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Aktuelle Probleme der Weinbetriebe -ﬂ Geisenheim

University

Geisenheimer Weinmarktanalyse

Welches sind zurzeit lhre drangendsten Probleme?

«

Burnkratle, Zeit;

1. Vermarktung —29%

Zu unserer Uberraschung wurden Vermarktungsthemen am haufigsten
genannt. Vorherrschende Themen waren:

* Probleme héhere Preise am Markt durchzusetzen
* Geringe Marge und Ertrag, hoher Vermarktungsaufwand
* Preisdruck vom Handel, Konkurrenz Importweine, Kostendruck

* Veranderung Kauferstruktur Direktvermarktung, Demographischer Wandel

» neue Vermarktungswege erschliefen, Kundengewinnung

* Export

2. Fassweinmarkt —26%

Die geringen Fassweinpreise wurden als zweithaufigstes aktuelles Problem
genannt. Dominierende Themen waren hier:

» nicht kostendeckende Preise und geringer Absatz
* zu hoher Weinbestand und Probleme mit der Liquiditat

» Implikationen der geringen Preise fiir erfolgreiche Nachfolgeregelung oder
Auslaufen des Betriebes

» Bei Weinglitern wurden aber auch zu geringe Weinmenge durch trockenes
Jahr 2015 und unzureichende Qualitat Offenmarkt genannt.

Offene Nennung. N=160 genannte Probleme von n=106 Befragten (Mehrfachnennungen mdglich), ungewichtet.
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Lernziele D~ Geisenheim
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1) Was bedeutet die demografische Entwicklung fur die Nachfrage
nach Wein?

2) Wodurch unterscheiden sich Generationen in lhren
Welinpraferenzen? Was bedeutet dies fur den zukinftigen
Absatz von deutschem Wein?

3) Zukunftsperspektiven flr den Onlineverkauf von Welin
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DEMOGRAPHISCHER WANDEL

Bedeutung fir die Nachfrage nach Wein



Ermittlung des Weinkonsums nach Alter
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- 2006 — 2014 reprasentative Befragungen von 10.972 Konsumenten

- Abfrage der Trinkhaufigkeit von Wein

- Zuordnung von Volumen

Trinkhaufigkeit

Volumen "Nie"

Volumen "< 1x pro Monat"
Volumen " 1x pro Monat"
Volumen "2-3x pro Monat"
Volumen "1x pro Woche"

Volumen ">1x pro Woche"

Liter

16
36
65
122
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Beobachtete Trinkh&ufigkeit
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Pro-Kopf Weinkonsum nach Altersgruppen
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Datenbasis 10.972 Befragte 2006-2014, Institut fiir Betriebswirtschaft und Marktforschung HS Geisenheim; Abbildung Bruschewski (2016)
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Demografische Zusammensetzung 2020 D~ Geisenheim
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13. Koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes Wiesbaden (2015)



Entwicklung der Geburtenrate in Deutschland
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Frauen in Deutschland bekommen mehr Babys

Besonders sorgen gestiegene Geburtenziffern bei Mattern mit auslandischer
Staatsburgerschaft fir den anhaltend positiven Trend.
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Quelle: destatis | Daten

2015

Bedeutet der Anstieg der Geburtenrate nun, dass die demographischen
Probleme Deutschlands geldst sind? Eher nicht. Den rund 738.000
Kindern, die im vergangenen Jahr geboren wurden, standen 925.239
Menschen gegeniiber, die gestorben sind. Kliisener spricht deshalb auch
nur von einer "Trendwende auf niedrigem Niveau". Langfristig, sagt der
Wissenschaftler, wiirde ein Anstieg helfen, "die Steuerbarkeit des
demografischen Wandels zu verbessern”.

Quelle: Zeit 19.10.2016
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Bevolkerungsruckgang trotz leicht steigender Geburtenrate <= Geisenheim
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Es sterben mehr Menschen als Kinder geboren werden
2015 lag die Differenz bei 188.000, im Jahr 2014 hatte sie 153.000 betragen.

