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Befragung Geisenheim

University

Befragungszeitraum: Die Online-Befragung wurde in der Zeit zwischen dem 10.05. und 30.05.2016
abgewickelt.

Zielpersonen: Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung entspricht der Anzahl von Weinproduzenten
in Deutschland. Der Umfang dieser Gesamtheit betragt ca. 18.700 Betrieben (DWI, 2016) mit bestockter
Rebflache. Es wurden ca. 1.500 weinproduzierende Betriebe aus dem Verteiler der Hochschule
Geisenheim angeschrieben. Die betrachtete Stichprobe umfasst 342 Betriebe und kann nicht als
vollstandig reprasentativ angesehen werden.

Methode: Dieser Untersuchung liegt methodisch eine Online-Befragung mit standardisiertem
Fragebogen zugrunde.
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Die befragten Unternehmen Geisenheim

University
|  Hiufigkeit |  Prozent DWI-2016 in %

BETEILIGTE UNTERNEHMEN

Weingiiter 793 85,7 - Aufgrund der geographischen Verteilung, Rebflache

Winzergenossenschaften 34 9,9 - und Anteil WeiB', Rosé- und Rotweine konnen die

Kellereien 15 4,4 - Daten als teilweise reprasentativ betrachtet werden.

ANBAUGEBIETE

Rheinhessen 62 18,1 29,0

Mosel 59 173 15,4 Rheinhessen ist unterreprasentiert und Franken, Nahe

Pfalz 59 17,3 18,4 und Rheingau sind Uberreprasentiert.

Baden 41 12,0 14,4

\F:\::Jeri:gegberg i; Z:; 121"42 Die kleinen Betriebe (unter 5 ha) sind

Franken 26 76 4.8 unterreprasentiert und die grof3en Betriebe sind

Nahe 19 5.6 26 Uberreprasentiert.

Mittelrhein 9 2,6 0,3

ﬁzgt g 33 g’g Bei der Verteilung Weif3-, Rot- und Roséwein gibt es

REBFLACHE ' ' keine groRen Abweichungen.

Bis 5 ha 45 13,3 21,8

6 bis 10 ha 73 21,5 22,2

11 bis 20 ha 11 32,7 29,1

Uber 20 ha 110 32,4 26,9

ANTEIL WEISS-/ROSE-/ROTWEIN

WeiRwein - 66,3 58,6

Rosé - 8,7 10,9

Rotwein - 25,0 30,5




%" Hochschule

-O- Geisenheim

University

Kapitel 2

EINKAUFSART




Hochschule

Einkaufsart — Deskriptive Statistik Geisenheim

University

Einkaufsart — Deskriptive Statistik

% der Befragten kaufen auf folgende Weise ein (Mehrfachnennung maglich)
Basis = Alle Betriebe

100%

90%
80% -
70% -
60% -
50% -

Prozent

4,0% -

30% -

20% -

10% -

0% -

—

personlich telefonisch schriftlich online

n=342

Personliche Bestellung ist immer noch die wichtigste Einkaufsart. Dagegen ist die Online-Bestellung nicht so haufig.
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Einkaufsart - nach Betriebsgrof3e in hl Geisenheim

University

Einkaufsart - nach Betriebsgrof3e in hl
% der Befragten kaufen auf folgende Weise ein (Mehrfachnennung maglich)
Basis = Alle Betriebe

100%

90%
80% -
70%
60% -
50% -

89,0%
83,1%

Prozent

40% 45,0%

30% - 36,9%

20% -

10% -

0%

5 0% TR =% >

personlich telefonisch schriftlich online

H <500 hl >500 - 1000 hl > 1000 - 3000 hl H > 3000 hl
n=342

Je grofRer die Betriebe, desto mehr kaufen sie telefonisch ein. Aul3erdem kaufen sie vermehrt schriftlich und online ein.
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Einkaufsart - Fasswein vs. Flaschenwein Geisenheim

University

Einkaufsart - Fasswein vs. Flaschenwein

% der Befragten kaufen auf folgende Weise ein (Mehrfachnennung maglich)
Basis = Alle Betriebe

