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Eine Studie der SRH Hochschule Heidelberg befragte Winzer nach ihrer Situation vor der

Pandemie und ein Jahr spater.

Foto: DWI

Lage der Winzer
in der Pandemie

Studie befragt Weinbaubetriebe nach Auswirkungen

Die Pandemie beeinflusst den Alltag und hat immense Auswir-
kungen auf das soziale Leben und die Wirtschaft. Eine Studie der
SRH Hochschule Heidelberg unter Prof. Dr. Benedikt R6mmelt
analysiert die Situation der Winzer nach einem Corona- Jahr. Fiir
die Mitarbeit an dieser Studie sei den Studierenden des Master-
studiengangs Internationales Management und Entrepreneurs-
hip gedankt: Jasmin Boudjefdjouf, Dario Dorsano, Marcel Lang-
bein, Eve Laur, Nicolas Schwdbel, Maximilian Veit, Fakultat fir
Wirtschaft an der SRH Hochschule Heidelberg.

ie Coronapandemie hatte im Jahr
D 2020 das soziale und wirtschaftli-
che Leben im Griff. Im Fokus der
Studie stand die Lage der Winzer im Ver-
gleich zum Vorjahr und zur Gesamtwirt-
schaft. Die Studie zeigt Auswirkungen der
Pandemie auf die Weinbaubetriebe auf
und stellt ergriffene Mafinahmen dar. Be-
fragt wurden selbstvermarktende Winzer
aus den Regionen Pfalz, Franken und der
Bergstrafie.
Die Datenerhebung erfolgte mittels
standardisierter Onlinebefragung. Die

Stichprobe besteht aus n=81 Winzern.

Hier die Kernergebnisse:

® Im Vergleich zum Vorjahr 2019 sehen
68 % der Winzer im Jahr 2020 einen
(sehr) negativen Einfluss der Corona-
pandemie auf den eigenen Betrieb.

® Wihrend sich im Jahr 2019 lediglich 7 %
der Winzer (viel) schlechter im Ver-
gleich zu den Wettbewerbern aufgestellt
sahen, stieg dieser Anteil leicht auf 17 %.
Der Anteil der Winzer, die sich (viel)
besser als die Kollegen positioniert sa-
hen, sank von 41 % auf 34 %.

® Im Vergleich zur Gesamtwirtschaft be-
werten die Winzer ihre Situation sehr
heterogen: 43 % sieht die Weinbranche
(viel) besser aufgestellt als die Gesamt-
wirtschaft, 37 % dagegen (viel) schlech-
ter. 20 % bewerten die Branchenlage
genauso gut wie die Gesamtwirtschaft.

® Die Auswirkungen der Pandemie auf die
einzelnen Unternehmensbereiche be-
werteten die Winzer im leicht negativen
Bereich, besondere hinsichtlich Finan-
zen, Personal, Logistik und Vertrieb. Bei
Einkaufund Produktion dagegen gab es
kaum spiirbare Auswirkungen.

® [ediglich bei einem Drittel der Winzer
(33 %) sind im Jahr 2020 die Personal-
kosten um mehr als 2 % gestiegen.

® Fast die Hlfte der Winzer (45 %) mussten
keine Personalmafinahmen umsetzen.
27 % lobten einen Coronabonus aus,
23 % forderten zum Abbau von Urlaubs-
tagen auf und 21 % nutzten Kurzarbeit.
Entlassungen (3 %) und Gehaltskiirzun-
gen (3 %) gab es nur in Einzelféllen.

® Der Umsatz ging im Schnitt um 6,5 %
(arithmetisches Mittel (MW), Median =
6 %) im Vergleich zum Vorjahr zuriick.
Es gab Unterschiede zwischen den Re-
gionen: Winzer aus der Pfalz vermelde-
ten im Schnitt kaum Umsatzriickgang
(MW=-0,9 %, Median=0 %). Die franki-
schen Winzer verzeichneten minus
9,3 % (MW, Median=-11 %). Die Winzer
der Bergstraf3e traf es mit minus 21,1 %
(MW, Median=-26 %) am hértesten.

® Der Absatzriickgang lag im Schnitt bei
minus 10,5 % (MW, Median=-15 %). Ab-
satzbezogen war der Riickgang in der
Pfalz mit minus 5,6 % (MW, Median
=-1%) geringer als in Franken mit minus
15,7 % (MW, Median=-20 %) und der
Bergstrafie mit minus 20,8 % (MW, Me-
dian=-20 %).

