Poll. 
Survey conducted online by The Harris Poll on behalf of the Wine Executive Exchange November 9-11, 
2021 among 1,949 U.S. adults ages 21+. The data represent the number of responses from those 
surveyed. Some did not respond and those were factored out from the denominator to create this chart.
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Abbildung 5 Wirtschaftliche Lage von Großhandel, Fachhandel und Hotel/Gastronomie 

 

Die wirtschaftlichen Erwartungen der Branche für das Jahr 2024 haben sich 

im Vergleich zur letzten Umfrage verbessert. In allen Bereichen der 

Weinwirtschaft ist eine Trendwende zu beobachten. Das absolute Niveau der 

Zuversicht ist jedoch immer noch niedriger als für das Jahr 2022, dem 

ersehnten ersten Jahr nach der Pandemie. Im Jahr 2024 wird der Weinsektor 

immer noch in einem schwierigen wirtschaftlichen Umfeld arbeiten müssen. 

Es besteht jedoch die Hoffnung, dass der größte Kostenanstieg überwunden 

sein wird. Die Wiederherstellung der Rentabilität wird für viele Betriebe 

weiterhin eine große Herausforderung bleiben. 
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Hitzeperioden in Spanien und Unwetter in Italien haben die Wahrnehmung 

des Klimawandels weiter erhöht. Aufgrund der vorherrschenden 

wirtschaftlichen Herausforderungen ist der Klimawandel jedoch auf den 

fünften Platz der Liste zurückgefallen.  
 

Die durch die Pandemie unterbrochenen Lieferketten konnten weitgehend 

wiederhergestellt werden und stellen aus Sicht der Branche keine 

wesentliche Herausforderung mehr dar. Mögliche gesundheitspolitische 

Restriktionen bei der Vermarktung alkoholischer Getränke werden von der 

Branche derzeit noch nicht als Bedrohung wahrgenommen. Für den 

Weinhandel steht der Arbeitskräftemangel mit 41% an dritter Stelle der 

Herausforderungen. 
 

Unternehmen reagieren auf wirtschaftliche Herausforderungen  
Die Unternehmen der Weinwirtschaft haben auf die wirtschaftlichen 

Herausforderungen mit einer Vielzahl von unternehmerischen Maßnahmen 

reagiert. Die überwiegende Mehrheit (72% der Unternehmen) hat versucht, 

einen Teil der gestiegenen Kosten durch Preiserhöhungen aufzufangen. 

Aufgrund des hohen Wettbewerbsdrucks und der Preissensibilität der 

Verbraucher führte dies jedoch auch zu Absatzeinbußen. 

 

 

Abbildung 2 Unternehmerische Reaktion der Branche auf die wirtschaftliche Krise 
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Wein muss für neue Zielgruppen verständlicher werden 

Bei der Frage, wie neue Zielgruppen für Wein erreicht werden können, ist 

sich die Mehrheit der Branche einig, dass Wein leichter verständlich werden 

muss. Auch hier stimmen die Produzenten der beiden traditionellen 

Weinländer Frankreich (75%) und Spanien (70%) am stärksten zu, gefolgt 

von der Neuen Welt (65%). Vor allem die Händler in den weltweit besonders 

wichtigen Importmärkten USA und Kanada unterstützen mit 72% den Ansatz, 

Wein leichter verständlich zu machen. In den europäischen Ländern liegt die 

Zustimmung bei etwas über 50%, am höchsten in Österreich (65%) und 

Skandinavien (57%).  
 

Alternative Verpackungen, wie Dosen, Pouches oder PET haben auch das 

Potenzial, verstärkt jüngere Konsumenten anzusprechen. Die Entwicklung 

der Branche beim Einsatz alternativer Weinverpackungen wird Thema eines 

ProWein Special Reports im Herbst 2024 sein.  