100%

90%
80% -
70% -
60% -
50% -

93,5%

Prozent

40% -

30% -
32,6%

20% -

10% -

0% -

m 10/9% 2,2%

personlich telefonisch schriftlich online

M Fassweinanteil < 50% Fassweinanteil > 50%
n=342

Keine grofRen Unterschiede bis auf die telefonische Bestellung. Die Flaschenweinproduzenten bestellen mehr Uber Telefon.
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Einkaufart — nach Einstellung gegeniber WBM Geisenheim
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Einkaufart - nach Einstellung gegeniber WBM
% der Befragten kaufen auf folgende Weise ein.
Basis = Alle Weintrinker

100%

90%
80% -
70% -
60% -
50% -

87,5% 88,4%

58,5%

Prozent

(y -
4o 43,0%

30% -
30,2%

20% -

10% -

0%

12,6% m 5,0%  9,3%

personlich telefonisch schriftlich online

M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung
n=342
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Einkaufsart Geisenheim
University

Zwischenfazit

e Personliche Bestellung ist immer noch die wichtigste Einkaufsart. Dagegen ist die Online-Bestellung
nicht so haufig.

» Keine grof3e Unterschiede bis auf die telefonische Bestellung. Die Flaschenweinproduzenten
bestellen mehr Uber Telefon.

e Zwischen Flaschen- und Fassweinproduzenten gibt es keine grof3e Unterschiede bis auf die
telefonische Bestellung. Die Flaschenweinproduzenten bestellen mehr telefonisch.
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Einkaufsort — Deskriptive Statistik Geisenheim
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Einkaufsort — Deskriptive Statistik

% der Befragten kaufen bei folgenden Einkaufsstatten ein
Basis = Alle Betriebe

35%

30% - 32,2%

25%

20% -

Prozent

15% -

10% -

5%

0,7%

0% - T T
Wein-Labor Handler Raiffeisen Grof3handel Hersteller direkt Sonstiges

n=342

Wein-Labor und Héandler sind mit Abstand die wichtigsten Einkaufsorte (jeweils 1/3).
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Einkaufsort — Fasswein- VS. Flaschenwein Geisenheim
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Einkaufsort — Fasswein- VS. Flaschenwein
% der Befragten kaufen bei folgenden Einkaufsstatten
Basis = Alle Weintrinker

50%

45%

40%

44,3%°

35%

30% -

25% -

Prozent
30,6%:?

20% -

15% -

20,7%"

10% -
5% -

0% T T T
Wein-Labor Handler Raiffeisen Grof3handel Hersteller direkt Sonstiges

16,2%

8,3%
3,0%

7,6%

-

M Fassweinanteil < 50% Fassweinanteil > 50%
n=342

Die Fassweinproduzenten kaufen mehrim Weinlabor und Raiffeisen ein als die Flaschenweinproduzenten, dafir weniger beim Handler.

13
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Einkaufsort — nach Einstellung gegeniber WBM -CgGeisenheim
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Einkaufsort — nach Einstellung gegeniber WBM

% der Befragten kaufen bei folgenden Einkaufsstatten

Basis = Alle Weintrinker

45%
4,0%
S
35% ™
o)
0, u L =) =) m™m
30% S S =
= . Rl
S 25% - ol N AN 0
o
N
o _ o ™
S 20% A
15% - o
)
10% - % 2 c\o
X F ﬁ 9 S o o < o o
% © [ M © b = X X X
5% - S N S g 2 S o
o = [l ©© o ™
O% T T T T T 1
Wein-Labor Handler Raiffeisen Grofshandel Hersteller direkt Sonstiges
M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung

n=342

14
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Zwischenfazit

e Wein-Labor und Handler sind mit Abstand die wichtigsten Einkaufsorte (jeweils 1/3).
* Die groldten Produzenten kaufen ihre WBM weniger beim Weinlabor, dafir mehr beim Hersteller.

* Die Fassweinproduzenten kaufen mehr im Weinlabor und Raiffeisen ein als die
Flaschenweinproduzenten, dafir weniger beim Handler.

