ProWein 2017 — Pressemeldung Nr. 8/ 20. Marz 2017

ProWein Business Report zur Einschatzung

internationaler Weinmarkte

In Kooperation mit der Hochschule Geisenheim hat die ProWein fast
1.500 Experten der Weinbranche aus 46 L&ndern zu internationalen
Weinmarkten, Vermarktungstrends und der Entwicklung von
Absatzkandlen von Wein befragt. Zu den Befragten gehorten sowohl
Weinproduzenten (Weinguter, Kellereien, Genossenschaften) als auch
Vermarkter (Fachhandler, GroRhandler, Importeure/Exporteure, Hotels
und Gastronomen). Die Kombination der verschiedenen Sichtweisen der
Produzenten auf der einen Seite und der Vermarkter auf der anderen

Seite stellt ein einzigartiges Meinungsbarometer fiir die Branche dar.

1) Wie nimmt die Branche ihre 6konomische Situation wahr?

An der Befragung haben vor allem Branchenflihrer teilgenommen. Diese
schétzen ihre gegenwartige und zuklnftige 6konomische Situation als
zufriedenstellend bis gut ein. Es ist interessant zu beobachten, dass
Weinproduzenten generell optimistischer in die Zukunft blicken als
Weinvermarkter, die in direktem Kontakt mit dem Endverbraucher
stehen. Wahrend exportorientierte Produzenten ihr Glick auf neuen
Exportméarkten versuchen konnen, haben die Vermarkter weniger
Maoglichkeit, den strukturellen Veranderungen des Weinabsatzes und
dem zunehmenden Wettbewerb auf ihren Heimatméarkten zu
entkommen.

Auf der Produzentenseite schauen selbstandige Winzer optimistischer in
die Zukunft als Genossenschaften und Kellereien, die sich in einem
starken Konzentrationsprozess befinden.

Internationale und deutsche Weinfachhandler sind am wenigsten
zufrieden und schauen weniger optimistisch in die Zukunft als andere
anhaltenden

Vermarkter. Dies st vor allem Ausdruck eines

Strukturwandels bei den Absatzkanadlen von Wein, bei dem der
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Lebensmittelhandel und Onlinekanéle international an Bedeutung
zunehmen.

In den Ergebnissen spiegeln sich auch deutliche Mentalitatsunterschiede
zwischen den Herkunftsandern wider. Deutsche Weinproduzenten und
Vermarkter schauen generell negativer in die Zukunft, wahrend vor allem
Produzenten aus Spanien und Italien sehr positive Zukunftserwartungen
haben. Neben realen o©6konomischen Grinden kommen in diesen
Erwartungsunterschieden sicher auch die ,deutsche Angst‘ und der

,Optimismus des Siidens® zum Ausdruck.

2) Welche Weinmarkte sind heute und in Zukunft attraktiv fur
Weinproduzenten?

Die befragten Produzenten zahlen mehr als 40 Markte zu ihren Top-5
Absatzmarkten. Davon werden Deutschland, USA, Grof3britannien,
Belgien und die Schweiz am haufigsten als wichtigste Absatzlander
genannt. Als 6konomisch derzeit attraktivste Absatzmarkte schéatzen die
Produzenten Hong Kong, die Schweiz, Sudkorea und die
skandinavischen Lander ein. Italien, Frankreich, Grof3britannien,
Russland und Brasilien werden derzeit aus Sicht der Weinproduzenten
weniger attraktiv wahrgenommen.

Fir welche Absatzméarkte erwarten die Produzenten die starkste
Verbesserung der Attraktivitat? Hier werden vor allem Russland, Hong
Kong, Polen, Sudkorea, Brasilien und China genannt. In diesen
Einschatzungen kommt klar zum Ausdruck, dass Exportmarkte
auBBerhalb der traditionellen europaischen Weinlander in Zukunft von
hoher Bedeutung fur die Weinproduzenten werden. Neben der
geografischen Entfernung missen die Produzenten auch die kulturelle
Distanz zu L&ndern tberwinden, die traditionell keinen oder wenig Wein
konsumieren und deren Vermarktungsstruktur sich oft grundlegend von
bisherigen Markten unterscheidet.

Die geringsten Verbesserungen werden fiir Gro3britannien, Frankreich,
Osterreich, Italien und Belgien erwartet. In Frankreich und Italien ist der
Pro-Kopf Weinkonsum nach wie vor leicht ricklaufig und in beiden

Markten wird vorwiegend einheimischer Wein getrunken, wodurch sich
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bisher fir Weinexporteure wenige Absatzoptionen ergeben haben. Der
bevorstehende Brexit und die stetig ansteigende Weinsteuer sind in
Grol3britannien Hauptgriinde fir die sehr geringe Attraktivitat aus Sicht
der Weinproduzenten.

