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Einleitung

1 Einleitung

Die FaBweinpreise befinden sich trotz der Preiserholung in den letzten Jahren mit wenigen
Ausnahmen (z.B. Rotwein) auf einem fir die Erzeuger wenig zufriedenstellenden Niveau.
Auch bei vielen Genossenschaften gingen in jingster Vergangenheit die Auszahlungen je
ha Rebflache zuriick. Zuriickzufilhren ist diese Entwicklung im wesentlichen auf die schlech-
te Erldssituation fir deutsche Weine im Lebensmittelhandel und im Export.

Aufgrund dieser allgemeinen Situation auf dem Weinmarkt lieBen sich in den letzten Jahren
nur in der Direktvermarktung kostendeckende Preise erzielen. Viele Winzer versuchen des-
halb, in die Flaschenweinvermarktung einzusteigen bzw. ihre Flaschenweinvermarktung
auszudehnen. Dabei hat traditionell der Ab-Hof-Verkauf neben der Selbstauslieferung und
dem Weinversand mit Bahn, Post oder Spedition groBe Bedeutung. Da beim Ab-Hof-Ver-
kauf im Gegensatz zum Versand nur geringe direkte Auszahlungen anfallen, wird diese Ver-
marktungsform von vielen Winzemn als die kostenglnstigste eingeschéatzt. Nachdem in einer
Studie von BACK und MAUL (ATW-Bericht 69) der Versandbereich ndher untersucht wurde,
ist es Ziel dieser Untersuchung, den Ab-Hof-Verkauf naher zu durchleuchten. Zunachst wer-
den die einzelnen Verfahren des Ab-Hof-Verkaufs definiert, die Investitionsausgaben erfaft,
der Arbeitszeitbedarf sowie die variablen Kosten ermittelt, um schlieBlich die Vermark-
tungskosten je Flasche zu berechnen. Da sich in den letzten Jahrzehnten in unserer Volks-
wirtschaft der Produktionsfaktor Arbeit Gberproportional verteuert hat und die Ab-Hof-Ver-
marktung sehr arbeitszeitaufwendig ist, wird bei dieser Untersuchung ein Schwerpunkt auf
die Arbeitszeiterfassung gelegt. Die einzelnen Verfahren der Weinvermarktung ab Erzeu-
gerbetrieb sollen somit von der Kostenseite vergleichbar werden.
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2 Untersuchungsmethode

2.1 Bedeutung der Ab-Hof-Vermarktung

In der Abbildung 1 ist die Entwicklung der von Weingltern bei der Qualitdtsweinprifung an-
gestellten Weinmenge dargestellt. Aufgrund der seit Jahren unbefriedigenden Erldssituation
auf dem FaBweinmarkt versuchen viele Winzer, inre Dirkektvermarktung auszudehnen. Die
Entwicklung der letzten Jahre zeigt jedoch, daB3 der Selbstvermarktungsanteil keinesfalls
steigend, wie zu vermuten wére, eher sogar leicht fallend ist.

%

40 -

10 it .......... ________ _______ . ....................... T

0 ; ; : ; a ; : .
1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Abb. 1:  Anteil der von Selbstvermarktern bei der Qualitatsweinprifung angestellten Weinmenge

Der Anteil des in der Selbstvermarktung abgesetzten Weines lag im Jahr 1995 im Anbauge-
biet Pfalz bei rund 28 % und im Anbaugebiet Rheinhessen bei 21 %. Von diesen Mengen
werden nochmals nicht unerhebliche Anteile direkt den Verbrauchern angeliefert. Beziglich
des Ab-Hof-Verkaufanteils der Weinglter gibt es keine offizielle statistische Datengrundlage.
In der vorliegenden Studie wurden deshalb die Untersuchungsbetriebe nach dem Anteil ih-
rer einzelnen Vertriebswege befragt. Nach diesen Ergebnissen werden im Anbaugebiet
Pfalz 41,6 % und im Anbaugebiet Rheinhessen 30 % der in der Direktvermarktung abge-
setzten Weinmenge von den Kunden direkt im Weingut abgeholt. Diese Zahlen, die auf ei-
ner relativ geringen Stichprobe basieren (vgl. Kap. 2.2), werden von einer gro3er angelegten
Umfrage bei den Mitgliedern der Ehemaligenverbande weitgehend bestétigt. Nach diesen
Ergebnissen liegt der Selbstabholeranteil bei den Weingltern in der Pfalz bei 36 % und in
Rheinhessen bei 31 %. Der hdohere Selbstanholeranteil in der Pfalz gegenliber Rheinhessen
dirfte im wesentlichen auf den starkeren Tourismus in diesem Anbaugebiet zurlickzuflihren
sein.

Aus den Zahlen ergibt sich zusammenfassend, daf} in der Pfalz nur etwa 11 % und in Rhein-
hessen sogar nur ca. 7 % der im jeweiligen Anbaugebiet insgesamt erzeugten Weinmenge
in der Ab-Hof-Vermarktung abgesetzt werden kénnen. Diese Mengen erscheinen zwar rela-
tiv gering. Beachtet werden mufR aber die Bedeutung der Ab-Hof-Vermarktung fir Folge-
geschafte, wenn zum Beispiel Urlauber wéhrend ihres Aufenthaltes im Weingut aufgrund
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Untersuchungsmethode

des begrenzten Ladevolumens ihres PKW nur geringe Weinmengen mit nach Hause neh-
men, sich aber in Zukunft infolge der positiven Erinnerung immer wieder Wein vom Winzer
per Bahn, Post, Spedition oder Selbstauslieferung zusenden lassen.

Pfalz Rheinhessen

[Iselbstabholer M Eigenaustieferung I Fremdauslieferung

Abb. 2:  Vertriebswege selbstvermarktender Weinguter

2.2 Auswahl der Testregionen und Betriebe

Die Untersuchung wurde in den zwei groten Weinbaugebieten Deutschlands, Rheinhessen
und Pfalz, durchgefiihrt. In diesen beiden Anbaugebieten liegen fast 50 % der bundesdeut-
schen Rebfléche, so daf sie einen GroBteil des deutschen Weinbaus reprasentieren.

Die Auswahl der Untersuchungsbetriebe innerhalb der Anbaugebiete ist von wesentlicher
Bedeutung fir die Qualitat der Ergebnisse. Optimal ware eine Auswahl der Untersuchungs-
betriebe aus der Gesamtheit aller Betriebe nach dem Prinzip der Zufallsstichprobe gewesen,
wie sie in der amtlichen Statistik verwendet wird. Grundvoraussetzung fir die vorliegende
Studie war jedoch die Bereitschaft der Betriebsleiter, sich auf freiwilliger Basis an der sehr
umfangreichen Datenerhebung zu beteiligen. Deshalb wurde bei Fortbildungsveranstaltun-
gen an der SLVA Oppenheim und an der SLFA Neustadt fir die freiwillige Beteiligung ge-
worben. Auf diese Weise erklarten sich in Rheinhessen 32 und in der Pfalz 30 Betriebe be-
reit, an der Erhebung teilzunehmen. Insbesondere die aufwendigen Arbeitszeitaufzeichnun-
gen hatten zur Folge, daB letztlich die Daten von 17 Betrieben im Anbaugebiet Rheinhessen
und von 20 Betrieben im Anbaugebiet Pfalz ausgewertet werden konnten. Die etwas gerin-
gere Ausfallquote im Anbaugebiet Pfalz ist darauf zurlickzufiihren, daB nach den Erfahrun-
gen im Anbaugebiet Rheinhessen die Betriebe im Vorfeld genauer Uber den Umfang der
Datenerhebung informiert werden konnten.

2.3 Struktur der Untersuchungsbetriebe

In den Tabellen 1 und 2 ist die Struktur der Untersuchungsbetriebe dargestelit. Die Betriebs-
groRen schwanken zwischen 2 bis 27 ha Rebflache, wobei jedoch ein ganz eindeutiger Schwer-
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punkt im mittleren Bereich von 5 bis 13 ha Rebflache liegt. Die durchschnittliche Betriebs-
grofe betragt in Rheinhessen 12,2 und in der Pfalz 10,2 ha Rebfiache. Beziiglich der Rebfla-
chenausstattung geben die Untersuchungsbetriebe somit mit wenigen Ausnahmen in gutes
Abbild der weinbaulichen Haupterwerbsbetriebe in den Untersuchungsregionen wieder.

Tab. 1:  Struktur der Untersuchungsbetriebe im Anbaugebiet Rheinhessen

Betr.-Nr. | Rebflache | Flaschenwein- | Flaschenabsatz | Preissteigerung Steigerung der
vermarktung in in Flaschenweinver-
seit 1 000 Flaschen Pf. 1 marktung um % 1)

1 5,6 1975 20 45 15
2 55 1958 18 20 0
3 2 1959 10 65 20
4 10 1970 40 50 15
5 8 1933 45 25 4
6 15 1992 5 0

7 11 1954 70 30 6
8 9 1961 70 20 10
9 27 1965 75 20 25
10 16 1977 25 80 20
11 234 1970 150 70 40
12 13 1960 75 40 20
13 10 1991 2 40

14 10 1986 17 0 15
15 20 1948 60 60 10
16 12 1970 25 10 5
17 10 1987 14 15 50
a 12,2 42 35 17

R Summe der letzten drei Jahre

Bezuglich der Dauer, seit der im Betrieb Direktvermarkiung betrieben wird, sind innerhalb der
Betriebe deutliche Unterschiede zu erkennen. So beteiligten sich zum einen Betriebe, in de-
nen bereits 1915 bzw. 1930 mit der Flaschenweinvermarktung begonnen wurde. Auf der an-
deren Seite nahmen auch Neueinsteiger in die Direktvermarktung an der Untersuchung teil.
Der Schwerpunkt liegt jedoch ganz eindeutig bei Betrieben, die in den 60er und 70er Jahren
in die Flaschenweinvermarktung eingestiegen sind.

Es konnte auch bezuglich des jahrlichen Flaschenweinabsatzes eine groRe Bandbreite von
Betrieben ausgewertet werden. So liegen zwei Betriebe unter 10 000 Flaschen Jahresabsatz,
wahrend in immerhin 4 Betrieben tiber 100 000 Flaschen Wein jahrlich vermarktet werden. Im
Durchschnitt werden in den Untersuchungsbetrieben im Anbaugebiet Rheinhessen jahrlich
42 000 Flaschen Wein verkauft. In der Pfalz liegt der Durchschnitt der Untersuchungsbetriebe
mit 64 700 Flaschen Jahresabsatz deutlich hdher als in Rheinhessen. Zuriickzufuhren ist dies
im wesentlichen auf die strukturellen Unterschiede zwischen den Weinbaugebieten.
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Tab. 2:  Struktur der Untersuchungsbetriebe im Anbaugebiet Pfalz
Betr.-Nr.| Rebflache | Flaschenwein- | Flaschenabsatz | Preissteigerung Steigerung der
vermarktung in in Flaschenweinver-
seit 1 000 Flaschen Pf. 1) marktung um % 1)
18 10 1971 90 0 0
19 8 1974 50 30 2
22 6 1976 25 10 20
23 8 1960 80 30 0
24 230 1915 1300 20 5
25 7.5 1950 90 10 10
26 13,5 1948 120 10 0
27 17,4 1959 100 0 15
28 9,5 1968 65 0 0
29 11 1974 55 40 0
30 6,4 1965 55 40 7
31 12,3 1970 60 30 15
32 12,5 1975 30 20 10
33 5 1983 50 20 5
34 9 1986 15 0 30
35 10 1979 45 20 2
36 20 1960 130 40 0
37 7.5 1967 40 15 0
@2 10,2 64,7 18,5 6,8