15
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ZukUnftiger Online-Kauf — Deskriptive Statistik -cﬁ Geisenheim
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Zukinftiger Online-Kauf — Deskriptive Statistik

% der Befragten mit verschiedener Einstellung zum Online-Kauf in der Zukunft
Basis = Alle Betriebe

45%

40% -

35% -

30% -

25% -

Prozent

20% -

15% -

10% -
5%

0% -

nein vielleicht ja

n=342

Weniger als 20% der Befragten sind bereit in der Zukunft mehr online einzukaufen.
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Zukunftiger Online-Kauf — Fasswein- VS. Geisenheim
Flaschenwein

Wichtige Faktoren — Fasswein- VS. Flaschenwein
% kennen die folgenden Weinmedaillen oder Weinpramierungen
Basis = Alle Weintrinker

60%

50%
47,8%

40% -
39,1%

30% -

Prozent

20% -

0 -
10% 13,0%

0% -

nein vielleicht ja

M Fassweinanteil < 50% Fassweinanteil > 50%
n=342
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Zukunftiger Online-Kauf — Geisenheim

University

nach Einstellung zu WBM

Wichtige Faktoren — nach Einstellung zu WBM
% kennen die folgenden Weinmedaillen oder Weinpramierungen
Basis = Alle Weintrinker

50%
45%
40% - 45,2%
35% - 39,4% G

£ 30% - 33,3%

g 25% -

o 20% - ——
15% - 20,2%  2L4%
10% - —
5% - I
O% = T T 1

nein vielleicht ja
n=342 M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung

19
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ZukUnftige Online-Kauf Bereitschaft Geisenheim

University

Zwischenfazit

e Weniger als 20% der Befragten sind bereit in der Zukunft mehr online einzukaufen.

* Kleine Betriebe sind zum grof3ten Teil nicht bereit in der Zukunft mehr online einzukaufen. Die
grofdten Betriebe sind eher bereit, kinftig mehr Online-Kaufe zu tatigen.

* Diejenigen, die Gberdurchschnittlich viel Geld fir WBM ausgeben, wollen personliche Beratung und
lehnen online Einkauf ab.

20



%" Hochschule

-O- Geisenheim

University

Kapitel 5

EINSATZ WBM




Hochschule

Der Markt fUr Bentonit Geisenheim

University

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Zefiig  Laffort —Sonstige
5% 1% 2%

Schliessmann

%\

22
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Der Markt fUr Kieselsol Geisenheim

University

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Sonstige
10%

Begerow
14%

Keller
19%

23



Der Markt fUr Hausenblase

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Schliessmann Sonstige
1% 13%

Begerow
10%

Keller
14%

Hochschule )
Geisenheim
University
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Der Markt fur Gelatine

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Laffort

2% Lallemand
(]

_\1%

Schliessmann
4%

Begerow
13%

Keller
16%

Hochschule )
Geisenheim
University

25



Der Markt fUr Reinzuchthefen

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen

Basis = Alle Betriebe
Oenofrance AEB Schliessmann 10C

0,
Vasson 1% 1% 1% 1%
1%

Sonstige
5%

DSM
2%

Keller
5%

Anchor
6%

Begerow
18%

Lallemand
14%

Hochschule )
Geisenheim
University
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Der Markt fUr Hefenahrstoffe Geisenheim

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen

Basis = Alle Betriebe
Martin Vialatte

Oenofrance 0%
Vasson__1% ?
Uvaferm 1%

2% 10c Sonstige
7%

1%

Anchor "
2%
AEB
3%

Schliessmann
3%

Lallemand
10%

Erbsloh
18%

Zeflig
12%

27



Der Markt fUr Hefezellwandpraparate

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Martin Vialatte
10C Oenofrance 1%

0% 9%
Anchor

Sonstige
1% m\
< 8%
Schliessmann 1%

1%
AEB
3% Uvaferm

3%

Keller
8%

Zeflig
17%

Erbsléh
16%

Hochschule )
Geisenheim
University
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University
in Deutschland

Marktanteile
% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Anchor \jyaferm Esseco
0% 0% 10C 0%

