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Was bisher geschah...

Weingliter mit

Stellplatz

— qualitative Studie 2022

RASTPLATZ

‘OENOTOURISMUS Reisen
‘mit dem Wohnmobil boornt
- die Zahl der Stellplatze fr
Ubernachtungen stagniert.
Caravaning bietet Chancen
fir Welnbaubetriebe, den
Absatz zu steigern und neue
Kunden zu gewinnen.
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Q Themen: Reise- und Besuchsmotive - Aktivitdten - Loyalitat und Zufriedenheit - Nachhaltigkeit -

digitale Reiseplanung - wirtschaftliche Effekte - Soziodemografie

Mai-Juni 2026 303

Face-to-face Befragung Befragten vor Ort

8 53

Anbaugebiete Weinguter mit Stellplatzen

hschul
.cp' Gelsenheim Projekt Marktforschung

University

Luis Dahlhoff, Vincent Grunwald, Helena Harnisch, Elisabeth Herzer,
Tiago Hoffmann, Sarah Jung, Yannis Kostros, Andreas Mann,

Sebastian Menges, Tristan Schnirr, Sonja Nicole Sehm, Felix Straul},
Florian Uhl, Lisa Marie Wachtler und Luc Willenbrock.
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Beschreibung der Gaste




Vergleich verhaltensbezogener und soziodemographischer Eigenschaften

Vergleich - Angaben in Prozent

Weinkonsum A

62% Haufig-Trinker
-> Reprdasentativ 11%

Y Sarer JAN

mittleres bis hohes 78% der Befragten > 50 Jahre
Einkommen 20% der Befragten 30-49 Jahre

Eigen-
schaften

A Involvement
Wissen und Interesse

Uberdurchschnittlich

Herkunftspraferenz A
70%

deutscher Wein

Geschlecht
Keine signifikanten Unterschiede ‘



Entfernung vom Wohnort und Besuch

N=303 - Angaben in Prozent

e 47 %

~ \ Wiederbesucher
G 10% 20% 36% 34% @ hohe Loyalitat /Stammgastebasis
\ /

Wohnort Weingut /o ™\

bis 80 km 80—150 km 150-350 km mehr als 350 km 53 %

— &) ——— Erstbesucher

gutes Potenzial fir Neukunden

reisen weiter als 150 km an \_ .
— Uberregionale Gaste dominieren

S .



Fahrzeug und Anteil am Gesamturlaub

N=303 - Angaben in Prozent
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- 87 % | B 13%

Eigenes Fahrzeug Mietfahrzeug
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31-40% 41-50% 51-60% 61-70% 71-80% 81-90% 106%

Anteil am Gesamturlaub -

bis 10%

21-30%

42 %

verbringen héchstens 30% '
der Reise hier verbringen den gesamten Urlaub am Weingut

. ] ] ) _ . .. . .
' — Baustein einer Rundre|se /,/ daS WE|ngut a|S a”en“ges RE|SeZ|EI l



Anzahl der Nachte auf dem Stellplatz und Reisegesellschaft

N=303 - Angaben in Prozent und als Median

~
X 3 ) O % 2%  22%  18%

Nachte

verbringen die Gaste
auf dem Stellplatz

Ndchte 1

bleiben 2 bis 4 Nachte — mehr als ein reiner Durchgangsstopp

O~

86% 19% 7% 4%
Mit Ehepartner /
Lebenspartner

Mit Freunden Mit Kindern Alleine




Stellplatze an Weingiitern in den letzten 12 Monaten

N=303 - Angaben in Prozent

Zum ersten Mal 16%
1 Mal 22%
2 Mal 22%
3 Mal 15%

4 Mal 11%
> 25 % erfahrene Vielnutzer

haben bereits zuvor
Weingut-Stellplatze genutzt Mehr als 4 Mal 14%

el
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Bewertung der Stellplatze
an Weingutern




Die wichtigsten Griinde flir die Reise in diese Region

N=303 - Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen

@ Erholung / Entspannung
© wein/weinbawu B3 > 712 % @

O Natur / Landschaft besuchen
m Genuss / Essen & Trinken 1 bis 3 Weingiiter
@ Wandern / Radfahren

I Kultur 22%

i\ Neues entdecken -

C'  Friherer Aufenthalt 16%

%  Prestige der Region -

&  Verwandte 7%

€ zufall -

© Sonstiges 4%




Griinde flir den Stellplatz an diesem Weingut

N=303 - Angaben als Mittelwert - Skala 1-5

Q Ruhige Lage
o Atmosphare des Weinguts
=ON;'a'he zur Natur
o Preis-Leistungs-Verhaltnis
9% Ausstattung des Stellplatzes
@  WMsglichkeit, Wein zu probieren
[J Kombination Stellplatz + Weingut
®) Empfehlung durch andere

ﬁ Online-Bewertungen

[uny

5
Skala 1-5

O 042

Ruhe und Atmosphare sind die
wichtigsten Entscheidungsgriinde

v JoR

Natur und Preis-Leistungs-Verhaltnis
stehen am zweiten Platz

S .



