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MESSEN
ProWein 2026

Am 17. März ging die ProWein 2026 
nach drei Messetagen zu Ende. 
31.000 Fachbesucher aus 105 Län-
dern und 3.400 Aussteller aus 63 

Nationen sind in diesem Jahr auf das Düssel-
dorfer Messegelände gekommen. Zum Ver-
gleich: Im Anschluss an die 2025er Ausgabe 
kommunizierten die Organisatoren 42.000 
Besucher (128 Länder) und 4.200 Aussteller 
(65 Länder). Trotz rückläufiger Zahlen schärfe 
man die Neuausrichtung, die von der Messe 
Düsseldorf im Herbst 2025 angeschoben 
wurde, dank „klarem Handelsfokus, effizien-
tem Hallenkonzept und gestärkten Zukunfts-
formaten“, heißt es im 2026er Pressetext. 
„Mit der Entwicklung der ProWein in den ver-
gangenen Jahren können wir uns nicht zu-
friedengeben – unser Anspruch ist es, die 
Messe konsequent weiterzuentwickeln. Des-
halb schärfen wir die ProWein klar in Rich-
tung Handelsrelevanz und Entscheidungs-
dichte. Mit Frank Schindler haben wir seit 
Oktober 2025 einen Direktor an Bord, der die 
Branche kennt und diesen Weg mit klarem 
Fokus vorantreibt“, sagte Marius Berlemann, 
Geschäftsführer der Messe Düsseldorf. Die 
nächsten Schritte des Entwicklungsprozes-
ses plane man intensiv, wobei sie Ende Mai 
2026 vorgestellt werden sollen. 

Besucherseitig haben die Veranstalter in 
diesem Jahr den Fokus auf Einkäufer aus Im-
portmärkten wie Deutschland, Belgien, den 
Niederlanden, Skandinavien und den USA 
gelegt. Vor und während der Messe habe man 
mithilfe des Matchmaking-Tools FairMatch 
72.488 Geschäftskontakte zwischen Ausstel-
lern und Besuchern initiiert, teilten die Ver-
anstalter mit. Darüber hinaus setzte die Mes-
se neben der angepassten Hallenplanung auf 
neue Formate wie Agora oder Sparkling 
 Visions. Diese beiden neuen Formate waren 
aus Sicht der Veranstalter sehr gut besucht: Fo
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Viel Licht – und örtlich Schatten

2026 präsentierte sich die ProWein 
kompakter. Das betrifft die Hallen-
planung, aber auch Besucher- und 
Ausstellerzahlen. Trotz Rheinbahn- 

Streik am Messe-Dienstag herrschte über- 
wiegend eine positive Stimmung, erlebte  
das Team von WEIN+MARKT. Vor allem Unter-
nehmen aus Deutschland oder mit Fokus auf 
den hiesigen Markt bestätigten das. Weniger 
zufrieden war man jedoch in Halle 6.

Großformatiger Auftritt bei Les Grands Chais de France: 
Ralf Weilbächer (Key Area Director), Harald Weitzl 
(Marketing Director Continental Europe, Central Asia & 
Eastern European Wines), Francis Dieudonné (Managing 
Director) und Anne-Laure Rayne Helfrich (Marketing 
Director; v.l.n.r.) mit Magnumflaschen ihres Sortiments. 

Christoph Mack, CEO der Mack & Schühle 
AG, und Team stellten auf der Messe unter 
anderem ihre Neuheiten vor – zum 
Beispiel Mixgetränke. An ihrem Stand 
herrschte durchgehend reges Treiben. 

Daniel Drautz (l.) von der Genos-
senschaftskellerei Heilbronn mit 
Marian Kopp von den Lauffener 
Weingärtnern, die jeweils einen Teil 
ihrer Neuheiten zeigten.

Für die österreichische Kellerei Lenz Moser lief die ProWein rund: 
Wiebke Bergmann (l.) vom deutschen Import-Dienstleister VOG 
präsentierte zusammen mit Norbert Gutmayer und Lena 
Grausenburger aus Krems neue Weine und Ausstattungen. 
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Mixgetränke im Dosenformat: Auch 
Weintor-Geschäftsführer Frank Jentzer 
setzte auf Convenience-Produkte, um 
neue Zielgruppen zu erschließen.

Camille Graton, Europe Sales 
Executive von Château Sainte 

Roseline, präsentiert den 
 Côtes-de-Provence-Rosé Lampe 
de Meduse zusammen mit ihrem 

deutschen Vertriebspartner Ronan 
Lamballais, Bilberry Sélection.

Der Deuna-Neuzugang 
Vina Maris, präsentiert von 

David Ferraje, sorgte mit 
im Meer gereiften Weinen 

für einen echten Hingucker 
am Stand der Augsburger. 

Als „weniger internatio-
nal, dafür eher deutsch 
besucht“ erlebte Antonio 
Rallo von Donnafugata 
die ProWein 2026 in der 
Italien-Halle. 

Christian Nett, Weingut Bergdolt-Reif & 
Nett, hatte mit Evil Twin Dealcoholized einen 
entalkoholisierten Orange Wine im Gepäck. 
Mit 0 g Restzucker liegt die Zielgruppe in der 
Sternegastronomie und dem spezialisierten 
Fachhandel. Netts Alkoholfreie, gab es nicht 
nur am Pfalz-Stand in Halle 1 zu verkosten, 
sondern auch in der freien Verkostungszone 
von Frederic Chouquet-Stringer, Zenotheque. 
Der Zuspruch für den Bereich fiel wohl größer 
als erwartet aus: Schon am zweiten Tag habe 
er von Winzern Nachschub ordern müssen.

Ebenfalls in Halle 5 trat Philipp Rößle von 
Kolonne Null, Berlin, mit der neuen Dachmar-
ke seines Unternehmens auf: Das Haus/Ko-
lonne vereint die im vergangenen Jahr einge-
führte Marke Studio Italiano und die im Pre-
mium-Bereich verortete Marke Kolonne Null 
unter einem Hut. Darunter sollen auch  Special 
Editions und Kooperationen vermarktet wer-
den. Projekte wie das mit Schloss Johannis-
berg soll es in Zukunft noch weitere geben. 
Nachdem die entalkoholisierte Version des 
Grünlacks trotz des Preises um die 100 Euro 
kurz nach Release vergriffen war, stellte  Rößle 
bei der ProWein den diesmal dauerhaft ver-
fügbaren Gelblack alkoholfrei vor. Mit dem 
Session No.07 Riesling Reserve demonstrier-
te das Non-Alc-Startup außerdem, dass Reife-

charakter beim Riesling auch alkoholfrei rü-
berkommen kann (EVP: 27 Euro). 