Die Forderung, Wein verständlicher zu kommunizieren, hat auch 

Auswirkungen auf die Weinbaupolitik und das Weinrecht, wo die 

geografische Abgrenzung nach wie vor im Vordergrund steht. Im Idealfall 

verständigen sich Produzenten und Handel auf Konzepte, die neuen 

Zielgruppen im Einstiegssegment besser gerecht werden.  Die ProWein 

bietet hierfür eine optimale Plattform. 

 

Abbildung 14 Weinmarketing der Zukunft aus Sicht des Handels und der Produzenten 



Höhere Profitabilität?



Höhere Profitabilität?

Preis 

Menge

Kosten



Die starke Verschiebung und Polarisierung der Marktsegmente hat 

grundlegende Auswirkungen auf die zukunftsfähigen Strategien der 

Weinproduzenten. Der Absatz im Basissegment ist vor allem über eine 

strikte Kostenführerschaft möglich, während der Absatz im 

mengenmäßig begrenzten Premiumsegment nur über hohe Qualität, 

Regionalität, Reputation und Storytelling möglich ist. Produzenten 

werden sich in Zukunft professionell auf eine dieser Strategien 

spezialisieren müssen, um wirtschaftlich überleben zu können.

Summary ProWein Business Report 16.01.24



Die starke Verschiebung und Polarisierung der Marktsegmente hat 

grundlegende Auswirkungen auf die zukunftsfähigen Strategien der 

Weinproduzenten. Der Absatz im Basissegment ist vor allem über eine 

strikte Kostenführerschaft möglich, während der Absatz im 

mengenmäßig begrenzten Premiumsegment nur über hohe Qualität, 

Regionalität, Reputation und Storytelling möglich ist. 

Produzenten werden sich in Zukunft professionell auf eine dieser 

Strategien spezialisieren müssen, um wirtschaftlich überleben zu 

können.

Summary ProWein Business Report 16.01.24





A brand is the most 
valuable piece of real 
estate in the world: 
a corner of someone's 
mind.

Sir John Hegarty



MARKE AUS DER KONSUMENTENPERSPEKTIVE

Orientierungshilfe innerhalb der vielen Angebote

schafft Vertrauen

stellt einen emotionalen Anker dar, d.h. vermittelt bestimmte Gefühle 
und Images

trägt zur Abgrenzung und Vermittlung eigener Wertvorstellungen bei

liefert Zusatzinformationen (z.B. über die Qualität) und verringert 
damit das wahrgenommene Kaufrisiko

Quelle: Gabler Wirtschaftslexikon



WEIN & MARKE

Winzer / Weingut

Wein

Style

Rebsorte

Herkunft à Lage



MPIfG Discussion Paper 12/3

Quality Classifications in Competition
Price Formation in the German Wine Market

Jörg Rössel and Jens Beckert 



Die Konstruk-on einer bes-mmten Iden-tät ermöglicht die 
Etablierung einer Nische, was zu einer Monopol- oder 
OligopolsteIlung führt 

Produzenten mit einem hohen Status im Markt können 
höhere Preise verlangen, da der Status des Produzenten als 
Qualitätssignal dient und damit die Unsicherheit beim Kauf 
des Produktes reduziert werden kann  (Benjamin und 
Podoiny,1999).

Identität, Status und Preisstruktur





OVERVIEW CHAMPAGNE

Source: CIVC



Begeisterung mit Qualität!    





Niedrige Marge

Kein Marketing 
Budget

Niedriger Preis

Schwache Marke



Hohe Marge

Hohes Marketing 
Budget

Preis basiert auf der 
Werteinschätzung der Marke
durch den Konsumenten

Hoher Markenwert





Weinberg

Markt



Produkt

Preis

Platz

Promotion

Marke/ng-Mix



Produktstrategie



Produktspezifikation 

PREMIUM WEIN 

Komplexität

Konzentration

Tiefe / Intensität

Balance / Finesse

Länge

Potential

LAGENWEIN



TERROIR & TYPIZITÄT

        Klima

        Boden

Winzer /
   Rebsorte

Wein



Terroirdefinition OIV
Vitivinicultural “terroir” is a concept which refers to an area in 

which collective knowledge of the interactions between the 

identifiable physical and biological environment and applied 

vitivinicultural practices develops, providing distinctive 

characteristics for the products originating from this area.

