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- unter Berücksichtigung von Nachhaltigkeit 



▪ Unterhaltung

▪ Bildung

▪ Kultur

▪ Kulinarischer Genuss

▪ Natur

▪ Entspannung

▪ Authentische Erfahrung
Wein probieren & kaufen

Wein-Experten Laien

5-10% 90-95%

Alle Besucher einer Weinregion 100%

Happy Accident

Alte und neue Zielgruppen 
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(Alle Weingüter; N=1.310; keine Gewichtung; in %)

Teilnehmende Weingüter

1.310 Weingüter aus 47 

Ländern in Europa, Amerika, 

Ozeanien und Afrika

Europa + 
Kaukasus

70%

Übersee 30%

Klein 58%

Mittel 36%

Groß 6%

Untergruppen

nach

Herkunft

Untergruppen nach 

Größe des 

Weinguts

88 % bieten weintouristische Aktivitäten an 



Weingüter ohne 
Weintourismusaktivitäten
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(Nur Weingüter ohne Weintourismus; N=160; in %)

Weingüter ohne Weintourismusaktivitäten

Absicht, 

in Zukunft Weintourismus-
aktivitäten anzubieten

26 % Ja

52 % 
Vielleicht

22 % Nein

Warum
wird kein Wein-

tourismus angeboten

Europa

Zeitmangel

Nicht genug
Personal

?

Europa



Angebote –
Weintourismus-Aktivitäten 
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Weintourismusaktivitäten

Basisangebote

Kellereibesichtigung

Weinverkostung

Weinbergbesichtigung

79%

68%

61%

Kulinarik und Essen

Sportaktivitäten

Unterkunft

Restaurant/Bar
Wine & Food Pairing

Hotels, Zimmer
Stellplätze

Wandern und Radfahren

Kultur

Individuelle Erlebnisse

Digitalisierung

Musik und Kunst

Online-Weinverkostung
Virtuelle Weintouren

Treffen mit dem Winzer

Private Veranstaltungen

Angebote für Familien

Angebote für Nicht-Weintrinker

Workshops

71 % aller 
Weingüter bieten 
mindestens zwei 
davon an



9Global Wine Tourism Report 2025

(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Weintourismusaktivitäten

Kulinarik und Essen

Sportaktivitäten

Unterkunft

Kultur

Individuelle Erlebnisse

Digitalisierung

Basisangebote

Kellereibesichtigung

Weinverkostung

Weinbergbesichtigung

Restaurant/Bar
Wine & Food Pairing

Hotels, Zimmer
Stellplätze

Wandern und Radfahren

Musik und Kunst

Online-Weinverkostung
Virtuelle Weintouren

Treffen mit dem Winzer

Private Veranstaltungen

Angebote für Familien

Angebote für Nicht-Weintrinker

Workshops

79%

68%

61%

71 % aller 
Weingüter bieten 
mindestens zwei 
davon an

49%

34%

46%

52%

31%
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Weintourismusaktivitäten

Kulinarik und Essen

Sportaktivitäten

Unterkunft

Kultur

Individuelle Erlebnisse

Digitalisierung

Basisangebote

Kellereibesichtigun

g

Weinverkostung

Weinbergbesichtig

ung

Restaurant/Bar
Wein- und Speisenpaarung

Hotels, Zimmer
Parkplätze

Wandern und Radfahren

Musik und Kunst

Online-Weinverkostung
Virtuelle Weintouren

Treffen Sie den Winzer

Private Veranstaltungen

Angebote von Familien

Angebote für Nicht-Weintrinker

Workshops

49

79

68

61

71 % aller 
Weingüter bieten 
mindestens zwei 
davon an

34

46

52

31

Es ist allerdings unmöglich, all diese 
Bereiche als einzelnes Weingut 

abzudecken!

Spezialisierung und Kooperation





Weintourismus - Wirtschaftlichkeit
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Rentabilität und Umsatz

Weintourismusgeschäft ist 
rentabel / sehr rentabel

Break-even 
point 

Nicht 
rentabel

25%
32%

23%

Rentabilität

Umsatz

Durch-
schnitt Übersee Europa

Klein Mittel Groß

28%
21%

17%
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Besucher und ihre Profile