Neuheiten in Form neuer Lieferanten hat-
ten einige Distributeure im Gepäck. So prä-
sentierte die Münchner Weinhandelsagen-
tur Vinissimo einen neuen Betrieb im Port-
folio, nämlich die Fattoria Mancini. Das 
21-ha-Weingut befindet sich in unmittelba-
rer Küstennähe im äußersten Norden der Re-
gion Marken, unweit der Stadt Pesaro. Auch 
die Schlumberger-Gruppe hat zwei Betriebe 
neu ins Sortiment aufgenommen: Murgo und 
Bella-Colonna – zwei Ätna-Weingüter, mit 
Weiß-, Rot- und, im Falle von Murgo, auch 
Schaumweinen. Schlumberger-CEO und Ge-
schäftsführer Rudolf Knickenberg erlebte auf 
der Messe „eine extrem positive Grundstim-
mung“ und „viele Order“. Außerdem beton-
te er, dass die ProWein wieder besser finan-
zierbar sei. 

„Am Sonntag und Montag war unser Stand 
teilweise so belagert, dass wir Kunden ohne 
Termin auf später verweisen mussten. Selbst 
am Dienstag waren die Plätze fast durchge-
hend gut besetzt,“ sagte Andreas Dünschede, 
Geschäftsführer von Weinstraße Adolph, Köln. 
Die Stimmung unter den Kunden sei ausge-
sprochen gut gewesen und viele waren in gu-
ter Bestelllaune. Sie orderten neben den gelis-
teten Artikeln auch ungewöhnlich viele neue 
Produkte, erläuterte er. 

International gemischte Bilanz

Am Stand von Prosecco DOC ging es um 
Olympia und um neue Pläne für etwas leich-
tere Typen. „Für uns war es eine große Ehre, 
bei Olympia in Cortina d‘Ampezzo 2026 da-
bei gewesen zu sein, aber natürlich ist eine 
Teilnahme auch eine Herausforderung. Olym-
pia stellt enorme Anforderungen an Partner“, 
sagte Tanja Barattin, Marketingleiterin des 
Konsortiums Prosecco DOC. Betriebe und 
Konsortium arbeiten zudem gemeinsam da-
ran, dass Prosecco mit einem etwas geringe-
ren Alkoholgehalt als bisher produziert wer-
den könne, erklärte Andrea Battistella von 
der Abteilung Recht und Wirtschaft der DOC. 
Dazu stellte er drei Prototypen vor. Von den 
zahlreich mit eigenen Ständen angetretenen 

Exportdirektor Matthieu Barrère, 
Export Area Manager Alexandre 
Beaulieu und Generaldirektor Philippe 
Brel (v.l.n.r.) von Estandon am Stand 
ihres Vertriebspartners Vinergie.

Bei Prosecco DOC ist kein Stillstand in Sicht 
– das versicherten Tanja Barattin und Andrea 
Battistella vom Konsortium mit Themen wie 
der Winter-Olympiade in Cortina d‘Ampezzo 
sowie neuen Entwicklungsideen für leichtere 
Prosecco-Varianten.
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Markus Eser zeigte für 
Ferrer vom katalanischen 
Architekten und Designer 

Antoni Gaudí inspirierte 
Schaumweine.

Erstmals für Hawesko 
Marketplace in Düsseldorf 
im Einsatz: Felix Grün (l.) 
zusammen mit Carina 
Fangmann. 

ternehmen Divin aus der Touraine lancierte 
in Düsseldorf erstmalig einen reinsortigen 
Chenin Sparkling und einen Chardonnay-Li-
kör mit 0,5% vol. Seit Ende 2025 haben sie zu-
sätzlich ihre ersten zwei alkoholfreien Biere 
mit 10% Most im Sortiment. Trotz leichten 
Kritikpunkten an zu hohen Standpreisen und 
erneutem Streik zur ProWein: „Die Stadt war 
wieder bezahlbar, die Streik-Shuttlebusse der 
Messe sehr gut. So macht ProWein Spaß und 
soll fortgesetzt werden“, unterstrich Benoît 
Defranoux von Bouvet-Ladubay.

Entdeckungen jenseits von Wein

Die 487 Spirituosen-Austeller verteilten sich 
auf zwei Hallen. Die Halle 5 teilte sich die 
Pro Spirits mit dem Zero-Bereich. Eine kon-
zentrierte Einführung bot die Messe mehr-
mals täglich mit von Spirituosenexperte Jür-
gen Deibel geführten Rundgängen an, auch 

für Fachhändler. Zwei aktuelle Spirituosen-
trends laut Deibel und Bilanz eines Presse-
rundgangs: Nachaltigkeit und Transparenz. 
Das begründe auch das zwar langsame, aber 
anhaltende Wachstum von Rum, bei dem sich 
in Sachen Herkunftsprofile und Zuckerge-
halt einiges getan hat. Nach einem australi-
schen Craft-Rum-Brenner führte die Tour zu 
Bodegas Williams & Humbert. Der Sherry- 
Produzent importiert Rum aus den wichtigs-
ten Zuckerrohr-Herkünften – Thailand, Phi-
lippinen und der Karibik – und lässt diesen 
in Spanien in Sherry-Fässern reifen. Darüber 
hinaus waren unter anderem die deutsche 
Aperitif-Marke Lavabelle, schottische Whisky-
Destillerien und -Bottler, Premium-Tequila 
und koreanischer Soju Teil der Tour.

Die kleinere Halle 7.0, bisher unter dem 
Motto „Same but different“, wurde 2026 neu 
ins ProSpirits-Konzept integriert. Ein Schritt, 
den mehrere Aussteller dort begrüßten. 

 Raphael Vollmar, Rheinland Distillers, der un-
ter anderem die alkoholfreien Destillate sei-
ner Marke Siegfried präsentierte, lobte die 
emotionale Atmosphäre und das „Barfeeling“ 
der etwas niedrigeren, dunkleren Halle. „Wer 
in Deutschland auf Einkäufer treffen will, 
muss auf die ProWein“, fuhr Vollmar fort. 
Auch wenn die Messe dieses Jahr etwas 
schwächer frequentiert gewesen sei, war die 
Qualität der Gespräche laut Vollmar „sehr 
gut, mit kaum Streuverlust. Wir sind auf 
 jeden Fall im nächsten Jahr dabei“, sagte er. 

Brauereien waren ebenfalls auf der Wein-
messe vertreten. „Wir treffen hier Wieder-
verkäufer, besonders aus dem Getränkefach-
großhandel, und internationale Kunden“,  
begründete Dirk Schönzart die Präsenz der 
Brauerei Gebr. Maisel, Bayreuth. Die Export-  
Kontakte seien jedoch rückläufig gewesen, 
verriet Schönzart am Ende der Messe. Ande-
re deutsche Brauereien haben sich die Pro-
Wein in den vergangenen Jahren gespart. 
Schönzart, seit 1. März 2026 Vertriebsdirektor 
Handel der Brauerei, die mit der Marke Mai-
sel & Friends auftritt, evaluiert erst im Nach-
gang jeder Messe die erneute Teilnahme. 

