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* Der Bericht analysiert den Absatz der deutschen Weingiter und Genossenschaften in der Direktvermarktung
¢ Grundlage der Auswertung sind die Bestellungen, die nach der ersten, zweiten und dritten Stelle der Kunden-Postleitzahl (PLZ 1-3).
e Untersucht wird, welcher Anteil des Umsatzes auf die jeweiligen Regionen entféllt und in welchen Regionen die hochsten Erldse erzielt werden.

¢ Der Bericht stellt die Methodik und wesentliche Ergebnisse vor.


https://www.geisenheim-portal.de/geisenheimer-absatzanalyse/
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Entscheidungsgrundlage
Ziel — Entscheidungsgrundlage fiir Vermarkter Direktvermarktung der Weingiiter & Genossenschaften
Ziel dieser Auswertung ist es, Weinglter & Genossenschaften Dieser Bericht analysiert die Direktvermarktung der Weingtiter
und Vermarktern eine raumlich differenzierte Einschatzung der & Genossenschaften. Er basiert auf Absatzdaten der an der

Absatzmarkte zu ermoglichen:

¢ Wo befinden sich die Verbraucher, die in der

Direktvermarkter kaufen?

Geisenheimer Absatzanalyse teilnehmenden Weingiter &
Genossenschaften.

www.geisenheim-portal.de

¢ Wie unterscheiden sich zwischen den Regionen der Umsatz

und Erl6s pro Liter?

¢ Welche Anbaugebiete sind in welchen Regionen lber- oder

unterdurchschnittlich stark vertreten?

Die Ergebnisse sollen dabei helfen, Vertriebs- und
Marketingentscheidungen gezielter und datenbasiert

auszurichten.
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Die Karte zeigt eine Ubersicht der PLZ-3- *
Regionen, in denen die Weingiiter &

Genossenschaften der Geisenheimer ‘* ;\‘

Absatzanalyse ansassig sind.

Bei Uberschneidungen von mehreren
Anbaugebieten erfolgte die Zuordnung
anhand des jeweils Giberwiegenden Anteils

Anbaugebiet
der Betriebe. B Sachsen
= ;S\ﬁale-Unstrut
Zum Beispiel Uiberschneiden sich in PLZ 563 B Mittelrhein
der Mittelrhein und die Mosel. Durch die in S 1osel
; . : einhessen
der Geisenheimer Absatzanalyse grofRere Nahe
. X . I Franken
Zahl an Mosel-Betrieben aus 563 ist dieser = Eﬁs;ische Bergstraflle
Bereich deshalb als ,,Mosel” griin Pfa‘?'zngau
gekennzeichnet. = \?ffr?tgmberg
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Datenbasis und regionale Auflésung

Datenbasis der Geodaten-Auswertung

Untersucht wird ausschlielich der Absatz von
Weinglitern & Genossenschaften an Endverbraucher im
Rahmen der Direktvermarktung.

Die vorliegende Geodaten-Auswertung basiert auf den
Absatzdaten von 602 Weingiiter & Genossenschaften
und 2,58 Mio. Transaktionen aus der Geisenheimer
Absatzanalyse 2025.

Fiir Genossenschaften aus Franken liegen noch keine
vollstandigen Absatzdaten vor.

Die Daten wurden entsprechend der Grundgesamtheit
der Qualitatsweinpriifung reprasentativ gewichtet,
sodass die Ergebnisse belastbare Riickschlisse auf den
Gesamtmarkt der deutschen Qualitdtsweinbetriebe
zulassen.
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Regionale Auflésung

Die regionale Analyse gliedert sich von gréRBeren Regionen PLZ-
1 bis hin zu kleineren Gebieten PLZ-3.

PLZ-1 10 Grofregionen in Deutschland

PLZ-2 95 Regionen, benannt nach den jeweils
einwohnerreichsten Stadten und Kreisen

PLZ-3 671 Regionen

Flr die Auswertung stehen aus der Absatzanalyse in den
Ubertragenen Rechnungsdaten der Betriebe die ersten drei
Stellen der Kunden- Postleitzahl (PLZ-3) zur Verfligung, die die
kleinstmogliche raumliche Gliederung darstellen.

Da es fiir die verschiedenen Regionen keine einheitliche
amtliche Benennung gibt, wurden dafiir die grofSten Stadte und
Kreise zur besseren Orientierung ausgewahlt.