0%
1%

RN

Vasson 1% \

1%

Martin Vialatte
1%
Oenofrance

DSM
2%  Schliessmann
3%

Erbsloh
23%

Lallemand
13%

29



Der Markt fUr Meta-Weinsaure

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

10C Esseco

1% 1%
Lallemand
0%

Sonstige
12%

Schliessmann
1%

Begerow
10%

Keller
19%

Hochschule )
Geisenheim
University
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Der Markt fur Kalk

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Sonstige

Lallemand 14%

0%
Schliessmann
2%

Keller
13%

Begerow
14%

Hochschule )
Geisenheim
University
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Der Markt fur Kaliumhydrogencarbonat Geisenheim
University

in Deutschland

Marktanteile
% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Esseco DSM
1% o

\1/o

Schliessmann
2%

Begerow
14%

Keller
16%

32
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Der Markt fur L(+)Weinsaure und Spezial- Gelsenneim

Doppelsalzkalk in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Sonstige
23%

DSM

1%
1% Laffort _

1%

Keller Begerow
12% 13%

33



Der Markt fur Milchsaurebakterien

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe

Oenofrance
0%

DSM Schliessmann

0% 0% Sonstige
( 0

13%

AEB
0%
Martin Vialatte
1% Uvaferm
4%

Laffort
5%

Begerow
20%

Lallemand
20%

Hochschule )
Geisenheim
University
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Einsatz WBM -& Geisenheim

University

Fazit

* Am meisten wird Bentonit eingesetzt, gefolgt von Hefenahrstoffen, Kalk und Gelatine.
Milchsaurebakterien und Enzyme werden am wenigsten verwendet.

e Die kleinen Produzenten setzen mehr Kalk ein als der Rest. Allerdings verwenden sie weniger Meta-
Weinsaure als die grofsten Produzenten (Uber 3000hl)

 Die WBM gegeniber positiv eingestellten Produzenten benutzen mehr Bentonit, L(+)Weinsaure und
Spezial-Doppelsalzkalk, Enzyme und Meta-Weinsaure als die negativ eingestellten Produzenten.

35
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Anbieterwechsel — Deskriptive Statistik Geisenheim

University

Anbieterwechsel — Deskriptive Statistik
% der Betriebe mit unterschiedlicher Einstellung zum Anbieterwechsel
Basis = Alle Betriebe

70%

60%

50%

4,0%

Prozent

30%

20%

10%

0%

Nein Ja

n=342

61% aller befragten Betriebe sind anbietertreu.

37
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Anbieterwechsel — nach Einstellung zu WBM Geisenheim

University

Anbieterwechsel —nach Einstellung zu WBM
% der Betriebe mit unterschiedlicher Einstellung zum Anbieterwechsel
Basis = Alle Betriebe

90%
80%
70% 76,7%

60%

59,9%

50% -

Prozent

40% -
40,1%

30% -

0, _
20% 23,3%

10% -

0%

Nein Ja

n=342 M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung

Die WBM gegeniber positiv eingestellten Betriebe weisen eine vergleichsweise hohe Wechselbereitschaft auf. Die negativ Eingestellten sind hingegen anbietertreu.
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Anbieterwechsel — Geisenheim

University

Zwischenfazit

* 61% aller befragten Betriebe sind anbietertreu.

e Die Mehrzahl der grof3ten Betriebe haben eine hohere Bereitschaft, den Anbieter zu wechseln.
Zudem sind die kleinsten Betriebe ebenfalls offener fUr einen Anbieterwechsel als das Mittelfeld.

 Die WBM gegeniber positiv eingestellten Betriebe weisen eine vergleichsweise hohe
Wechselbereitschaft auf. Die negativ Eingestellten sind hingegen anbietertreu.
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Grunde fUr Anbieterwechsel — Geisenheim
Deskriptive Statistik

Grinde fur Anbieterwechsel — Deskriptive Statistik
% der Betriebe mit verschiedenen Anbieterwechsel-Grinden (Mehrfachnennung mdglich)
Basis = Alle Betriebe

60%

50%

40%

30%

Prozent

20%

10%

0%

Hoher Preis Schlechter Service Schlechte Effizienz Zu grof3er Einfluss auf Schlechte Qualitat Sonstiges
Produkt

n=342

Die wichtigsten Grinde fiir einen Anbieterwechsel sind ein hoher Preis und ein schlechter Service. Der Einfluss auf das Produkt sowie eine schlechte Qualitdt sind
weniger relevante Grinde.
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GrUnde fUr Anbieterwechsel — Geisenheim