Fazit

Ein LEH-Einkäufer, der anonym bleiben woll-
te, zog gegen Messeschluss eine durchwach-
sene Bilanz zur 2026er ProWein. Er habe bei 
manchem Aussteller den Enthusiasmus ver-
misst und kritisiert verwaiste Stände und 
schlecht gebrieftes Standpersonal. Zudem 
hinterfragt er die Aufteilung in der Spirituo-
senhalle: Als Einkäufer suche er Kontakt zu 
den Distributeuren, weniger zu den Marken-
botschaftern. Und dennoch waren die meis-
ten Besucher und Aussteller zufrieden. Nicht 
wenige bestätigten, dass man in der Vergan-
genheit vieles schlechter geredet habe, als es 
war. Gleichzeitig geht die Entwicklung für 
die Messe weiter. Am Dienstag-Nachmittag 
zog Tim Gesthüsen, Geschäftsführer bei der 
Zeller Weinkellerei Josef Drathen folgendes 
Fazit: „Ich sehe die diesjährige Ausgabe der 
Messe nicht als Abgesang der ProWein.“ 
Trotzdem ließen sich nicht alle Aussteller 
und Besucher von dieser Grundstimmung 
mitreißen, was weiterhin Aufgabe für die 
nächsten Jahre ist. 

SIMON WERNER, IRIS TRENKNER-PANWITZ,  
JAN BERTRAM, OLE KOHLS

Am Stand der Südafrikaner 
wurde, wie hier bei Rae-Leigh 
Rangaka vom Weingut Mhudi, 
mit dem neuen Slogan 
„There’s sunshine inside“ 
geworben. 

Rudolf Knickenberg freute 
sich bei Schlumberger über 
ein reges Besucheraufkom-
men und eine positive 
Grundstimmung am Stand.

Mit Jubiläumskuchen an gleich zwei Tagen 
wurden die 175 Jahre des Loire-Schaumwein-
hauses Bouvet-Ladubay mit Kunden gefeiert. 

Während manche Hallen überwiegend gut besucht waren, blieben 
andere relativ leer. Dennoch – auch hier hieß der Tenor: Klasse vor 
Masse. Die Qualität der Besucher wurde allseits hervorgehoben. 
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Setzen auf Schwarzwald-Gefühle: 
Kristina Aubin, Andre Weltz und 
Hanna Lainer vom badischen 
Winzerkeller mit der Reihe The 
Black Forest.

„Wir konnten mehr Kontakte knüpfen als 
im letzten Jahr. Die Besucher waren 

wirklich interessiert und hatten klare 
Ziele. Wir werden nächstes Jahr wieder-

kommen“, sagt Déborah Baillaird, Export 
Sales Managerin von Divin. 

Besucherqualität 
geht vor -quantität 
– so das Credo von 

Frederico Falcāo,  
Präsident von Wines 

of Portugal. 

„In Bezug auf Sparkling Visions erzeugten 
Talks mit Branchenexperten und die 30-mi-
nütigen Impuls-Tastings großes Interesse, in-
dem sie bekannte und noch unbekannte Ka-
tegorien und Herkünfte in den Fokus rück-
ten", hieß es auf Anfrage von WEIN+MARKT. 
Bei der Agora habe der Andrang gezeigt, dass 
die Branche in den aktuellen herausfordern-
den Zeiten ein besonders großes Interesse an 
 Information, Wissen und Fakten hat, die eine 
Basis für unternehmerische Entscheidungen 
bilden, hieß es weiter. Die Veranstaltungs-
fläche befand sich in Halle 6 – und sorgte dort 
für Frequenz, wobei sich gerade dort auch 
kritische Stimmen häuften. 

„Das neue Hallenkonzept mit klaren Seg-
menten und kürzeren Wegen wurde von Aus-
stellern und Besuchern positiv aufgenom-
men. Zugleich liefert das Feedback wichtige 
Impulse für weitere Optimierungen, insbe-
sondere bei der Anbindung von Übersee und 
Spanien in Halle 6. Insgesamt bestätigen die 
Rückmeldungen, dass wir wichtige Weichen 
gestellt haben“, sagte Frank Schindler, 
 Director der ProWein. Das bestätigte sich aus 
Sicht der Redaktion vielfach auch in den Ge-
sprächen mit den Ausstellern. 

Trendthema Convenience

Unterm Strich bilanzierten viele europäische 
Betriebe, dass sie mit dem Geschehen an den 
drei Tagen überwiegend zufrieden waren. 
Vor allem bei den deutschen Ausstellern, die 
in den stets gut frequentierten Hallen 1 und 
4 anzutreffen waren, herrschte gute Stim-
mung. „Die Messe verlief für uns sehr posi-
tiv, wir haben gute Gespräche geführt. Besu-
cherseitig war die Messe hochkarätig be-
setzt“, zog Frank Jentzer, Vorstandsvorsitzen-
der bei der Deutsches Weintor eG, Bilanz. Vor 

dem Stand der Pfälzer Genossenschaft mach-
ten Displays auf deren Neuheiten aufmerk-
sam: Lemon Spritz, Maracuja Secco und 
Wine makers Energy, abgefüllt in Dosen. Bei 
der letztgenannten Neuheit ist der Name Pro-
gramm, denn das Mischgetränk besteht aus 
Wein und Energy Drink. Auf die Neuheiten, 
zu denen auch noch ein Cabernet Blanc als 
klassischer Wein zählte, habe es Top-Reso-
nanzen gegeben, erzählte Jentzer. 

Die Dose, das zeigte sich insbesondere bei 
den deutschen Ausstellern, war ein zuneh-
mend sichtbares Thema auf der Messe. Auch 
die Württembergische Weingärtner-Zentral-
genossenschaft (WZG) setzte auf das Misch-
getränke-Segment im Dosenformat: Die  Serie 
„Sprizz & Fruchtig“ gibt es bald in den vier 
neuen Sorten Botanicals, Sparkling Ice Tea, 
Berry und Energy. Mit einem Sauvitage und 
einem alkoholfreien Lemberger der Serie 
 Edition Gourmet setzte die WZG ferner auf 
nachhaltigen Weinbau und das alkohol freie 
Segment. Wenige Schritte weiter am Gemein-
schaftsstand der Echt Württemberger Wein-
macher präsentierte Marian Kopp, Geschäfts-
führer der Lauffener Weingärtner, ebenfalls 
Neuheiten in der Dose: Den Perlwein „Fest-
spiel“ sowie Merlot und Grauburgunder, je-
weils als klassischen Stillwein, im kompak-
ten Gebinde. Laut Kopp „die einzigen Still-
weine in der Dose in hochwertig“. 

