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stand ihm beim E-Center Zierles eine 
größere Fläche zur Verfügung. »Wir ha-
ben die Sortimente gezielt um Premi-
umprodukte aufgestockt. Unser Abtei-
lungsauftritt mit Schatzkammer, Klima-
schränken, Verkostungsbar, speziellen 
Weinmöbeln etc. fordert dies auf der ei-
nen Seite auch ein, wir haben aber auch 
vor dem Umbau schon den wachsenden 
Trend zu höherwertigen Weinen län-
gerfristig beobachtet. Unser aktueller 
Durchschnittsbon in der Weinabteilung 
liegt bei 9 Euro«, berichtet Zierles vom 
Erfolg der Maßnahmen.

»Wir binden durch diese Weine Fach-
publikum an unsere Abteilung und kön-
nen Weineinsteiger Stück für Stück für 
die Weinwelt begeistern und zu Wein-
kennern machen. Insgesamt haben wir 
uns durch unsere große Auswahl in die-
sem Segment ein Alleinstellungsmerk-
mal erarbeitet, welches Kunden bindet 

und uns viel Freude bereitet«, beschreibt 
Zierles die Vorteile und auch er hat den 
Gesamtmarkt bei den Investitionen in 
die Weinabteilung im Blick: »Wir haben 
den Anspruch, auch dem gehobenen 
Gast alle Wünsche zu erfüllen, daher ist 
für uns die Weinabteilung ein wichti-
ges Profilierungsinstrument, auf die wir 
sehr viel Wert legen.«  

Ähnlich sieht die Situation bei Hiebers 
Frische-Centern aus, wie Baldo Clemen-
ti erläutert: »Die Weinabteilungen sind 
ein wichtiger Bestandteil unsere Märkte. 
Gute Lebensmittel, Feinkostartikel und 
gute Weine gehören einfach zusammen. 
Die Nachfragen nach passendem Food 
Pairing wird immer größer.«

Michael Glück
Rewe Glück, Rengsdorf

Zuerst einmal 
Bekanntheit, gute 
Ausstattung, passender 
Preis. Im zweiten Step 

entscheidet dann das Preis-Leistungs-
Verhältnis. Idealerweise passen alle 
Kriterien. Der Adler hilft dabei nicht 
immer.

Baldo Clementi
Hiebers Frische-Center

In einer Preisklasse 
zwischen 5 und 10 Euro 
müssen die Weine 
einen breiten Kunden-

kreis ansprechen. Sie sollten trinkreif, 
unkompliziert und gefällig sein. Der 
Wein soll Spaß machen, ob als 
Begleiter zu einen Teller Nudeln, oder 
einfach so, um den Tag ausklingen zu 
lassen.

Voraussetzung

N AC H G E F R AG T

Welche Anforderungen müssen Weine 
oberhalb 5 Euro EVP erfüllen, um für 
das Sortiment interessant zu sein?

Für Premium-Weine 
lassen sich die 
Lieferanten einiges 
einfallen
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»Die eigene Stilistik darf Die eigene Stilistik darf 
nicht über Bord geworfen nicht über Bord geworfen 

werden«
Siegbert Bimmerle

1/2kompletter Artikel auf S. 2

Ausschnitt – Siegbert Bimmerle im Interview
Thema: LEH Premium - Weinhandel

Erzeugerangebote. Auch aus Erzeu-
ger-Sicht sind Premium-Weine interes-
sant. Die Weine von Siegbert Bimmer-sant. Die Weine von Siegbert Bimmer-sant. Die Weine von Siegbert Bimmer
le aus Renchen sieht man oft im LEH 
stehen – und klar im Premium-Bereich 
platziert. Die Entscheidung, in den LEH 
zu gehen, fiel aufgrund der regionalen 
Handelsstrukturen. »In Baden-Württem-
berg gab es selbstständige LEH-Märkte, 
die einen Fachhandel im Laden haben. 
Da war der Schritt in den LEH nur lo-
gisch«, erinnert sich Bimmerle.

Seither haben mehr und mehr LEH-
Betriebe in Deutschland ihr Angebot 
aufgewertet, sodass die Möglichkeiten 
gewachsen sind. »Nach den ersten Lis-
tungen habe ich begriffen, dass Wachs-
tum nur möglich ist, wenn wir LEH, 
selbstständigen LEH und Fachhandel 
bedienen.« Bimmerles Ziel ist es, in al-
len Vertriebswegen präsent zu sein und 
sich auf diesen durch unterschiedliche 
Ausstattungen abzugrenzen.