University
Fasswein vs. Flaschenwein
Grinde fUr Anbieterwechsel — Fasswein vs. Flaschenwein
% der Betriebe mit verschiedenen Anbieterwechsel-Grinden (Mehrfachnennung mdglich)
Basis = Alle Betriebe
60%
50% 8
o‘_L
) =J
4,0% Ln %1- I
e -
g $
oo ] 2 —
o M X
20% - “ < —
o
X
10% - ~ 3 < —
k! 2 ©
L N~ un
O% T T T T T 1
Hoher Preis Schlechter Service Schlechte Effizienz Zu grofRer Einfluss auf Schlechte Qualitat Sonstiges
Produkt
M Fassweinanteil < 50% Fassweinanteil > 50%
n=342
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GrUnde fur Anbieterwechsel — Geisenheim

University

Zwischenfazit

Die wichtigsten Grinde fur einen Anbieterwechsel sind ein hoher Preis und ein schlechter Service.
Der Einfluss auf das Produkt sowie eine schlechte Qualitat sind weniger relevante Grinde.

FUr grof3ere Betriebe ist der Faktor Preis ein entscheidenderer Grund fir einen Anbieterwechsel als
fUr den Rest.

FUr die Produzenten, die am wenigsten Geld pro hl ausgeben, scheint der Einfluss auf das Produkt
irrelevant zu sein. Die Betriebe mit hohen Ausgaben erwarten einen entsprechenden Service.
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Der Markt fUr Weinbehandlungsmittel Geisenheim

University

in Deutschland

Marktanteile

% des Marktes wird von folgenden Herstellern eingenommen
Basis = Alle Betriebe
Uvaferm

29  Anchor

Schliessmann 29%
2% \

Lallemand
6%

Erbsloh
37%

Keller
10%

Erbsloh ist auf dem deutschen Markt fiir Weinbehandlungsmittel Marktfiihrer mit einem Marktanteil von 37%. Danach folgen Begerow (20%), Keller
(10%) und Zeflg (9%).
45
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Veranderung Bedarf — deskriptive Statistik Geisenheim

University

Veranderung Bedarf - deskriptive Statistik
Skala: Von 1 (deutlich niedriger) Gber 3 (gleich bleibend) bis 5 (deutlich steigend)
Basis = Alle Betriebe

5,00

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

Skalavon i bis g

2,00

1,50

1,00
Vergangenheit Zukunft

n=342

Generell wird der Bedarf sowohl in der Vergangenheit als beim Ausblick in die Zukunft als relativ gleichbleibend eingeschdtzt (Tendenz: leicht ricklaufig).
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Veranderung Bedarf — nach Betriebsgrof3e in hl Geisenheim

University

Veranderung Bedarf — nach Betriebsgrof3e in hl
Skala: Von 1 (deutlich niedriger) Gber 3 (gleich bleibend) bis 5 (deutlich steigend)
Basis = Alle Betriebe

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5 -
2,0 -
1,5 -
1,0 -
0,5 -

0,0 -

2,55

Skalavon i bis g

Vergangenheit Zukunft

W <500 hl > 500 - 1000 hl > 1000 - 3000 hl > 3000 hl
n=342
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Veranderung Bedarf — Fasswein vs. Flaschenwein Geisenheim

University

Veranderung Bedarf — Fasswein vs. Flaschenwein
Skala: Von 1 (deutlich niedriger) Gber 3 (gleich bleibend) bis 5 (deutlich steigend)
Basis = Alle Betriebe

5,0
4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5

0,0

2,84 2,84

Skalavon 1 bis 5

Vergangenheit Zukunft

M Fassweinanteil < 50% Fassweinanteil >= 50%
n=342

Die Fassweinproduzenten schatzen die Entwicklung hoher ein als die Flaschenweinproduzenten.
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Veranderung Bedarf — nach Einstellung zu WBM Geisenheim