Auch bei Mack & Schühle waren Dosen 
ein Thema: Neben vielen weiteren Neuhei-
ten präsentierten die Owener aus dem Hau-
se Gallo die Spritz-Getränke „Peach & Necta-
rine“ sowie „Raspberry & Lime“ im handli-
chen Format. Damit griffen auch sie das Mes-
se-Thema Convenience auf – worunter sich 
zum Beispiel mit verzehrfertigen Mixgeträn-
ken und neuen Gebindeformaten gleich meh-
rere Trends zusammenfassen lassen. Auch 

bei der Moselland eG gab es neben überar-
beiteten Ausstattungen und Markenauftrit-
ten Neuheiten aus dem Convenience-Seg-
ment. So brachte die Winzergenossenschaft 
mit „Zisch Ab!“ erstmals zwei Ready-to-Drinks 
auf den Markt, die Secco und „Radler-Aromen“ 
verbinden und mit 3,9% vol oder ganz ohne 
Alkohol daherkommen. Angeboten werden 
sie in den Geschmacksrichtungen Zitrone-
Minze (auch alkoholfrei), Bitterorange und 
Pink Grapefruit (nur alkoholfrei). Weitere 
Neuheit: Der Camper Vin, ein 3-l-Bag-in-Box 
in Campervan-Optik. Ebenfalls neu: Die 
Line-Extension der 2025 eingeführten Serie 
Lucy in der Dose und ein Moselland- Akzente-
Riesling mit 0,0% vol. Auf der Messe führten 
Marketing-Verantwortlicher Thomas Ambré 
und Geschäftsführer Marc Felten „viele gute 
Gespräche“, urteilten sie. Auch bei der Peter 
Mertes KG, ebenfalls Bernkastel-Kues stand 
das Thema Convenience im Mittelpunkt: Die 
Weinkellerei präsentierte den neu eingeführ-
ten 3er-Cluster der Käfer-Weincocktails. Neue 
Kleingebinde gibt es für die Top-Seller May-
bach Riesling süss & fruchtig und Graubur-
gunder. Ebenfalls neu: die Maybach Wein-
schorlen in drei Geschmacksrichtungen. 

Als „überraschend voll“ bewertete Alexan-
der Rittlinger von Reh Kendermann die Mes-
se. Mit dem Standort in Halle 4 war er zufrie-
den. Auch der von der Messe Düsseldorf ein-
gerichtete Shuttle-Service während des 
Streiks habe gut funktioniert, sagte Rittlinger. 

Richteten sich mit dem Messe-Auftritt gezielt an den 
deutschen Markt: Nikolett Garai und András Gyorffy von 
Wines of Hungary. 
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Prosecco-Häusern gab es sehr unterschiedli-
ches Feedback zur Messe. Bei einigen Produ-
zenten drängten sich die Besucher, viele spra-
chen von intensiven Gesprächen mit 
Top-Kunden. Bei anderen langjährigen Aus-
stellern herrschte hingegen schon Montag-
nachmittag Besucherflaute. 

Die Griechen äußerten sich gegen Mitte 
der Messe zufrieden, zumal der Dienstag dort 
erwartungsgemäß ruhig war. Die Free-Tas-
ting-Zone von Wines of Greece zog laut der 
Organisation bereits am ersten ProWein-Tag 
so viele Besucher an, wie auf der gesamten 
Wine Paris. Zu bieten hatten die Griechen 
mehrere Themen-Verkostungen zur Demons-
tration der aktuellen Trends: Zum einen 
Retsina in gehobenen Qualitäten zum ande-
ren Assyrtiko, nicht nur von der Insel Santo-
rini, sondern aus dem ganzen Land, teilwei-
se aus Höhenlagen bis 600 Meter. 

Diego Tomasi, Direktor des Konsortiums 
Prosecco Conegliano Valdobbiadene DOCG, 
empfand die Messe als spürbar schwächer 
besucht, wobei er die Qualität der Besucher 
an den Ständen der Prosecco-DOCG-Winzer 
als positiv bewertete. Dabei hob er hervor, 
dass es sich insbesondere um deutsche Be-
sucher handelte. Ähnlich verhielt es sich bei 
Wines of Hungary. Nikolett Garai und András 
Gyorffy erläuterten, dass man auf der Pro-
Wein gezielt den deutschen Markt anspre-
chen möchte, zumal dieser von großer Be-

Sinem Perek war als Export Sales Manager auf der 
Suche nach neuen Distributeuren für die Korkenzie-
her, Wiederverschlüsse und Kühler von Pulltex auf 
dem deutschen Markt. 

Elodie Descrot, Europe Area 
Export Manager, von Saget 
La Perrière (Loire) präsen-
tierte u.a. ihren Centre-Loire 
Fine Wine La Perrière 
Mégalithe mit einem neuen 
grafisch-puristischen 
Etikett.

Lisa Müller, Head of Consumer Marketing & 
Product Management bei Zwiesel Fortessa, 
bewertete den Standort in Halle 1 als 
positiv. Mit der neuen Glas-Serie Transition 
speziell für fermentierte alkoholfreie 
Getränke habe man viel Aufmerksamkeit 
erregt, zog Müller Resümee, schränkte aber 
ein: „Wir hatten weniger internationale 
Kontakte – das besorgt uns.“ 

deutung für das mitteleuropäische Weinland 
ist. Für internationale Kontakte diente in ers-
ter Linie der Auftritt in Paris. Um ihrem Pro-
Wein-Ziel näherzukommen, haben sie the-
matisch zusammenhängende Verkostungs-
zonen eingerichtet und ein umfangreiches 
Seminarprogramm geschnürt, das auf kom-
pakten Vorträgen fußte. Damit köderte in di-
rekter Nachbarschaft zu Ungarn auch Geor-
gien die Besucher. Für die Kaukasus-Nation 
mit ihrer uralten Weinbautradition ist Düs-
seldorf nach wie vor ein Fixpunkt im Kalen-
der. Viele Betriebe legten und legen im 
Deutschland-Geschäft zu. Erreicht wurden 
auf der Messe aber auch Einkäufer aus den 
Ländern Mittel- und Osteuropas. 