»Als Grundvoraussetzung ist eine 
konstante Qualität ganz wichtig. Es ist 
kein Ausrutscher erlaubt. Ein Kunde, der 
10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar-10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar-10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar
tet eine hohe Qualität und setzt voraus, 
dass dieses Niveau gehalten oder gestei-
gert wird. Darüber hinaus ist das eigene 
Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer-Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer-Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer
le die Erfolgsfaktoren.

Wichtig für den Erfolg ist auch eine 
gute Marktkenntnis. »Das Geschmacks-
profil ändert sich. Das muss man vor-profil ändert sich. Das muss man vor-profil ändert sich. Das muss man vor
aussehen«, sagt Bimmerle. Seiner Mei-
nung nach darf man dieser aber nicht 

hinterherjagen. »Die eigene Stilistik 
darf nicht über Bord geworfen werden.« 
Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer-Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer-Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer
le-Weine trotz des Trends zur Süße tro-
cken. Aufkommenden Trends könne 
man mit Produktneuheiten begegnen. 
Ein solches Beispiel waren die nach Bim-
merles Sohn Benedikt benannten Weine, 
die auch eine fruchtige Linie bedienen.

Im Premium-Bereich kommt mit dem 
Jahrgang 2019 aber ein neues I-Tüpfel-
chen von auf 40–45 hl/ha ertragsredu-
zierten alten Reben, die 9 Monate auf 
der Vollhefe und anschließend 9  Mo-
nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer-nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer-nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer
le ist zuversichtlich die »Reserve«-Wei-
ne auch im LEH für 29,90 Euro verkau-
fen zu können. Für diese neuen Weine 
arbeitet er auch an einer neuen Ausstat-
tung, die auch den Rest des Sortiments 
beeinflussen soll. 

Erfolgsfaktoren. »Wer im LEH Wein 
für 29,90 Euro verkaufen kann, ist Fach-
handel«, sagt Bimmerle. Unerlässlich 
ist dafür jedoch eine gute Beratung im 
LEH. Dafür sucht Bimmerles Außen-
dienst den Austausch mit den Beratern 
im Geschäft. »Ständige Kommunikation 
im LEH ist wichtig. Nur partnerschaftli-
che Zusammenarbeit sichert den Erfolg – 
genau wie im Fachhandel.«
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Lukratives Geschäft
Premium-Weine im LEH klingen auf dem ersten Blick nach einem Win-Win-Geschäft. Doch für 
den Erfolg sind Lieferanten wie Händler gefordert, Außergewöhnliches zu leisten.

Die Ladengestaltung kann die Wertigkeit des Angebots herausheben und Premium-Weine fördern – wie hier im Rewe Center Bruchsal

G
erade einmal 2,88 Euro 
betrug der Durch-
schnittspreis einer Fla-
sche Wein im deutschen 
Lebensmitteleinzelhan-

del (LEH) im ersten Halbjahr 2021 nach 
Angaben von IRI. Fast erschreckend ist 
es, dass in diesem Preis ein Anstieg von 
3,8 Prozent gegenüber dem Vorjahr ent-
halten ist. 

Tatsächlich gaben die Deutschen in 
den letzten Jahren nach und nach et-
was mehr Geld für Wein aus. 2014 er-was mehr Geld für Wein aus. 2014 er-was mehr Geld für Wein aus. 2014 er
mittelte IRI noch einen Durchschnitts-
preis von 2,48 Euro/Flasche. Die Coro-
na-Pandemie hat 2020 einen weiteren 
Schub gegeben. Im erzwungenen Co-
cooning ohne Gastronomie verlagerte 

sich der Konsum in den LEH, und die 
Konsumenten waren auch bereit, mehr 
in ihren Genuss zu investieren. »Wir se-
hen ein Umsatzwachstum, das durch 
die Verschiebung hin zu Premium-Mar-die Verschiebung hin zu Premium-Mar-die Verschiebung hin zu Premium-Mar
ken getrieben ist«, kommentierte Ca-
thrin Duppel von Rotkäppchen-Mumm 
die Marktentwicklung in WEINWIRT-die Marktentwicklung in WEINWIRT-die Marktentwicklung in WEINWIRT
SCHAFT 16/2021.

