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Teilnehmende Weinguter

Untergruppen Untergruppen nach
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Herkunft Weinguts

X Europa + 70% Klein 58%>
A Kaukasus
I Ubersee 30% Mittel 36Q

1

Grold 6%

Unterstitzt von Bing
© Australian Bureau of Statistics, GeoNames, Microsoft, Mavinfo, OpenStreetMap, TomTom, Wikipedia

® 1.310 Weinguteraus47 e 88 % bieten weintouristische Aktivititen an

Landern in Europa, Amerika,

Ozeanien und Afrika

Sochschine ‘ ?0"5" Great Wine Capi é
. . i pitals WINETOURISM.COM
Global Wine Tourism Report 2025 'C8 Sy " Tj o 6 Crmimne cpiat [



Weinguter ohne
Weintourismusaktivitaten




Weintourismusaktivitaten

(Nur WeingUter
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wird kein Wein-
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Angebote -
Weintourismus-Aktivitaten




smusaktivitaten

(Nur WeingUter

{! Kulinarik und Essen

Restaurant/Bar
Wine & Food Pairing

Basisangebote e

Kellereibesichtigung
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4—

B8 Unterkunft

Hotels, Zimmer
Stellplatze

Weinverkostung
—

Weinbergbesichtigung

& Sportaktivitiaten /

Wandern und Radfahren
71 % aller

WeinguUter bieten
mindestens zwei

davon an
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Kultur
Musik und Kunst

Digitalisierung [

Online-Weinverkostung
Virtuelle Weintouren

B

Individuelle Erlebnisse -&

Treffen mit dem Winzer

Private Veranstaltungen
Angebote fir Familien
Angebote fir Nicht-Weintrinker
Workshops
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Weintourismusaktivitaten

Es ist allerdings unmoglich, all diese
Bereiche als einzelnes Weingut

abzudecken!
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PANORAMA EXPERIENCE

Treat yourself to a touch of extravagance with our Panorama
Experience. Relax with a private luxury picnic in the fresh
hills’ air with sweeping views over our estate and the Mt Lofty
Ranges — enjoyed from the comfort of our hill-top Panorama
location.

BOATSHED EXPERIENCE

Enjoy Lane wines with a gourmet picnic or a bespoke fully
catered lunch at the picturesque Boatshed, prepared by our
restaurant team. Take on the Boatshed Golf Challenge or
simply unwind in the serene surrounds. Ideal for celebrations
or team-building — an unforgettable experience awaits.

REGIONAL TOURS

Explore beyond the estate with our handpicked partner
experiences — tour the working biodynamic farm at Jurlique
Farm, cycle through the Hills with Bike About Tours, enjoy
unforgettable lion encounters at Monarto Safari Park, or take
to the skies with SA Helicopters for an elevated tasting with
spectacular views.

VISIT WEBSITE
Scan to view each of
The Lane’s estate
experiences and to
book online.

CHEF'S TABLE EXPERIENCE

Our Chef’s Table Experience is an immersive, multi-course
sensory food journey from estate to plate — hosted by The
Lane’s kitchen team.

ESTATE PICNICS

Follow The Lane walking map and find your private picnic
table at one of seven picturesque locations. Enjoy a seasonal
chef-made picnic hamper nestled amongst the ancient gum
trees and rolling vineyards of our estate.

ULTIMATE ATV TOUR

Step out of the tasting room and into the heart of our vineyards
— an expansive 100-hectare property waiting to be explored in
aluxe ATV, guided by a Winemaker.

GATHERING EXPERIENCE

Take a seat and enjoy a curated miniature dégustation tasting
that celebrates the harmony between our winery and kitchen,
with thoughtfully paired wines and seasonal snacks.

BLEND YOUR OWN WINE

This interactive experience will take you through the art of
winemaking before you’re unleashed to create your own
master blend!