Veranderungen in der Zukunft gehen immer mit einem Risiko einher.
Das hotchste Risiko der Marktentwicklung sehen Produzenten flr
Russland, Brasilien, China, GrolRbritannien und Hong Kong. Der
wachsende Weinkonsum, der fiir die asiatischen und sidamerikanischen
Markte erwartet wird, ist mit einer Reihe von Unsicherheiten verbunden.
Neben moglichen  Handelsrestriktionen  (Russland) und  der
abweichenden Vertriebsstruktur im Land spielt vor allem die Unsicherheit
der 6konomischen und rechtlichen Entwicklung der nachsten Jahre eine
Rolle. Fir GroRbritannien besteht das Risiko vor allem in der Frage, ob
und wie Weinimporte nach dem Brexit mit Einfuhrzdllen belegt werden

und welche Herkunftslander Handelsabkommen mit GrofRRbritannien

abschlieRen werden.

¢ Hochschule
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University
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Die derzeitige und zukinftige Attraktivitat eines Marktes wurden in Form
eines Marktbarometers zusammengefast. Aus der Gegenuberstellung
des Marktbarometers und des Risikos lassen sich vier verschiedene

Markttypen ableiten (siehe Abbildung). Zu den Markten mit hoher
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Attraktivitat und geringem Risiko gehoren im unteren rechten Feld Polen,
Australien, Japan, Kanada und die skandinavischen Lander. Dies sind
Lander, wo der Weinkonsum in letzter Zeit angestiegen ist oder wo mit
den Monopolen eine Ubersichtliche lokale Handelsstruktur vorliegt. Hohe
Attraktivitat bei gleichzeitig hohem Risiko gilt fur Russland, Brasilien,
China und Hong Kong im oberen rechten Feld. Markte mit eher geringer

Attraktivitat und hohem Risiko sind GrofRRbritannien und Italien.

3) Welche neuen Exportmarkte wollen Unternehmen bis 2020
erschlie3en?

Neun von zehn der fuhrenden internationalen Weinproduzenten planen
ihre Exporte bis 2020 auf neue Weinmarkte auszudehnen. Dieser Anteil
liegt bei den Weinexporteuren der grolBen europaischen
Produktionslander Italien, Spanien und Frankreich fast bei 100% und
betragt im exportschwéacheren Deutschland 55%.

Am haufigsten genannte Lander, auf die Produzenten ihren Export
ausweiten wollen, sind die USA, Deutschland, Grof3britannien und China
(siehe Abbildung). Relativ gesehen zur derzeitig eher geringen
Bedeutung werden vor allem China, Hong Kong, Russland, Japan,
Australien, Sudkorea und Brasilien tberproportional haufig als neue
Exportdestinationen genannt. Diese geografisch und kulturell fernen
Markte in Asien und Ozeanien erfolgreich zu bearbeiten stellt fir die
europaischen Weinproduzenten eine grofRe Herausforderung fir die

nachsten Jahre dar.
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Current and new wine sales markets

¥ Hochschule
Geisenheim
University

Current sales markets New sales markets by 2020
8% currently distribute wine in the following markets (tap 5) % plan to expand their export activities ta the fallowing markets (top 3)
Base: All producers (n=42g) Base: All producers, which plan to expand their export activities (n=336)
Germany 56 Germany 24
Usa " USA B
UK 2 uK 19
Balgivm S 2 Belgium 7
Switzerland  IEEE—— 3 Switzerland 7
Netherlands  ———— 3 Netherlands 11
Canada G > Canada 16
China N 0 — China 19
Denmark M 1 Denmark 11
France I .2 France 3
Japan IEEE— 1E — Japan 14
Italy I 1f Italy 2
Sweden I 11 Sweden )
HongKong s o [ HongKong 16
Russia — o " Russia 15
Austria I 5 e s s, y Austria 5
Norway m—m i Markets where relative ta current : Norway 6
Poland  mm— ; impartance manynev./ companies Poland 4
Australia — E enter and expand their export l—> Australia B
1 business. H )
Brazi - P 4 > Gl N
South Korea mmm 4 —¥ South Korea 10
27

4) Welche Weinherkinfte sind von Vermarktern gefragt?

Zwei von drei internationalen Vermarktern, die die Prowein besuchen,
wollen neue Weinherkinfte in ihr Produktangebot aufnehmen. Bei
deutschen Vermarktern ist es nur einer von drei. Dies liegt unter
anderem daran, dass das Weinangebot in Deutschland bereits
ausgesprochen international ist.