Die Erzeuger reagieren auf diese Auf-Die Erzeuger reagieren auf diese Auf-Die Erzeuger reagieren auf diese Auf
wärtsbewegung. Blickt man auf die Neu-
einführungen des letzten Jahres fällt 
auf, dass höhere Preisregionen ange-
strebt werden. Peter Mertes lancierte 
die »Deinhard«-Stillweine für 5,99 Euro, 
die neue Linie »Ritmo de la Vida« von 
Rotkäppchen-Mumm kostet ebenso viel, 
und auch Henkell Freixenet setzte mit 

der »Freixenet Wine Collection« auf die-
sen Preispunkt.  

Premium-Preispunkt. Doch wo fängt 
Premium-Wein an? Gerade an diesem 
Begriff zeigt sich, dass mehrere Wein-
welten nebeneinander existieren. Wäh-
rend im Fachhandel meist 10  Euro 
als Barriere von der Basis zum Premi-
um-Bereich angesetzt werden und die 
Crème de la Crème noch höhere Preise 
ansetzt, muss die Latte im LEH tiefer ge-
hängt werden. 

Die kritische Preisschwelle liegt bei 
5  Euro/Flasche. Das zeigt ein Blick in 
die Weinabteilungen. Selbst bei den Be-
werbern für die Weinabteilung des Jah-
res, die sich logischerweise besonders 

FO
TO

: A
ND

RE
AS

 S
CH

UH
M

AC
HE

R

2/2

Weinwirtschaft  17/2021 25

für Wein engagieren, ist ein Absatzan-
teil von 30 Prozent oberhalb 5 Euro kei-
neswegs selbstverständlich. Die großen 
Hersteller dürften das im Hinterkopf 
behalten, wenn sie sehr stark auf den 
Premium-Preispunkt 5,99 Euro setzen, 
denn in der Aktion kann der Wein auf 
4,99 Euro reduziert werden und so den 
Absatz anheizen.

Dirk Schneider, Geschäftsführer von 
Schenk Deutschland bestätigt, dass das 
Segment jenseits 5 Euro wächst, ergänzt 
aber: »Jedoch reden wir hier über den 
Preisbereich bis maximal 7,99  Euro.« 
Auch im Handel wird das Wachstum 
beobachtet: »Der Absatzanteil ober-beobachtet: »Der Absatzanteil ober-beobachtet: »Der Absatzanteil ober
halb 5 Euro wächst auf jeden Fall. Die 
Kunden sind bereit mehr in die Quali-
tät zu investieren. Junge Kunden nä-
hern sich allgemein mehr an das The-
ma Wein als vor ein paar Jahren. Zum 
einen ist ein Trend da, der sich während 
der Pandemie verstärkt hat«, führt Bal-
do Clementi von Edeka Hieber aus und 
ergänzt: »Zum anderen ist es auch un-
sere Anstrengung, immer Weine in gu-
ter Qualität anzubieten und auch die 
Wünsche von den Kunden richtig zu 
interpretieren.«

Enthusiasmus hilft. Erst das Engage-
ment des Handels ermöglicht es den 
Premium-Weinen durchzustarten. Und 
das Engagement zahlt sich mehrfach 
aus. Wer den Absatzanteil der Premium-
Weine in Richtung 30 Prozent schraubt, 
macht im Umsatz mehr als die Hälfte 
mit Premium-Weinen, deren Margen 
zudem für alle einträglicher sind. »Die 
Weinabteilung ist der Magnet für Kun-
den aus dem weiteren Umfeld. Der Ra-
dius meiner Wein-Kundschaft hat sich 
deutlich erhöht. Ich habe Kunden, die 
fahren schon mal 30 km. Einmal da, ist 
der Einkauf dann auch deutlich über 
normal. Dies soll die Top Leistung des 
›Rest-Marktes‹ natürlich nicht schmä-
lern«, berichtet Michael Glück von Rewe 
Glück aus Rengsdorf.

Mit seinem Markt demonstriert Glück, 
dass Premium-Wein auch auf kleinerer 
Fläche laufen kann. Wer sich mit Premi-
um-Wein im LEH beschäftigt, orientiert 
sich gerne an Edeka Ueltzhöfer in Heil-
bronn oder Zurheides Genusstempel in 

Düsseldorf, um dann festzustellen, dass 
beide nur bedingt als Vorbild taugen. 
Der Erfolg von Ueltzhöfer ist sehr stark 
personenbezogen, und das Beispiel Zur-
heide ist allein in seiner Verkaufsfläche 
unerreichbar. Zudem sind beide Kon-
zepte mit enormen Investitionen und 
hohem Risiko verbunden.