® Etwa drei Viertel der Winzer berichteten
tiber (starke) Zunahmen beim Absatz
iiber den eigenen Onlineshop. Auch der
nicht spezialisierte Einzelhandel legte
bei 46 % und der Direktverkaufbei 47 %
der Winzer zu. Winzer berichteten von
sehr unterschiedlichen Erfahrungen
beim Absatz iiber Getrdnkeabholmérk-
ten sowie auf Alkohol spezialisierten
Einzelhandel und Grof$handel. Eigene
Veranstaltungen, Messen und Gastrono-
mie als Vertriebskanéle verzeichneten
erwartungsgemdfs starke Riickgidnge.

® Knapp ein Drittel der Winzer (30 %) er-
héhten antizyklisch die Werbeausga-
ben. Genauso viele (30 %) verringerten
dagegen die Werbung. Die iibrigen Win-
zer nahmen keine Verdnderung vor.
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® 34 % der Winzer hatten Liquiditétseng-
passe aufgrund der Pandemie. Fiir 61 %
stellte die Liquiditét kein Problem dar.

Ausgangslage der Winzer

Winzer miissen auf zahlreiche externe
Einfliisse reagieren. Klimatische und wet-
terbedingte Auswirkungen auf die Erzeu-
gung, wie Spétfrost, Trockenheit, Hagel-
schdden, Pilzbefall und andere Pflanzen-
krankheiten oder Frafischdden durch
Insekten sind altbekannte Herausforde-
rungen. Ebenso miissen sich die Winzer
den wandelnden Bediirfnissen der Kon-
sumenten und diversen Trends stellen.
Das Jahr 2020 sorgte fiir einen neuen ex-
ternen Einfluss. Mit der Coronapandemie
und den damit einhergehenden Lock-
downs inklusive GastronomieschliefSun-
gen und durch den Ausfall von Veranstal-
tungen brachen den Winzern Absatzwege
weg. Auch Reisebeschréankungen fiihrten
teils zu Problemen beim Einsatz von Sai-
sonarbeitern. Viele Branchen litten unter
Einschréankungen. Diese Studie soll nun
einen Blick auf die Lage der Winzer wer-
fen. Folgende Fragen standen im Fokus:
® Wie hat sich die Lage der Winzer im Jah-
resvergleich entwickelt?
® wie stellt sich die Lage der Branche im
Vergleich zur Gesamtwirtschaft dar?
® Welche pandemieinduzierten Auswir-
kungen haben die Winzer bezogen auf
unterschiedliche Unternehmensberei-
che gespiirt und welche Mafinahmen
mussten ergriffen werden?

Die eigene Lage in der Branche
und im Jahresvergleich

Mitinsgesamt 68 % berichtet der Grofiteil
der Winzer von (sehr) negativen Einfliis-
sen der Pandemie auf den eigenen Be-
trieb. Wihrend in Franken (77 %) und an
der Bergstrafie (83 %) der Anteil der Be-
triebe mit negativen Auswirkungen héher
ist, berichtet ein Viertel der Pfalzer Winzer
sogar von positiven Effekten (Grafik 1).
Die Winzer bewerteten die eigene wirt-
schaftliche Lage ihres Unternehmens im
Vergleich zur Branche vor Corona (2019)
und aktuell nach einem Jahr Pandemie
(Grafik 2). Die Hilfte der Betriebe (52 %)
bewerteten die eigene Position vor der
Pandemie im Vergleich zur Branche etwa
gleich stark. 41 % der Winzer (Pfalz) sahen
sich besser aufgestellt als die Konkurrenz.
Weniger als jeder zehnte Betrieb (7 %) sah
sich in einer schlechteren Position als der
Wettbewerb. In der aktuellen Situation hat
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Einschatzung der eigenen Lage (Winzer) im Vergleich zum Wettbewerb in der Branche vor

Corona und nach einem Jahr Pandemie.

sich dieser Anteil leicht auf 17 % erhéht.
Insgesamt hat sich die Bewertung der ei-
genen Lage relativ zum Wettbewerb in der
Zeitvor der Pandemie zur aktuellen Situa-
tion zwar signifikant, jedoch nur schwach
verschlechtert.

Der Zusammenhang der Bewertung der
eigenen Lage vor und wihrend der Pan-
demie ist gering ausgepragt. Dies liegt
daran, dasslediglich 55 % die eigene rela-
tive Lage genauso wie im Vorjahr ein-
schitzen. 30 % nimmt die eigene Lage im
Wettbewerbsvergleich aktuell schlechter
als im Vor-Corona-Jahr wahr, 15 % besser.