Deutschland, Mittel- und Osteuropa wa-
ren auch die Zielmärkte des portugiesischen 
Gemeinschaftsauftritts, der Halle 7a beleg-
te. WEIN+MARKT traf dort auf ein Besuche-
raufkommen, das sich in Grenzen hielt. Fre-
derico Falcāo, Präsident von Wines of Portu-
gal, empfand es ähnlich, betonte aber, dass 
die Qualität der Gespräche zähle. Diesbezüg-
lich hatte er einen guten ersten Eindruck, ver-
riet er am Messe-Sonntag im Gespräch mit 
WEIN+MARKT. Nichtsdestotrotz fiel die por-
tugiesische Beteiligung kleiner aus als in Pa-
ris, was auch an der Bedeutung des französi-
schen Markts für die Erzeuger aus dem äu-
ßersten Südwesten Europas liege. Nicht zu-
frieden mit dem Besucheraufkommen war 
hingegen Pablo Baquera Peironcely, Marke-
ting-Direktor des Ribera-del-Duero-Kontroll-
rats, teilte er im Gespräch mit. Dabei brach-
te das Jahr 2025 für die spanische DO eine 
Erholung der Exporte mit sich, die sich auch 
im Vergleich zu anderen DOs besser behaup-
tet habe, wie er verriet. 

Wenig Laufkundschaft, dafür aber gute 
Gespräche mit gezielt nach Südafrika suchen-
den Fachhändlern – so ließe sich das Fazit 

vieler südafrikanischer Aussteller auf der 
diesjährigen ProWein ziehen. Die Südafrika-
ner zeigten dabei in Düsseldorf erstmals den 
Claim „There’s Sunshine Inside“. Siobhan 
Thompson, Geschäftsführerin von Wines of 
South Africa, haderte allerdings mit der Plat-
zierung in Halle 6, in der die Südafrikaner 
mit drei Dutzend Weinproduzenten noch als 
„die Lokomotiven“ für andere, in Halle 6 ein-
sam gestrandete Aussteller fungierten. Nach 
Beobachtung von Thompson konnten die 
Südafrikaner selbst aber kaum von Besucher-
strömen anderer Aussteller profitierten. 

Kritik gab es auch von US-Seite: „Ich ver-
stehe nicht, warum man hierherkommen 
sollte, wenn man wie die Italiener oder Spa-
nier eine eigene Messe hat“, sagte Paul Mol-
leman, Europa-Direktor für Wines of Califor-
nia in Hinblick auf die Beobachtung, dass die 
Messe weniger international besucht sei als 
in den Jahren zuvor. „Die US-Weingüter wür-
den überall hingehen, wenn Einkäufer dort 
wären.“ Mit dieser Aussage könnte Folgen-
des gemeint sein: Wenn die ProWein bewei-
sen würde, dass internationale Top-Einkäu-
fer kommen, dann würden die Kalifornier 
trotz hoher Kosten und der möglichen Teil-
nahme an anderen Messen die Zusatzkosten 
in Kauf nehmen. Auf die US-Aussteller kom-
men schließlich aufgrund der weiten Entfer-
nung größere Aufwendungen zu als bei den 
europäischen Kollegen. Da seien die ersten 
10.000 Euro weg, bevor ein Messegelände 
auch nur in Sichtweite käme. „Das ist keine 
Beschwerde, sondern einfach die Realität. Wir 
brauchen nicht nur eine andere Farbe und 
ein neues Logo.“ Der Besucherandrang hielt 

Siegbert Bimmerle präsentierte 
zwar keine Produktneuheiten, 

feilte mit seinem Kellerteam aber 
vereinzelt am Stil des Hauses. 

Margareta Ursinyova 
von den Vignaioli del 
Morellino di Scansano 
hatte nicht nur 
Sangiovese-basierte 
Rotweine, sondern 
auch Weißweine  
am Start. 
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Beim professionellen Verkosten geht es immer wieder auch um Weinfehler. Wie man 
diese erkennt und beschreibt, weiß die DLG – hier in Person von Anika Schramm. 

Ein Klassiker von 
WEIN+MARKT: Die 
Portwein-Verkostungen 
mit Experte Axel Probst, 
die jeweils am Sonntag- 
und Montagabend für 
volles Haus sorgen.

Der Stand von WEIN+MARKT: Publikumsmagnet in Halle 1

Hanneke Schönhals, 
Mitgründerin der 

Initiative Zukunftsweine, 
und Winzer Martin Koch 

setzen sich für mehr 
Nachhaltigkeit im 

Weinbau ein, indem sie 
resistente Sorten in den 

Mittelpunkt stellen.

Spanien-Experte und -Autor 
Thomas Götz sorgte mit seiner 

Präsentation über die  
100% biologisch-zertifizierte  

DO Penedès und ihre 
 Xarel·lo-Weine sowie die Heimat 

der Rebsorte Monastrel, der  
DO Jumilla, für regen Besuch.

Unterschiedliche Herkunfts- 
regionen, Sorten, Traditionen: 
Dass Apfelwein erstaunliche 
Parallelen zu Traubenwein 
zeigen kann, war Gegenstand 
des Seminars von Apfelwein- 
Sommelier Michael Stöckl.

Gleich dreimal stand das 
Anbaugebiet Franken auf  

dem Seminarprogramm von 
WEIN+MARKT. Durch die Themen 

Silvaner, Neuheiten und  
Best-Off führte Weinexperte, 

Autor und Geograph  
Dr. Matthias Neske.

Mia Kremer, Uli Kremer 
und Gabriel Restel (r.) 
repräsentierten die  
neue Winzergeneration 
Churfrankens – der Genuss-
region am Rande Bayerns 
mit Rotwein-Fokus.

Neu und innovativ ist die 
Weinton-Flasche mit geringem 

Gewicht und Glas-Inlay.  
Dr. Janina Krick, Mitgründerin 

von WNTN, präsentierte das 
Konzept und wie man damit 
junge Zielgruppen erreicht.

Die Hochschule Heilbronn 
hat eine Studie zur Zukunft 
des Fachhandels durchge-
führt. Dozent Michael 
Pleitgen (im Bild) stellte 
dem interessierten Publikum 
zusammen mit Studieren-
den die Erkenntnisse vor. 

Champagner-Botschafterin 
Gerhild Burkhard referierte 
über die Rebsorten-Vielfalt in 
der Champagne und stellte 
neben Klassikern auch in 
Vergessenheit geratene 
Sorten vor. Mit an ihrer Seite: 
zwölf Produzenten.

Am ProWein-Montag nahm 
Sommelier Florian Portuné 
die Besucher am Stand mit 

auf eine Reise nach  
Kampanien. Im Glas: die 

autochthonen Sorten der 
süditalienischen Region.
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Von Black Tower – weltweit 9 Mio. Flaschen 
stark – hatten die Binger eine für den skan-
dinavischen Markt vorgesehene neue Wein-
mix-Variante dabei. Besonders nach Finn-
land konnte Reh Kendermann das Export-
volumen in letzter Zeit erhöhen. Für den 
deutschen Markt gab es zwei alkoholfreie 
Neuerungen: Die besonders in Norddeutsch-
land beliebte Schorle-Marke Strandgut wur-
de um eine alkoholfreie Version erweitert 
und mit dem Berlin Tea Garden eine neue 
 Proxy-Marke gelauncht. 

