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* Der Bericht analysiert den Absatz der Genossenschaften aus Baden, Wirttemberg und der Pfalz in der Direktvermarktung
* Grundlage der Auswertungsind die Bestellungen, die nach der ersten, zweiten und dritten Stelle der Kunden-Postleitzahl (PLZ 1-3).
¢ 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 Genossenschaften

Ziel dieser Auswertung ist es, Genossenschaftenn und Dieser Bericht analysiert die Direktvermarktung der
Vermarktern eine raumlich differenzierte Einschatzung der Genossenschaften aus Baden, Wiirttemberg und der Pfalz. Er
Absatzmarkte zu ermoglichen: basiert auf Absatzdaten der an der Geisenheimer

o e BerTlaen Sl e Ve dlelhn dar Absatzanalyse teilnehmenden Genossenschaften.

Direktvermarkter kaufen? www.geisenheim-portal.de

¢ Wie unterscheiden sich zwischen den Regionen der Umsatz
und Erl6s pro Liter?

¢ Welche Anbaugebiete sind in welchen Regionen tiber- oder
unterdurchschnittlich stark vertreten?

Die Ergebnisse sollen dabei helfen, Vertriebs- und
Marketingentscheidungen gezielter und datenbasiert
auszurichten.
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Lage der Stichprobe Geisenheim

Die Karte zeigt eine Ubersicht der PLZ-3-
Regionen, in denen die Weingliter &
Genossenschaften der Geisenheimer
Absatzanalyse ansassig sind.

Anbaugebiet
Bei Uberschneidungen von mehreren = S
Anbaugebieten erfolgte die Zuordnung B Abr
anhand des jeweils Giberwiegenden R Mitilrhein
Anteils der Betriebe. =1 ﬁgﬁienhessen
Zum Beispiel iiberschneiden sich in PLZ g fronken Bergstraie
563 der Mittelrhein und die Mosel. Bl Rheingau
Durch die in der Geisenheimer = Ef:(;én

Absatzanalyse groRere Zahl an Mosel- B Wirttemberg

Betrieben aus 563 ist dieser Bereich
deshalb als ,Mosel“ griin
gekennzeichnet.
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Datenbasis und regionale Auflésung

Datenbasis der Geodaten-Auswertung

Untersucht wird ausschlieflich der Absatz von
Genossenschaften an Endverbraucher im Rahmen der
Direktvermarktung.

Die vorliegende Geodaten-Auswertung basiert auf den
Absatzdaten von 33 Genossenschaftenim Umfang von
1,05 Mio. Transaktionen aus der Geisenheimer
Absatzanalyse 2025.

Die Daten wurden entsprechend der Grundgesamtheit
der Qualitatsweinpriifung reprasentativ gewichtet,
sodass die Ergebnisse belastbare Riickschliisse auf die
Genossenschaften der Anbaugebiete Baden, Pfalz und
Wirttemberg zulassen.
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Regionale Auflosung

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

. PLZ-1 10 GroRregionen in Deutschland

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

. PLZ-3 671 Regionen

Fiir 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 fir die verschiedenen Regionen keine einheitliche
amtliche Benennung gibt, wurden dafiir die groRten Stadte
und Kreise zur besseren Orientierung ausgewahlt.

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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Auswertbare Geodaten

Gesamtumsatz Direktvermarktung Verfiigbarkeit von Geodaten

1% ghﬁografisch auswertbarer Umsatz
83,2 Mio. €)
LZ vorhanden, Umsatz pro Kunde unter 5.000 € pro Jahr

25% hohe Sammelbestellungen
29,2 Mio. €)

LZ vorhanden, Umsatz pro Kunde Gber 5.000 € pro Jahr,
— maglicherweise falsche Zuordnung der Kundenkategorie

4% Events, Barkassen, Vinothek

(5,1 Mio. €)

Umsatz pro Kunde tber 5.000 € pro Jahr
Kundendaten unvollstandig erfasst

0% PLZ fehlt
(0,3 Mio. €)
Keine PLZ, Umsatz pro Kunde unter 5.000 € pro Jahr

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)

27. Februar 2026
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Der Umsatz der Direktvermarktung der
Genossenschaften aus Baden, Pfalz und
Wirttemberg betragt insgesamt

117,6 Mio. €.

Die dargestellten Segmente zeigen die
Aufteilung nach

- PLZ vorhanden/fehlt und

- Umsatz Gber/unter Cutoff (5.000 € pro
Kunde pro Jahr).

Die Prozentwerte beziehen sich auf den
jeweiligen Segmentumsatz.

Davon kénnen 70.7% % (83,2 Mio. €
Mio. €) geografisch ausgewertet
werden, weil eine Postleitzahl vorliegt
und der Umsatz pro Kunde unterhalb
der Grenze von 5.000 € pro Kunde pro
Jahr liegt.