Die 1.500 m² Gesamtverkaufsfläche 
von Glück sind eine deutlich bessere 
Orientierung für viele LEH-Märkte. Stol-
ze 180 m² hat er der Weinabteilung ge-

widmet, die unter dem Titel Michaels 
Weinwelt läuft, und in der er viele Ge-
setzmäßigkeiten des Weinhandels im 
LEH bricht. »Je größer, desto mehr Pre-
mium«, ist einer der Grundsätze, die im 
LEH gelten. In großen SB-Warenhäu-
sern kann man genauso viele Artikel 
oberhalb 5  Euro wie unterhalb finden, 
in kleineren Supermärkten dominiert 
das Segment der Basisweine. Wo mehr 
Fläche vorhanden ist, wird diese eher für 
lukrativere Posten als für Konkurrenz zu 
den Schnelldrehern eingesetzt. 

Glück kann auch mit weniger Fläche 
viele Premiumweine anbieten. Mit sei-
nem großen Spirituosen-Glaschrank in 
der Mitte der Abteilung setzt er ein Aus-
rufezeichen, ein Ausschanksystem er-rufezeichen, ein Ausschanksystem er-rufezeichen, ein Ausschanksystem er
möglicht die Weinprobe vor Ort, und 
Empfehlungen vom Chef sowie vom 
Weinfachberater an ausgewählten Wei-
nen sorgen für den Rahmen. »Ich sehe 
schon eine deutliche Veränderung mei-
ner Kunden hin zu höherpreisigen Wei-
nen«, sagt Glück. »Hier regelt das Ange-
bot die Nachfrage. Die separate Kopfplat-
zierung von unter anderen VDP-Weinen 
hat sich bewährt. Es braucht aber auch 
Mut deutsche Weißweine jenseits der 
40  Euro zu zeigen. Da braucht man 
schon etwas Atem.« 

Natürlich taugt auch Michaels Wein-
welt nur bedingt als Blaupause. Ohne 
die Weinleidenschaft des Chefs und 
seine Persönlichkeit wäre das Konzept 
schwer umzusetzen. Es verdeutlicht je-
doch, was mit wenig Fläche machbar ist.

Wein als zentraler Punkt. Marc Zier-Marc Zier-Marc Zier
les hat im Herbst 2020 die Weinabtei-
lung in den Fokus des Umbaus in Oer-
Erkenschwick gestellt. Mit den 3.000 m² 

Premium im Discount

Eine Kurz-Analyse von Vicosmo 

Im Discount findet der Wettbewerb schon längst nicht mehr 
nur über den Preis statt: Schon seit Jahren sind mehrere 
starke Wettbewerber in der Lage, dauerhaft zu Tiefpreisen 
anzubieten. Folglich hat sich der Wettbewerb mittlerweile 
auf Leistung und Qualität verlagert. Die Auswirkungen 
dieser Strategie kann man heute insbesondere an 
folgenden Tatsachen erkennen:
Weine über 5 Euro sind heute auch im deutschen Discount 
nicht mehr wegzudenken. Mitte der 2000er Jahre startete 
die Premium-Welle hauptsächlich mit Parker-Punkte-Wei-
nen, die als Aktionsartikel zu finden waren. Seither hat sich 
viel getan, und die Weine finden sich nicht mehr nur für 
besondere Gelegenheiten im Verkauf, sondern durchgän-
gig verfügbar im Sortiment oder zumindest als Saisonarti-
kel für einige Monate. Neben den kritischen Erfolgsfaktoren 
wie Auszeichnungen à la Parker, Gambero Rosso und 
ähnlichem, zeichnen sie sich auch mehr und mehr durch 
ihre Herkunft, die dahinter stehenden Weingüter und 
Menschen aus.  
Auch renommierte VDP-Winzer wie Leitz, Van Volxem, 
Heitlinger, Günther Jauch oder Molitor sind Partnerschaften 
mit dem Discount eingegangen. Bewährt hat sich hier auf 
jeden Fall, wenn die Weine auch den VDP-Adler tragen. Die 
VDP-Weine von Leitz, Rappenhof und Heitlinger sind seit 
einigen Jahren fest in den Sortimenten etabliert. Ob auch 
nur der Name trägt, wird sich zeigen. Gerade das Beispiel 
Günther Jauch zeigt, dass der prominenteste Name 
langfristig kein Selbstläufer ist.
Datenanalysen (der Vicosmo GmbH) zeigen, dass die 
Premium-Strategie bei der Entwicklung des Sortiments bei 
Aldi Süd konsequent fortgesetzt wird: 2020 war der Anteil 
der Weine am Sortiment über 5 Euro bereits bei deutlich 
über 20%, wohingegen er 2018 bei »nur« 13% lag. 
Es bleibt spannend abzuwarten, wo die Reise hingeht. Der 
Verbraucher kann sich jedenfalls an vielen, für ihn neuen 
und spannenden Weinen zu erschwinglichen Preisen 
erfreuen. 