Am Stand des Badischen Winzerkellers 
(BWK) gab es ebenfalls einige Neuheiten. 
Blickfang: The Black Forest. Damit haben die 
Breisacher eine neue Linie herausgebracht, 
die Heimat- und/oder Urlaubsgefühle we-
cken soll. Die restsüßen Weine, Weiß aus Sou-
vignier-Gris und Weißburgunder sowie Rot 
als Spätburgunder-, Merlot- und Lemberger-
cuvée sind für 6,99 Euro (UVP) ab Mai erhält-
lich. Streng genommen handele es sich um 
einen Relaunch, erläuterten die Breisacher. 
Eingebettet ist die Serie in ein größeres Kon-
zept, das mit einer Autorin entwickelt wurde. 
So gibt es neben den Weinen eine dazugehö-
rige Geschichte und ein KI-generiertes Video.

„Unser Stand war voll, den ganzen Tag ei-
gentlich. Mit Kunden, auch mit Lieferanten, 
aber auch mit sehr viel Netzwerk-Gesprä-
chen. Insgesamt war es eine sehr gute Mes-
se“, sagte Oliver Gloden, Vorstandsvorsitzen-
der von Schloss Wachenheim. Die deutschen 
LEH-Einkaufstruppen seien da gewesen und 
bekannten sich zur Messe im eigenen Land. 

Das sei ganz wichtig. Laufkundschaft gab es 
hingegen wenig, so Gloden. Am Stand prä-
sentierte er eine große Produktpalette, mit-
unter auf einzelne Märkte zugeschnitten. 
„Wir bleiben aber auch dem Wein treu, aber 
halt mit und ohne Alkohol“, so Gloden. Neu-
heiten gibt es zum Beispiel bei einem 
Schloss-Wachenheim-Klassiker. „Die kleine 
Reblaus gibt es im neuen Look, mit 9,5% vol 
als leichte Variante.“ Im alkoholischen Be-
reich lancieren die Trierer neu Azzurro Bio. 
„Das ist einfach ein Haus, das Vielfalt kann. 
Wir sind im Prinzip ein Getränkehersteller 
auf Weinbasis. Und das ist auch gut so.“

 
Alkoholfrei brummt 

Dass Alkoholfrei inzwischen ein vielfältiger 
Teilmarkt ist, war vielerorts auf der Messe 
kaum zu übersehen. Markus Bonsels vom 
Weingut Bibo Runge will mit dem Deserteur 
Grand Zero die Spitze der Qualitätspyrami-
de alkoholfrei besetzen – mit Handlese, Spon-
tangärung und limitierter Stückzahl auf 
1.000 Flaschen. Die ProWein sei „eine ande-
re Messe als sonst“ gewesen, sagte Bonsels, 
der die 2026er Wine Paris hingegen als 
„bockstark“ erlebte. „Wir brauchen eine star-
ke deutsche internationale Messe“, sagte er. 
Auch in Düsseldorf habe Bonsels für Fre-
quenz sorgen können, fuhr er fort, indem er 
im Vorfeld auf Englisch über Social Media ge-
worben hatte, um internationale Importeu-
re anzulocken. Teresa Jung, Head of Marke-
ting und Creative Director der Carl Jung 
GmbH, war von der ProWein „positiv über-
rascht“. „Die Messe muss sich für die nächs-
ten Jahre etwas überlegen“, ergänzte sie. An 
Neuprodukten hatten die Rüdesheimer eine 
alkoholfreie Schorle dabei.

Lutz Leyendecker, Leiter 
Customer Service der Peter 
Herres Wein- und Sektkellerei, 
mit dem neuen Aperito 
Mediterrano Spritz. Der vom 
Italienurlaub inspirierte 
Weincocktail ist – gemäß der 
Messetrends – mit niedrigem 
Alkoholgehalt und im 
Kleingebinde erhältlich.

Tamta Kvelaidze von 
der National Wine 
Agency of Georgia 

sieht die ProWein als 
enorm wichtige 

Plattform an, die in 
diesem Jahr die 

Erwartungen übertraf.

„Wir glauben an die ProWein“, sagte 
Giancarlo Moretti-Polegato (l.) über die 
Messe. Sein Sohn Leonardo (r.) ist im 
Frühjahr 2026 in den Verwaltungsrat des 
Unternehmens eingetreten. 

Oliver Gloden von Schloss Wachenheim 
mit vielen Neuheiten. „Wir sind im Prinzip 
ein Getränkehersteller auf Weinbasis. Und 
das ist auch gut so“, fasste er zusammen. 

Alexander Rittlinger (l.) und Björn Ritter,  
beide Reh Kendermann, mit ihrem neuen 
teebasierten Proxy Berlin Tea Garden.

Denis Kirstein und Lisa Möcklin von der 
Winzergenossenschaft Oberbergen stellten die 
eigenen 0,0%-Produkte in den Vordergrund. 
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Käfer-Weincocktails 
und Maybach- 

Weinschorlen in drei 
Geschmacksrich-

tungen im Kleinge-
binde – auch  

Peter Mertes setzt 
auf Convenience. 

sich in der Halle 6 in Grenzen, daher stelle 
sich für die US-Produzenten die Frage: Was 
war oder was ist das Alleinstellungsmerk-
mal der ProWein? „Früher galt die Messe ge-
genüber Bordeaux als effektiv, effizient, zeit-
gemäß“, so Molleman. 2026 hätten nur we-
nige US-Aussteller auf die Frage nach dem 
Alleinstellungsmerkmal eine klare Antwort. 