Lebendgeborene B Gestorbene
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400.000
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1990 1995 2000 2005 2010 2014 2015

Absolute Zahlen der geborenen Kinder und Gestorbenen pro Jahr

Quelle: destatis | Daten
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Demografische Entwicklung 2020 - 2040 D~ Geisenheim
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Demografische Entwicklung 2020 - 2060 D~ Geisenheim
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Zeitliche Veranderung Weinkonsum 2020 - 2060
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Prognose Verteilung in Deutschland getrunkener Wein - Altersgruppen
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Datenbasis 10.972 Befragte 2006-2014, Institut fiir Betriebswirtschaft und Marktforschung HS Geisenheim; Abbildung Bruschewski (2016)
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- Entwicklung des Pro-Kopf Verbrauchs von Wein in D bis 2060

1 20,69 20,71

2014 2020 2030 2040 2050 2060
Jahr

Abbildung Bruschewski (2016), Hochrechnung nach 13. Bevdlkerungsprognose, Datenbasis 10.972 Befragte 2006-2014, Institut
fir Betriebswirtschaft und Marktforschung HS Geisenheim
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Entwicklung Weinkonsum und Bevolkerung D~ Geisenheim
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Prozentuale Entwicklung des Weinkonsums und der Bevélkerung (2014-2060)

—Bevolkerung =@=Weinkonsum

105%
100%
95%

90%

Abbildung Bruschewski (2016), Hochrechnung nach 13. Bevolkerungsprognose, Datenbasis 10.972 Befragte 2006-2014,
Institut flr Betriebswirtschaft und Marktforschung HS Geisenheim
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Kritische Annahmen der Prognosen

1) Weinkonsum steigt auch weiterhin mit zunehmendem Alter
Attraktivitat und Preise konkurrierender Getranke?
Distanz zum Weinbau durch Urbanisierung?
Alkohol- und Gesundheitspolitik?

2) Zuwanderer und deren nachfolgende Generationen trinken keinen
oder wenig Alkohol

Potential flr Integration
keine verlasslichen Daten

16



Andere

kosovarisch
7.146 Geburten

italienisch
5.982 Geburten
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5,616 Geburten

Quelle: destatis
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Anzahl der Geburten von auslandischen Mittern im Jahr 2015

20 Prozent der 2015 in Deutschland geborenen Kinder hatten Miitter, die eine
auslandische Staatsbirgerschaft haben (insgesamt 147.905 Kinder). So verteilen sich
diese Geburten auf die Herkunftslander der Mitter.

Anteil der Geburten nach
Staatsangehoérigkeit der Mutter

auslandisch M deutsch

1990 14
1995 16%
2000 [ize  FE AN
2005 [iges T AN
2010 [izge FE A

205 o

Quelle: destatis | Daten
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Projekt Getrankepraferenzen von Immigranten D~ Geisenheim
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Ziele

1) Querschnittsanalyse: Unterscheiden sich verschiedene Herkunftsgruppen in Deutschland
heute in ihrem Getrankekonsum?
a) Gibt es Unterschiede bei Wein und anderen alkoholischen Getranken?

b) Gibt es Unterschiede je nach Dauer des Aufenthaltes in Deutschland?

c) Welchen Getrankekonsum weisen neue Immigranten (Ankunft ab 2014) in
Deutschland in Abhangigkeit ihrer Herkunft auf?
d) Gibt es Marktliicken fir innovative Getranke {enta|k0h0|i5ierte| Getranke,

nichtalkoholische Getrianke mit neuen Aromen)?

Methode — Befragung in verschiedenen Kulturkreisen
a) Reprasentativbefragung in Deutsch
b) Gezielte fremdsprachliche Befragungen: Englisch, Tlrkisch, Russisch, Polnisch

18
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Projekt Getrankepraferenzen von Immigranten D~ Geisenheim
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Ziele

2) Langsschnittanalyse: Welche Faktoren haben den Getriankekonsum von bereits langerfristig
in Deutschland lebenden muslimischen Immigranten beeinflusst?

a) Was konsumierten Immigranten zur Zeit ihrer Ankunft?

b) Durch welche Faktoren kam es zu einer Adaption (Veranderung in Richtung
deutscher Gewohnheiten)?

c) Durch welche Faktoren wurden die urspriinglichen Praferenzen eher beibehalten?

d) Andert sich der Grad der Adaption iiber mehrere Generationen? Wie stark dhnelt der
Getrdnkekonsum von in Deutschland geborene Generationen denen ihrer Eltern und

wie stark passt er sich an die soziale Umgebung in Deutschland an?