1) Summe der letzten drei Jahre
2) ohne Betrieb 24

Weiterhin ist in den Tabellen 1 und 2 dargestellt, inwieweit die Untersuchungsbetriebe in den
letzten Jahren ihre Weinpreise erhdhen und ihre Absatzmengen ausweiten konnten. Auch
hier sind grof3e einzelbetriebliche Unterschiede zu erkennen. Im Durchschnitt konnten die
rheinhessischen Betriebe ihre Preise in den letzten drei Jahren um 0,35 DM/Flasche erhéhen.
Fur die Betriebe im Anbaugebiet Pfalz betragt die ermittelte Preissteigerung 0,18 DM/
Flasche. Ebenso konnten die rheinhessischen Betriebe mit 17 % Steigerungsrate in der
Summe der letzten drei Jahre die Flaschenweinvermarktung starker ausdehnen als die pfalzi-
schen Betriebe. Hier lag die Steigerungsrate bei 6,8 %. Bei der Interpretation dieser Absatz-
steigerungsraten muf’ jedoch zum einen berlicksichtigt werden, daf} von einem niedrigeren
Niveau aus die Absatzsteigerung leichter fallt. Zum anderen ergibt eine gleiche absolute Stei-
gerung bei héherem Niveau eine geringere prozentuale Steigerung als bei niedrigem Aus-
gangsniveau. Wenn man bedenkt, daf} in den letzten Jahren die Flaschenweinvermarktung
insgesamt in den beiden Anbaugebieten nicht gesteigert werden konnte, so mul} aus diesen
Zahlen gefolgert werden, daf} sich eher etwas agilere Betriebsleiter an der Untersuchung be-
teiligten. Weiterhin kann aus den Zahlen geschlossen werden, daf} sich hinter dem nahezu
konstanten Selbstvermarktungsanteil an der Weinmenge insgesamt ein dynamischer Struk-
turwandel innerhalb der Betriebsgruppe Selbstvermarkter verbirgt. Insgesamt 12t sich trotz-
dem festhalten, dafd die Untersuchungsbetriebe ein gutes Abbild der Vielfalt ergeben, wie sie
in der Praxis anzutreffen ist. Im Gegensatz zum Produktionsbereich unterscheiden sich nam-
lich die Betriebe in Umfang und Organisation der Vermarktung erheblich.
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2.4 Verfahrensdefinitionen

Es gibt sicherlich vielfaltige Mdglichkeiten, den Ab-Hof-Verkauf in verschiedene Verfahren zu
untergliedemn. Das Problem liegt darin, daf3 sich die einzelnen Verfahren oft nicht klar und
exakt gegeneinander abgrenzen lassen, da es viele flieBende Ubergange gibt. In der vorlie-
genden Untersuchung wurden folgende 4 Verfahren unterschieden:

- Verkauf ohne Probe

- Verkauf mit spontaner Probefolge

- Verkauf mit vorbereiteter Probefolge

- Verkauf im Rahmen von Sonderveranstaltungen

Im folgenden werden die Verfahren kurz beschrieben.

Verkauf ohne Probe

Bei den Verkaufen ohne Probe handelt es sich um Verkaufe, bei denen die Kunden bereits
bei Betreten des Weingutes wissen, welchen Wein (z.B. Riesling QbA trocken) sie einkaufen
werden. Nach der Definition, die den Betriebsleitern an die Hand gegeben wurde, darf den
Kunden dabei maximal ein Wein zur BegriBung und Gesprachsbegleitung (Kundenpflege)
eingeschenkt werden. Dieser Wein hat lediglich begleitenden Charakter und bleibt ohne
Auswirkung auf die Weinauswahl. Bei Verkdufen ohne Probe handelt es sich in der Regel
um Verkaufe an Stammkunden, die immer wieder den gleichen Wein beziehen.

Verkauf mit spontaner Probefolge

Bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge handelt es sich um Verkaufe, bei denen ein
oder mehrere Kunden in den Betrieb kommen und durch Probieren einzelner Weine ihre
Weinauswahl treffen. Ein typisches Beispiel fur einen Verkauf mit spontaner Probefolge ist,
wenn beispielsweise eine Kunde ins Weingut kommt, der an trockenen Weinen Interesse
zeigt und aus diesem Bereich einige Weine zur Auswahl probiert. Die Kaufentscheidung
wird dann aufgrund der gezielten Probe gefallt.

Verkauf mit vorbereiteter Probefolge

Bei den Verkdufen mit vorbereiteter Probefolge handelt es sich um Weinproben, wie man sie
sich traditionell vorstellt. Ein typisches Beispiel ist, wenn sich eine Gruppe von 10, 20 oder
50 Personen anmeldet und im voraus eine Probefolge von 8, 10 oder mehr Weinen zusam-
mengestellt wird, die von einem Probebesprecher vorgestellt werden. Bei diesen Proben ist
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es in der Regel nicht moglich, wahrend der Probe auf die Wiinsche einer einzelnen Person
(z.B. nur trockene Weine) naher einzugehen.

Verkauf im Rahmen einer Sonderveranstaltung

Bei Verkaufen im Rahmen einer Sonderveranstaltung handelt es sich um Verkaufe zu spe-
ziellen Veranstaltungen im Betrieb. Hierzu zahlen beispielsweise Hoffeste, Tag der Offenen
Tur und besondere Veranstaltungen wie z.B. Kunst und Wein.

2.5 Datenerhebung

Die Betriebe bekamen fiir jede Verkaufsform einen separaten Erhebungsbogen zur Verfi-
gung gestellt. In diesen Bogen mufBte jeder Verkaufsvorgang einer gewissen Zeitspanne er-
faBt werden. Die Zeitspanne, in der die Datenerhebung durchgefiihrt wurde, war in den ein-
zelnen Untersuchungsbetrieben unterschiedlich lang. In Betrieben mit intensivem Ab-Hof-
Verkauf fanden die erforderlichen Verkaufsvorgange innerhalb einer kurzen Zeitspanne
statt, wahrend Betriebe mit seltenem Kundenbesuch Uber eine ldngere Zeit ihre Verkaufs-
vorgange notieren muften. Ziel war es, von jedem Betrieb fir die hiufig vorkommenden
Verkaufsformen zumindest fir zehn Vorgange je Verkaufsform detaillierte Daten zu erhalten.
Die Teilnehmer wurden nachdricklich darauf hingewiesen, dal3 auf jeden Fall jeder Ver-
kaufsvorgang in der Erfassungszeitspanne eingetragen werden muf3. Es bestand né&mlich
die Gefahr, daf3 sonst Verkaufsvorgange mit geringen Absatzmengen, z.B. 6 Flaschen, die
in der Regel hohe Kosten je Flasche zur Folge haben, nicht notiert wiirden. Daneben wur-
den noch in einen Mantelbogen die allgemeinen Angaben wie beispielsweise Rebflache,
jahrliche Absatzmenge usw. fiir jeden Betrieb erhoben.

Die Datenerhebung wurde im Anbaugebiet Rheinhessen im Marz, April und Mai 1994 und
im Anbaugebiet Pfalz im Marz, April und Mai 1995 durchgefuhrt. Die Monate konnen als
einigermalBen reprasentativ angesehen werden, da sie weder eine Verkaufsspitze wie das
Weihnachtsgeschaft noch eine besonders verkaufsarme Zeit wie das ,Sommerloch® beinhal-
ten. Es wurde Wert darauf gelegt, daB die Aufzeichnungen in den beiden Anbaugebieten in
der gleichen Jahreszeit durchgefihrt wurden, damit die Daten vergleichbar sind.

ATW78 11



Festkosten der Ab-Hof-Vermarktung

3 Festkosten der Ab-Hof-Vermarktung

Die landwirtschaftliche Produktion - und als Teil davon der Weinbau - ist durch relativ hohe
Festkosten gepragt. In der AuBenwirtschaft belastet dies insbesondere Betriebe mit geringer
Flachenausstattung. Die hohen Festkosten sind eine wesentliche Ursache des einzel-
betrieblichen Wachstums in den letzten beiden Jahrzehnten. Ahnlich wie bei der Trauben-
produktion, z.B. durch den Schlepper, entstehen bei der Ab-Hof-Vermarktung, z.B. durch
den Neubau einer Weinprobierstube, Festkosten, die dann unabhangig von der abgesetzten
Menge sind.

In der vorliegenden Untersuchung wurden die Investitionen der einzelnen Untersuchungsbe-
triebe in die Ab-Hof-Vermarktung erfaB3t. Ein Schwerpunkt wurde dabei auf die Verkaufs-
raume (Weinprobierstube und Prasentationsraum) gelegt, da sie die mit Abstand hdchsten
Investitionsausgaben verursachen. Daneben wurden weitere Investitionen wie z.B. Werbe-
schilder, Schaukasten, Hausbeschriftungen, Kundenparkplatze usw. aufgenommen.

3.1 Probierstuben und Prasentationsraume

Bei der Ersterhebung in den Betrieben wurden folgende Punkte zu den Probierstuben und
Prasentationsrdumen erfragt:

- GroBe in m?

- Sitzplatze

- Neubau oder Umbau vorhandener Gebaudesubstanz
- Baujahr

- Investitionsausgaben fur das Gebaude

- Investitionsausgaben fur die Einrichtung

Besonders wichtig fiir die spatere Vollkostenrechnung (vgl. Kap. 6) sind die Investitionsaus-
gaben. Gerade in diesem Punkt kam es zu den groBten Problemen bei der Datenerhebung
insgesamt. Bei weit zuriickliegenden Bauten von Probierstuben konnten die Betriebsleiter
oft keine Angaben zu den Investitionsausgaben mehr machen. Selbst wenn die Betriebslei-
ter eine Zahl nennen konnten, war diese oft von zweifelhaftem Wert. Was nitzt einem bei-
spielsweise folgende Angabe: Im Jahr 1965 wurde eine Probierstube fir 40 Personen einge-
richtet. Die Ausgaben fiir die Einrichtung (Theke, Stlhle, Tische etc.) lagen bei ca. 3 000 bis
5 000 DM. Diese Zahl ist fur die vorliegende Untersuchung doppelt problematisch. Zum ei-
nen war es flr viele Betriebsleiter schwierig, sich zurlickzuerinnern, und zum zweiten hat die
im Beispiel angefliihrte Zahl praktisch nichts mehr mit der Investitionsausgabe fir eine an-
stehende Neueinrichtung gemeinsam.

In der Untersuchung wurde deshalb bei den Probierraumen von Wiederbeschaffungswerten
abgeschrieben. Aufgrund der Angaben Uber die GréBe und die Zahl der Sitzplatze wurde
sowohl flir die Gebaudehlille als auch fiir die Einrichtung der heutige Wiederbeschaffungs-
wert berechnet und dieser der Kostenkalkulation zugrunde gelegt. Dabei wurde ein Baupreis
von 550 DM je m® umbauter Raum unterstellt. Flr die Einrichtung wurde mit 800 DM je m?
Flache kalkuliert. In den Tabellen 3 und 4 sind die ermittelten Ergebnisse dargestellt.
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Festkosten der Ab-Hof-Vermarktung

Ein weiteres Problem ergibt sich bei der Berechnung der Fixkosten je Flasche Wein: Sollen
die Gesamtkosten der Verkaufsraume nur auf die im Ab-Hof-Verkauf abgesetzte Weinmenge
oder auf die insgesamt im Betrieb abgesetzte Weinmenge bezogen werden?

Hierzu ein Beispiel:

Ein Betrieb verkauft insgesamt 100 000 Flaschen im Jahr, davon 30 000 ab Hof. Die Fixko-
sten des Verkaufsraumes betragen 10 000 DM.

Lésungsméglichkeit 1: 10 000 DM : 30 000 FI. = 0,33 DM/FI.
Losungsméglichkeit 2: 10 000 DM : 100 000 FI. = 0,10 DM/FI.

Gegen Lésung 1 spricht, daf® oft Kunden in der Probierstube eine Weinprobe erleben, die
aufgrund der Probe zu Stammkunden werden und zukiinftig ihre Weine angeliefert bekom-
men. Diese Folgekaufe, die Uber Selbstauslieferung oder Versand erledigt werden, stehen
ganz klar im Zusammenhang mit dem Besuch in der Probierstube. Andererseits hat in der
Regel nicht jeder Kunde aus weiterer Entfernung einmal den Betrieb besucht. Deshalb wurde
bei der Kostenrechnung je Flasche als Mittelweg folgende Vorgehensweise gewahlt: Die Ge-
samtkosten der Probierraume wurden auf die Ab-Hof-Verkaufsmenge und die halbe Ausliefe-
rungsmenge bezogen. Im Beispiel bedeutet dies:

10 000 DM : 65 000 FI. = 0,15 DM/FI.