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Auswertbare Geodaten Geisenheim

Gesamtumsatz Direktvermarktung Verfligbarkeit von Geodaten

Der Umsatz der Direktvermarktung der
Weinglter & Genossenschaften betragt
insgesamt 756,6 Mio. € Mio. €.

Die dargestellten Segmente zeigen die

65!,31",? gew?%rafsch auswertbarer Umsatz Aufteilung nach
LZ vorhanden Umsatz pro Kunde unter 5.000 € pro Jahr -PLZ vorhanden/fehlt und
1921%2hh‘1:he €s)amme|hesteuungen - Umsatz Gber/unter Cutoff (5.000 € pro
io
LZ vorhanden, Umsatz pro Kunde iiber 5.000 € pro Jahr Kunde pro Jahr).

— moghcherwelse falsche Zuordnung der Kundenkategorie
Die Prozentwerte beziehen sich auf den

16% Event.s, Barkassen, Vinothek jeweiligen Segmentumsatz.

1
Elmsatz pro Kunde iber 5.000 € pro Jahr

Kundendat listandig erfasst m . .
undencaten unvalsiancig eriass Davon kdénnen 68% (511,9 Mio. € Mio. €)

4% PLZ fehlt geografisch ausgewertet werden, weil

(30,8 Mio. €EJ q q .

Keine PLZ, Umsatz pro Kunde unter 5.000 € pro Jahr eine Postleitzahl vorliegt und der Umsatz

pro Kunde unterhalb der Grenze von
5.000 € pro Kunde pro Jahr liegt.

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Gesamtumsatz Direktvermarktung
Weinguter & Genossenschafte

Anbaugebiet Umsatz (Mio. €) gesanmicilam

Rheinhessen 112,0 22 %

Das reprasentativ hochgerechnete Umsatzvolumen der
Weinglter & Genossenschaften in der Direktvermarktung Pfalz

105,8 21 %
betragt 756,6 Mio. €
Mosel 68,8 13 %
Die Tabelle zeigt den reprasentativ hochgerechneten Umsatz °
der Weingiter & Genossenschaften in der Direktvermarktung Baden 67,7 13 %
nach Anbaugebiet sowie deren prozentualen Anteil an der
gesamtdeutschen Direktvermarktung. Franken 47,4 9%
Die vier Anbaugebiete Rheinhessen, die Pfalz, die Mosel und Wiirttemberg 45,5 9%
Baden stehen zusammen fiir 69% des Umsatzes aus der
Direktvermarktung. Nahe 30,2 6 %
Die Hochrechnung I?a5|ert auf allen uns vorll'egenden Rheingau 19.7 4%
Umsatzdaten der Direktvermarktung (inklusive Barkassen,
Vinotheksverkdufen, Veranstaltungen etc.) Mittelrhein 538 1%
Durch die Embez'lehqu §amtI|cher EJms;atzarten erm.o‘gllcht die SanleUnstrut 42 0.8 %
Hochrechnung ein moglichst vollstandiges und realitdtsnahes
Abbild der Direktvermarktung deutscher Weingiiter & Snchesri 2.2 04 %
Genossenschaften.
Ahr 1,8 0,3 %
Hessische Bergstralle 0,7 0,1 %

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
27. Februar 2026



€ Hochschule

O~ Geisenheim

University

UMSATZ NACH REGIONEN




Verteilung Umsatz nach PLZ-1

Umsatz
™ 80M €
60M €

40M €
-
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Die Tabelle zeigt die Anteile der PLZ-1-Regionen am Umsatz der

Weinglter & Genossenschaften in der Direktvermarktung mit der
entsprechenden Umsatzsumme, dargestellt in absteigender

Reihenfolge.
Rang PL21
1 7
2 6
3 5
4 4
5 2
6 3
7 8
8 9
9 1
10 0

Region

Sidwestdeutschland

Kurpfalz-Hessen

Rheinland

Ruhrgebiet

Norddeutschland

Mitteldeutschland

Sudbayern

Franken-Nordbayern

Berlin-Brandenburg

Sachsen-Ostthiringen

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Anteil (%)

17

Umsatz (Mio. €)

85.2

78.6

78.3

53.1

46.7

425

38.0

229

201



TOP 15 umsatzstarkste PLZ-2 Ly Hocheehle
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Die Tabelle zeigt die Anteile der Top 15 PLZ-2-Regionen am Umsatz der
Weingliter & Genossenschaften in der Direktvermarktung, dargestellt in
absteigender Reihenfolge.

In den Top 15 werden rund 35% des Gesamtumsatzes erwirtschaftet.