Gute Stimmung  
bei den Franzosen 

Die französischen Aussteller waren mit ihrer 
Platzierung in Halle 4, in Nachbarschaft zu 
Deutschland, durchweg zufrieden. Außerdem 
teilten sie sich die Halle mit hiesigen Kelle-
reien und Distributeuren wie Henkell Freixe-
net, Schlumberger, Zeter – die Wein agentur 
oder Veritable. Ein kompakter und gelunge-
ner Kontrast zu den trostlosen, leeren und zu 
breiten Hallengängen der vergangenen zwei 
Messeausgaben. Obwohl viele im Vergleich 
zum Vorjahr etwas weniger Termine vorab 
vereinbart hatten, war der Besucherandrang 
am trubeligen Sonntag mit vielen spontanen 
Neukontakten unerwartet erfolgreich, berich-
teten sie. Der Montag war gut frequentiert, 
der Dienstag etwas ruhiger, was vielfach auf 
den Streik der Verkehrsbetriebe zurückge-
führt wurde. Das Fachpublikum kam zumeist 
aus Deutschland, Osteuropa, den Benelux-
staaten und England. Die Bilanz nach drei 
Messetagen: Überwiegend positiv. Gelobt 
wurde vielfach die Qualität der Besuche. „Die 
Leute, die die Messe besucht haben, waren 
keine ‚Spaziergänger‘, sondern Leute mit Plan. 
Und die brauchen wir für das Business“, re-
sümierte Ronan Lamballais, Inhaber von Bil-
berry Sélection aus Düsseldorf. Er unterstrich: 
„Die Messe ist europäisch gesehen die, die sie 
mal war. Jeder Termin sitzt – hier werden Auf-
träge geschrieben.“ 

Bei Les Vignobles Foncalieu verzeichnete 
Séverine Nougué-Lassère, Europe Key Ac-
count Managerin, ebenso viele Kunden-
termine wie in den vergangenen Jahren. „Die 
ProWein ist wichtig“, schloss sie. Zufrieden 

zeigte sich auch Géraldine Point von der GVS 
Group. Sie hatte sogar dreimal mehr Vor-
ab-Termine als letztes Jahr geplant, „gute und 
wichtige“, vor allem mit einem europäischen 
Schwerpunkt, wie sie sagte. Gerade dieser 
Markt habe sich bei ihnen in den letzten Jah-
ren deutlich positiv weiterentwickelt. Das 
Unternehmen Calmel & Joseph hatte vorab 
wenig geplante Besuche. Letztendlich wur-
de die Messe für sie jedoch zu einem echten 
Erfolg. Viel Business fand bei ihrer Abendver-
anstaltung statt, wie Geschäftsführerin  Heidi 
van den Akker berichtete, und „es waren qua-
litativ sehr hochwertige Termine. Schlussend-
lich haben wir besser gearbeitet als in Paris“, 
so ihr Fazit. Ein ähnliches Resümee zog Chloé 
Chebille, Inhaberin des Familienunterneh-
mens Caves Languedoc Roussillon: „Es war 
für uns eine exzellente Messe. Wir hatten im 
Vorfeld schon einige Verabredungen, aber es 
kamen richtig viele gute Besucher spontan. 
Die ProWein muss weitergehen“, unterstrich 
die Managerin, deren Unternehmen rund 
80% im Export erwirtschaftet. Als „sehr erfolg-
reich“ bewertete auch Sales Manager Benoît 
Defranoux von Bouvet Ladubay die Messe. 
„Wir sind sehr glücklich über die Qualität und 
die Menge an Besuchern“, unterstrich er. Mit 
Jubiläumskuchen an zwei Tagen wurden die 
175 Jahre des Schaumweinhauses von der Loi-
re mit Kunden gefeiert. 

Am Gemeinschaftsstand der Pays d’Oc- 
Winzer verzeichnete die Marketing- und Kom-
munikationsmanagerin Delphine Lorentz ge-
mischte Resonanz. Qualitativ seien die Termi-
ne jedoch hochwertig gewesen, fasste auch 
sie zusammen. Während einige der neun Aus-
steller über mäßiges Besuchsinteresse berich-
teten, waren andere Stände nonstop gut be-
sucht. Am Stand von Vinergie und Partnerbe-
trieben herrschte ebenfalls reges Treiben. 
Estandon aus der Provence hat einige Besu-
cher gleich zweimal empfangen, auf der Wine 
Paris und der ProWein. Stolz waren sie neben 
ihrem neuen Blossom 0,0% als Sparkling auch 
darauf, dass ihr Rosé Impressions sich nun Cru 
Sainte-Victoire nennen darf. 

Bordeaux legte in seiner  Verkostungszone 
den Fokus auf den wiederbelebten Bordeaux 
Claret 2025. Ein Dutzend Weine der Katego-
rie wurden mit dem Slogan „fruchtig, leicht, 
gekühlt zu trinken“ präsentiert. Klassisch 
ging es bei der Verkostung der Union des 
Grands Crus de Bordeaux (UGCB) zu. Die von 
Business France kuratierte Verkostung fand 
auf deutlich kleinerer Fläche als in früheren 
Jahren statt. 49 Châteaus präsentierten die 
Jahrgänge 2023 und 2019. Die rappelvolle 
Verkostungszone zeugte von regem Interes-
se – aber auch von Kaufinteresse? François-
Xavier Maroteaux, UGCB-Präsident und In-
haber des Grands-Cru-Classé-Châteaus 
Branaire-Ducru, sieht eine Erholung des 
Markts für die großen Häuser. 2025 habe er 
wieder an Fahrt aufgenommen. 

Trotz der kürzlich stattgefundenen Wine 
Paris präsentierte manch französischer Aus-
steller auch Produktneuheiten eigens für die 
ProWein: Les Grands Chais de France (LGCF) 
stellte unter anderem vier neue RTD-Spritz-
getränke in Dosen der Markenreihe Viala vor 
– Hugo, Limoncello, Aperitivo und Sicilian, 
die über ZGM laufen. Außerdem  präsentierte 
LGCF die neue Linie La Celebration mit drei 
Rebsortenweinen aus Pinot Noir, Cabernet 
Sauvignon und Chardonnay, die im Mai auf 
den deutschen Markt kommen werden und 
als Vin de France deklariert sind, wie Key 
Area Director Ralf Weilbächer informierte. 
Das auf alkoholfreie Weine spezialisierte Un-

Der Sparkling-Spezialist Valdo 
hatte mit Puro eine alkoholfreie 
Variante am Start. 

WZG-Neuheiten: „Sprizz & 
Fruchtig“ gibt es bald den vier 

neuen Sorten Botanicals, 
Sparkling Ice Tea, Berry und 

Energy. Im Bild handelt es sich 
um Musterdosen mit noch nicht 

finaler Ausstattung.

Für Heidi van den Akker (r.), Geschäftsführerin 
von Calmel & Joseph und Sandy Dreyer, Export 
Manager, war die ProWein ein voller Erfolg.
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Prosecco-Häusern gab es sehr unterschiedli-
ches Feedback zur Messe. Bei einigen Produ-
zenten drängten sich die Besucher, viele spra-
chen von intensiven Gesprächen mit 
Top-Kunden. Bei anderen langjährigen Aus-
stellern herrschte hingegen schon Montag-
nachmittag Besucherflaute. 