Die Vicosmo GmbH bietet Analyse- und Beratungsleistun-
gen an. In einer umfassenden Datenbank verfolgt sie die 
Entwicklungen in den Sortimenten der Discounter. 

»Das Premium Segment Das Premium Segment 
wächst. Jedoch reden wir hier wächst. Jedoch reden wir hier 
über den Preisbereich bis über den Preisbereich bis 
maximal 7,99 Euro «
Dirk Schneider, Schenk
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stand ihm beim E-Center Zierles eine 
größere Fläche zur Verfügung. »Wir ha-
ben die Sortimente gezielt um Premi-
umprodukte aufgestockt. Unser Abtei-
lungsauftritt mit Schatzkammer, Klima-
schränken, Verkostungsbar, speziellen 
Weinmöbeln etc. fordert dies auf der ei-
nen Seite auch ein, wir haben aber auch 
vor dem Umbau schon den wachsenden 
Trend zu höherwertigen Weinen län-
gerfristig beobachtet. Unser aktueller 
Durchschnittsbon in der Weinabteilung 
liegt bei 9 Euro«, berichtet Zierles vom 
Erfolg der Maßnahmen.

»Wir binden durch diese Weine Fach-
publikum an unsere Abteilung und kön-
nen Weineinsteiger Stück für Stück für 
die Weinwelt begeistern und zu Wein-
kennern machen. Insgesamt haben wir 
uns durch unsere große Auswahl in die-
sem Segment ein Alleinstellungsmerk-
mal erarbeitet, welches Kunden bindet 

und uns viel Freude bereitet«, beschreibt 
Zierles die Vorteile und auch er hat den 
Gesamtmarkt bei den Investitionen in 
die Weinabteilung im Blick: »Wir haben 
den Anspruch, auch dem gehobenen 
Gast alle Wünsche zu erfüllen, daher ist 
für uns die Weinabteilung ein wichti-
ges Profilierungsinstrument, auf die wir 
sehr viel Wert legen.«  

Ähnlich sieht die Situation bei Hiebers 
Frische-Centern aus, wie Baldo Clemen-
ti erläutert: »Die Weinabteilungen sind 
ein wichtiger Bestandteil unsere Märkte. 
Gute Lebensmittel, Feinkostartikel und 
gute Weine gehören einfach zusammen. 
Die Nachfragen nach passendem Food 
Pairing wird immer größer.«

Erzeugerangebote. Auch aus Erzeu-
ger-Sicht sind Premium-Weine interes-
sant. Die Weine von Siegbert Bimmer-sant. Die Weine von Siegbert Bimmer-sant. Die Weine von Siegbert Bimmer
le aus Renchen sieht man oft im LEH 
stehen – und klar im Premium-Bereich 
platziert. Die Entscheidung, in den LEH 
zu gehen, fiel aufgrund der regionalen 
Handelsstrukturen. »In Baden-Württem-
berg gab es selbstständige LEH-Märkte, 
die einen Fachhandel im Laden haben. 
Da war der Schritt in den LEH nur lo-
gisch«, erinnert sich Bimmerle.

Seither haben mehr und mehr LEH-
Betriebe in Deutschland ihr Angebot 
aufgewertet, sodass die Möglichkeiten 
gewachsen sind. »Nach den ersten Lis-
tungen habe ich begriffen, dass Wachs-
tum nur möglich ist, wenn wir LEH, 
selbstständigen LEH und Fachhandel 
bedienen.« Bimmerles Ziel ist es, in al-
len Vertriebswegen präsent zu sein und 
sich auf diesen durch unterschiedliche 
Ausstattungen abzugrenzen.