Rang PLZ2  Stadt/Kreis Umsatz (Mio. €)
Breisgau-Hochschwarzwald,
1 79 Lorrach 23.63
2 55 Mainz , Mainz-Bingen 19.95
Ludwigshafen am Rhein,
3 87 Rhein-Pfalz-Kreis 1945
4 65  Wiesbaden, Main-Taunus-Kreis 14.26
Umsatz , o
5 74 Heilbronn, Schwiabisch Hall 13.60
Lo
20M € 6 66 Saarbricken, Saarlouis 10.18
15M €
10M € 7 56 Mayen-Koblenz, Westerwaldkreis 9.64
- 5M € 8 76  Karlsruhe, Karlsruhekreis 9.35
9 71 Boblingen, Ludwigsburg 9.19
10 97 Wiirzburg, Wiirzburg 9.18
Der Umsatz entspricht Einkaufen
von Privatkunden mit erfassten " 53 Rhein-Sieg-Kreis, Bonn 9.09

Postleitzahlen aus dem PLZ-2 12 22 Stormarn, Segeberg 8.77
Gebiet. Er umfasst nicht die

- 13 63  Offenbach, Main-Kinzig-Krei 8.64

Barkassen der Weingiiter & enbach, Main-finzig-rreis

Genossenschaften. 14 50 Kb, Rhein-Erft-Kreis 7.75
15 40 Disseldorf, Mettmann 7.46

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Die Tabelle zeigt den durchschnittlichen Erlds der Top 15 PLZ-2- Regionen
der Direktvermarktung aller deutschen Weinglter & Genossenschaften,
dargestellt in absteigender Reihenfolge.

Rang PLZ2 Stadt/ Kreis @ Erlés (€/L)
1 20 Hamburg 11,15
232 2 60  Frankfurt am Main 10,84
3 10 Berlin 10,79
4 80 Munchen 10,16
10 . A
14 5 70  Stuttgartkreis, Esslingen 9,68
@ Erlos (€/L) 6 44  Potsdam-Mittelmark, 953
Potsdam !
—

10,00 7 81 Minchen 9,51
9,00 8 40 Dusseldorf, Mettmann 9,47

8,00 Wiesbad

iesbaden,
- 7,00 9 65 Main-Taunus-Kreis 9.40
10 50 Kéln, Rhein-Erft-Kreis 9,40
1 54 Trier-Saarburg, Trier 9,39
Die héchsten 12 g1  Hochtaunuskreis, 637
70 durchschnittlichen Erlése Llizutil o

%)l werden in den grofRen 13 53  Rhein-Sieg-Kreis, Bonn 9,10
& Metropolregionen erzielt. 14 22 Stormam, Segeberg 9.07
. 15 04 Leipzig, Leipzig 8,99

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Zusammenfassung 1

Direktvermarktung der Weinglter & Genossenschaften -
Gesamtumsatz Direktvermarktung: Die Weingiiter &
Genossenschaften aller 13 deutschen Anbaugebiete erzielen
zusammen rund 757 Mio. Euro Umsatz in der Direktvermarktung.

. Die vier Anbaugebiete Rheinhessen, Pfalz, Mosel und Baden
vereinen gemeinsam fast 70 Prozent des
Direktvermarktungsumsatzes auf sich.

. Franken, Wirttemberg, Nahe und der Rheingau folgen mit
zusammen 28 Prozent des Umsatzes aus der
Direktvermarktung.

. Kleinere Anbaugebiete: Die flinf kleinsten Anbaugebiete Saale-
Unstrut, Sachsen, Mittelrhein, Ahr und Hessische Bergstralle
erreichen gemeinsam 3 Prozent des
Direktvermarktungsumsatzes der Weingiiter und
Genossenschaften in Deutschland.

¢ Hochschule
Geisenheim
University

Geografisch zuordenbare Kunden

Geografisch auswertbarer Umsatz: In der geografischen
Analyse wird ausschlieRlich Umsatz von Einzelkunden
bericksichtigt, der liber eine Postleitzahl eindeutig zugeordnet
werden kann. Dies entspricht 68 Prozent des Gesamtumsatzes
der Direktvermarktung bzw. rund 511,9 Mio. Euro.

Nicht geografisch auswertbarer Umsatz: Die verbleibenden 32
Prozent entfallen Gberwiegend auf Barumsétze vor Ort in
Vinotheken, bei Weinfesten und Veranstaltungen auf Verkaufe
ohne systematische Erfassung von Kunden- und Adressdaten
sowie auf grofRe Bestellungen liber 5.000 Euro pro Kunde, die
wir als Endverbraucher ausschlieBen.