Tab. 3: Weinprobierstuben in den Untersuchungsbetrieben im Anbaugebiet Rheinhessen

Betr.-Nr. Kapazitat | Neubau Fixkosten | Fixkosten
Personen DM/Jahr | DM/Flasche

1 10 und nein 3080 1,11
35 10 220

2 0 0 0

3

4 30 ja 8 766 0,34

5 9 nein 2772 0,09

6 10 nein 3080 0,68

7 12 nein 3 696 0,08

8 14 und nein 4312 0,45
50 13 800

9 30 nein 8760 0,14

10 20 ja 6 000 0,36

11 40 nein 11 360 1,89

12 20 nein 6 000 0,13

13 0 0 0

14 12 und nein 3636 1,02
50 13 800

15 30 nein 8 760 0,21

16 30 nein 8 760 0,44

17 25 nein 7 300 0,83

1] 27 7141 0,46
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Im Durchschnitt der untersuchten pfélzischen Betriebe betragt nach dieser Berechnungswei-
se die Fixkostenbelastung aus den Verkaufsraumen 0,18 DM/Flasche. Die Spanne reicht von
0 DM/Flasche, wenn Uberhaupt kein separater Verkaufsraum vorhanden ist, bis zu einer Ko-
stenbelastung von 0,55 DM/Flasche. In Rheinhessen liegt der Gesamtdurchschnitt mit einer
Kostenbelastung von 0,46 DM/Flasche mehr als doppelt so hoch wie in der Pfalz. Zuriickzu-
fuhren ist dies im Wesentlichen auf die gréRer dimensionierten Verkaufsraume und die gerin-
geren Ab-Hof-Verkaufsmengen der Betriebe. Der Spitzenwert liegt hier in einem Betrieb bei
einer Kostenbelastung durch den Probierraum von 1,89 DM/Flasche.

Tab.4: Weinprobierstuben in den Untersuchungsbetrieben im Anbaugebiet Pfalz
Betr.-Nr. Kapazitdt | Neubau Fixkosten Fixkosten
Personen DM/Jahr | DM/Flasche
18 20 nein 6 000 1,11
19 50 ja 13 800 0,46
20 0 0 0
21 20 und ja 6 000 0,06
10 3080
22 40 nein 11 360 0,46
23 25 nein 7 500 0,13
24 80 nein 20 640
25 20 ja 6 000 0,10
26 20 nein 6 000 0,08
27 60 nein 1608 0,10
28 30 nein 8 760 0,18
29 30 nein 8 760 0,28
30 45 ja 12 420 0,39
31 15 nein 4620 0,10
32 50 nein 1380 0,55
33 20 nein 6 000 0,13
34 0 0 0
35 keine
Angaben
36 10 nein 3080 0,03
37 0 0 0
1] 30 7 232 0,18

In der Abbildung 3 ist der Fixkostenverlauf je Flasche von einer Weinprobierstube mit 30 m?
und einer Weinprobierstube mit 50 m? in Abhangigkeit von der Jahresabsatzmenge darge-

stellt. Aus der Abbildung kénnen folgende Schlul3folgerungen gezogen werden:

14
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~-30gm +50gm

20 30 40 50 60 70 80 90 100
Absatz in 1000 FI.

Abb. 3:  Jahrliche Fixkosten einer Weinprobierstube

1) Die Kostenbelastung je Flasche geht mit zunehmender Jahresabsatzmenge erheblich
zuruick.

Ein Beispiel zu der 30 m2 grof3en Probierstube soll dies verdeutlichen. Wahrend bei einer
jahrlichen Absatzmenge von 20 000 Fiaschen die Fixkostenbelastung je Flasche 0,44 DM
betragt, liegt sie bei einer Jahresabsatzmenge von 100.000 Flaschen nur noch bei
0,09 DM. Aus dem Kostenverlauf ist abzuleiten, daB3 Betriebe, die in den letzten Jahren in
die Direktvermarktung eingestiegen sind und entsprechend investiert haben oder dies
noch vorhaben, aus Kostengrinden auf entsprechend hohe Absatzmengen kommen
mussen. In der Praxis ist jedoch haufig zu beobachten, dal3 Neueinsteiger in die Fla-
schenweinvermarktung nach einigen Jahren (ber eine Jahresabsatzmenge von 20 000
bis 30 000 Flaschen nicht hinauskommen. Aus Grinden des Fixkostenverlaufs miBten
diese Betriebe versuchen, zumindest eine jahrliche Absatzmenge von ca. 60 000 Fla-
schen zu erreichen. Demgegenuber besteht zwischen einer jéhrlichen Absatzmenge von
80 000 und 100 000 Flaschen im Jahr kein nennenswerter Unterschied in der Kostenbe-
lastung je Flasche.

2) Die Kostenbelastung je Flasche liegt bei gréBeren Probierstuben deutlich héher.

Dieser Sachverhalt wiegt bei relativ geringen Jahresabsatzmengen doppelt schwer. So
liegt die Kostenbelastung je Flasche bei der 50 m? grof3en Probierstube bei 20 000 Fla-
schen Jahresabsatz um 0,25 DM, bei 30 000 Flaschen Jahresabsatz um 0,17 DM und bei
40 000 Flaschen Jahresabsatz um 0,14 DM hdher als bei der Probierstube von 30 m2. Es
ist deshalb bei Neubauten insbesondere in Betrieben mit geringen Flaschenabsatz-
mengen aus Kostengrinden von groBeren Probierstuben abzuraten, die in ihrer maxima-
len Kapazitat nur wenige Male im Jahr ausgelastet werden. In diesen Fallen ist es sinn-
voller, die wenigen Proben mit sehr groBen Teilnehmerzahlen in den Mehrzweckraum
oder in den Keller zu verlagern und sich im Verkaufsbereich genau wie in der AuBBenwirt-

ATW78 15



Festkosten der Ab-Hof-Vermarktung

schaft keine ,Uberkapazititen* zu erlauben. Daneben hat beim (iberwiegendem Besuch
von kleineren Gruppen (z.B. 2 oder 3 Familien) oder Einzelpersonen eine etwas kleinere
Probierstube auch verkaufspsychologische Vorteile. In einer Probierstube mit 50 Sitzplat-
zen kommt bei der Anwesenheit von 4, 6 oder 8 Personen haufig keine oder zumindest
wesentlich schwieriger eine positive Einkaufsstimmung zustande.

Rheinhessen

unter 0,20 DM/FI. B 0,20 - 0,40 DM/FI. Il tiber 0,40 DM/FI.

Abb. 4: Anzahl Betriebe mit verschiedenen Fixkostenbelastungen

3.2 Weitere Investitionen

Bei den weiteren Investitionen in die Ab-Hof-Vermarktung handelt es sich um Werbeschilder,
Schaukasten, Hausbeschriftungen, Hinweisschilder und Kundenparkplatze. Bei der Erfas-
sung dieser Investitionskosten ergaben sich im Vergleich zu den Geb&audekosten nur gerin-
ge Probleme. Bei den Parkpiatzen wurden nur solche erfaf3t, die speziell fur die Direkiver-
marktung neu geschaffen wurden. Wird den Kunden die Mdglichkeit gegeben, im ohnehin
vorhandenen Hof zu parken, wurden hierfir keine Kosten in Ansatz gebracht. Die gesamten
Fixkosten und die daraus resultierenden Fixkosten je Flasche kénnen den Tabellen 5 und 6
entnommen werden. Bei der Kostenkalkulation je Flasche wurde analog wie bei den Probier-
raumen verfahren und die Gesamtkosten auf die Ab-Hof-Verkaufsmenge zuziglich der hal-
ben Auslieferungsmenge bezogen. Die Kostenbelastung je Flasche reicht in diesem Bereich
von 0 bis 0,25 DM/Flasche. Ganz entscheidend ist auch hier wieder die jahrliche Gesamtab-
satzmenge, damit eine Fixkostendegression erreicht werden kann.
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Tab. 5:  Fixkosten flr Werbeschilder, Schaukasten, Stellplétze etc. im Anbaugebiet Rheinhessen

Betr.-Nr. Fixkosten Fixkosten
DM/Jahr DM/Flasche

1 330 0,01
2 500 0,07
3 0 0

4 500 0,02
5 0 0

6 450 0,11
7 80 0,01
8 400 0,04
9 150 0,01
10 1 000 0,22
11 750 0,13
12 600 0,01
13 200 0,10
14 80 0,01
15 160 0,01
16 180 0,01
17 100 0,01
%] 320 0,05

Tab. 6: Fixkosten fur Werbeschilder, Schaukasten, Stellplatze etc. im Anbaugebiet Pfalz

Betr.-Nr. Fixkosten Fixkosten
DM/Jahr DM/Flasche

18 0 0
19 850 0,09
20 0 0
21 1550 0,01
22 200 0,02
23 400 0,2
24
25 60 0,01
26 0 0
27 2 400 0,13
28 1050 0,03
29 1270 0,18
30 60 0,01
31 150 0,01
32 330 0,01
33 400 0,01
34 140 0,25
35 370 0,02
36 700 0,01
37 200 0,01
1) 530 0,06
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4 Arbeitszeitbedarf bei der Ab-Hof-Vermarktung

Der Produktionsfaktor Arbeit ist in unserer Wirtschaft in der Entwicklung nach dem zweiten
Weltkrieg zum teuersten Produktionsfaktor geworden. In allen Wirtschaftsbereichen wird
nach Maoglichkeiten der rationelleren Arbeitserledigung gesucht. In der Abbildung 5 ist die
Entwicklung des Arbeitsaufwandes im Weinbau dargestelit. Hieraus wird ersichtlich, daf3
besonders in der AuBenwirtschaft und in geringerem Umfang auch in der Kellerwirtschaft Ar-
beitszeiteinsparungen mdéglich waren. So ging der Arbeitsaufwand je ha Ertragsrebflache
inkl. Lese im Anbaugebiet Pfalz von 607 AKh im Durchschnitt der Jahre 1971 bis 1973 auf
305 AKh im Jahr 1992-1993 zurlick. Der Arbeitsaufwand fir die Kellerwirtschaft reduzierte
sich parallel dazu von 544 auf 315 AKh/ha. Im gleichen Zeitraum stieg der Arbeitsaufwand
fir die Vermarktung kontinuierlich von 206 auf 328 AKh/ha an. 1992/93 hatten wir in Betrie-
ben mit Flaschenweinvermarktung erstmals die Situation, daB der Arbeitsaufwand fiir die
Vermarktung héher lag als fir den Weinanbau und den Weinausbau. Aus diesem Grund
wurde in der Untersuchung auf die Erfassung des Arbeitszeitbedarfs bei der Ab-Hof-Ver-
marktung ein Schwerpunkt gelegt.

Akh/ha

700

600

500

- Anbau
—+— Ausbau/Fullung

*Vermarktung

400

300

200

100

I | ] L I I

0
71-7374-76 77-79 80-82 83-85 86-88 89-91 92-93

Abb. 5:  Entwicklung des Arbeitsaufwandes im Anbaugebiet Pfalz (Quelle: Marktforschung Geisen-
heim)

Bei den folgenden Kostenberechnungen wurde mit einem Lohnansatz von 30 DM/AKh kal-
kuliert. Uber den Lohnansatz von 30 DM/AKh kann man sicherlich diskutieren. In anderen
Verdffentlichungen insbesondere (iber die Kosten der Traubenerzeugung wird haufig ein
Lohnansatz von 16 oder 18 DM/AKh gewahit. Wenn man jedoch bedenkt, daf3 die Ver-
kaufsarbeiten nahezu ausschlieBlich von dem Betriebsleiter bzw. dessen Ehefrau durchge-
fihrt werden missen und hier keine Aushilfskrafte eingesetzt werden kénnen und diese Ar-
beiten Uberwiegend in den Abendstunden und am Wochenende anfallen, sind aus Sicht des
Autors 30 DM/AKh die Untergrenze, zumal der Ansatz auch die Lohnnebenkosten beinhal-
tet. Auch ein Winzer hat Anspruch auf angemessene Entlohnung seiner Arbeitszeit. Wer als
Selbstvermarkter mit geringeren Ansatzen bei der Preisfestlegung kalkuliert, darf sich am

18 ATW78



Arbeitszeitbedarf bei der Ab-Hof-Vermarktung

Ende des Jahres nicht wundern, wenn der Betriebsgewinn nicht seinen Vorstellungen ent-
spricht.