»Als Grundvoraussetzung ist eine 
konstante Qualität ganz wichtig. Es ist 
kein Ausrutscher erlaubt. Ein Kunde, der 
10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar-10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar-10 Euro für einen Wein ausgibt, erwar
tet eine hohe Qualität und setzt voraus, 
dass dieses Niveau gehalten oder gestei-
gert wird. Darüber hinaus ist das eigene 
Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer-Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer-Sortiment wichtig«, beschreibt Bimmer
le die Erfolgsfaktoren.

Wichtig für den Erfolg ist auch eine 
gute Marktkenntnis. »Das Geschmacks-
profil ändert sich. Das muss man vor-profil ändert sich. Das muss man vor-profil ändert sich. Das muss man vor
aussehen«, sagt Bimmerle. Seiner Mei-
nung nach darf man dieser aber nicht 

hinterherjagen. »Die eigene Stilistik 
darf nicht über Bord geworfen werden.« 
Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer-Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer-Deswegen blieben die Siegbert-Bimmer
le-Weine trotz des Trends zur Süße tro-
cken. Aufkommenden Trends könne 
man mit Produktneuheiten begegnen. 
Ein solches Beispiel waren die nach Bim-
merles Sohn Benedikt benannten Weine, 
die auch eine fruchtige Linie bedienen.

Im Premium-Bereich kommt mit dem 
Jahrgang 2019 aber ein neues I-Tüpfel-
chen von auf 40–45 hl/ha ertragsredu-
zierten alten Reben, die 9 Monate auf 
der Vollhefe und anschließend 9  Mo-
nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer-nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer-nate auf der Feinhefe lagen. Bimmer
le ist zuversichtlich die »Reserve«-Wei-
ne auch im LEH für 29,90 Euro verkau-
fen zu können. Für diese neuen Weine 
arbeitet er auch an einer neuen Ausstat-
tung, die auch den Rest des Sortiments 
beeinflussen soll. 

Erfolgsfaktoren. »Wer im LEH Wein 
für 29,90 Euro verkaufen kann, ist Fach-
handel«, sagt Bimmerle. Unerlässlich 
ist dafür jedoch eine gute Beratung im 
LEH. Dafür sucht Bimmerles Außen-
dienst den Austausch mit den Beratern 

Michael Glück
Rewe Glück, Rengsdorf

Zuerst einmal 
Bekanntheit, gute 
Ausstattung, passender 
Preis. Im zweiten Step 

entscheidet dann das Preis-Leistungs-
Verhältnis. Idealerweise passen alle 
Kriterien. Der Adler hilft dabei nicht 
immer.

Baldo Clementi
Hiebers Frische-Center

In einer Preisklasse 
zwischen 5 und 10 Euro 
müssen die Weine 
einen breiten Kunden-

kreis ansprechen. Sie sollten trinkreif, 
unkompliziert und gefällig sein. Der 
Wein soll Spaß machen, ob als 
Begleiter zu einen Teller Nudeln, oder 
einfach so, um den Tag ausklingen zu 
lassen.

Voraussetzung
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Welche Anforderungen müssen Weine 
oberhalb 5 Euro EVP erfüllen, um für 
das Sortiment interessant zu sein?

»Die eigene Stilistik darf Die eigene Stilistik darf 
nicht über Bord geworfen nicht über Bord geworfen 

werden«
Siegbert Bimmerle

Für Premium-Weine 
lassen sich die 
Lieferanten einiges 
einfallen

FO
TO

: H
O

RE
SC

O

im Geschäft. »Ständige Kommunikation 
im LEH ist wichtig. Nur partnerschaftli-
che Zusammenarbeit sichert den Erfolg – 
genau wie im Fachhandel.«

Das sieht Baldo Clementi genauso: 
»Wir sind in den Weinabteilungen mit 
Fachpersonal gut besetzt, so dass wir 
den Kunden immer mit guten Empfeh-
lungen zur Seite stehen. Wenn einmal 
das Vertrauen gewonnen ist, dann las-
sen sie sich auch höherwertige Weine 
verkaufen. Der ständige Austausch mit 
unseren Lieferanten und mit den Pro-
duzenten ist immer ein wichtiger Faktor 
für den Erfolg.« 