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Zusammenfassung 2

Umsatzstarke Regionen
Postleitzahlregionen (1-stellig)

. Die Postleitzahlregionen 7 (Sidwestdeutschland), 6 (Kurpfalz—
Hessen) und 5 (Rheinland) vereinen zusammen 47 Prozent des
geografisch zuordenbaren Umsatzes aus der Direktvermarktung
der Weinguter & Genossenschaften.

. Es folgen die Regionen 4 (Ruhrgebiet), 2 (Norddeutschland) und 3
(Mitteldeutschland), die weitere 28 Prozent des
Direktvermarktungsumsatzes der Weinglter & Genossenschaften
auf sich vereinen.

Postleitzahlregionen (2-stellig)

. Die Analyse identifiziert 15 Postleitzahl-2-Regionen, die
zusammen 35 Prozent des geografisch auswertbaren Umsatzes
aus der Direktvermarktung der Weinglter & Genossenschaften
reprasentieren. Diese Regionen liegen in raumlicher Nahe zu den
grofRen deutschen Weinbaugebieten sowie grofRen Stadten in
West- und Norddeutschland.

Regionale Schwerpunkte:

An den vorderen Positionen finden sich Breisgau-Hochschwarzwald (PLZ
79), Mainz (55), Ludwigshafen (67) und Wiesbaden (65). Es folgen
Heilbronn (74), Saarbriicken (66), Mayen-Koblenz (56), Karlsruhe (76) und
Boblingen (71). Ebenfalls unter den oberen Rangen befinden sich
Wirzburg (97), Rhein-Sieg (53), Stormann (22),0ffenbach (63), KéIn (50)
und Dusseldorf (40).

Erlése
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Die hochsten Erldse werden in den grofRen Metropolregionen
Hamburg, Frankfurt, Berlin, Mlinchen und Stuttgart erzielt.

Die Metropolen werden gefolgt von der Region Potsdam-
Mittelmark, Dusseldorf, Wiesbaden, Koln, Trier, der
Hochtaunuskreis, der Rhein-Sieg-Kreis, Stormann und Leipzig.

Weitere Ressourcen

Eine detaillierte Excel-Auswertung stellt die vollstandigen
Umsatz-, Absatz- und Erléskennzahlen der Weingiter &
Genossenschaften fiir alle 95 Postleitzahl-2-Regionen zur
Verfligung und erméglicht eine vertiefende regionale Analyse.

Weitere Auswertungen Geomarketing Direktvermarktung
— Genossenschaften

— Weinguter

— Weingiter Pfalz

— Weinguter Rheinhessen

— Weinguter Mosel

— Weingiiter Franken

https://www.geisenheim-portal.de/geomarketing/

Geomarketing: Weingut & Genossenschaft, Endverbraucher (2025)
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Details — Exceldatei Geisenheim