Internationale Vermarkter sind am starksten interessiert, Weine aus
Deutschland, Spanien, lItalien, Portugal und Frankreich neu in ihr
Portfolio aufzunehmen (siehe Abbildung). Deutsche Vermarkter zeigen
dagegen das groRte Interesse an den Herkunftslandern Osterreich,
Portugal, Italien und Deutschland, gefolgt von Frankreich, Spanien und
Sudafrika. Uberraschend ist hier, das Osterreich und Portugal erste
Platze belegen, was Ausdruck eines neuen Markttrends sein kann. Das
Interesse an ltalien, Frankreich und Spanien ist weniger erstaunlich, da

dies die Hauptimportlander auf dem deutschen Weinmarkt sind.
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Sought after wine origins

¥ Hochschule
Geisenheim
University

Expansmn in wine range to new countries of origin
% of marketers plan to expand their wine range ta the following cauntries of origin by 2020
Base: All marketers, which plan to expand their wine range by zo20 (n=159 German marketers, n=270 international marketers)
German marketers International marketers
=% [ Germany 25
15+ Spain 24%
23% I Italy 23%
26% I Portugal 21%
g e I France 7%
Ej v I California 7
5 =+ [ Austria 16%
a 1y [ South Africa 16%
3 axo [N Australia 12%
Kl sy N Mew Zealand 1%
5 W | Argentina 10%)
= 1o [N Chile 8%
D 57 [ Slavenia 8%
% &9 Greece i
= o D Hungery &%
L s [N Switzerland 3%
s [ Bulgaria 3%
4w Romania 3%
2% Il Canada 3%
1% [l China a0
2t ll Uruguay 206
20 [l Brazil 1%
2% Cther 2%
ov I Not 5% 38

5) Welche sind Beschaffungs-

Zukunft?

und Vermarktungskanéle der

Fur die Beschaffungswege der Vermarkter gibt es einen eindeutigen
Trend zur Verkirzung des Bezugsweges von Wein. Vermarkter streben
deutlich an, ihren Wein verstarkt direkt vom Weingut oder in geringerem
MalRe direkt von der Kellerei zu beziehen (siehe Abbildung). Dagegen
wird der Bezug (ber Absatzmittler (Importeure, Distributeure,
GroRRhandler oder Weinagenten) aus Sicht der Vermarkter bis 2020
deutlich abnehmen. Fir die Absatzmittler brechen somit schwierigere
Zeiten an, die sich bereits teilweise in ihren etwas weniger
optimistischen Zukunftsaussichten andeuten. Auf die Weinguter kommen
dagegen neue Herausforderungen zu, die zunehmenden direkten

Anfragen der Vermarkter administrativ und logistisch zu bewaéltigen.
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Sourcing channels from marketer perspective

¥ Hochschule
Geisenheim
University

Development of importance of purchase channels

5 of marketers are of the opinion, that the importance of the following purchase channels will change as follows for their company by 2020

Base: All marketers (n=481 German marketer, n=422 international marketers)

deteriorating improving

Directly froma

small winery -

Directly from a large
wine business

KRR

Froman
importer/distributor

From a wholesaler

From a wine agency

T - Research Februarzoi 1

-2 -1 o +1 +2
significantly deteriorating significantly improvi

== German marketers International marketers

+ Direct channels (directly from a small winery, directly from a large wine business) will increase in importance er stay unchanged.
+ Indirect wine sourcing channels are expected to decrease in importance by 2020.

ing

44

Uber welche Absatzwege wird Wein in Zukunft an den Endverbraucher
gelangen? Fur Deutschland schéatzen Produzenten, die dort ihren
Hauptabsatzmarkt haben, derzeit den Fachhandel, die Gastronomie und
den Ab-Hof Verkauf als wichtigste Absatzkanale ein. Fir die Zukunft wird
ausgehend von geringer Basis eine starke Zunahme der Onlineverkaufe
Uber eigene Webshops der Weingiiter und externe Onlinehandler als der
Lebensmittelhandler erwartet. Fir den Weinfachhandel wird dagegen ein
weiterer starkerer Ruckgang erwartet, der fir die Gastronomie weniger
stark ausfallt (siehe Abbildung).