Methode — Befragung von tiirkischen Immigranten verschiedener Generationen
fremdsprachliche Interviews in Tlrkisch
Zusammenarbeit mit Sommelier Yildirim (Eltville)

19
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Erste Ergebnisse Befragung von 100 Immigranten = Geisenheim
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INVESTIGATION

Good morning Madam, Sir,

Thank you for your time. | am student in Geisenheim and | am working on a project on "The

consumption habits of people recently arrived in Germany”. I'm going to ask you several

questions so that you can help me move on. Please note that this survey is anonymous.

1) General information:

1) Which country are you from?

2) How old are you?

3) What profession did you practice before you arrived in Germany? ........cccummmemscsnenes

4) How long have you been in Germany?

1)  Old Consumption habits:

b A

) &
| WATER ~ WINE

Oo0oooo Oooo0o

"

000000 Ooooo0
=t

‘.F ‘![/

JUICE E' CAFFEE / TEA z

I 000000

0000003 Never
B0 < Once a month
EECJJC] Once a month
MBI Once a week
HEEE[][] Several times a week

HEEEE[] paily .. .
HEEENEN scveral times per day Raphael SUIrel 2017
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UNTERSCHIED ZWISCHEN GENERATIONEN

Bedeutung fir die Nachfrage nach Wein
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Unterschiede zwischen junge und alteren Weinkonsumenten GrCHSCUE

Geisenheim
University
Junge Konsumenten junge Konsumeﬂte“ ..
beginnen mit beginnen mit Altere Kons,
halbtrockenen und WeiBWe‘“ und be‘_/OrZu o ’:enten
lieblichen Weinen Roséwein Y nelne Utsche
J— s:ndgsf;(onsumenten
e a en fijr
slandiSche Wein,
e
Altere Konsumenten
gewdhnen sich an —

Altere Konsumenten -
haben hoheren Anteil

Weinen
trockenen
o Junge Konsumenten
I nutzen andere

Einkaufsstatten

22
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Anteil deutscher Herkunft -O- Geisenheim
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W Deutscher Wein Auslandischer Wein
+65 Jahre 33

Anteil an Einkaufsmenge

50-65 Jahre 39
30-49 Jahre - TR s
1629 Jahre R 4

Anteil am Umsatz +65Jahre || G 35
50-65 Jahre 43
30-49 Jahre | 54

16-29 Jahre IS 46

Behalten Alterskohorten diese Herkunftspraferenzen bei? Tendenziell ja.

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016 23



Antell der Verkaufskanale

Anteil an Einkdufen (in Prozent)
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16-29 Jahre
30-49 Jahre
50-65 Jahre
+ 65 Jahre

37
34
30

Anteil am Umsatz (in Prozent)

16-29 Jahre
30-49 Jahre
50-65 Jahre
+ 65 Jahre

26
22
19

35
36
33

34
27
26

11
14
12

17
20
21

12
12
22

16
25
28

v

N

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016
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ONLINEVERKAUF VON WEIN

Anforderungen aus Sicht der Konsumenten

25



Intensitat von Onlinekaufen

Anzahl Onlinekaufe pro Jahr

Keine Onlinekaufe

<4 bis zu einmal pro Quartal
5-6 bis einmal alle zwei Monate
7-12 bis einmal pro Monat
13-24 ein bis zwei Mal pro Monat
25-36 zwei bis drei mal pro Monat
> 36 ofter als drei mal pro Monat

N=2.063 Geisenheimer Reprasentativbefragung

In Prozent
40,2
8,6
12,7
15,2
10,7
5,9
6,6

Hochschule

-o « Geisenheim

University
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Onlinebestellungen in Abhangigkeit vom Alter -cp g[:acz{];;w'leeim
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Haufigkeit von Onlinebestellungen allgemein in den letzten 12 Monaten

M keine m1-4 W56 m7-12 m13-24 m>24

16-29 Jahre

30-49 Jahre

alter als 65 Jahre

N=2.063 Geisenheimer Reprasentativbefragung 2018

27
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Kauferreichweite Onlinekauf -O- Geisenheim

Haben Sie Wein schon einmal online gekauft?