Ubersicht Weingiiter & Genossenschaften - Direktvermarktung
€ L €/L €/L % %
" Mittlerer Anteil PLZ2 Anteil PLZ2
. Rang Erlés . N N
PLZ2 Stadt/Kreis Gesamtumsatz Gesamtabsatz . Erlds. Region am Region am
Umsatz Durchschnitt .
- - - -1 (Median) |, Gesamtumsatz .| Gesamtabsatz .
r 01 Dresden, Séchsische Schweiz-Osterzgebir 48 4.684.557 556.752 8,41 7,73 0,92 0,89
Fir die 95 PLZ-2-Regionen steht eine ausfiihrliche Excel- Tabelle zur ;02 Gorliz Bautzen 130521 2 740 020 o2
03 Spree-NeiRe, Cottbus 64.252 8,38 7,96 0,11 0,10
Verfugung' Sie enthalt unter anderem: [ 04 Leiptig Leiprig 3315.574 368.790 899 8,40 0,65 0,59
06 Halle (Saale), Saalekreis 3.699.044 447.158 827 8,79 0,72 0,71
r 07 Jena, Gera 223.696 7,84 7,87 0,34 0,36
b z
1) Gesamtumsatz und Gesa mtabsatz 4 08  2wickau, Vogtlandkreis 312.597 7,51 7,51 0,46 0,50
09 Chemnitz, Mittelsachsen 371.645 7,37 7,35 0,54 0,59
" 10 Berlin 3.980.639 368.982 1079 [IRIOINNN 078 0,59
b
_ 1 12 Dahme-Spreewald 3.756.406 425.063 8,84 8,75 0,73 0,68
2) Rang der PLZ-2 Region nach Umsatz y 2 oahm anos o o o o
r 14 Potsdam-Mittelmark, Potsdam 4.800.455 503.775 9,53 8,96 0,94 0,80
P H H r 15 Oder-Spree, Markisch-Oderland 234,953 7,94 8,07 0,36 0,37
3) Erl6s: Durchschnittswert und Medianwert T o I oo oo o
r 17 Mecklenburgische Seenplatte, Vorpomm 178.271 811 8,07 0,28 0,28
b
. . . 18  Vorpommern-Riigen, Rostock 202.245 7,70 7,96 0,30 0,32
4) Anteile an Umsatz und Absatz einer PLZ-2 Region am Gesamtmarkt " 15 Luiwigslust parchim, Schurerin s o i on o2
" 20  Hamburg 142145 1,5 [ 031 023
b
. . . . . 21 Harburg, Stade 6.621.276 797.174 8,31 8,40 1,29 1,27
5) Anteile fiir Umsatz und Absatz der einzelnen Anbaugebiete innerhalb " % stormam, segeberg s7s8sa 966366 507 89 17 154
b
. . 23 Liibeck, Ostholstein 3.928.518 477.387 823 8,40 0,77 0,76
Jeder PLZ-2-Reg|0n " 24 Rendsburg-Eckerforde, Kiel a 5323754 678.619 7,84 8,07 1,04 1,08
r 25 Pinneberg, Nordfriesland 66 3.563.900 460.578 7,74 7,96 0,70 0,73
. . . . . . r 26 Aurich, Oldenburg 33 5.672.991 731.635 7,75 7,84 1,11 1,17
Die Excel Tabelle enthélt die reprasentativ hochgerechneten Werte. Sie " 27 otenburg (Wamme), Cushaven @ aoken  swon 76 784 07 o8t
. . . . r 28 Bremen, Diepholz 56 4.198.074 525.775 7,98 8,07 0,82 0,84
basiert nur auf Umséatzen die einzelnen Kunden zugordnet werden konnte " 29 Celle Heidekreis [ s 710 757 s 058 083
b
. o . . 30 Region Hannover 36 5.559.587 660.787 8,41 8,52 1,09 1,05
(keine Barkassenverkaufe der Weingiiter & Genossenschaften). " 31 Hildesheim, Region Hannover @ swe1 6769 781 786 103 108
r 32 Minden-Liibbecke, Lippe 51 4.524.933 581.387 7,78 7,96 0,88 0,93
. . r 33 Gitersloh, Bielefeld 35 5.563.915 701.711 7,93 8,07 1,09 1,12
Link Uber den Excel bezogen werden kann: " 34 Kassel, Kassel 54 4.234.508 544.735 7,77 7,84 083 087
r 35 GieRen, Lahn-Dill-Kreis 37 5.483.049 672.550 8,15 8,07 1,07 1,07
. . . r 36 Fulda, Hersfeld-Rotenburg 69 3.348.128 451.783 7,41 7,51 0,65 0,72
https://www.geisenheim-portal.de/geomarketing/ 7 37 Gotingen, Northeim s aseam o 75 77 08 056
38 Braunschweig, Gifhorn 5.910.675 785.671 7,52 7,45 1,15 1,25
r 39 Magdeburg, Borde 226.985 8,19 8,24 0,36 0,36
" 40  Disseldorf, Mettmann 7.459.127 787.947 9,47 9,19 1,46 1,26
r 41 Rhein-Kreis Neuss, Monchengladbach 40 5.379.471 611.670 8,79 8,40 1,05 0,98
" n Wuppertal, Solingen 49 4.603.893 560.283 822 824 0,90 0,89
r 44 Dortmund, Bochum 38 5.482.526 666.299 823 8,37 1,07 1,06
" 45 Essen, Recklinghausen P esseass 771550 850 840 1,28 123
r 46 Wesel, Oberhausen 59 4.031.349 503.966 8,00 7,84 0,79 0,80
r 47 Duisburg, Kleve 29 5.799.540 694.908 8,35 8,07 1,13 1,11
" 48 Munster, Steinfurt 7.138.242 915.800 7,79 8,07 1,39 1,46
r 49 Osnabriick, Emsland 6.684.463 854.588 7,82 7,96 1,31 1,36
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