Bei der Datenerhebung wurde bei den Verkaufen ohne Probe der Gesamtarbeitsaufwand in
die Bereiche Verkaufsgesprach, Richten und Verladen, Abrechnen sowie Nacharbeiten un-
terschieden. Bei den Verkdufen mit Probe wurden die Bereiche Vorarbeiten, Probe und Ver-
kaufsgesprach, Richten und Verladen, Abrechnen sowie Nacharbeiten unterschieden. Die
Untergliederung der Gesamtarbeitszeit je Verkaufsvorgang in die einzelnen Bereiche ist
zweifellos von Interesse. Die meisten Betriebsleiter berichteten jedoch nahezu (ibereinstim-
mend, daB es flr sie relativ problemlos war, die Gesamtarbeitszeit zu notieren. Die Unter-
gliederung in die einzelnen Arbeitsabschnitte war ihnen jedoch meist nicht mdglich, da sie
sonst wahrend eines Verkaufsvorganges permanent héatten auf die Uhr schauen missen.
Aus diesem Grund wird im folgenden auf die Darstellung der Arbeitszeit fir die einzelnen
Arbeitsabschnitte flr alle Betriebe verzichtet und lediglich die Ergebnisse der Betriebe mit
der Nummer 25 und 26 exemplarisch dargestellt.

4.1 Verkédufe mit spontaner Probefolge

Insgesamt konnten 377 Verkaufsvorgange mit spontaner Probefolge ausgewertet werden.
Die verkaufte Flaschenzahl lag dabei bei 29 644 Flaschen. Im Durchschnitt wurden somit
bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge 78,6 Flaschen je Verkaufsvorgang abgesetzt.

4.1.1 Anbaugebiet Pfalz

In der Abbildung. 6 sind die Ergebnisse der Arbeitszeiterhebungen im Anbaugebiet Pfalz
dargestellt. Im Gesamtdurchschnitt lag bei den Verkdufen mit spontaner Probe der Arbeits-
aufwand bei 16,3 AKh/1 000 Flaschen. Unterstellt man einen Lohnansatz von 30 DM/AKh,
ergibt sich eine durchschnittliche Kostenbelastung von 0,49 DM/Flasche fur die Verkaufsar-
beitszeit. Innerhalb der Untersuchungsbetriebe sind betrachtliche Unterschiede festzustel-
len. So gibt es einen Betrieb, bei dem der Arbeitsaufwand fir den Verkauf von 1 000 Fla-
schen nur 7 AKh betragt, wahrend andererseits ein Betrieb 25,7 AKh und wieder ein anderer
Betrieb 26,3 AKh benotigt. Daraus ergibt sich eine Spanne von 0,17 DM bis 0,77 DM in der
Kostenbelastung fir die Verkaufsarbeitszeit je Flasche.

4.1.2 Anbaugebiet Rheinhessen

Im Anbaugebiet Rheinhessen betragt der durchschnittliche Arbeitsaufwand bei den Verkau-
fen mit spontaner Probe 20,2 AKh/1000 Flaschen. Der Arbeitsaufwand liegt somit um
3,9 AKh/1000 Flaschen bzw. 24 % hoher als im Anbaugebiet Pfalz. ZurlickzufGhren ist der
hohere durchschnittliche Arbeitsaufwand im wesentlichen auf zwei Betriebe, die 30 AKh
bzw. 40 AKh fir den Verkauf von 1000 Flaschen benétigten. Aus diesem Grund ist die inne-
re Differenzierung innerhalb der Betriebe in Rheinhessen noch gréB3er als im Anbaugebiet
Pfalz. So liegt der Arbeitsaufwand im Betrieb mit dem hochsten Arbeitszeitbedarf um das
6,5fache hoher als im Betrieb mit dem geringsten Arbeitszeitaufwand. Die durchschnittlichen
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Kosten fir die Arbeitserledigung belaufen sich im Anbaugebiet Rheinhessen auf
0,61 DM/Flasche. Die Spanne innerhalb der Betriebe reicht von 0,20 DM/Flasche bis zu
1,30 DM/Flasche.

AKh/1000 FL.

DM/Flasche
50 —
40 -
0,71 0,77 0,79
30 P
i b P § 5 ‘ E
- B § ] &
10 ‘j E % ;% % .

18 19 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 ;J
Betriebsnummer

Abb. 6: Arbeitsaufwand in den einzelnen Betrieben; Verkaufe mit spontaner Probefolge - Pfalz

AKh/1000 FL.

1.30 DM/Flasche
50 s
40 - @
30 - § @ |
204 02505 | PRy d b
o0 B 2 & | -
9= % _g | 5 @ 2 B § ¢ % ‘A 2

1 234567 89 1011121314151617/6
Betriebsnummer

Abb. 7:  Arbeitsaufwand in den einzelnen Betrieben; Verkaufe mit spontaner Probefolge
- Rheinhessen

4.1.3 Ausgewahlte Ergebnisse

Wie bereits in Kapitel 4 einleitend erlautert, war es nicht méglich, fiir alle Betriebe die Ar-
beitszeitaufwendungen isoliert in die einzelnen Arbeitsschritte auszuwerten. Deshalb sollen
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im folgenden die Ergebnisse der Betriebe mit der Nr. 25 und 26 exemplarisch dargestellit
werden. in beiden Betrieben fallt auf, da das Abrechnen und die Nacharbeiten weitgehend
unabhangig von der insgesamt verkauften Weinmenge sind und einen ziemlich konstanten
Zeitanspruch haben. Der Aufwand fir das Richten und Verladen steigt daflir etwas mit der
Menge an. Demgegeniber besteht kein elementarer Zusammenhang zwischen dem Zeitbe-
darf fiir die Probe und der anschlieBend verkauften Flaschenzahl. Es gibt Vorgange mit re-
lativ geringem Zeitbedarf flir die Probe und gro3er abgesetzter Weinmenge und umgekehrt.

Tab. 7:  Spezielle Ergebnisse zu den Verkéufen mit spontaner Probefolge - Betrieb Nr. 25

Verkaufte Flaschenzahl Arbeitsaufwand in Minuten
Teil- 1,0 | 0,75 | Sekt | Sonstige | Summe | Vorar- | Probe | Richten | Abrech-| Nachar-
nehmer-| Ltr. | Ltr. beiten und nen beiten
zahl Verladen
2 30 | 66 10 106 70 15 5 5
4 12 | 30 42 15 10 5 5
2 36 36 30 5 5 5
4 96 30 126 35 5 5
2 96 3 99 40 8 5 5
2 12 | 12 24 10 5 5 5
3 25 8 6 39 40 10 5 5
4 12 | 166 178 150 15 10 5
4 6| 30 36 30 5 5 5
2 12 | 12 6 30 40 5 3 3
3 30 | 12 42 40 10 5 3
2 36 3 39 15 8 3 3

4.2 Verkaufe ohne Probe

Insgesamt konnten 613 Verkaufsvorgange ohne Probe ausgewertet werden. Dabei wurden
insgesamt 28 750 Flaschen Wein abgesetzt. In der Gesamtsumme wurde im Untersu-
chungszeitraum nahezu die gleiche Menge Wein durch Verkaufe mit spontaner Probefolge
wie durch Verkaufe ohne Probe verkauft. Beide Arten von Verkaufsvorgangen sind also in
der Praxis von nahezu gieicher Bedeutung. Je Verkaufsvorgang ohne Probe wurden im
Durchschnitt 46,9 Flaschen Wein verkauft. Die durchschnittliche Flaschenabsatzzahl je Ver-
kaufsvorgang liegt somit um 31,7 Flaschen niedriger als bei den Verkaufen mit spontaner
Probefolge. Jedoch fanden die Verkaufe ohne Probe deutlich haufiger statt.

4.2.1 Anbaugebiet Pfalz

Bei den Verkaufen ohne Probe liegt der Arbeitsaufwand je Flasche erwartungsgemél deut-
lich niedriger als bei den Verkdufen mit Probe. Im Gesamtdurchschnitt der untersuchten
pfalzischen Betriebe betragt er 9,2 AKh/1000 Flaschen. Ahnlich wie bei den Verk&ufen mit
spontaner Probefolge gibt es auch hier erhebliche einzelbetriebliche Unterschiede, die von
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3,5 bis 19,5 AKh je 1000 Flaschen reichen. Im Gesamtdurchschnitt liegt die Kostenbela-
stung fir die Verkaufsarbeitszeit bei 0,28 DM/Flasche. Die Spanne innerhalb der Betriebe
reicht hier von 0,11 bis zu 0,59 DM/Flasche.

Tab. 8:  Sperzielle Ergebnisse zu den Verkaufen mit spontaner Probefolge - Betrieb Nr. 26
Verkaufte Flaschenzahi Arbeitsaufwand in Minuten
Teil- 1,0 [ 0,75 | Sekt | Sonstige | Summe | Vorar-| Probe | Richten | Abrech-|Nachar
nehmer-| Ltr. | Ltr. beiten und nen -beiten
zahl Verladen
4 36 | 108 3 147 120 30 10 10
1 18 18 5 30 10 5
2 96 30 2 128 45 30 10 5
2 25 8 33 30 15 5
1 6 10 16 45 15 5 5
2 12 20 1 33 20 130 15 5 15
1 48 15 12 75 30 25 10 5
1 78 19 97 45 30 10 10
2 54 6 6 66 45 30 10 10
1 12 24 36 10 60 15 5 10
2 18 6 6 30 45 15 5 5
1 30 6 36 80 15 5 10
2 30 6 1 37 60 10 5 5
2 17 8 3 28 60 15 10 10
2 27 3 3 33 45 10 10 5
Akh/1000 FL.
DM/Flasche
30
0,59
257 0,50 '
20 ] e
15 t? % . 0,28
B G v & [ SO
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il : BEEEEE D]
18 192021222324 25262728293031323334353637 /d
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Abb. 8: Arbeitsaufwand in den einzelnen Betrieben; Verkdufe ohne Probe - Pfalz
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Abb. 9: Arbeitsaufwand in den einzelnen Betrieben; Verkaufe ohne Probe - Rheinhessen

4.2.2 Anbaugebiet Rheinhessen

Tab. 9:  Spezielle Ergebnisse zu den Verkaufen ohne Probe - Betrieb Nr. 25

Verkaufte Flaschenzahl Arbeitsaufwand in Minuten
1,0 | 0,75| Sekt | sonstige | Summe | Verkaufs- | Richten und Ab- Nach-
Ltr. | Ltr. gespréach Verladen rechnen | arbeiten
24 1 25 3 5 3 3
12 12 3 5 3 3
24 24 3 5 3
4 1 3 8 10 5 3
24 24 3 5 3
36 36 5 5 3
30 30 10 5 3 3
30 30 30 5 3 3
24 10 12 46 50 10 5 3
36 36 20 4 4 3
36| 20 56 15 5 3 3
108 108 20 15 5 3
24| 68 92 5 15 5
12 12 24 5 5 3
36| 15 6 57 15 10 5 3
18| 6 24 5 5 3 3
30 30 5 5 3 3
36 36 10 3 3 3
24| 15 39 10 5 3 3
12| 22 2 36 5 5 10 3
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Im Gegensatz zu den Verkdufen mit spontaner Probefolge sind bei den Verkaufen ohne
Probe nur minimale Unterschiede im durchschnittlichen Arbeitsaufwand zwischen den An-
baugebieten festzustellen. So liegt der Arbeitsaufwand mit 8,8 AKh je 1000 Flaschen in
Rheinhessen auf nahezu identischem Niveau wie in der Pfalz. Die durchschnittliche Kosten-
belastung fir die Verkaufsarbeitszeit liegt mit 0,27 DM/Flasche somit auch nur um 1 Pfg.
niedriger als in der Pfalz. Die einzelbetrieblichen Unterschiede innerhalb des Anbaugebietes
sind jedoch auch hier wieder ganz enorm und reichen von 0,10 bis 0,75 DM Kostenbela-
stung je Flasche.