Gesamtumsatz Direktvermarktung e g e i
Genossenschaften University

. . . . Anteil
Das reprasentativ hochgerechnete Umsatzvolumen der Anbaugeblet Umsatz (Mio. €) Gesamtumsatz in %

Genossenschaften aus Baden, Pfalz und Wiirttemberg in der
Direktvermarktung betragt 117,6 Mio. €

Die Tabelle zeigt den reprasentativ hochgerechneten Umsatz der
Genossenschaften in der Direktvermarktung der drei

Anbaugebiete sowie deren prozentualen Anteil. Baden 436 520

Flr Genossenschaften aus Franken befinden sich die Absatzdaten
noch in der Ubermittlung. Andere Anbaugebiete kénnen aus
Datenschutzgriinden nicht separat ausgewiesen werden, da dort
nur eine oder wenige Genossenschaften vertreten sind.

Die Hochrechnung basiert auf allen uns vorliegenden
Umsatzdaten der Direktvermarktung (inklusive Barkassen,
Vinotheksverkaufen, Veranstaltungen etc.)

Wirttemberg 21,7 26 %

Durch die Einbeziehung samtlicher Umsatzarten ermdglicht die
Hochrechnung ein moglichst vollstandiges und realitatsnahes

Abbild der Direktvermarktung. " y
Pfalz 17,8 21%

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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Die Tabelle zeigt die Anteile der PLZ-1-Regionen am Umsatz der
Genossenschaften aus Baden, Pfalz und Wirttembergin der
Direktvermarktung mit der entsprechenden Umsatzsumme,
dargestellt in absteigender Reihenfolge.

Rang PLZ1 Region Anteil (%) Umsatz (Mio. €)
1 7 Sudwestdeutschland 50 415
2 6 Kurpfalz-Hessen 15 121
3 5 Rheinland 5] 5.0
Umsatz
= 40M € 4 8 Sudbayern 6 4.9
30M €
20M € 5 4 Ruhrgebiet 6 47
10M €
|
6 2 Norddeutschland 5 4.3
7 3 Mitteldeutschland 5 4.2
Die Direktvermarktung der
Genossenschaften aus Baden, Pfalz .
und Wirttemberg erfolgt stark € € SSchESHOSUNERgEn £ 23
regional.
50% werden im PLZ Bereich 7 und 9 1 Berlin-Brandenburg 3 22
15% im Bereich 6 an Direktkunden
abgesetzt.
10 9 Franken-Nordbayern 2 21

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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Die Tabelle zeigt die Anteile der Top 15 PLZ-2-Regionen am Umsatz der
Genossenschaften aus Baden, Pfalz und Wirttemberg in der
Direktvermarktung, dargestelltin absteigender Reihenfolge.

In den Top 15 werden rund 62% des Gesamtumsatzes erwirtschaftet.

Rang PLZ2  Stadt/Kreis Umsatz (Mio. €)
Breisgau-Hochschwarzwald,
1 79 Lérrach 14.61
2 74 Heilbronn, Schwabisch Hall 9.27
Ludwigshafen am Rhein,
3 67 Rheinngalz—Kreis 5.80
4 77 Ortenaukreis, Rastatt 4.54
Umsatz 5 71 Béblingen, Ludwigsburg 313
] 6 70 Stuttgartkreis, Esslingen 3.05
10M €
7 76 Karlsruhe, Karlsruhekreis 1.77
5M €
8 73 Esslingen, Ostalbkreis 1.60
-
9 72 Reutlingen, Tlbingen 1.51
Rhein-Neckar-Kreis,
10 69 Heidelbergkreis 145
Der Umsatz entspricht Einkdufen 1 78 Konstanz, Schwarzwald-Baar-Kreis 1.03
von Privatkunden mit erfassten
Postleitzahlen aus dem PLZ-2 12 68 Mannheimkreis, 1.01
Gebiet. Er umfasst nicht die Rhein-Neckar-Kreis
Barkassen der Genossenschaften. 13 75 Enzkreis, Pforzheimkreis 0.93
14 88  Ravensburg, Bodenseekreis 0.87
15 53  Rhein-Sieg-Kreis, Bonn 0.85
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Die Tabelle zeigt den durchschnittlichen Erlés der Top 15 PLZ-2-
Regionen der Direktvermarktung der Genossenschaften aus Baden,
Pfalz und Wirttemberg, dargestellt in absteigender Reihenfolge.