10 250.000

Minimum

1.000

Median

Europa Maximum

Inländische 
Besucher

58%

Ausländische 
Besucher

42%

Altersgruppen, 
die Weingüter besuchen

45-65
Jahre

25
Jahre 65

Jahre

4.000

Median 

Übersee

Anteil der Weinliebhaber
unter den Besuchern

6

Wein
Bildung

Nachhaltig
-keit

Kulinarik, 
Essen

Jüngere 
Reisende

Veränderungen im 
Besucherprofil

Anzahl der Besucher

Profil der Besucher



Herausforderungen und 
Trends
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Herausforderungen im Weintourismus

Herausforderungen
des 
Weintourismus 
Sektors

Rückläufiger Konsum

Wirtschaftlicher Druck

Veränderte Präferenzen

Mobilität

Gesundheitspolitik

Regionale Entwicklung 

Arbeitskräftemangel

Klimawandel



80%

Regionale Entwicklung –
Strukturförderung

Mobilität / 
Unterkunft





Stellplätze und Weingüter - Studie

Insgesamt befragt 
604 Betriebe

¾ der Anbieter

haben einen bis
drei Stellplätze!!!

davon

Anbieter 23%

Nicht-Anbieter 77%

Weingüter mit hohen 
Belegungszahlen

Höhere
Investition

Weingüter mit niedrigen 
Belegungszahlen

Niedrigere
Investition

< 4.000 € > 10.000 €

Ø (Mittelwert) =
7.000 € / Stellplatz



Beginn und Belegungszahlen - nurAnbieter
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21%

2% 2% 1%

3% 4%

6%
5%

8%
6%

14%

9%

14%

6%

2010 und
früher

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

43%25%12%21%

Ø 91
Ø 96

Ø 126

Ø 114

Beginn des Stellplatzangebotes

Belegungszahlen / 
Jahr



Vor- und Nachteile - nur Anbieter
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Synergie mit anderen Betriebszweigen (25%)

Erweiterung des Angebots (57%)

Steigerung der Bekanntheit (58%)

Gewinnung neuer Kunden (73%)

Imageverlust (2%)

Probleme mit den Anliegern (9%)

Höherer Personalbedarf (17%)

Höherer Zeitaufwand (34%)

Umsatzsteigerung (57%)



Adelaide

San Francisco

Freiburg - Haus der Badischen Weine

Urbanisierung
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Die wichtigsten Trends im Weintourismus

Lokal und authentisch

Personalisiert und Nische
Kulinarik und Gastronomie

Nachhaltig /umweltfreundlich

Natur und Biodiversität
Nutzung sozialer Medien 

Weintourismus 

Trends 

Kulinarik und Gastronomie Personalisierte ErlebnisseAngebote



Innovation und Investitionen
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Nachhaltigkeit
▪ Umsetzung nachhaltiger und umweltfreundlicher Praktiken

▪ Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen oder Organisationen

Sportaktivitäten 
▪ Aktivitäten in der Natur / Weinberg

▪ Abenteueraktivitäten (Wandern oder Radfahren)

▪ Gesundheits- und Wellnessaktivitäten (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 für Besucher

Digitalisierung
▪ Virtuelle Touren und Online-Weinverkostungen

▪ Verstärkter Einsatz von Social-Media-Tools

▪ KI-Tools, um Besuchererlebnisse zu personalisieren

▪ Online-Buchungsoptionen

▪ Nutzung von Kundendatenanalysen

▪ Kundenbeziehungsmanagement-Tool (CRM)

Innovationen im Weintourismus
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Nachhaltigkeit
▪ Umsetzung nachhaltiger und umweltfreundlicher Praktiken

▪ Zusammenarbeit mit lokalen Unternehmen oder Organisationen

Sportaktivitäten 
▪ Aktivitäten in der Natur / Weinberg

▪ Abenteueraktivitäten (Wandern oder Radfahren)

▪ Gesundheits- und Wellnessaktivitäten (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 für Besucher

Digitalisierung
▪ Virtuelle Touren und Online-Weinverkostungen

▪ Verstärkter Einsatz von Social-Media-Tools

▪ KI-Tools, um Besuchererlebnisse zu personalisieren

▪ Online-Buchungsoptionen

▪ Nutzung von Kundendatenanalysen

▪ Kundenbeziehungsmanagement-Tool (CRM)

40–5050–65

KooperationeBooking

SchulungKellereibesichtigung

Weinverkostung

Weinbergbesichtigung

Innovationen im Weintourismus

Storytelling

Soziale Medien

Essen & Wein Personalisiert

Nachhaltigkeit

Erweiterung des Angebots

Unterstützung
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Investitionen und Zukunft des Weintourismus