Tabelle 10: Spezielle Ergebnisse zu den Verkdufen ohne Probe - Betrieb Nr. 26

Verkaufte Flaschenzahl Arbeitsaufwand in Minuten
1,0 [ 0,756 | Sekt | sonstige | Summe | Verkaufs- | Richten und Ab- Nach-
Ltr. | Ltr. gesprach Verladen rechnen | arbeiten
36 36 10 5
36 36 10 5
12 [ 12 24 10 12 5
6| 82 6 1 95 15 10 5 5
5 5 10 5 5
12 5 17 10 5 5
18 18 15 5 5
24 24 20 5 5
12 12 10 5 5
24 2 26 15 5 5
18 18 15 5 5
6 6 5 3 5
12 12 15 5 5
24 24 10 5 5
12 12 15 5 5
12 12 15 5 5
1 12 13 10 5 5
14 6 20 20 10 5
6 2 8 10 5 5
36 6 42 10 5 5

4.2.3 Ausgewahlte Ergebnisse

Bei den ausgewahlten Betrieben zeigt sich, daB bei den Verkdufen ohne Probe fir das Ab-
rechnen ein nahezu konstanter Zeitbedarf benétigt wird, der auch zwischen den Betrieben
nur geringe Unterschiede zeigt. Der Zeitbedarf fir das Richten und Verladen steigt naturge-
maf wieder etwas mit der Menge an. Auch fir das Verkaufsgesprach wurde bei den Betrie-
ben mit wenigen Ausnahmen ein konstanter Zeitbedarf von 10 bis 20 Minuten je Verkaufs-
vorgang benétigt. AusreiBer nach oben gibt es hier wesentlich seltener als bei den Verkau-
fen mit spontaner Probefolge.
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4.3 Verkidufe mit vorbereiteter Probefolge

Bei diesen Verkaufen handelt es sich, wie bereits in Kapitel 2 erlautert, um typische Wein-
proben, wie man sie sich traditionell vorstellt. Bei der Darstellung der Ergebnisse wird hier
auf die einzelbetrieblichen Ergebnisse verzichtet, da von einigen Betrieben nur die Auf-
zeichnung eines einzigen solchen Verkaufsvorganges vorlag und somit die Zufallseinflisse
zu bedeutend sind. Insgesamt konnten die Daten von 42 Weinproben ausgewertet werden,
so daf fur den Gesamtdurchschnitt verlaBliche Daten ermittelt werden konnten. Dabei lag im
Durchschnitt der Arbeitsaufwand bei 29,17 AKh/1000 Flaschen. Daraus ergibt sich beim
Lohnansatz von 30 DM/AKh eine durchschnittliche Arbeitskostenbelastung von 0,88 DM/
Flasche. Bei der Interpretation des Arbeitsaufwandes und der daraus resultierenden Ko-
stenbelastung je Flasche muf3 unbedingt berlicksichtigt werden, daB solche Proben oft zur
Neukundengewinnung dienen und bei Folgeverkdufen eine Arbeitsbelastung anfallt, wie sie
bei den Verkaufen ohne Probe beschrieben wurde. Trotzdem darf der relativ hohe Arbeits-
aufwand fir Weinproben bei der Kostenkalkulation nicht vernachléassigt werden.

4.4 Verkdufe im Rahmen von Sonderveranstaltungen

Im Zeitraum der Arbeitszeiterfassungen fanden 8 Sonderveranstaltungen wie z.B. Tag der
Offenen Tir oder Kunst und Wein in den Betrieben statt. Es erwies sich als auBerst schwie-
rig, diese Veranstaltungen im Hinblick auf die betriebswirtschaftlichen Daten auszuwerten,
da sie recht unterschiedlich waren und die Abgrenzung der zur Vorbereitung benétigten Ar-
beitszeit duBBerst schwierig war. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen. Fur ein Hoffest wird der
ganze Betrieb aufgerdumt und in Ordnung gebracht. Auch kleinere Malerarbeiten werden
durchgetfiihrt. Es stellt sich die entscheidende Frage: Ist die hier anfallende Arbeitszeit voll
dem Fest zuzurechnen, oder waren auch ohne das Fest, wenn auch in deutlich geringerem
Umfang, Aufrdumungsarbeiten angefallen? Die Betriebsleiter hatten hier groBe Schwierig-
keiten mit der Abgrenzung. Im Durchschnitt der ausgewerteten Veranstaltungen wurde fir
den Verkauf von 1000 Flaschen Wein 106 Arbeitsstunden benétigt. Daraus ergibt sich eine
durchschnittliche Arbeitskostenbelastung von 3,18 DM/Flasche. Die oben erwahnte Ein-
schrankung in der Datenqualitdt muf3 jedoch unbedingt beriicksichtigt werden. Unstrittig
bleibt jedoch, daB der Arbeitsaufwand je verkaufte Flasche sehr hoch ist. Daneben fielen im
Rahmen der Veranstaltungen nochmals nicht unerhebliche besondere variable Kosten je
Flasche an. Diese waren aus folgenden Grinden ebenfalls nicht exakt zu ermitteln.

- Die Betriebsleiter konnten in der Regel keine Angaben zum Strom und Wasserverbrauch
etc. (ber das Fest machen. Auch fehlten zumindest teilweise die Angaben z.B. Uber
Sonderfahrien, Telefongebiihren etc: zur Organisation der Veranstaltung.

- Ein Teil der Kosten wurde offensichtlich auch vergessen in die Erhebungsbdgen einzu-
tragen. Uber spétere Riickfragen konnten diese nur noch zum Teil ermittelt werden.

Im Durchschnitt der ausgewerteten Veranstaltungen lagen die variablen Kosten des Ver-
kaufs nochmals im Bereich von 1 bis 1,50 DM/Flasche. Zusammenfassend kann festgehal-
ten werden, daf3 diese Veranstaltungen nur im Rahmen der Neukundengewinnung und Kun-
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denpflege sinnvoll sind. Ohne dieses Folgegeschéft liegen die Kosten je Flasche jedoch in
einem Bereich, wo sich keine Rentabilitat ergeben kann.

4.5 Spezielle Ergebnisse zum Arbeitszeitaufwand

Sowohl bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge als auch bei den Verkdufen ohne Pro-
be wurden in beiden Anbaugebieten erhebliche einzelbetriebliche Unterschiede im Arbeits-
aufwand ermittelt. Bei den Verkaufen ohne Probe lag im Anbaugebiet Rheinhessen der Ar-
beitsaufwand je Flasche im Betrieb mit dem héchsten Arbeitsaufwand um das 7,5fache ho-
her als in dem Betrieb mit dem geringsten Arbeitsaufwand je Flasche. Im Anbaugebiet Pfalz
lag bei den Verkaufen ohne Probe der entsprechende Wert bei 5,3. Ahnlich groBe Unter-
schiede zwischen den Betrieben wurden auch fir die Verkdufe mit Probe ermittelt. Im An-
baugebiet Rheinhessen lag der Arbeitsaufwand im Betrieb mit dem hochsten Zeitbedarf um
das 6,5fache und im Anbaugebiet Pfalz um das 4,2fache hoher als im Betrieb mit dem ge-
ringsten Zeitbedarf. Die hier ermittelten Unterschiede Ubertreffen die einzelbetrieblichen
Differenzierungen des Arbeitsaufwandes in der AuBBenwirtschaft um ein Vielfaches. Deshalb
wurde in der vorliegenden Untersuchung der Versuch gestartet, die unerwartet groBen Diffe-
renzen zumindest ansatzweise zu erklaren. Zunachst wurden die folgenden Hypothesen
aufgestellt. Der Arbeitsaufwand hangt ab von:

- der Erfahrung im Verkauf

- der jahrlichen Absatzmenge
dem Preisniveau

- der Preissteigerung

- dem Sortimentsumfang

- der Partiengré3e

- der Vermarktungssteigerung

Der EinfluB der angefiihrten Hypothesen auf den Arbeitsaufwand je Flasche wurde unter-
sucht und die Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt. Damit fiir die Auswertungen die
Grundgesamtheit groB genug war, wurde dabei zwischen den Anbaugebieten Pfalz und
Rheinhessen nicht unterschieden und auf den gesamten Datenbestand zurlickgegriffen.
Ebenso wurden nur die Verkaufe ohne Probe und mit spontaner Probefolge ausgewertet, da
bei den anderen Verkaufsformen die Anzahl der erfaBten Verkaufsvorgéange zu gering war,
um so detaillierte Auswertungen vornehmen zu konnen.

4.5.1 Erfahrung im Verkauf

Die Betriebe wurden in zwei Gruppen eingeteilt. In der ersten Gruppe wurde der Durch-
schnitt fiir die Betriebe, die weniger als 10 Jahre Flaschenweinvermarktung betreiben, be-
rechnet. Die zweite Gruppe beinhaltet die Betriebe mit 10 Jahren und mehr Erfahrung in der
Flaschenweinvermarktung. Die Ergebnisse kdnnen der Abbildung 10 entnommen werden.
Bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge lag der Arbeitsaufwand in den Betrieben, die
erst in den letzten 10 Jahren in die Flaschenweinvermarktung eingestiegen sind, deutlich

26 ATW78



Arbeitszeitbedarf bei der Ab-Hof-Vermarktung

héher als in den Betrieben, die bereits langere Erfahrung haben. Die Kosten fir die Ver-
kaufsarbeitszeit lagen bei den Neueinsteigern um 0,32 DM/Flasche hdher als bei den Be-
trieben mit langjéhriger Direktvermarktungserfahrung. Die gleiche Tendenz konnte, wenn
auch in etwas abgeschwachter Form bei den Verkaufen ohne Probe ermittelt werden. Hier
lag der absolute Kostenunterschied zwar nur bei 0,09 DM/Flasche. Relativ bedeutet dies
jedoch auch ein Unterschied von 35 %. Offensichtlich ist mit zunehmender Erfahrung im
Umgang mit dem Kunden eine effizientere Erledigung des Verkaufsvorganges moglich. Hier
kann auch durch eine gezielte Schulung im Bereich Gesprachsfihrung und Verkaufspsycho-
logie zu einer Arbeitszeiteinsparung beigetragen werden. Daneben haben die Betriebe, die
schon langere Zeit Direktvermarktung betreiben, die technischen Arbeitsablaufe in ihrem
Betrieb oft weitgehender optimiert, so daB sie auch hier einen arbeitswirtschaftlichen Vorteil
haben.

AKh/1000 Flaschen

30

Edkleiner 9,9 Jahre KlgroBer 9,9 Jahre

20

15

| DM/Flasche

mit Probe ohne Probe

Abb. 10: Areitsaufwand in Abhangigkeit von der Dauer der Direktvermarktung

4.5.2 Jahrliche Absatzmenge

In der Hypothese wurde davon ausgegangen, daf3 mit zunehmender jahrlicher Absatzmen-
ge der Arbeitsaufwand je Flasche zuriickgeht. Die Betriebe wurden zunachst in eine Gruppe
mit weniger als 40 000 Flaschen Jahresabsatz und eine Gruppe mit 40 000 und mehr Fla-
schen Jahresabsatz eingeteilt. Bei den Verkdufen mit Probe lag der Arbeitsaufwand in den
Betrieben mit 40 000 Flaschen und mehr Jahresabsatz nur geringfligig niedriger als in den
Betrieben, die weniger als 40 000 Flaschen im Jahr absetzen. Der Kostenunterschied betrug
lediglich 0,06 DM/Flasche. Auch eine Zusatzauswertung der Betriebe mit 80 000 und mehr
Flaschen Jahresabsatz lie3 bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge keine wesentlich
starkere Tendenz zu einer Arbeitszeiteinsparung mit gréBer werdender jahrlichen Absatz-
menge erkennen. Offensichtlich hangt die Arbeitszeit je Flasche bei den Verkaufen mit Pro-
be nur geringfligig von der insgesamt abgesetzten Menge ab. In Betrieben mit umfangrei-
cher Flaschenweinvermarktung steigt somit der Arbeitsaufwand insgesamt fir diese Ver-
kaufsvorgédnge nahezu linear mit zunehmender Flaschenabsatzmenge an. Demgegen(ber
war bei den Verkaufen ohne Probe eine deutlich gréBere Arbeitszeitersparnis bei den Be-
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trieben mit Gber 40 000 Flaschen Jahresabsatz zu beobachten. Die Arbeitszeiteinsparung
lag hier immerhin bei fast 27 %. Zurlickzuflihren ist dies im wesentlichen auf die bessere ar-
beitswirtschaftliche Organisation in Betrieben mit gréBerem Direktvermarktungsumfang. Ins-
besondere die Logistik und die Bliroorganisation sind in diesen Betrieben haufig besser or-
ganisiert.