Rang PLZ2 Stadt/Kreis @ Erlds (€/L)
1 10 Berlin 7,74
20 2 13 Berlin 7,56
3 50 Kéln, Rhein-Erft-Kreis 7,55
4 20 Hamburg 7,49
14% 5 12 Dahme-Spreewald 7,49
@ Erlos (€/L) 6 52 GiedonAachen 745
W 7,50 7 70  Stuttgartkreis, Esslingen 7,35
7,00 8 81  Minchen 7,25
6,50 9 80  Minchen 7,25
a5 6,00 10 40 Diisseldorf, Mettmann 7,21
11 78 Konstanz, 7,19

Schwarzwald-Baar-Kreis

. .. Potsdam-Mittelmark,
Die hochsten 12 14 Potsdam sl

durchschnittlichen Erlése

R 13 72 Reutlingen, Tlbingen 7,13
werden in den grofRen
Metropolregionen Grenze Oberbergischer Kreis,
erzielt. — Die absolute B =2 Rheinisch-Bergischer 712
Differenzierungist aber re's
insgesamt gering. 15 g5  Wiesbaden, 7.11

Main-Taunus-Kreis

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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Zusammenfassung 1 O/ Geisenneim

Die Genossenschaften aus Baden, Pfalz und Wirttemberg Geografisch zuordenbare Kunden
erzielen zusammen rund 117,6 Mio. Euro Umsatz in der
Direktvermarktung.

. Geografisch auswertbarer Umsatz: In der geografischen
Analyse wird ausschlieBlich Umsatz von Einzelkunden
bericksichtigt, der Gber eine Postleitzahl eindeutig
zugeordnet werden kann. Dies entspricht 71 Prozent des
Gesamtumsatzes bzw. rund 83 Mio. Euro.

. Nicht geografisch auswertbarer Umsatz: Die
verbleibenden 29 Prozent entfallen (iberwiegend auf
hohe Sammelbestellungen und Barumsatze vor Ort in
Vinotheken, bei Weinfesten und Veranstaltungen.

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



Zusammenfassung 2

Umsatzstarke Regionen

Postleitzahlregionen (1-stellig)

Die Postleitzahlregionen 7 (Stidwestdeutschland) und 6 (Kurpfalz—Hessen)
vereinen zusammen 65 Prozent des geografisch zuordenbaren Umsatzes
aus der Direktvermarktung der Genossenschaften aus Baden, Pfalz und
Wirttemberg.

Es folgen die Regionen 5 (Rheinland), 8 (Stidbayern), 4 (Ruhrgebiet), 2
(Norddeutschland) und 3 (Mitteldeutschland), die weitere 28 Prozent des
Direktvermarktungsumsatzes der Genossenschaften auf sich vereinen.

Postleitzahlregionen (2-stellig)

Erlose

Die Analyse identifiziert 15 Postleitzahl-2-Regionen, die zusammen 62
Prozent des geografisch auswertbaren Umsatzes aus der
Direktvermarktung reprasentieren. Diese Regionen liegen tUberwiegend in
den Anbaugebieten Baden, Pfalz und Wiirttemberg im nahen Umkreis
der Betriebe.

Insgesamt sind die Erlose pro Liter regional wenig stark differenziert. Die
hochsten Erlose werden in den groBen Metropolregionen Berlin, Koln,
Hamburg erzielt.

Die Metropolen werden gefolgt von der Dahme-Spreewald, Stuttgartkreis,
Minchen, Dusseldorf, Konstanz, Potsdam-Mittelmark, Reutlingen, der
Oberbergische Kreis und Wiesbaden.

% Hoghschule )
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Weitere Ressourcen

Eine detaillierte Excel-Auswertung stellt die vollstandigen Umsatz-,
Absatz- und Erléskennzahlen der Genossenschaften der drei
Anbaugebiete flr alle 95 Postleitzahl-2-Regionen zur Verfugung und
ermoglicht eine vertiefende regionale Analyse.

Weitere Auswertungen Geomarketing

- Direktvermarktung Weinguter

- Weingtter + Genossenschaften
- Weinguter Pfalz

- Weingtter Rheinhessen

- Weinguter Mosel

- Weinguter Franken

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

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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Detaillierte Excel Datei Geisenheim