Wihrend die Wahrnehmung der eige-
nen Lage in der Pfalz nahezu gleich ge-
blieben ist, fithlen sich an der Bergstrafie
nicht mehr 47 % (viel) besser aufgestellt
als die Konkurrenz wie vor Pandemiebe-
ginn, sondern nur noch 12 %. Gleichzeitig
stiegt der Anteil der aus eigener Sicht (viel)
schlechter positionierten Betriebe von 7 %
auf 19 %. Wéahrend der Anteil der sich im
Vorteil wihnenden der Betriebe in Fran-
ken nicht verdnderte, erhohte sich der

Anteil der Winzer mit schlechterer Lage
als der Wettbewerb von 6 % auf 20 %.

Die Lage der Branche
zur Gesamtwirtschaft

Die Winzer sind sich nicht einig, ob es ih-
nenwihrend der Pandemie besser, gleich
oder schlechter ergeht als der Gesamtwirt-
schaft. Wihrend etwas weniger als die
Halfte der Befragten (43 %) die Weinbran-
che besser als die Gesamtwirtschaft auf-
gestellt sehen, empfinden 37 % die Lage
schlechter als die Wirtschaft insgesamt.
Jeder fiinfte Winzer (20 %) empfindet die
Branchenlage ebenso wie die Gesamtwirt-
schaft. Die Winzer der BergstrafSe sehen
die Branche schlechter aufgestellt, als die
Pfdlzer und Franken.

Betriebswirtschaftliche
Auswirkungen auf Winzer

Die Winzer bewerten den Umfang der
Auswirkungen der Pandemie auf unter-
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Prozentuale Absatz- und Umsatzveranderung 2020 zu 2019 nach Regionen

schiedliche Bereiche des Unternehmens
aufeiner Skala von ,sehr negativ“ (=1) bis
»sehr positiv’ (=5). Im Durchschnitt wur-
den die Auswirkungen zwischen ,negativ*
und ,keine“ bewertet. Mit einem Mittel-
wert von 2,4 waren die Auswirken am
stiarksten in negativer Weise in finanzieller
Hinsicht zu spiiren.

Etwas weniger stark waren die Auswir-
kungen aus Personal-, Logistik- sowie
Marketing- und Vertriebssicht sowie be-
zogen auf die Beschaffung. Wahrend in
anderen Branchen die Logistik und Be-
schaffung zusammenbrach und die Pro-
duktion stillstand, gab es keine nennens-
werten Auswirkungen der Pandemie auf
die Weinerzeugung.

Beziiglich Finanzen (SD=1,0) sowie
Marketing und Vertrieb (SD=1,0) ist die
Streuung der Antworten hoher als in den
iibrigen Unternehmensbereichen. Dies
wird auch deutlich, wenn man sich die
Verteilung der Antworten ndher betrach-
tet. Sowohl hinsichtlich der Finanzen als
auch des Marketings und Vertriebs berich-
ten relativ viele Winzer (14 % und 9 %) von
sehr negativen Auswirkungen und zeit-
gleich beobachten viele Winzer (sehr)
positive (16 % und 22 %) Entwicklungen.
In beiden Bereichen ist der Anteil derer,

die keine Auswirkungen spiirten im Ver-
gleich zu den anderen Unternehmensbe-
reichen relativ gering (22 % und 24 %).

Zudem ldsst sich ein mittelstarker line-
arer Zusammenhang zwischen Finanzen
sowie Marketing und Vertrieb erkennen.
Der Korrelationskoeffizient r=0,43
(p=0,000) zeugt davon, dass Winzer, die
negative Auswirkungen der Corona-Pan-
demie auf Marketing und Vertrieb spiir-
ten, auch die finanziellen Auswirkungen
problematisch beschreiben. Winzern, die
in Marketing und Vertrieb pandemiebe-
dingte positive Auswirkungen sehen, ha-
ben auch tendenziell weniger finanzielle
Probleme.

Beschaffung und Logistik -
tiberwiegend keine Probleme

In derindustriellen Produktion hatten die
Unternehmen 2020 mit Lieferengpédssen
und Ressourcenknappheit zu kdmpfen.
Fiir die Winzer gab es nur in Einzelfillen
Probleme bei der Beschaffung von Res-
sourcen: 96 % der Winzer hatten keine
Probleme. Einzelne Winzer nannten lan-
gere Lieferzeiten fiir Fisser, Kartons, Glas-
flaschen und Verschliisse sowie auch be-
ziiglich Druckerzeugnissen.