AKh/1000 Flaschen

25
Elkleiner 39 900 Fl. K3gréBer 39 900 Fl.

20 1 [
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5 - [t ot BRRRRK [ RIS

0,62 K Xl DM/Flasche } 0,33 ¥ 0,26 R
0 '.x'.z"z": .... PR W

mit Probe ohne Probe

Abb. 11: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von der jahrlichen Absatzmenge

4.5.3 Preisniveau

Bei dieser Hypothese wurde davon ausgegangen, daf3 in hoherpreisigen Betrieben der Ar-
beitsaufwand je Flasche héher liegt als in den Betrieben mit niedrigeren durchschnittlichen
Verkaufspreisen. Begrilindet wird die Annahme damit, da3 sich die Kunden bei teueren Wei-
nen mehr Zeit zur Weinauswahl lassen und evtl. geringere Flaschenzahlen je Verkaufsvor-
gang mitnehmen. Fir diese Auswertung wurden die Betriebe in eine Gruppe mit hohem und
eine Gruppe mit niedrigem Preisniveau eingeteilt. Fir diese Einstufung wére die genaue
Erfassung des exakten Endverbraucherpreises fur die gesamte Angebotspalette aller Be-
triebe zu aufwendig gewesen. Dazu kommt, dafB sich die Betriebe im Spezialsortiment z.B.
Chardonnay, Schwarzriesling, St. Laurent erheblich in der Angebotspalette unterscheiden.
Die Einstufung der Betriebe in die Gruppen erfolgte deshalb Uber die Umsatztrager wie z.B.
Portugieser Weil3herbst QbA, Dornfelder Rotwein QbA, Riesling QbA und Miller-Thurgau
QbA. Nachdem fiir alle Betriebe der Durchschnittspreis dieser Weine, die fast alle Betriebe
im Verkauf haben, berechnet war, wurden die Betriebe nach der Anzahl in der Mitte in eine
Gruppe mit niedrigen und eine Gruppe mit hohen Verkaufspreisen unterteilt. Durch diese
Vorgehensweise konnte der Arbeitsaufwand fir diese Auswertung in Grenzen gehalten
werden. Die Ergebnisse sind in der Abbildung 12 dargestellt. Einschrankend muf3 festgehal-
ten werden, daf3 die Untersuchungsbetriebe beziglich der Verkaufspreise eine wenig hete-
rogene Gruppe bildeten. An der Datenerhebung beteiligten sich namlich keine Billiganbieter
mit niedrigstem Preisniveau. Ebenso waren extrem teure Betriebe unterrepréasentiert.
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AKh/1000 Flaschen

25 9 Edrelativ hoch Kdrelativ niedrig
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mit Probe ohne Probe

Abb. 12: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von den Verkaufspreisen

Bei den Verkaufen mit Probe konnte die oben erlduterte Hypothese bestatigt werden. Hier
lag der Arbeitsaufwand in den héherpreisigen Betrieben um 43 % héher als in den niedrig-
preisigen Betrieben. Offensichtlich lassen sich die Kunden in den Betrieben mit héherem
Preisniveau bei den Verk&ufen mit spontaner Probefolge mehr Zeit zur Weinauswahl. Dem-
gegeniber konnte bei den Verkdufen ohne Probe kein Unterschied in Abhangigkeit vom
Preisniveau festgestellt werden. Bei den Verkaufen ohne Probe wird der Arbeitszeitbedarf
wie bereits erwahnt in erster Linie von logistischen Fragen bestimmt, so daf hier keine Un-
terschiede in Abhéngigkeit von den Verkaufspreisen ermittelt werden konnten.

4.5.4 Preissteigerung

Diese Hypothese basiert auf der Vermutung, daB die Betriebe, die ihre Verkaufspreise star-
ker erhdht haben, einen groBeren Arbeitsaufwand fir den Verkaufsvorgang benétigen. Bei
der Auswertung wurde in eine Gruppe mit einer durchschnittlichen Preissteigerung in der
Summe der letzten drei Jahre von weniger als 0,30 DM je Flasche und in eine Gruppe mit
einer Preissteigerung von 0,30 DM und mehr je Flasche unterschieden. Die Ergebnisse sind
in der Abbildung 13 dargestellt. Das Ergebnis war zunéchst berraschend, sowohi bei den
Verkaufen mit spontaner Probefolge als auch bei den Verkdufen ohne Probe lag der Ar-
beitsaufwand bei den Betrieben mit groBerer Preissteigerung deutlich niedriger als in den
Betrieben mit geringerer Preissteigerung. So lag der Kostenvorteil bei den Verkaufen mit
Probe bei 0,15 DM/Flasche und bei den Verkaufen ohne Probe bei 0,09 DM/Flasche. Pro-
zentual bedeutet dies einen um 31 bzw. 39 % geringeren Arbeitsaufwand je Flasche. Offen-
sichtlich flihren die Betriebsleiter, die sich trauten, ihre Verkaufspreise starker zu erhdhen,
den Verkaufsvorgang auch effizienter durch. Daneben ist zu vermuten, daf diese Betriebs-
leiter ihre Betriebe auch auf der logistischen Seite besser durchrationalisiert haben. Eine
Preisanhebung muB3 nach diesen Ergebnissen auf jeden Fall nicht mit einer Arbeitszeitstei-
gerung im Verkaufsbereich verbunden sein.
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AKh/1000 Flaschen
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Abb. 13: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von der Preissteigerung

4.5.5 Sortimentsumfang

Bei dieser Hypothese wurde davon ausgegangen, daf3 mit zunehmenden Sortimentsumfang
der Arbeitsaufwand je Flasche steigt. Die Betriebe wurden wiederum in zwei Gruppen einge-
teilt. In die erste Gruppe kamen die Betriebe mit einem Sortimentsumfang von weniger als
30 Weinen und in die zweite Gruppe die Betriebe mit einem Sortimentsumfang von 30 Wei-
nen und mehr. Zusatzprodukte wie Sekt, Brande, Traubensaft usw. wurden dabei nicht be-
racksichtigt. Die Ergebnisse sind in der Abbildung 14 dargestellt. Bei den Verkaufen mit
spontaner Probefolge wurde das erwartete Ergebnis ermittelt. Bei den Betrieben mit um-
fangreichem Sortiment lag der Arbeitszeitaufwand um 32 % hoéher als in den Betrieben mit
geringerem Sortimentsumfang. Die Mehrkostenbelastung liegt bei 0,15 DM/Flasche. Es ist
naheliegend, daf3 die Kunden bei einem breiten Weinangebot Ianger brauchen, bis sie den
Wein gefunden haben, der ihnen am meisten zusagt, als bei einem eingeschréankten Sorti-
mentsumfang. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen: Ein Kunde kommt zum ersten Mal in den
Betrieb und will ausschliefllich trockene Weine verkosten. Hat zum Beispiel der Betrieb A
nur 4, der Betrieb B jedoch 20 trockene Weine im Angebot, lberrascht es nicht, daB der
Kunde bei Betrieb B langer zur Auswahl des optimalen Weines bendtigt als in Betrieb A.

AKh/1000 Flaschen

25 -
Elrelativ umfangreich Elrelativ gering
20
15
10 -
e e
5 e BRI
DM/Flasche . 0,26 £ 0,32 :
0 d ‘}"/’/',"W

mit Probe ohne Probe

Abb. 14: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von dem Sortimentsumfang
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Demgegenuber verwundert es sehr, daB sich bei Verkaufen ohne Probe das Verhéltnis um-
kehrt. Bei den Verkaufen ohne Probe hatten die Betriebe mit breitem Sortimentsumfang ei-
nen um fast 19 % geringeren Arbeitsaufwand. Der Kostenvorteil lag bei 0,06 DM/Flasche.
Bei den Verkaufen ohne Probe wird der Arbeitsaufwand in erster Linie von logistischen Fra-
gen bestimmt. Offensichtlich waren die Betriebsleiter mit breitem Sortimentsumfang in der
Vergangenheit bereits gezwungen, starker auf eine optimale Lagerhaltung, Bliroorganisati-
on, PC-Einsatz usw. zu achten, so daf3 sich der groBBe Sortimentsumfang bei den Verkaufen
ohne Probe nicht negativ bemerkbar macht.

4.5.6 Vermarktungssteigerung

Bei der Hypothese wurde davon ausgegangen, daf3 die Betriebe, die ihren Flaschenwein-
vermarktungsumfang in den letzten Jahren Uberproportional ausgedehnt haben, einen gro-
Beren Arbeitsaufwand je Flasche haben als die Betriebe, die ihre Flaschenweinvermarktung
nicht bzw. nur unwesentlich ausgedehnt haben. Die Begriindung fur die Hypothese ist darin
zu sehen, daf3 die Neukundengewinnung mehr Zeit erfordert als die Pflege der vorhandenen
Stammkunden. Die Gesamtheit der Untersuchungsbetriebe wurde fir diese Auswertung in
eine Gruppe mit einer Steigerungsrate der Flaschenweinvermarktung von 10 % und weniger
in der Summe der letzten Jahre und in eine Gruppe mit einer Steigerungsrate von iber 10 %
eingeteilt. Die Ergebnisse dieser Auswertung kénnen der Abbildung 15 entnommen werden.

AKh/1000 Flaschen

30

25 Edkleiner 10,1 % EdgroBer 10,1 %
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15
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mit Probe ohne Probe

Abb. 15: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von der Vermarktungssteigerung

Bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge lag der Arbeitsaufwand je Flasche in den Be-
trieben mit gréBerer Steigerungsrate geringfligig und zwar um 5,5 % hoher als in den Betrie-
ben mit keiner bzw. geringerer Absatzausdehnung. Die Mehrkostenbelastung je Flasche lag
dadurch bei 0,03 DM. Zurlickzufiihren ist der leicht héhere Arbeitsaufwand darauf, daf3 in
diesen Betrieben 6fters Proben mit Neukunden durchgefiihrt werden, die dann haufig einen
hoheren Informationsbedarf haben und haufig zumindest beim Erstkauf geringere Flaschen-
zahlen je Verkaufsvorgang abnehmen. Dafir liegt der Arbeitsaufwand bei den Verk&ufen
ohne Probe in den Betrieben mit groBerer Absatzsteigerungsrate um 17,2 % niedriger als in
den Betrieben mit geringerer Absatzsteigerung. Die Betriebsleiter, die ihren Flaschenwein-
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absatz deutlich ausdehnen konnten, haben offensichtlich ihren Betrieb von der logistischen
Seite her besser organisiert und fihren die Verkaufsvorgdnge mit dem bestehenden Kun-
denstamm effizienter durch.

4.5.7 Partiengrofle

Bei dieser Hypothese wurde davon ausgegangen, daf3 der Arbeitsaufwand je Flasche mit
zunehmender Partiengréf3e je Verkaufsvorgang zurickgeht. Interessiert hat hier insbeson-
dere die Quantitat der Arbeitszeiteinsparung mit zunehmender Partiengro3e. In der Abbil-
dung 16 sind die Ergebnisse fir die Verkaufe mit spontaner Probefolge dargestellt. insge-
samt kann ein fast kontinuierlicher Rickgang der Arbeitszeit je Flasche mit zunehmender
PartiengréBe festgestellt werden. Bei den Verkdufen mit Gber 150 Flaschen je Verkaufsvor-
gang betragt der Arbeitsaufwand je Flasche nur noch 43 % von dem bei Verkaufen unter 30
Flaschen. Die Kostenbelastung fiir die Arbeitszeit liegt bei den Verkaufen unter 30 Flaschen
bei 0,95 DM/Flasche, wahrend sie bei den Verkdufen Uber 150 Flaschen 0,41 DM/
Flasche betragt.

AKh/1000 FL. DM/Flasche
0,95 1
40 — :
0,8
30 - 0,6
0,4
20 -
0,2
10 - g
0 /S —) W)

<3 31-60 61-100 101-150 > 150
Flaschen je Verkaufsvorgang

Abb. 16: Arbeitsaufwand in Abhangigkeit von der Menge je Verkaufsvorgang bei Verkdufen mit
spontaner Probefolge

Bei den Verkaufen ohne Probe ist die Arbeitszeiteinsparung mit zunehmender PartiengréBe,
wie die Abbildung 17 zeigt, noch ausgepragter. So geht der Arbeitszeitaufwand je Flasche
bei Verkaufen Uber 150 Flaschen je Verkaufsvorgang auf 21 % dessen bei Verkaufen unter
30 Flaschen zuriick. Die Kostenbelastung fir die Verkaufsarbeitszeit ist mit 0,11 DM/
Flasche bei den Verkaufen (iber 150 Flaschen je Verkaufsvorgang minimal.
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AKh/1000 FL. DM/Flasche
0,6
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Abb. 17: Arbeitsaufwand in Abhéngigkeit von der Menge je Verkaufsvorgang bei Verkaufen ohne
Probe
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5 Variable Kosten der Ab-Hof-Vermarktung

Bei der Ab-Hof-Vermarktung fallen variable Kosten fir Probewein, Preislisten, Blumen-
schmuck, Heizung, Wasser, Strom, usw. an. Bei den variablen Kosten der Ab-Hof-Vermark-
tung gibt es Kostenpunkte, die in den Untersuchungsbetrieben mit vertretbarem Aufwand
nicht zu ermitteln waren. Hierunter fallt z.B. der Aufwand fir Wasser, Strom und Heizung.
Diese Positionen wurden deshalb in einer Kalkulationsrechnung zusammengestellt. Flr die
spatere Vollkostenrechnung wurde pauschal fiir alle Betriebe auf Grundlage der Kalkulati-
onsrechnung eine Kostenbelastung aus diesem Bereich von 0,01 DM/Flasche angesetzt.