University
. . a n - a Ubersicht Genossenschaften - Direktvermarktun
Fur die 95 PLZ-2-Regionen steht eine ausflhrliche Excel- Tabelle zur ¢ < - " @ m .
Verfligung. Sie enthalt unter anderem: ang e Mitlerer | Amellpzz Ameilpizz
pLZ2 Stadt/Kreis Gesamtumsatz Gesamtabsatz B Erlés Region am Region am
Umsatz Durchschnitt '
= - - - | (Median) .| Gesamtumsatz| .| Gesamtabsatz .
1) Gesamtumsatz und Gesamtabsatz 01  Dresden, Sichsische Schweiz-Osterzgebi 112.465 6,65 6,61 0,90 0385
02 Gorlitz, Bautzen 24.743 6,46 6,39 0,19 0,19
. 03 Spree-NeiRe, Cottbus 9.995 6,82 6,61 0,08 0,08
2) Rang der PLZ-2 Reglon nach Umsatz 04 Leipzig, Leipzig 58.298 6,58 6,61 046 044
06 Halle (Saale), Saalekreis 37.600 6,51 6,61 0,29 0,28
. . . 07 Jena, Gera 31.829 6,70 6,65 0,26 0,24
3) Erlos: Durchschnittswert und Medianwert 08 Zwickau, Vogtlandkreis 26.799 672 636 022 0,20
09 Chemnitz, Mittelsachsen 40.693 6,50 6,40 0,32 0,31
. . . 10  Berlin 39353 7,74 0,37 0,30
4) Anteile an Umsatz und Absatz einer PLZ-2 Region am Gesamtmarkt 12 Dahme-spreewald sass 7.9 713 049 0a1
13 Berlin 33.575 7,56 0,31 0,25
. . . . . 14 Potsdam-Mittelmark, Potsdam 66.853 7,16 7,08 0,58 0,50
5) Anteile fir Umsatz und Absatz der einzelnen Anbaugebiete innerhalb 15 Oder-Spree, Markisch-Oderland 28535 6% 676 02 02
. . 16 Oberhavel, Barnim 34.418 6,70 6,80 0,28 0,26
jeder PLZ-2-Reg|0n 17 Mecklenburgische Seenplatte, Vorpomm) 17.232 7,10 684 0,15 013
18 Vorpommern-Riigen, Rostock 25.377 6,36 6,84 0,19 0,19
. . . .. . . 19 Ludwigslust-Parchim, Schwerin 11346 6,85 675 0,09 0,09
Die Excel Tabelle enthalt die reprasentativ hochgerechneten Werte. Sie 20 Hamburg 18.447 749 07 014
. . . . 21 Harburg, Stade 618.884 93.738 6,60 6,72 0,74 0,71
basiert nur auf Umsatzen die einzelnen Kunden zugordnet werden konnte 2 storman, segeberg 700071 100440 697 7,05 o8 076
. . 23 Lubeck, Ostholstein 379.922 54.936 6,92 6,85 0,46 0,41
(keine Barkassenverkdufe der Genossenschaften). 2 Rendsburg Eckernforde, Kiel 3 s12.309 78331 654 661 062 059
25 Pinneberg, Nordfriesland 51 420.736 64.806 6,49 6,77 0,51 0,49
26 Aurich, Oldenburg 41 490.172 77.164 6,35 6,56 0,59 0,58
27 Rotenburg (Wimme), Cuxhaven 63 357.236 53.419 6,69 6,65 0,43 0,40
28 Bremen, Diepholz 65 346.815 53.731 6,45 6,91 0,42 0,41
. . . 29 Celle, Heidekreis 69 300.153 47.034 6,38 6,61 0,36 0,35
https://www.geisenheim-portal.de/geomarketing/ 30 Region Hannover w 6175 68195 677 650 056 051
31 Hildesheim, Region Hannover 28 592.866 88.532 6,70 6,68 0,71 0,67
32 Minden-Libbecke, Lippe 60 368.677 57.617 6,40 6,61 0,44 0,43
33 Gutersloh, Bielefeld 45 462.376 72.952 6,34 6,57 0,56 0,55
34 Kassel, Kassel 59 371479 55.725 6,67 6,76 0,45 0,42
35 GieRen, Lahn-Dill-Kreis 33 547.597 80.143 6,83 6,72 0,66 0,60
36 Fulda, Hersfeld-Rotenburg 32.978 6,58 6,67 0,26 0,25
37 Gottingen, Northeim 50 423.988 66.214 6,40 6,56 0,51 0,50
38 Braunschweig, Gifhorn 29 576.268 86.436 6,67 6,72 0,69 0,65
39 Magdeburg, Borde 21.086 6,83 6,61 0,17 0,16
40 Diisseldorf, Mettmann 34 536.770 74.474 7,21 7,05 0,65 0,56
41 Rhein-Kreis Neuss, Monchengladbach 38 519.919 76.152 6,83 6,81 0,63 0,57
42 Wuppertal, Solingen 58 377.902 54.385 6,95 6,89 0,45 0,41
44 Dortmund, Bochum 43 479.358 71.939 6,66 6,95 0,58 0,54
45 Essen, Recklinghausen P 700125 99.885 7,01 6,96 0,84 075
46 Wesel, Oberhausen 62 359.173 54.804 6,55 6,61 0,43 0,41
47 Duisburg, Kleve 27 596.890 86.063 6,94 6,81 0,72 0,65
48 Minster, Steinfurt 31 567.275 83.597 6,79 6,77 0,68 0,63

Geomarketing: Genossenschaft,, Endverbraucher (2025)
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