In den Weintourismus investieren

51% 
JA

34% 
UNSICHER

16% 
NEIN Die Zukunft von WT im Weingut

73% 
wachsen

23% 
stabil 

4% 
rückgänging
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(Nur Weingüter mit Weintourismus; N=1.149; in %)

Weintourismus und Nachhaltigkeit

Bedeutung der Nachhaltigkeit für den 
Weintourismus 

– aus Sicht der Weingüter

Aktuelle Bedeutung 
– aus Sicht der Besucher

Prognostizierte Bedeutung für die nächsten 
fünf Jahre 

– aus Sicht der Besucher

Nicht wichtig
2%

Weniger 
wichtig

5%

Mäßig 
wichtig

25%

Wichtig
37%

Sehr 
wichtig30%

Nicht wichtig
5% Weniger 

wichtig
11%

Mäßig 
wichtig

43%

Wichtig
32%

Sehr 
wichtig

9%

Nicht wichtig
3%

Weniger 
wichtig

6%

Mäßig 
wichtig

29%

Wichtig
36%

Sehr 
wichtig

25%

Mittelwert

3,9

Mittelwert

3,3

Mittelwert

3,8
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NACHHALTIGER 
WEINTOURISMUS



Was ist nachhaltiger Weintourismus (SWT)?

Nachhaltigkeit    +     Wein     +     Tourismus  (Landwirtschaft + Gastgewerbe) 

(Hall et al., 2000; Mitchell et al., 2012)

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

 Viele Weingüter möchten 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)

Nachhaltige 
Weinproduktion 

(SWP)

Nachhaltiger 
Tourismus (ST)
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Abbildung: Eigene 

Darstellung.

SWT

Literaturübersicht – Fragmentierte Forschung zu SWT

„Die Bandbreite 
und Vielfalt der 
Nachhaltigkeits-
ansätze birgt eher 
die Gefahr von 
Verwirrung als 
von kohärentem 
Handeln.“ 

(Wagner et al., 2023)
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Grenzen bestehender Definitionen in Bezug auf SWT

Definitionen der UNWTO:
• Nachhaltige Entwicklung (SD) – „Entwicklung, die den Bedürfnissen der Gegenwart gerecht wird, ohne die Fähigkeit künftiger 

Generationen zu beeinträchtigen, ihre eigenen Bedürfnisse zu befriedigen.“

• Weintourismus (WT) – „eine Unterart des Gastronomietourismus … dessen Zweck darin besteht, Weinberge und Weingüter 
zu besuchen, Wein zu verkosten, zu konsumieren und/oder zu kaufen, oft direkt am Ort der Herstellung oder in dessen Nähe“. 

• Nachhaltiger Tourismus (ST) – „Tourismus, der seine aktuellen und zukünftigen wirtschaftlichen, sozialen und ökologischen 
Auswirkungen umfassend berücksichtigt und auf die Bedürfnisse der Besucher, der Branche, der Umwelt und der 
Gastgemeinden eingeht.“

• Ökotourismus „schärft das Bewusstsein für den Erhalt der biologischen Vielfalt, der natürlichen Umwelt und der kulturellen 
Güter sowohl bei Einheimischen als auch bei Besuchern und erfordert spezielle Managementprozesse, um die negativen 
Auswirkungen auf das Ökosystem zu minimieren.“

OIV-Definition SWP:
• Nachhaltiger Weinbau – „Globale Strategie auf der Ebene der Traubenproduktion und der Verarbeitungssysteme, die 

gleichzeitig die wirtschaftliche Nachhaltigkeit von Strukturen und Gebieten einbezieht, Qualitätsprodukte hervorbringt, die 
Anforderungen an Präzision im nachhaltigen Weinbau, Risiken für die Umwelt, Produktsicherheit und Verbrauchergesundheit 
berücksichtigt und das Erbe sowie historische, kulturelle, ökologische und landschaftliche Aspekte wertschätzt.“

(www.unwto.org/glossary-tourism-terms; www.oiv.int)



Definition von SWT
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„SWT integriert ganzheitlich Umweltbewusstsein, soziale Verantwortung und

wirtschaftliche Tragfähigkeit, um sinnvolle und umweltverträgliche Erlebnisse zu

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

Weinregion verbinden.“ Bail, S., Culmone, J., Szolnoki, G. (2026). 
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„Es gibt wirklich nichts, 

was den Tourismus 

ersetzen könnte, wenn 

es darum geht, 

Menschen direkt mit 

dem Weinbau und der 

Weinherstellung in 

Verbindung zu bringen.“ 

(Experteninterview IP2)