Daneben gibt es jedoch auch variable Kosten der Ab-Hof-Vermarktung, die mehr oder min-
der genau in den Untersuchungsbetrieben ermittelt werden konnten. Darunter fallt der Pro-
bewein, die Preislisten und das Porto zum Versand von Werbebriefen und Preislisten.

Beim Probewein wurden die Betriebe befragt, wieviel Flaschen Wein sie jahrlich beim Ab-
Hof-Verkauf zu Probezwecken ausschenken, die ihnen nicht vergitet werden. Diese Men-
gen, die in der Tabelle 11 dargestelit sind, wurden mit den durchschnittlichen Erzeugungsko-
sten ohne Vermarktung in Hohe von 4 DM/Flasche bewertet. Dabei wurden keine betriebs-
spezifischen Unterschiede gemacht, da die Ermittlung der individuellen Erzeugungskosten
nur mit enorm hohem Aufwand méglich gewesen ware.

Tab. 11: Aufwand an Probeflaschen pro Jahr in der Ab-Hof-Vermarktung, die den Betrieben nicht
vergltet werden.

Anzahl Flaschen/ Pfalz Rheinhessen
Betrieb u. Jahr Anzahl Betriebe | Anzahl Betriebe
unter 100 FI. 1 2

101 - 200 FI. 4

201 - 300 FI. 3 6

301 - 400 FI. 3 4

401 - 800 FI. 5 0

tber 800 FI. 2 1

Im Durchschnitt der untersuchten pfalzischen Betriebe liegt der Aufwand fiir Probeweine bei
0,10 DM je verkaufte Flasche Wein. In Rheinhessen liegen die Kosten mit 0,12 DM je ver-
kaufte Flasche nur geringfiigig hdher. Jedoch sind auch hier die einzelbetrieblichen Unter-
schiede wieder sehr beachtlich. Sie reichen in der Pfalz von 0,01 DM je verkaufte Flasche
bis zu 0,32 DM je verkaufte Flasche und in Rheinhessen von 0,03 bis 0,20 DM je verkaufte
Flasche Wein.

Der Gesamtjahresaufwand der Untersuchungsbetriebe fiir Preislisten und Porto kann den
Tabellen 12 und 13 entnommen werden. Bei der Umrechnung der Gesamtkosten fiir Preisli-
sten und Porto auf die Flasche wurde die Gesamtverkaufsmenge des Betriebes als Basis
gewahlt. Bei den Portokosten wird dabei die Belastung im Ab-Hof-Verkauf sicherlich etwas
Uberschatzt, da bei vielen Betrieben nicht alle Selbstabholerkunden in die Kundendatei auf-
genommen sind und beim Preislisten- bzw. Werbebriefversand angeschrieben werden. Da
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in den Betrieben die exakte Zuordnung in der Regel nicht méglich war, wurde dieser be-

grenzte Fehler toleriert.

12

3
Pfalz Rheinhessen

unter 0,10 DM/FI. B 0,10 - 0,20 DM/FI. M Giber 0,20 DM/FI.

Abb. 18: Probeaufwand je verkaufte Flasche - Anzahl Betriebe

Tab. 12: Aufwand far Preislisten im Jahr

DM/Betrieb Pfalz Rheinhessen
und Jahr Anzahl Betriebe | Anzahl Betriebe
unter 300 DM 4 4

301 - 600 DM 4

601 - 900 DM 2 1

901 - 1200 DM 2 2

1200 - 2000 DM 3 6

2001 - 3000 DM 3 0

Gber 3000 DM 1 0

Tab. 13: Aufwand far Porto im Jahr

DM/Betrieb und Pfalz Rheinhessen
Jahr Anzahl Betriebe | Anzahl Betriebe
unter 300 DM 7 5

301 - 600 DM 2 7

601 - 900 DM 2 3

901 - 1200 DM 1 1

1200 - 2000 DM 2 0

2001 - 3000 DM 2 1

Gber 3000 DM 2 0
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Im Durchschnitt der pfalzischen Betriebe liegen die Kosten fiir Porto und Preislisten bei
0,05 DM/Flasche. Fiir die rheinhessischen Betriebe wurde im Durchschnitt exakt der gleiche
Wert ermittelt. Die Spanne innerhalb der Betriebe ist jedoch wieder recht beachtlich und
reicht sowohl in der Pfalz als auch in Rheinhessen von einer Kostenbelastung von 0,01 bis
0,18 DM je verkaufte Flasche Wein.

11

5 7
Pfalz Rheinhessen

unter 0,05 DM/FI. B 0,05 - 0,10 DM/FI. Il tber 0,10 DM/FI.

Abb. 18: Kosten flr Preislisten und Porto je verkaufte Flasche - Anzahl Betriebe

Die betriebsspezifischen variablen Kosten je Flasche untergliedert nach Strom/Wasser, Pro-
bewein sowie Preislisten und Porto kénnen den Tabellen 14 und 15 auf den Seiten 51 und
53 entnommen werden.
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6 Vollkosten der Ab-Hof-Vermarktung

In den Kapitel 3 bis 5 wurden die einzelnen Kostenpunkte der Ab-Hof-Vermarktung austiihr-
lich erlautert. Aus der Zusammenfassung dieser einzelnen Kostenpunkte ergeben sich die

Vollkosten der Vermarktung.

6.1 Anbaugebiet Pfalz

In der Tabelle 14 sind die Vollkosten der Ab-Hof-Vermarktung im Anbaugebiet Pfalz darge-
stellt. Im Durchschnitt der untersuchten Betriebe betragen sie 0,78 DM/Flasche. Die
Schwankungsbreite reicht von 0,22 bis zu 1,52 DM/Flasche. Der niedrigste Wert wurde fir
einen Betrieb mit sehr geringem Jahresabsatz, der keine Fixkosten in der Vermarktung hat,
berechnet. Der nachstfolgende geringe Wert wurde fiir einen Betrieb mit einem jahrlichen
Absatz von Uber 100 000 Flaschen ermittelt, so daf3 hier die Fixkosten je Flasche sehr ge-
ring sind. Zudem ist der Arbeitsaufwand je Flasche in diesem Betrieb minimal. Der hdchste
Wert setzt sich aus einem hohen Arbeitsaufwand, hohen Fixkosten der Weinprobierstube
und einem hohen Probeaufwand zusammen. Trotz dieser AusreiB3er liegen in den meisten
Betrieben die Kosten im Bereich von 0,60 bis 0,90 DM/Flasche und somit relativ nahe am
Durchschnitt.

Tab. 14: Kosten der Weinvermarktung je Flasche in den Untersuchungsbetrieben im Anbaugebiet

Pfalz
Betriebs- 18 | 19 | 20 | 21 22 |23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30 | 31 32 | 33 |34 |3 |36 | 37 |[MW
Nr.
Arbeits- 0,50(056(0,15/0,30(0,31|0,21|0,22|0,36|0,64|0,42|0,38/0,40|0,47(0,36|0,69|0,33|0,36(0,41|0,28]|0,32|0,38
kosten
Weinpro- 011(046| - |006(046|0,13 0,10|0,08|0,10|0,18|/0,28|0,39|0,10|0,55|0,13| - |0,10|0,03|] O |0,18
bierstube
Fixkosten
Variable 0,0110,01]0,01|0,01/0,01]0,01 0,01|0,01(001|/0,01{0,01/0,01{0,01|0,01|0,01|0,01(0,01]|0,01]|0,01]0,01
Kosten
sonstige 0 [009| 0 |0,01]|0,02|0,20 0,01] 0 (0,13|0,03|0,18|0,01(0,01|0,01|0,01]|0,25|0,02(0,01|0,01|0,06
Fixkosten
Kosten flr 026]|0,32|0,05|0,06]|0,03]|0,03 0,04]0,07/0,08]|0,07|0,15]0,27|0,03|0,10(0,04|0,15/0,11| 0,01 0,09| 0,10
Probewein
Kosten flr 0,04]10,08|0,01|0,02|0,01]0,02 0,04|0,06|0,06]|0,01]|0,06(0,02|0,02|0,05(0,01(0,12]|0,04]|0,01(0,18|0,05
Preislisten *)
Summe 092|152(022|0,46(0,84| 0,60 055|086(080|068(108|1,17|/053|141|0,53|089|0,69|0,35|/0,61|0,78
jahrl. Ab- 16 | 10 3 [100]| 24 | 32 2|2 | 18 | 32 7 3 35| 20 | 45 5 27 | 108 | 26
Hof-Verkauf
in 1 000 FI.
Verkauf 9 | 50| 7 |200| 25 | 80 90 |120|100| 65 | 55 | 58 | 60 | 30 | 50 | 15 | 45 | 130 | 40
insges. in
1 000 FI.
*) inkl. Porto
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DM/FL.
DM/Flasche
o 1,52
L/ 1,19
s 0,75
0,37
=
0,5
/J/ a

18192021222325262728293031323334353637 }3’
Betriebsnummer

Abb. 20: Kosten des ,Ab-Hof-Verkaufs* im Anbaugebiet Pfalz

6.2 Anbaugebiet Rheinhessen

Im Anbaugebiet Rheinhessen liegen die durchschnittlichen Vollkosten mit 1,13 DM/Flasche
deutlich héher als in der Pfalz. Zurlickzufiihren ist dies neben dem etwas hoheren Arbeits-
aufwand im wesentlichen auf die héheren Fixkostenbelastungen, die sich zum einen aus
hoheren Investitionen und zum anderen aus geringeren jahriichen Flaschenabsatzmengen
ergeben. In zwei Betrieben lagen die Vermarktungskosten beim Ab-Hof-Verkauf aus den
angesprochenen Griinden bei Uber 2 DM je Flasche. Auch wenn man diese beiden Betriebe
auf3en vor IaBt, liegen die Vermarktungskosten in Rheinhessen etwas hoher als in der Pfalz.

DM/FI.

DM/Flasche
3 2,37 2,26

117
0,51

. AAAAAAA
1 2 3 4 5 6 7 8 91011121314151617%

Betriebsnummer

Abb. 21: Kosten des ,Ab-Hof-Verkaufs* im Anbaugebiet Rheinhessen
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Tab. 15: Kosten der Weinvermarktung je Flasche in den Untersuchungsbetrieben im Anbaugebiet

Rheinhessen
Betriebs- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10|11 [ 1213|1415 16 | 17 | MW
Nr.
Arbeits- 0,25|0,28(0,75(0,30(0,50(0,58(0,47|0,40|0,61|0,28(0,15(0,37|0,20|0,83|0,46|0,55|0,50| 0,44
kosten
Weinpro- 1,111 O 0 10,34/0,09/0,68]|0,08/0,45|0,14|0,36|1,89(0,13| - [1,02]|0,21(0,44]|0,83]|0,46
bierstube
Fixkosten
Variable 0,01{0,01]0,01(0,01|001|0,01|0,01|0,01(0,01|0,01|0,01]0,01{0,01]|0,01{0,01|0,01]|0,01]0,01
Kosten
sonst. 001|007 O (002 O |0,11]0,01|0,04/0,01]0,22|0,13|0,01}|0,10|0,01]0,01|0,01]|0,11| 0,05
Fixkosten
Kosten fir 0,07(0,12]020(0,11]0,07(0,20|0,09|0,11{0,03|0,11|0,16|0,08(0,10|0,30| 0,06 | 0,08|0,14| 0,12
Probewein

Kosten flr 0,05(0,02]|0,06(0,02]|0,01(0,18|0,04|0,04(0,02|0,04|0,03|0,03(0,10|0,09|0,05(0,08|0,05| 0,05
Preislisten*)

Summe 150(050(11,02|0,80|068|1,76|0,70|1,05|0,82|1,02|237|0,63|051]|226|080(1,17|1,64(1,13

jahrl. Ab- 4 7 4 11116 | 4 17 | 11| 52| 9 6 19| 2 15 | 24 | 15 4
Hof-Verkauf
in 1 000 FI..