Die Griechen äußerten sich gegen Mitte 
der Messe zufrieden, zumal der Dienstag dort 
erwartungsgemäß ruhig war. Die Free-Tas-
ting-Zone von Wines of Greece zog laut der 
Organisation bereits am ersten ProWein-Tag 
so viele Besucher an, wie auf der gesamten 
Wine Paris. Zu bieten hatten die Griechen 
mehrere Themen-Verkostungen zur Demons-
tration der aktuellen Trends: Zum einen 
Retsina in gehobenen Qualitäten zum ande-
ren Assyrtiko, nicht nur von der Insel Santo-
rini, sondern aus dem ganzen Land, teilwei-
se aus Höhenlagen bis 600 Meter. 

Diego Tomasi, Direktor des Konsortiums 
Prosecco Conegliano Valdobbiadene DOCG, 
empfand die Messe als spürbar schwächer 
besucht, wobei er die Qualität der Besucher 
an den Ständen der Prosecco-DOCG-Winzer 
als positiv bewertete. Dabei hob er hervor, 
dass es sich insbesondere um deutsche Be-
sucher handelte. Ähnlich verhielt es sich bei 
Wines of Hungary. Nikolett Garai und András 
Gyorffy erläuterten, dass man auf der Pro-
Wein gezielt den deutschen Markt anspre-
chen möchte, zumal dieser von großer Be-

Sinem Perek war als Export Sales Manager auf der 
Suche nach neuen Distributeuren für die Korkenzie-
her, Wiederverschlüsse und Kühler von Pulltex auf 
dem deutschen Markt. 

Elodie Descrot, Europe Area 
Export Manager, von Saget 
La Perrière (Loire) präsen-
tierte u.a. ihren Centre-Loire 
Fine Wine La Perrière 
Mégalithe mit einem neuen 
grafisch-puristischen 
Etikett.

Lisa Müller, Head of Consumer Marketing & 
Product Management bei Zwiesel Fortessa, 
bewertete den Standort in Halle 1 als 
positiv. Mit der neuen Glas-Serie Transition 
speziell für fermentierte alkoholfreie 
Getränke habe man viel Aufmerksamkeit 
erregt, zog Müller Resümee, schränkte aber 
ein: „Wir hatten weniger internationale 
Kontakte – das besorgt uns.“ 

deutung für das mitteleuropäische Weinland 
ist. Für internationale Kontakte diente in ers-
ter Linie der Auftritt in Paris. Um ihrem Pro-
Wein-Ziel näherzukommen, haben sie the-
matisch zusammenhängende Verkostungs-
zonen eingerichtet und ein umfangreiches 
Seminarprogramm geschnürt, das auf kom-
pakten Vorträgen fußte. Damit köderte in di-
rekter Nachbarschaft zu Ungarn auch Geor-
gien die Besucher. Für die Kaukasus-Nation 
mit ihrer uralten Weinbautradition ist Düs-
seldorf nach wie vor ein Fixpunkt im Kalen-
der. Viele Betriebe legten und legen im 
Deutschland-Geschäft zu. Erreicht wurden 
auf der Messe aber auch Einkäufer aus den 
Ländern Mittel- und Osteuropas. 

Deutschland, Mittel- und Osteuropa wa-
ren auch die Zielmärkte des portugiesischen 
Gemeinschaftsauftritts, der Halle 7a beleg-
te. WEIN+MARKT traf dort auf ein Besuche-
raufkommen, das sich in Grenzen hielt. Fre-
derico Falcāo, Präsident von Wines of Portu-
gal, empfand es ähnlich, betonte aber, dass 
die Qualität der Gespräche zähle. Diesbezüg-
lich hatte er einen guten ersten Eindruck, ver-
riet er am Messe-Sonntag im Gespräch mit 
WEIN+MARKT. Nichtsdestotrotz fiel die por-
tugiesische Beteiligung kleiner aus als in Pa-
ris, was auch an der Bedeutung des französi-
schen Markts für die Erzeuger aus dem äu-
ßersten Südwesten Europas liege. Nicht zu-
frieden mit dem Besucheraufkommen war 
hingegen Pablo Baquera Peironcely, Marke-
ting-Direktor des Ribera-del-Duero-Kontroll-
rats, teilte er im Gespräch mit. Dabei brach-
te das Jahr 2025 für die spanische DO eine 
Erholung der Exporte mit sich, die sich auch 
im Vergleich zu anderen DOs besser behaup-
tet habe, wie er verriet. 

Wenig Laufkundschaft, dafür aber gute 
Gespräche mit gezielt nach Südafrika suchen-
den Fachhändlern – so ließe sich das Fazit 

vieler südafrikanischer Aussteller auf der 
diesjährigen ProWein ziehen. Die Südafrika-
ner zeigten dabei in Düsseldorf erstmals den 
Claim „There’s Sunshine Inside“. Siobhan 
Thompson, Geschäftsführerin von Wines of 
South Africa, haderte allerdings mit der Plat-
zierung in Halle 6, in der die Südafrikaner 
mit drei Dutzend Weinproduzenten noch als 
„die Lokomotiven“ für andere, in Halle 6 ein-
sam gestrandete Aussteller fungierten. Nach 
Beobachtung von Thompson konnten die 
Südafrikaner selbst aber kaum von Besucher-
strömen anderer Aussteller profitierten. 

Kritik gab es auch von US-Seite: „Ich ver-
stehe nicht, warum man hierherkommen 
sollte, wenn man wie die Italiener oder Spa-
nier eine eigene Messe hat“, sagte Paul Mol-
leman, Europa-Direktor für Wines of Califor-
nia in Hinblick auf die Beobachtung, dass die 
Messe weniger international besucht sei als 
in den Jahren zuvor. „Die US-Weingüter wür-
den überall hingehen, wenn Einkäufer dort 
wären.“ Mit dieser Aussage könnte Folgen-
des gemeint sein: Wenn die ProWein bewei-
sen würde, dass internationale Top-Einkäu-
fer kommen, dann würden die Kalifornier 
trotz hoher Kosten und der möglichen Teil-
nahme an anderen Messen die Zusatzkosten 
in Kauf nehmen. Auf die US-Aussteller kom-
men schließlich aufgrund der weiten Entfer-
nung größere Aufwendungen zu als bei den 
europäischen Kollegen. Da seien die ersten 
10.000 Euro weg, bevor ein Messegelände 
auch nur in Sichtweite käme. „Das ist keine 
Beschwerde, sondern einfach die Realität. Wir 
brauchen nicht nur eine andere Farbe und 
ein neues Logo.“ Der Besucherandrang hielt 

Siegbert Bimmerle präsentierte 
zwar keine Produktneuheiten, 

feilte mit seinem Kellerteam aber 
vereinzelt am Stil des Hauses. 

Margareta Ursinyova 
von den Vignaioli del 
Morellino di Scansano 
hatte nicht nur 
Sangiovese-basierte 
Rotweine, sondern 
auch Weißweine  
am Start. 