CELLAR EXPERIENCE

Explore the hidden world of winemaking with us. Experience
hands-on blending, behind-the-scenes tours, and finish with
our Gathering Indulgence tasting.
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bilitat und Umsatz
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(Nur WeingUter mit Weintouris

Anzahl der Besucher

Auslandische

Median Median Besucher
Minimum Europa A Maximum 42%
> Inlandische
Besucher
58%

Profil der Besucher
Bildung

° -
_ Y,

Altersgruppen, Anteil der Weinliebhaber Veranderungen im
die Weinguter besuchen unter den Besuchern Besucherprofil
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Herausforderungen und
Trends




argusforderungen im Weintourismus

19 RuUcklaufiger Konsum «(ee——
5 Wirtschaftlicher Druck «u—

Herausforderungen
) Veranderte Praferenzen G des
~ Mobilitat < Weintourismus

Gesundheitspolitik —

Sektors

/) Regionale Entwicklung «

= Arbeitskraftemangel <
-~ Klimawandel <

Hochschule rry v
[] red Great Wine Capitals
Global Wine Tourism Report 2025 'CF palsenhaim iy %:0‘ 8 GreztWine Capitats

UN Tourism



/‘X Hochschule
Mobilitat / Geisenheim

University
Unterkunft

Regionale Entwicklung —
Strukturfoérderung




,v.)t-.\.v‘,.gh.ﬁ.nv., 4

T




Stellplatze und Weinguter - Studie
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Beginn des Stellplatzangebotes

Beginn und Belegungszahlen - nuranbieter
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[ Gewinnung neuer Kunden (73%) J Hoherer Zeitaufwand (34%)

[ Steigerung der Bekanntheit (58%) J

Hoherer Personalbedarf (17%)

[ Umsatzsteigerung (57%) J

Probleme mit den Anliegern (9%)

{ Erweiterung des Angebots (57%) J

[Synergie mit anderen Betriebszweigen (25%)} Imageverlust (2%)
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Die wichtigsten Trends im Weintourismus

W KinarundGastonomie  Angebote  personaiserte Enebnisse ©

Personalisiert und Nische

Lokal und authentisch
@ Kulinarik und Gastronomie @

©
i
Weintourismus
Trends

Natur und Biodiversitat

@{ Nachhaltig flumweltfreundlich ]

{ Nutzung sozialer Medien ] ®
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Innovation und Investitionen




nnovationen im Weintourismus

Nachhaltigkeit
= Umsetzung nachhaltiger und umweltfreundlicher Praktiken
= Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen oder Organisationen

Sportaktivitaten

= Aktivitaten in der Natur / Weinberg

= Abenteueraktivitaten (Wandern oder Radfahren)

= Gesundheits- und Wellnessaktivitaten (z. B. Sauna, Yoga usw.)

Essen und Kultur
= Erlebnisse rund um das Thema Essen und Wein
= Lokale Kunst, Musik und kulturelle Veranstaltungen

Personalisierte Erlebnisse

= Vermittlung authentischer und lokaler Geschichten

= Verkostungen und Workshops

= Personalisierte oder Nischen-Erlebnisse fir Besucher

Digitalisierung

= Virtuelle Touren und Online-Weinverkostungen

= Verstarkter Einsatz von Social-Media-Tools

= KI-Tools, um Besuchererlebnisse zu personalisieren
= Online-Buchungsoptionen

= Nutzung von Kundendatenanalysen

= Kundenbeziehungsmanagement-Tool (CRM)
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im Weintourismus w =

(Nur WeingUter mit We

Nachhaltigkeit
= Umsetzung nachhaltiger und umweltfreundlicher Praktiken
= Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen oder Organisationen

Sportaktivitaten

= Aktivitaten in der Natur / Weinberg

= Abenteueraktivitaten (Wandern oder Radfahren)

= Gesundheits- und Wellnessaktivitaten (z. B. Sauna, Yoga usw.)