Tabelle 1: Absatz- und Umsatzveranderungen 2020 zu 2019 nach Regionen

gesamt Pfalz Franken BergstraBe
MW -10,5 -5,6 -15,7 -20,8
Absatzveréanderung :
2020 zu 2019 in % Median -15 -1 -20 -20
SD 271 25,6 22,3 33,1
MW -6,5 -0,9 -9,3 -21,1
Umsatzverénderung :
2020 zu 2019 in % Median -6 0 il ~26
SD 26,8 21,0 24,6 36,9
n 81 44 17 17

Auch hinsichtlich weniger gravierender
Probleme beziiglich Beschaffungund Lo-
gistik erging es den Winzern im Vergleich
zu anderen Branchen relativ gut. 63 % der
Betriebe hatten keine Beschaffungs- und
Logistikprobleme.

Ein Viertel der Winzer nutzten die Mog-
lichkeit Zahlungsziele zu verldngern. Etwa
jeder Zehnte musste die Bestellmengen
aufgrund eines Angebotsmangels redu-
zieren. Probleme bei der Outbound-Lo-
gistik (9 %) waren héufiger als bei der In-
bound-Logistik (4 %). Das Problem der
Ausgangslogistik lag an iiberlasteten
Paketdiensten und Speditionen. Diese
konnten nicht alle Bestellungen sofort
annehmen, sodass es zu Verzogerungen
bei der Auslieferung kam.

Auswirkungen der Pandemie
auf Personalkosten

Winzer sind héufig auf Arbeitskrafte aus
dem Ausland und Saisonkrifte angewie-
sen. Die pandemiebedingten Reiseein-
schrankungen und Auswirkungen aufden
Arbeitsmarkt spiirten etwa ein Viertel der
Betriebe. Die meisten Winzer (64 %) hat-
tenim Jahr 2020 keine Verdnderungen der
Personalkosten durch den Wegfall ausldn-
discher Mitarbeiter oder Saisonarbeiter.
Aber etwa ein Viertel der Winzer berichten
von gestiegenen Personalkosten letztes
Jahr.

Mehr als die Hilfte der Winzerbetriebe
(55 %) mussten mindestens eine Perso-
nalmafinahme umsetzen: Die Bezahlung
eines Coronabonus (27 %), Abbau von
Urlaubstagen (23 %) sowie Kurzarbeit
(21 %) wurden hier genannt. Entlassungen
(3 %) oder Gehaltskiirzungen (3 %) waren
Ausnahmen.

Die Daten dieser Studie beziehen sich
auf das gesamte Jahr 2020. Der Vergleich
mit der Gesamtwirtschaftist schwierig, da
sich die verfiigbaren Daten der Bundes-
agentur fiir Arbeit sowie des Ifo-Instituts
auf Jahresebene auf Beschiftigte und
nichtaufUnternehmen beziehen. Das Ifo-
Institut hat nur fiir einzelne Monate den
Anteil der kurzarbeitenden Unternehmen
ermittelt. Im April 2020 lag der Anteil der
kurzarbeitenden Unternehmen bei 50 %,
wobei sich die Branchen sehr stark unter-
schieden. Die Winzer mit einer Kurzar-
beitsquote von 21 % liegen weit unter dem
Durchschnitt von 50 %. Die Winzer lagen
genau im Mittel der Hersteller von Nah-
rungs- und Futtermitteln (21 %). Dagegen
arbeiteten Getrinkehersteller zu 70 %
kurz.
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Besser erging es nur wenigen Branchen
wie der Steuer- und Rechtsberatung (3 %),
Finanzdienstleistern (14 %) oder Unter-
nehmen der Telekommunikationsbran-
che (17 %). Die Kurzarbeitsquoten lagen
bei Informationsdienstleistern bei 27 %,
Abfallbeseitigung bei 28 %, Bauhauptge-
werbe bei 37 %, chemische Erzeugnisse
bei30 %, elektrische Ausriistung bei 38 %,
im GrofShandel bei 49 % und im Einzel-
handel bei 62 %.

Deutlich schlechter als den Winzern
erging es allerdings den Herstellern von
Bekleidung (96 %), Kraftwagen und -teilen
(94 %), in der Luftfahrt (91 %) und natiir-
lich der Beherbergung (97 %) und Gastro-
nomie (99 %).

Auswirkungen der Pandemie
auf Umsatz und Absatz der Winzer

Nach einem Jahr Pandemie mussten al-
lerdings auch die Winzer Absatz- und
Umsatzeinbuf$en hinnehmen. Im Schnitt
ging der Absatzum 10,5 % (arithmetisches
Mittel, MW) zuriick. Dabei ist die Streuung
mit einer Standardabweichung (SD) um
den Mittelwert von 27,1 % relativ hoch
(Tab. 1).