Kanale fiir Informationen zu Stellplatz und Weingut

N=303 - Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen

@ Google / Suchmaschine
© Empfehlung von Freunden
(@ caravaning-App
@ Website des Weinguts
@ stellplatz-Plattform
%  Online-Bewertungen 16%
BB Reisefihrer / Printmedien 13%
wé  Social Media 13%
€1 Zufall / Vorbeifahrt 9%

© Sonstiges 1%




Aktivitaten auf dem Weingut

N=303 - Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen

(=) O O

74% 71% 45% 34% 30%

Wein- Einkauf Gesprach mit Winzer Gastronomie Keller- /
verkostung im Weingut / Personal Weinbergfiihrung

0

26% 15% 2%

Nur Ubernachtung Veranstaltung Sonstiges I




Wichtigkeit der Ausstattung an einem Weingut

N=303 - Angaben als Mittelwert - Skala 1-5

o Frischwasser
o Ruhige Lage

OStrom

0 Gute Zufahrtsmoglichkeiten

o O 944/43

Frischwasser und Ruhe sind am wichtigsten —
Grundversorgung vor Komfort

t‘:’_; Entsorgung Abwasser / Kassette

-u-]]' Millentsorgung

o 0O 22,9/23
e Grillstelle und WLAN sind am wenigsten
wichtig

#l# WwcC/Dusche

=  WLAN

o Grillstelle

-
N
w
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5

Skala 1-5

S .



Aktivitaten in der Region und Weineinkauf

N=303 - Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen moglich

@ Regionale Gastronomic CEIIIIID -
© Wandern / Radfahren QR -

() Die Region erkunden
E! Sehenswiirdigkeiten
e Erholung / Wellness
& Andere Weingiiter besuchen

#h Stadtbummel
JJ Veranstaltungen
# Nuram Weingut

*se  Sonstiges

45%

40%

36%

32%

31%

21%

3%

2%

Weinkauf
in der Region

~100 %

Praktisch alle Gaste
kaufen Wein— hohes
wirtschaftliches Potenzial




Weitere Ubernachtungsformen in der Region

N=303 - Angaben in Prozent - Mehrfachnennungen maglich

@ stellplitze an Weingiitern G -
A Campingplitze e
B Offentliche Wohnmobilstellplitze (. 56%
8% Private Stellplatze / Bauernhéfe oy 26%
B Hotels/ Pensionen - 26%

ﬁ Ferienwohnungen . 1%

& 3% A 57%/56%

Weingut-Stellplitze sind die hiufigste Ubernachtungsform Campingplatze und 6ffentliche Stellen spielen auch eine wichtige Rolle

S .



Stellplatz am Weingut im Vergleich zum Camping

N=303 - Angaben als Mittelwert - Skala 1-5

o: Atmosphare / Erlebnis @
| O 04441
e Authentizitat des Aufenthalts @

In vielen Aspekten schneidet der Weingut-

Stellplatz besser ab als Camping

6 Ruhe und Erholung

°. Lage (z. B. landschaftlich)

o: Preis-Leistungs-Verhaltnis

Nur bei der Infrastruktur und Ausstattung
liegt Camping naher dran

©
© QD 034
©

@: Flexibilitit (An- / Abreise)

#$ Infrastruktur und Ausstattung

.
N
w
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5
Skala 1-5
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Wirtschaftliche Bedeutung




Tagliche Pro-Kopf-Ausgaben

N=303 - Angaben als Median, in Euro pro Kopf und Tag

Am Weingut In der Region

20 € auf dem Weingut (Wein, 25 € Essen & Getranke aulRerhalb des
Verkostung, Gastronomie) Weinguts
15 € fir den Stellplatz (flir 2 Personen) 9 15 € Freizeit, Unterhaltung und Sonstiges

Zusammen 35 € pro Kopf und Tag Zusammen 40 € pro Kopf und Tag




Wirtschaftliche Bedeutung von Stellplatzen an Weingiitern

Basierend auf den Studien 2023 und 2026 - Werte teilweise geschatzt, gerundet und hochgerechnet

300 x 3 x 100 90.000 X 2
> > > >

@ Belegungstage Ubernachtungen @ Personen pro Fahrzeug
je Stellplatz / Jahr pro Jahr (exklusive Stellplatzgebiihr)

Weinglter mit

Stellplitzen @ Stellplatze

@ 4,9 Mio. € @ 7,2 Mio. €

Wertschopfung fiir die Weingiiter pro Jahr Wertschopfung fiir die Weinregionen pro Jahr
(90.000 x 2 x 20 €) + (90.000 x 15) 90.000 x 2 x (25 € + 15 €)

IR



Empfundene Nachhaltigkeit — Stellplatz an einem Weingut

N=303 - Angaben in Prozent

60 %

empfinden den Aufenthalt als (sehr) nachhaltig

Gar nicht Nicht Durch- Nachhalti Sehr
nachhaltig nachhaltig schnittlich g nachhaltig

6 /0
| |
0,
60 % sehen ihn als (gar) nicht nachhaltig — eine kleine

Minderheit

empfinden den Aufenthalt als (sehr) nachhaltig

. .



Zusammenfassung



Zusammenfassung

Caravaning-Touristen an Weingitern auf einen Blick

O

Spezielle Zielgruppe
Rolle des Weins

@

Atmosphere
Lage
Nature

O o

Stammgéste und 2-4 Nachte
Neukunden

o o

Verkostung 4,9 Mio. €
Einkauf 7,2 Mio. €
Gesprache




Zusammenfassung

Caravaning-Touristen an Weingtitern auf einen Blick

O

Spezielle Zielgruppe
Rolle des Weins

@

Atmosphere
Lage
Nature

O

Stammgaste und
Neukunden

Verkostung
Einkauf
Gesprache

o

2-4 Nachte

©

6,3 Mio. €
7,2 Mio. €

Weingliter
Gesamtangebot von
Standplatzen = 900
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