Essen und Kultur
= Erlebnisse rund um das Thema Essen und Wein
= Lokale Kunst, Musik und kulturelle Veranstaltungen

Personalisierte Erlebnisse

= Vermittlung authentischer und lokaler Geschichten

= Verkostungen und Workshops

= Personalisierte oder Nischen-Erlebnisse fir Besucher

Digitalisierung

= Virtuelle Touren und Online-Weinverkostungen

= Verstarkter Einsatz von Social-Media-Tools

= KI-Tools, um Besuchererlebnisse zu personalisieren
» Online-Buchungsoptionen

= Nutzung von Kundendatenanalysen

= Kundenbeziehungsmanagement-Tool (CRM)
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Erweiterung des Angebots

Nachhaltigkeit

Essen & Wein Personalisiert

Weinverkostung

Storytelling Kellereibesichtigung Schulung

Weinbergbesichtigung
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ynen und Zukunft des Weintourismus

(Nur WeingUter

In den Weintourismus investieren
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Weintourismus und Nachhaltigkeit

Bedeutung der Nachhaltigkeit fir den

Aktuelle Bedeutung

Prognostizierte Bedeutung fir die nachsten

Weintourismus —aus Sicht der Besucher fonf Jahre
—aus Sicht der Weinguter —aus Sicht der Besucher
Sehr Nicht wichtig Nicht wichtig  weniger
Weniger WIChtlg 5% Weniger 3% wichtig
Nicht WiChtigNichtig 9% wichtig ?ehl: 6%
2% 5% o wichtig
25%
Sehr L. .
wichtig30% Wichtig N!a&g
MaRig 32% wichtig
wichtig 29%
25%
MaRig
wichtig Wichtig
N 43% 36%
chttlg Mittelwert Mittelwert Mittelwert
37% 3,9 33 38
Hochschule ‘as o n N
Global Wine Tourism Report 2025 'cgﬁﬁii,ii‘.ﬂe‘"‘ w?:im < @ Croatine Capiiale §?ﬁ'§£€.€f§fi‘.ﬁfﬂ;ﬁﬁﬁt A




NACHHALTIGER
WEINTOURISMUS
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Was ist nachhaltiger Weintourismus (SWT)? pp et

Nachhaltigkeit + Wein + Tourismus (Landwirtschaft + Gastgewerbe)
(Hall et al., 2000; Mitchell et al., 2012)

Nachhaltige Nachhaltiger
Weinproduktion Tourismus (ST)
(SWP)

Derzeit gibt es KEINE einheitliche Definition oder klare Richtlinien fiir die Umsetzung von SWT
(Gazquez-Abad et al., 2015; Montella, 2017)

Viele Weinguter mochten umstellen — sind jedoch unsicher, was das bedeutet und wie es umgesetzt werden kann

Globale Umfrage — Mangel an Wissen und Ressourcen zur Umsetzung von SWT festgestellt (Szolnoki et al., 2026)
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appeal
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Definitionen der UNWTO:

* Nachhaltige Entwicklung (SD)

*  Weintourismus (WT)

Nachhaltiger T (ST) S\NT? umo jentie! t
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Definition von SWT O Getsent

,SWT integriert ganzheitlich Umweltbewusstsein, soziale Verantwortung und
wirtschaftliche Tragfdhigkeit, um sinnvolle und umweltvertragliche Erlebnisse zu

schaffen, die Besucher mit der Landschaft, den Menschen und der Kultur einer

Weinregion verbinden.” Bail. S.. Culmone, J., Szolnoki, G. (2026).

Environmental Stewardship
promote SWP, preserve &
regenerate resources

Economic Viability
long-term value for
winery & region

Responsible Tourism
SWT quality over quantity,
within carrying

Holistic Approach capacity

Social Responsibility
employees, visitors,
community

Integrated Visitor
Experiences
Fun, educational,
meaningful, inclusive

Throughout business,
ecosystem thinking



,»ES gibt wirklich nichts,
was den Tourismus
ersetzen konnte, wenn
es darum geht,
Menschen direkt mit
dem Weinbau und der
Weinherstellung in

Verbindung zu bringen.”