Verkauf 20| 18 | 10 | 40 | 45 5 70 | 70 | 75 | 26 [ 150 | 75 2 17 | 60 | 25 | 14
insges. in
1 000 Fl..

*) inkl. Porto

6.3 Vergleich zu anderen Vermarktungsformen

Neben dem Ab-Hof-Verkauf ist die Selbstauslieferung mit eigenem Kraftfahrzeug in Form
eines Kleintransporters oder eines LKW die wichtigste Vertriebsform selbstvermarktender
Weinglter.

In den Tabellen 16 und 17 sind die Kosten flr diese Versandformen, wie sie BACK und MAUL
ermittelt haben, dargestellt. Vergleicht man die Kosten des Ab-Hof-Verkaufes mit denen der
Selbstauslieferung mit eigenem Transporter, so fallt auf, dal3 bei voller Auslastung des Fahr-
zeuges die Kosten im Nahbereich bei Auslieferung bis etwa 200 km nahezu identisch sind
mit denen des Ab-Hof-Verkaufs. Erst mit weitergehender Entfernung ubersteigen die Kosten
der Selbstauslieferung mit eigenem Transporter die des Ab-Hof-Verkaufs deutlich. Ist der
Transporter nur zur Halfte beladen, liegen bereits im Nahbereich die Kosten der Selbstaus-
lieferung héher und die Ab-Hof-Vermarktung ist deutlich kostengtinstiger.

Beim Vergleich mit dem LKW ergibt sich, daf3 bei voller Auslastung des Fahrzeugs bis zu
einer Entfernung von 400 km die Kosten der Auslieferung nicht hoher liegen als beim Ab-
Hof-Verkauf. Selbst bei halber Auslastung kann der LKW noch bis zu einer Entfernung von
200 km mit dem Ab-Hof-Verkauf von der Kostenseite konkurrieren. Zusammenfassend kann
abgeleitet werden, daf flr Gbertrieben hohe Selbstabholerrabatte aus Kostengesichtspunk-
ten kein Spielraum besteht.
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Tab. 16: Kosten beim Kfz-Vertrieb in DM/FI. mit Transporter 1 t Nutzlast (ca. 600 Fl.)

Fahrstrecke 1/2 Auslastung | volle Auslastung
einfach 300 FI. 600 FI.
Fahrzeugkosten 0,86 0,43
Arbeitskosten 0,55 0,38
200km  |Gesamtkosten | 141 | 081
Fahrzeugkosten 1,73 0,87
400 km Arbeitskosten 0,88 0,565
[Gesamtkosten | 261 | 142
Fahrzeugkosten 2,60 1,30
600 km _A_rtle_itsk_ogten 1,22 0,72
Gesamtkosten | 382 | 202

Jéhrliche Fahrleistung 30 000 km

Tab. 17: Kosten beim Kfz-Vertrieb in DM/FIl. mit LKW 3,5 t Nutzlast (ca. 2 000 Fl.)

40

Fahrstrecke 1/2 Auslastung | volle Auslastung
einfach 1 000 FI. 2 000 FI.
Fahrzeugkosten 0,58 0,29
Arbeitskosten 0,32 0,27
200 km (Gesamtkosten | 09 | ¢ 056
Fahrzeugkosten 1,14 0,567
400 km Arbeitskosten 0,41 0,32
Gesamtkosten | 15 | 089
Fahrzeugkosten 1,72 0,86
600 km Arbeitskosten 0,51 0,37
Gesamtkosten | 223 | 123

Jahrliche Fahrleistung 20 000 km
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7 Weitere Entwicklungsmdéglichkeiten der Bedeutung der Ab-Hof-
Vermarktung

Wie bereits in Kapitel 2 erwahnt, wird nur etwa 11 % der pfélzischen und 7 % der rheinhes-
sischen Weinerzeugung ,Ab-Hof* verkauft. Dieser Anteil ist aus folgenden Griinden nicht
mehr wesentlich steigerbar.

Die groBe Mehrzahl der Verbraucher hat weite Anfahrtswege

Die Anbaugebiete Pfalz und Rheinhessen befinden sich innerhalb der Bundesrepublik
Deutschland in einer geographischen Randlage. Die Anfahrtswege von wichtigen Verbrau-
cherzentren wie den Grof3raumen Berlin, Hamburg, Minchen und dem gesamten Ruhrge-
biet betragen 300 bis 800 km. Nur sehr wenige Verbraucher sind bereit, diese Strecken aus-
schlieBlich zum Einkaufen von Wein zurlickzulegen. In Verbindung mit einer Urlaubsreise
macht sich haufig die begrenzte Zuladungsmoglichkeit der PKW negativ bemerkbar.

Wohnungen in Ballungszentren, insbesondere deren Vorratsraume, werden zuneh-
mend kleiner

Die Uberproportionalen Preissteigerungen auf dem Wohnungsmarkt haben dazu gefiihrt,
daf3 die Wohnungen besonders in Ballungszentren zunehmend kleiner werden. Insbesonde-
re trifft diese Verkleinerung die Vorratsrdume. Wéahrend in alteren Mehrfamilienhausern in
der Regel der ganze Keller zur Vorratshaltung zur Verfigung steht, wird heute bei Neubau-
ten haufig ein GroBteil der KellerrAume zu Wohnzwecken ausgebaut. Folglich ist in diesen
Hausern eine Bevorratung einer gréBeren Weinmenge Uber eine langere Zeit haufig rein aus
Platzgriinden nahezu unmadglich.

GroBere Weineinkaufe sind fiir viele Konsumenten eine Liquiditatsfrage

In der Abbildung 22 ist die Verteilung der Haushaltsnettoeinkommen im April 1994 darge-
stellt. Danach verfligen 40,7 % der Haushalte Uber ein monatliches Nettoeinkommen von
unter 2 500 DM. Bei weiteren 29,8 % liegt das Nettoeinkommen bei 2 500 bis 4 000 DM.
Wenn man bedenkt, daB bei vielen Familien davon noch die Miete abgeht und nach Be-
rechnungen des ADAC bereits ein VW-Golf bei einer Fahrleistung von 20 000 km im Jahr
monatliche Gesamtkosten von 922 DM erzeugt, wird deutlich, daf fir viele Konsumenten
gréBere Weineinkaufe, z.B. beim einmaligen Betriebsbesuch im Jahr, zur Liquiditatsfrage
werden. Diesen Konsumenten fallt es wesentlich leichter, pro Woche fiir 10 DM Wein im
Handel einzukaufen als einmal im Jahr beim Winzer fir 520 DM, obgleich die Gesamtsum-
me identisch ist.
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unter 2500 DM
40,7%

2500 - 4000 D
29,8%

000 DM und mehr
17,0%

4000 - 5000 DM
12,4%

Quelle: Statistisches Bundesamt

Abb. 22: Haushaltsnettoeinkommen April 1994

Aus den angesprochenen drei Punkten bleibt festzuhalten, daB zum einen eine optimal
funktionierende Distributionspolitik von Seiten der Selbstvermarkter dringend erforderlich ist.
Zum anderen wird auch deutlich, daf fur die Gesamtheit der Winzer eine kostendeckende
Vermarktung Uber den Lebensmittel-Einzelhandel auch in Zukunft von elementarer Bedeu-
tung sein wird.
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8 Zusammenfassung

Im Rahmen des Forschungsprojektes wurden in 20 Betrieben im Anbaugebiet Pfalz und in
17 Betrieben im Anbaugebiet Rheinhessen betriebswirtschaftliche Daten wie Investitions-
ausgaben, variable Kosten und Arbeitsaufwand der Ab-Hof-Vermarktung erhoben. Da die
Ab-Hof-Vermarktung einen hohen Arbeitsaufwand verursacht und der Produktionsfaktor
Arbeit in unserer Volkswirtschaft sehr teuer ist, wurde in der vorliegenden Untersuchung ein
Schwerpunkt auf die Arbeitszeitaufzeichnungen gelegt.

Die Untersuchung brachte folgende Ergebnisse:

- Der Arbeitsaufwand fir die Vermarktung von 1 000 Flaschen Wein Ab-Hof betragt im An-
baugebiet Pfalz bei den Verkaufen mit spontaner Probefolge 16,3 AKh und bei den Ver-
kaufen ohne Probe 9,2 AKh. Im Anbaugebiet Rheinhessen liegen die entsprechenden
Werte bei 20,2 bzw. 8,8 AKh. Bei einem Lohnansatz von 30 DM/AKh ergibt sich daraus
im Anbaugebiet Pfalz eine Arbeitskostenbelastung von 0,49 DM/Flasche bei den Verku-
fen mit spontaner Probefolge und 0,28 DM/Flasche bei den Verkdufen ohne Probe. Im
Anbaugebiet Rheinhessen betragt die Kostenbelastung fir die Verkaufsarbeitszeit je Fla-
sche 0,27 DM bei den Verkaufen ohne Probe und 0,61 DM bei den Verkadufen mit spon-
taner Probefolge.

- Innerhalb der Untersuchungsbetriebe wurden erhebliche Unterschiede im Arbeitsaufwand
je Flasche ermittelt. So lag zum Beispiel bei den Verkdufen ohne Probe im Anbaugebiet
Rheinhessen der Arbeitsaufwand im arbeitszeitaufwendigsten Betrieb um das 7,5fache
hoher als im Betrieb mit dem geringsten Arbeitsaufwand.

- Ebenso wie der Arbeitsaufwand waren die Unterschiede in den Fixkosten der Ab-Hof-Ver-
marktung von Betrieb zu Betrieb erheblich. Wichtige EinfluBgréBen sind hier die Investiti-
onssummen, die stark von der GroBe der Verkaufsraume abhangen, und die jahrlichen
Absatzmengen, damit eine Fixkostendegression erreicht werden kann. Im Durchschnitt
der untersuchten Betriebe liegen die Fixkosten im Anbaugebiet Pfalz bei 0,24 DM je ver-
kaufte Flasche. In Rheinhessen liegen sie mit 0,51 DM/Flasche hdher. Zurickzufiihren ist
dieser Unterschied auf die im Durchschnitt gréBeren Flaschenabsatzmengen der pfélzi-
schen Betriebe.

- Die variablen Kosten der Ab-Hof-Vermarktung betragen im Anbaugebiet Pfalz 0,16 DM/
Flasche und im Anbaugebiet Rheinhessen 0,18 DM/Flasche.

Die Volikosten der Ab-Hof-Vermarktung betragen im Durchschnitt der untersuchten Be-
triebe im Anbaugebiet Pfalz 0,78 DM/Flasche. Die niedrigste Kostenbelastung hatte hier
ein Betrieb mit 0,22 DM/Flasche, wahrend im anderen Extrem die Kostenbelastung

1,52 DM/Flasche betragt. Im Anbaugebiet Rheinhessen liegen im Durchschnitt der Betrie-
be die Vollkosten mit 1,13 DM/Flasche deutlich hoher als im Anbaugebiet Pfalz. Hier wur-
den zwei Betriebe mit extrem hoher Kostenbelastung von 2,37 bzw. 2,26 DM/Flasche er-
mittelt. Der niedrigste Wert fur das Anbaugebiet Rheinhessen liegt bei 0,50 DM/Flasche.

Zusammenfassend 146t sich feststellen, daB auch die Ab-Hof-Vermarktung mit beachtens-
werten Kosten je Flasche verbunden ist. Diese Kosten miissen bei der Preisfestlegung im
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selbstvermarktenden Betrieb unbedingt beriicksichtigt werden. Nur dann kann der Ab-Hof-
Verkauf rentabel sein. Nach der vorliegenden Untersuchung gibt es keinen Grund flr tber-
trieben hohe Selbstabholerrabatte. Da die Kosten von Betrieb zu Betrieb sehr stark variie-
ren, sollte jeder Betriebsleiter die Kostensituation des Ab-Hof-Verkaufs im eigenen Betrieb
selbst Uberprifen und sich gegebenenfalls Gedanken um eine rentablere Abwicklung der
Vermarktung im eigenen Betrieb machen.
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