Mit dem großen Portfolio von Schenk 
blickt Dirk Schneider auf weitere Aspek-
te: »Grundsätzlich ist ein gutes Preis- 
Leistungs-Verhältnis wichtig. Auch die 
Herkunft spielt eine große Rolle. Im 
LEH hat man keine Möglichkeit, einen 
eventuell sehr guten Wein aus einem 
unbekannten Gebiet lange zu erklären. 
Ein Wein, mag er auch noch so gut sein, 
findet eher nicht den Weg in den Ein-
kaufswagen des Konsumenten, wenn er 
völlig unbekannt ist. Hilfreich sind Me-
daillen, Auszeichnungen, Weinbewer-daillen, Auszeichnungen, Weinbewer-daillen, Auszeichnungen, Weinbewer
tungen, die dem Endverbraucher bei der 
Auswahl und Orientierung helfen.«

Neben diesen Punkten spielt auch 
das Marketing eine Rolle. So unterstützt 

sofern möglich – sowie Anzeigen auch 
in digitalen Medien und Gewinnspielen.

Für Marc Zierles sind die Angebote 
der Lieferanten wichtig: »Unsere Gäste 
werden wie überall am besten durch den 
Geschmack überzeugt! Daher sind für 
uns Verkostungen an unserer Weinbar, 
Weinabende, Weinreisen der Schlüssel 
zum Erfolg. Für uns sind hier die Win-
zer besonders interessant, die die Akti-
vitäten mit Personal und/oder Verkos-
tungsware unterstützen können und im 
Idealfall auch in der Sozial-Media-Ver-Idealfall auch in der Sozial-Media-Ver-Idealfall auch in der Sozial-Media-Ver
netzung modernen Support liefern.«

Trends. »Der Primitivo-Trend ist immer 
noch ungebrochen, auch über 5  Euro 
LVP. Auch Weißweine allgemein wer-LVP. Auch Weißweine allgemein wer-LVP. Auch Weißweine allgemein wer
den verstärkt nachgefragt«, nennt Dirk 
Schneider die aktuellen Entwicklun-
gen im LEH. Zudem beobachtet Schnei-
der eine größere Offenheit der Kunden: 

Kunden anpassen, sind eine ernstzu-
nehmende Konkurrenz für etablierte, 
eher traditionelle Anbaugebiete und de-
ren Weine. Dennoch sind traditionelle, 
bekannte Weine ein sehr wichtiger Be-
standteil eines jeden Sortiments, wenn 
sie gut sind.«

Bei Marc Zierles stehen deutsche Wei-
ne hoch im Kurs: »Unsere Gäste schät-
zen im Allgemeinen Weine direkt vom 
Winzer sowohl national als auch inter-Winzer sowohl national als auch inter-Winzer sowohl national als auch inter
national.  Die deutschen Weingüter spe-
ziell die Pfalz mit ihren guten, teilweise 
jungen Winzern sind überdurchschnitt-
lich gefragt. Einzelthemen wie Orange-
Weine und alkoholfreie Weine werden 
aktuell gerne ausprobiert, als Einstiegs-
wein gerade für unsere jüngeren Gäste 
sind liebliche Weine unverzichtbar. Al-
koholfrei und lieblich sind bei uns zu-
sätzlich in Zweitplatzierungsblocks her-sätzlich in Zweitplatzierungsblocks her-sätzlich in Zweitplatzierungsblocks her
ausgestellt worden.« 

Fazit. Die Gleichung LEH ist gleich 
Fachhandel geht nicht auf. Richtig ist, 
dass LEH so gut sein kann, dass nur au-
ßergewöhnlicher Fachhandel sich da-
von abgrenzen kann. Das erfordert ein 
Engagement des LEH bei Sortiment, La-
dengestaltung und Beratung. Davon 
profitiert die ganze Weinbranche. Mehr 
Premium-Wein und besser geschulte 
Konsumenten wollen schließlich alle.

CLEMENS GERKE

»Durch unsere große 
Auswahl im Premium-

Segment haben wir uns 
ein Alleinstellungsmerk-

mal erarbeitet«
Marc Zierles, 

Edeka Zierles

„Als Grundvoraussetzung ist eine konstante 
Qualität ganz wichtig. Es ist kein Ausrutscher erlaubt.
Ein Kunde, der 10 Euro für einen Wein ausgibt, 
erwartet eine hohe Qualität und setzt voraus, 
dass dieses Niveau gehalten wird.”

Zitat Siegbert Bimmerle