Nein, und kann es

. Ja, Wein
mir nicht vorstellen )
schon online
79%
gekauft

7%

\

Nein, aber ich
kann mir das
vorstellen
14%

n=1237

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016

University
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Alterszusammensetzung 2016 -O- Geisenheim
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16-29 Jahre 20% 76%

30-49 Jahre 16% 73%

50-65 Jahre 16% 77%

65+ Jahre 4% 92%

M Ja, Wein schon online gekauft
B Nein - kann mir das aber vorstellen

Nein - und kann mir das nicht vorstellen

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016

> Hauptkaufer 30-49 Jahre, Bereitschaft hoher fir junge Konsumenten

29
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Alterszusammensetzung 2018 -O- Geisenheim
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Anteil von Onlinekdaufern von Wein (2018)
M Ja, in letzten 12 Monaten Wein Online gekauft Nein
16-29 Jahre 658 94%
30-49 Jahre |GG 89%
50-65 Jahre  [§E0) 93%
alter als 65 Jahre . 97%

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016

> Hauptkaufer 30-49 Jahre, Bereitschaft hoher fir junge Konsumenten

30



Haufigkeit und Wert Onlinebestellungen Wein

Anzahl Onlinebestellungen Wein
letzte 12 Monate

| Prozent
1 45
2 28
3-6 19
>6 8

Bestellung Befragten

<40€ 20
40-50 € 29
51-75€ 18
76 - 100 € 12
101 - 150 € 11
>150 € 10

N=2.063 Geisenheimer Reprasentativbefragung 2018
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- Wichtigkeit der Eigenschaften beim Onlinekauf (n=257)

Gunstige Versandkosten I
Ich erhalte hohe Rabatte und Sonderangebote I o
Der Preis ist niedriger als Gberall sonst I 08
Umfangreiche Informationen (Herstellung, Winzer) I o
Individuelle Vorschldge fuer Wein unterbreitet I o

Mir steht telefonisch Beratung zur Verfuegung I o5

Schnellstmogliche Lieferbarkeit (selber Tag, 24h) I o1
Ich kann mit App Uber Mobiltelefon bestellen B 0,7

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016

> Preis dominiert als Einkaufskriterium, gefolgt von Informationen,

starke Altersunterschiede
32
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Ablehnungsgrinde

- Aus welchen Grinden haben Sie Wein bisher noch nicht online gekauft?

Ich kann den Wein nicht verkosten

Ich erhalte keine personliche Beratung

Kann den Wein vor dem Kauf nicht in die Hand nehmen
Die Versandkosten sind mir zu hoch

Schwer aus umfangreichen Angebot Auswahl zu treffen

Ich kaufe generell nicht online ein

Zu viele Informationen angeboten, finde mich nicht...

Kein Vertrauen in dem Umgang mit Zahlungsdaten
Lieferfrist zu lang, bendtige den Wein sofort

Angst, dass Qualitat des Weins durch Postversand leidet

R 1,0
I 0,3
I 0,3
N 0,7
I 0,6
I 0,5
I 0,4
I 0,2

I 0,1

— 0,4

Quelle: HS Geisenheim, Reprasentativbefragung n=2078 deutsche Konsumenten, GfK Marz/April 2016

> Starke Altersunterschiede: <40 Jahre Versandkosten als starkstes Hindernis

33
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Online-Handel bedient rationale —
Offline-Handel emotionale Aspekte

Stationarer
Handel @ @ @ @
’ || '?
¢ o Man kann Produkte Unkompli- Kann Personlicher Schneller  Ist eine
Produkt(e) schneller Zierter gleichzeitig Gewohnheit
sehen und erhaltlich Umtausch mehrere
anfassen Dinge kaufen
Online
Handel 44% 44% 38% N 28% M 28%
B
 ——— Spart Geld Einfacher Schneller Spart Mehr Mehr Kann
Kraftstoff- Auswahl Information gleichzeitig
kosten mehrere
Dinge kaufen
Hinweis: Befragte sollten ihre Top 5 wahlen.
Quelle: GfK Futurebuy

> Treiber fiir und gegen Online fur Wein ahnlich zu anderen Produkten
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