University

Veranderung Bedarf — nach Einstellung zu WBM
Skala: Von 1 (deutlich niedriger) Gber 3 (gleich bleibend) bis 5 (deutlich steigend)
Basis = Alle Betriebe

5,0
45
4,0
3,5
3,0 7
2,5
2,0
1,5 -
1,0 -
0,5 -

0,0 -

2,60 2,67°

2,212 2,312

Skala von 1 bis 5

Vergangenheit Zukunft

M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung
n=342

Die positiv eingestellten Produzenten schatzen die Entwicklung héher ein als der Rest.
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Zwischenfazit — Wichtige Einkaufsfaktoren Geisenheim

University

e Generell wird der Bedarf sowohl in der Vergangenheit als beim Ausblick in die Zukunft als relativ
gleichbleibend eingeschatzt (Tendenz: leicht ricklaufig).

* Die positiv eingestellten Produzenten schatzen die Entwicklung hoher ein als der Rest, ebenso die
Fassweinproduzenten
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Zukinftige Aufnahme von WBM — Deskriptive Statistik

% der Betriebe mit unterschiedlicher Einstellung zur Aufnahme neuer WBM
Basis = Alle Betriebe

90%
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0%
Nein Ja

n=342

77% der Befragten haben nicht die Absicht, kinftig weitere WBM im Betrieb einzusetzen.
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ZukUnftige Aufnahme von WBM- nach Einstellung zu WBM

% der Betriebe mit unterschiedlicher Einstellung zur Aufnahme neuer WBM
Basis = Alle Betriebe

100%

90%
80%
70%
60%
50% -

90,7%

83,8%

Prozent

40% -

30%

20% -

10% -

0% -

16,2% 93%

Nein Ja

M positive Einstellung neutrale Einstellung negative Einstellung
n=342

Je positiver die Einstellung zu WBM, desto héher ist die Aufnahmebereitschaft neuer Produkte.
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e 77% der Befragten haben nicht die Absicht, kiinftig weitere WBM im Betrieb einzusetzen.

* Die Fassweinproduzenten sind offener fir die Aufnahme weiterer WBM als die
Flaschenweinproduzenten.

e Je positiver die Einstellung zu WBM, desto hoher ist die Aufnahmebereitschaft neuer Produkte.

* Die WBM, die am oftesten fir die kinftige Aufnahme genannt wurden sind Erbsenproteine, CMC
und Tannine.
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e Die wichtigsten Einkaufsfaktoren bei der Auswahl von WBM sind qualitativer Natur
(Weinschonend und konstante Qualitat), gefolgt von personlichen Faktoren. GUnstiger Preis und
bekannte Marke sind am wenigsten wichtig.

* Personliche Bestellung ist immer noch die wichtigste Einkaufsart. Dagegen ist die Online-
Bestellung nicht so haufig.

e Diejenigen, die Uberdurchschnittlich viel Geld fir WBM ausgeben, wollen persénliche Beratung
und lehnen online Einkauf ab.

e Wein-Labor und Handler sind mit Abstand die wichtigsten Einkaufsorte (jeweils 1/3).

e Weniger als 20% der Befragten sind bereit in der Zukunft mehr online einzukaufen.
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* Am meisten wird Bentonit eingesetzt, gefolgt von Hefenahrstoffen, Kalk und Gelatine.
Milchsaurebakterien und Enzyme werden am wenigsten verwendet.

* 61% aller befragten Betriebe sind anbietertreu.

* Die wichtigsten Grinde fur einen Anbieterwechsel sind ein hoher Preis und ein schlechter Service.
Der Einfluss auf das Produkt sowie eine schlechte Qualitat sind weniger relevante Grinde.

e Erbsloh ist auf dem deutschen Markt fir Weinbehandlungsmittel MarktfGhrer mit einem Marktanteil
von 37%. Danach folgen Begerow (20%), Keller (20%) und Zefig (9%).

* Generell wird der Bedarf sowohl in der Vergangenheit als beim Ausblick in die Zukunft als relativ
gleichbleibend eingeschatzt (Tendenz: leicht ricklaufig).

o 77% der Befragten haben nicht die Absicht, kiinftig weitere WBM im Betrieb einzusetzen.
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