(Experteninterview |P2)
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Ganzheitliches SWT verbindet Verbraucher mit den Menschen, Werten und der
Herkunft des Produkts — und beinhaltet auch SWP

Umweltverantwortung
Forderung von SWP,

] Erhaltung und Regeneration
Soziale Verantwortun von Ressourcen

Mitarbeiter, Besucher,
Gemeinschaft

Wirtschaftliche
Tragfahigkeit

langfristiger Wert fir

Weingut und Region

Verantwortungsvoller

Integrierte
Besuchererlebnisse SWT Tour.ls.,.mus
Unterhaltsam, Qualitat vor

Quantitat, innerhalb
der Tragfahigkeit

lehrreich, sinnvoll, Ganzheitlicher Ansatz

inklusiv

Im gesamten
Geschaftsbetrieb -
Okosystemdenken

Abbildung: Bail et al., 2026.



GLOBALE STUDIE
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Beschreibung der Stichprobe (n=1.579) o @\@

I 400

Great Wine
... pee Al UNWTO

World Tourism Organization
GLOBAL NETWORK

Quantitative Studie

Befragung: Online

Datenerhebung: 2022- 2023

Datenbasis: 1.579 WeingUtern aus 42 Landern

Ziel: Quantifizieren und Verifizieren die Wahrnehmung und Einstellung der Weinguter gegeniber

nachhaltigen Weintourismus
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Die Wichtigkeit des Drei-Saulen-Modells im Weintourismus

Q 2, V)

Umwelt Wirtschaft Soziales

40% 31% 29%

Keine signifikante Unterschiede nach Landern,
Grof3e des Weinguts oder Zertifizierung



fﬁ?ﬁ Effektivste Malinahmen des nachhaltigen Weintourismus

C|o

Umwelt

=lelelo, i

Biodiversitat Regionalitat Energie Okologisch Straggie Profitabilitdt Technologie

[ [— — > — R —

Forderung der biologischen Vielfalt

»

x o))
RS X

Entwicklung einer langfristigen Strategie ~ BEYAZ

Verwendung regionaler Produkte 42%

Weintourismus als profitables Geschaft nutzen 52%
Sorgfaltiger Umgang mit Energie 4,0%

Okologische Produktionsmethoden 3 Einsatz neuer Technologien in der Produktion 50%

Verwendung wiederverwertbarer Ressourcen  JepR/) Integration der &kologischen Praxis - Lieferkette ~ [AS%)

Abfalltrennung und -verringerung  BEPLZ

Entwicklung von 6kologischen Produkten oder

0
Dienstleistungen B

Nutzung griner Energie  BBFLZ)

RegelmaRige Gewinn- und Verlustberechnun %
Den CO2-FulRabdruck kleinhalten 25% 9 g g 1470

Andere MalRnahmen Andere MaRRnahmen

5

Soziales

%
&S

Mitarbeiter Regionalitat Schutz  Zufriedenheit
— =
[ ] —

i
y

Offener und ehrlicher Umgang mit den Mitarbeitern 46%

Zusammenarbeit mit regionalen
40%

Unternehmen/Akteuren
Einhaltung der

0
Arbeitsschutzgesetze/Menschenrechte 38%

Uberwachung der Zufriedenheit der Besucher  [EVAYS
 Konzentration aufden regionatenToursns [N~

Einstellung von Einheimischen 29%

Bereitstellung flexibler Arbeitszeiten 28%

Berufliche Weiterbildung fur Mitarbeiter 25%

Andere MalRnahmen



m Effektivste vs. geplannte MaRnahmen
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Treiber und Hemmnisse fur nachhaltigen Weintourismus

a=P> Wichtigste Treiber

=l L=

Vertrauen und
Ansehen aufbauen

Steigerung der

Besucher-
zufriedenheit

einem besseren Ort
zu machen

Um soziale £ai
Verantwortung des
Unternehmens zu
demonstrieren

e=P> Wichtigste Hemmnisse

Mangel an Bam
EC@ finanziellen

Mitteln

Fehlende oo

Infrastruktur

Treiber

|
 Personal-
' management

Mangel an 5
@ Informationen
und Leitlinien
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