“Terroir” includes specific soil, topography, climate, landscape 

characteristics and biodiversity features.



It can be defined as an interactive ecosystem, in a given place, 
including climate, soil and the vine. (Seguin, 1988) 

It is a notion which is a continuing reinterpretation of the past – of 
the history of a sense of place – by wine producers. (Demoissier, 
2004)

Physical, mystical and commercial terroir (Charters, 2006)

TERROIR



AUTHENTIZITÄT
 

Eigenschaft einer Sache, Person oder Organisation,
authentisch (auf Echtheit geprüft, zuverlässig) zu sein

…„als Original befunden“ zu sein

individueller Ansatz



ProduktspezifikaTon für eine geschützte
Ursprungsbezeichnung in Sachsen

Geruchlich und geschmacklich sind die Weine 
filigran, nicht zu alkoholreich und mineralisch 
geprägt mit einer fruchGgen und harmonischen 
Säure.



Unique Terroir

Unique Style

Unique Quality

Unique Story



SWOT ANALYSE Lage 

CHANCEN RISIKEN

STÄRKEN SCHWÄCHEN



SWOT Analyse Steillage

Terroir - Mikroklima, Boden und Wasserhaushalt, Anfälligkeiten Extremereignisse 
und Krankheiten etc.

Rebsorten – Alter, Anpassung Standort, gewählte Unterlagen, Ertragspotential, 
Ausdruck des spezifischen Terroirs möglich?

Bewirtschaftung – Erziehungssystem, Bodenbearbeitung, Blattwerk- und 
Fruchtmanagement, Pflanzenschutz etc.

Zukünftige notwendige Investitionen

Betriebswirtschaftliche Kennziffern – Herstellungskosten, Break Even, Volatilität 

Veränderungen im Markt und in der technologischen, sozialen oder ökologischen 
Umwelt



CONSUMER TRENDS

- Organic, sustainable, vegan

- Balanced wine consumption

- Low alcohol wines, light vibrant red wines

- Indigenous grape varieties

- Unusual styles / uniqueness

- Experience 

- Crossover products / flavoured wines



Preis

Preisdifferenzierung? 

• Produktvarianten

• Märkten / Zielgruppen

• Wettbewerbsituation

• Image

• Herstellungsverfahren

Aktive statt nur 

 kostenbezogene

 Preispolitik







Preis



PETTENTHAL | VDP.GROSSE LAGE
90 - 170 Meter NN, ca. 70-100 % Neigung, roter 
Tonschiefer, klassifizierte Fläche 20,62 ha







Die Grabenwerkstatt
Wachau

Gründung: 2014

Erster Jahrgang: 2017

Gault Millau 2022: „Ausnahmewinzer des Jahres“ 



Nussberg , Wien



Victoria Torres Pecis
La Palma





Wasenhaus
Alexander Götze & Christoph Wolber
Baden
Erster Jahrgang 2016

6 ha, 3 Einzellagen

Alter der Reben: 1 – 70 Jahre



Carsten Saalwächter
Rheinhessen / Rheingau

Erster Jahrgang 2017

7 ha, 4 Einzellagen

Alter der Reben: 3 – 90 Jahre





Carsten Saalwächter
Spätburgunder Assmannshausen Höllenberg
Rheingau

Höllenberg und Frankenthal in Assmannshausen

Schiefer mit hohem Eisenanteil

Alter der Reben ca. 60 Jahre, Selection massale aus Burgund, 

Rheingauer Klone

Winemaking: partiell mit den Stielen vergoren, einige Tage

Kaltmazeration, langsame kontrollierte Vergärung, Ausbau über 

24 Monate in gebrauchten 300 l Fässern (Taransaud, Francois

Freres), keine Schönung und Filtration, minimale Schwefelung