Kernprinzipien von SWT
Ganzheitliches SWT verbindet Verbraucher mit den Menschen, Werten und der 
Herkunft des Produkts – und beinhaltet auch SWP

SWT
Ganzheitlicher Ansatz 

Im gesamten 
Geschäftsbetrieb -
Ökosystemdenken

Umweltverantwortung 
Förderung von SWP, 

Erhaltung und Regeneration 
von Ressourcen 

Verantwortungsvoller 
Tourismus 

Qualität vor 
Quantität, innerhalb 

der Tragfähigkeit

Integrierte 
Besuchererlebnisse 

Unterhaltsam, 
lehrreich, sinnvoll, 

inklusiv 

Wirtschaftliche 
Tragfähigkeit 

langfristiger Wert für 
Weingut und Region

Soziale Verantwortung 
Mitarbeiter, Besucher, 

Gemeinschaft

Abbildung: Bail et al., 2026.
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GLOBALE STUDIE 
NACHHALTIGER WEINTOURISMUS



Beschreibung der Stichprobe (n=1.579)

Quantitative Studie

Befragung: Online
Datenerhebung: 2022- 2023
Datenbasis: 1.579 Weingütern aus 42 Ländern
Ziel: Quantifizieren und Verifizieren die Wahrnehmung und Einstellung der Weingüter gegenüber 

nachhaltigen Weintourismus



Umwelt

40%

Wirtschaft

31%

Soziales

29%

Keine signifikante Unterschiede nach Ländern, 
Größe des Weinguts oder Zertifizierung

Die Wichtigkeit des Drei-Säulen-Modells im Weintourismus



Effektivste Maßnahmen des nachhaltigen Weintourismus

14%

35%

46%

50%

52%

54%

Andere Maßnahmen

Regelmäßige Gewinn- und Verlustberechnung

Entwicklung von ökologischen Produkten oder
Dienstleistungen

Integration der ökologischen Praxis - Lieferkette

Einsatz neuer Technologien in der Produktion

Weintourismus als profitables Geschäft nutzen

Entwicklung einer langfristigen Strategie

Umwelt Soziales 

Biodiversität Regionalität Energie Ökologisch Mitarbeiter Regionalität Schutz Zufriedenheit 

Wirtschaft

Strategie Profitabilität Technologie 

25%

27%

32%

32%

38%

40%

42%

46%

Andere Maßnahmen

Den CO2-Fußabdruck kleinhalten

Nutzung grüner Energie

Abfalltrennung und -verringerung

Verwendung wiederverwertbarer Ressourcen

Ökologische Produktionsmethoden

Sorgfältiger Umgang mit Energie

Verwendung regionaler Produkte

Förderung der biologischen Vielfalt

25%

28%

29%

31%

34%

38%

40%

46%

Andere Maßnahmen

Berufliche Weiterbildung für Mitarbeiter

Bereitstellung flexibler Arbeitszeiten

Einstellung von Einheimischen

Konzentration auf den regionalen Tourismus

Überwachung der Zufriedenheit der Besucher

Einhaltung der
Arbeitsschutzgesetze/Menschenrechte

Zusammenarbeit mit regionalen
Unternehmen/Akteuren

Offener und ehrlicher Umgang mit den Mitarbeitern



WirtschaftUmwelt Soziales

Biodiversität Regionalitzät Energie Ökologisch Strategie Profitabilität Technologie Mitarbeiter Regionalität Schutz Zufriedenheit

Effektivste
Maßnahmen

Geplannte
Maßnahmen

Energie Biodiversität Regionalität Recycling Regionalität Zufriedenheit Mitarbeiter Schutz

Effektivste vs. geplannte Maßnahmen

Strategie Profitabilität Technologie



Treiber Hemm-
nisse

Wichtigste Treiber Wichtigste Hemmnisse

Treiber und Hemmnisse für nachhaltigen Weintourismus

Vertrauen und 
Ansehen aufbauen

Um die Welt zu 
einem besseren Ort 
zu machen

Um soziale 
Verantwortung des 
Unternehmens zu 
demonstrieren

Steigerung der 
Besucher-
zufriedenheit

Mangel an 
finanziellen 
Mitteln 

Fehlende 
Infrastruktur

Personal-
management

Mangel an 
Informationen 
und Leitlinien 



Publikationen 

Journal
Sustainability 

Sustainable Wine and 
Beverage Tourism

Buch
Sustainable and 

Innovative Wine Tourism

Scientific Papers
Sustainable Wine 

Tourism

Report
Global Wine 

Tourism
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