Auch in den USA sind ganz a&hnliche Trends der Zunahme des
Weinabsatzes Online und Uber den Lebensmittelhandel und ein
Rickgang des Fachhandels. Im Gegensatz zu Deutschland, wo der Ab-
Hof Absatz der Weinglter als stabil eingeschatzt wird, steigt dieser
Erwartungen nach in den USA stark an. Diese besondere Entwicklung ist
Ausdruck von zwei aktuellen Trends in den USA: die Zahl der Weinguter
wachst momentan jahrlich mit 4% und der ,direct-to-consumer® Versand

der Winzer an Endverbraucher boomt mit zweistelligen Zuwachsraten.
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Sales channels in Germany from producer
perspective

<~ Geisenheim Y\

¥ Hochschule
University

Current and future importance of different sales channels in Germany
% assess the current and future importance of the following sales channels for their main sales market Germany as follows
Base: All praducers, which have their main sales market in Germany (n=107)

Wine merchants Direct sales (ex-cellar)

Food retailers

33

2017 2020

Online retailers
68 61

Direct sales (online)

Gastronomy

2017 2020 2017 2020

ProWein

6) Wie wird Wein in Zukunft erfolgreich vermarktet?
In der Weinwelt ist ein Wettbewerb der Vermarktung Uber die Herkunft
(auch Terroir) oder die Marke entbrannt. Wer wird hier flr die Zukunft als

Gewinner gesehen? Sowohl die Vermarkter als auch die Produzenten

stimmen in der Mehrheit Uberein, dass Wein in Zukunft am
erfolgreichsten Uber seine Herkunft vermarktet werden kann.
Aus Sicht der Produzenten ist die Bedeutung der Marke

Uberraschenderweise in Zukunft groRer als fir die Vermarkter. Zwischen
den Weinproduzenten gibt es starke Unterschiede. Zum einen setzen die
romanischen Lander Frankreich, Italien und Spanien traditionell viel
starker auf die Herkunft, wahrend in Deutschland die Personlichkeit des
Winzers eine grol3ere Rolle spielt. Zum anderen ist nicht Gberraschend,
dass Winzer bei der Vermarktung starker auf die Personlichkeit setzen

als Genossenschaften oder Kellereien.

Fazit

Als Fazit kann gezogen werden, dass die Weinbranche vor

Verdnderungen steht, die sich auch in den unterschiedlichen

Zukunftsaussichten  der  verschiedenen  Marktteilnehmer  zeigt.
Produzenten zieht es zunehmend auf neue ferne Weinmérkte und

Vermarkter stehen vor einem Strukturwandel beim Absatz von Wein, bei
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dem vor allem der Absatz Uber traditionelle Weinhandler weiter
abnehmen wird. Einkauf von Wein im Lebenshandel und online werden
dagegen weiter zunehmen. Der Weinhandel zwischen den Produzenten
und Vermarktern wird sich wandeln und Lieferketten werden sich weiter
verkirzen, da Wein zunehmend direkt beim Produzenten bestellt wird.
Es bleibt interessant, wie sich diese Entwicklung in den nachsten Jahren

fortsetzt.

Die Studie wurde im Auftrag der ProWein vom Institut flr
Betriebswirtschaft und Marktforschung der Hochschule Geisenheim
unter Leitung von Prof. Dr. Simone Loose sowie Heinz Klsters, Director
Market Research der Messe Dusseldorf, und ihren Teams ausgefihrt.
ProwWein und die Hochschule Geisenheim freuen sich darauf, den
ProWein Business Report auch in den kommenden Jahren erfolgreich
weiterzufiihren. Damit besteht die Mdglichkeit zu Gberprifen, ob sich die
derzeitigen Erwartungen in Zukunft auch einstellen werden und welche
derzeit noch unerwarteten Anderungen eintreten werden. Zusatzlich zu
einer langerfristigen Zeitreihe eines internationalen Marktbarometers
werden jahrlich interessante Sonderthemen in die Befragungen
aufgenommen. Wir bedanken uns bei den Teilnehmern der Befragung
und hoffen auch weiterhin auf rege Beteiligung der Produzenten und

Vermarkter von Wein.

- Ende -
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Hinweis fir die Redaktionen: ‘

Hochauflésendes Bildmaterial zur ProWein finden Sie in unserer
Fotodatenbank im Bereich ,Presse Service® auf www.prowein.de. The World's No.1:
Die Bilder zu den Charts finden Sie ebenfalls auf unserer Homepage im
Bereich ,Presse Service — Pressematerial®. Auf Wunsch senden wir
Ihnen diese auch gerne per Mail zu.
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for Wines and Spirits

19.-21.03.2017

Pressekontakt: Diisseldorf, Germany www.prowein.com
Messe Disseldorf GmbH, Pressereferat Prowein

Christiane Schorn, Brigitte Kiippers (Assistenz)

Tel.: 0211/4560 —991/-929

SchornC@messe-duesseldorf.de, KueppersB@messe-duesseldorf.de

Weitere Informationen unter:

www.prowein.de bzw. in den sozialen Netzwerken
Facebook: www.facebook.com/ProWein.tradefair
Twitter: https://twitter.com/ProWein
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