Eine grofie Streuung zeigt die Verdande-
rung des Absatzes und des Umsatzes der
Winzer im Lauf des ersten Pandemiejah-
res. Der Median (2. Quartal, Q2) lag bei
minus 15 %. Dies bedeutet, dass die Half-
te der Winzer Absatzriickgdnge von 15 %
oder noch starker zu verzeichnen hatten.
Ein Viertel (1. Quartal, Q1) hatte Absatz-
riickgdnge von mehr als 25 %. Allerdings
verzeichneten auch 46 % der Winzer kei-
nen geschrumpften Absatz (0 % oder gar
Wachstum). Ein Viertel der Winzer
(3. Quartal, Q3) verzeichnete dann sogar
ein Absatzwachstum von mindestens
10 %.

Die Verdnderung des Umsatzes dhnelt
der Absatzverdnderung. Der durch-
schnittliche Riickgang des Umsatzes be-
trug mit minus 6,5 % (Median -6 %) etwas
weniger als der Absatzriickgang (-10,5 %).
Ein Viertel der Winzer (Q1) berichteten
von Umsatzeinbufien von mindestens
22 %. Ein Umsatzwachstum von mindes-
tens 10 % verzeichnete auch ein Viertel
(Q3).

Die Absatz- und die Umsatzverdnde-
rung zwischen den drei untersuchten Re-
gionen unterscheidet sich signifikant
(Grafik 3). Wahrend die Pfilzer Winzer
von durchschnittlich 6 % Absatzriickgang
und lediglich 1 % Einbuf8en beim Umsatz
berichteten, hatten die Winzer der Berg-
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strafSe mit durchschnittlich etwas mehr
als einem Fiinftel Riickgang bei Weinab-
satz und -umsatz zu kdmpfen. Die franki-
schen Winzer spiirten dagegen die Pan-
demie zwar deutlicher als die Pfilzer, je-
doch weniger stark als die Kollegen von
der BergstrafSe.

Entwicklung der Vertriebskanile
wahrend der Pandemie

Vor der Analyse der pandemiebedingten
Verdnderung der Vertriebskanile folgt
zunichst die Beschreibung der grundsétz-
lich genutzten Kanile (Grafik 4). Die Win-
zer nutzen mehrere Vertriebskanile. Na-
hezu alle Winzer verkaufen direkt an den
Endkunden ab Hof (97 %). Verkauf an die
Gastronomie, eigene Veranstaltungen und

UNTERNEHMENSFUHRUNG

an auf Alkohol spezialisierten Einzelhan-
del sind weit verbreitet. Etwa drei Viertel
der Winzer betreiben auch einen eigenen
Onlineshop. Eigene Gastronomie, Koope-
ration mit Getrdnkeabholméarkten und
Grof$handel sind weniger verbreitet.
Wenig tiberraschend verzeichneten die
Onlineshops der Winzer sehr grofie Zuge-
winne: 77 % der Winzer berichteten von
einer (starken) Zunahme dieses Kanals
(Grafik 5). Weitere Krisengewinner sind
der Vertrieb iiber den nicht spezialisierten
Einzelhandel sowie den Direktverkauf ab
Hof. Etwa die Hilfte der Winzer konnten
(starke) Zunahmen bei diesen beiden Ver-
triebswegen verbuchen. Die Streuung der
Antworten beim Direktverkauf ab Hof (SD
1,3) ist dabei relativ hoch. Dies bedeutet,
dass neben sehr guten Entwicklungen

Vertriebskandle (n=78) o%
Direktverkauf ab Hof - |7
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Einschatzung der pandemiebedingten Veranderung des Privatkonsums von Wein

auch einige Winzer (starke) Riickginge
(38 %) zu beklagen hatten. Bei den wenigs-
ten gab es keine Anderung (14 %). Der
Vertrieb tiber Getrdnkeabholmaérkte ist
zumeist unverdndert (73 %).

Beziiglich auf Alkohol spezialisierte Ein-
zelhdndler sowie Grof$handler berichten
die Winzer von sehr unterschiedlichen
Erfahrungen. Etwa ein Fiinftel spricht von
Zunahmen der Relevanz dieser Vertriebs-
kanile, ein Drittel sieht diese unveriandert.
Jedoch beklagen jeweils 45 % der Winzer
Riickgidnge in diesen Vertriebswegen.

Durch die Lockdowns sind die starken
(46 %) und leichten (11 %) Riickgdnge bei
der winzereigenen Gastronomie in H&-
cker-, Strauf3- oder Besenwirtschaften
sowie Vinotheken leicht zu erkldren. Aller-
dings gaben 43 % der Winzer unverander-
te oder teilweise sogar gestiegene Umsit-
ze dieser Vertriebswege an. Sehr starke
Riickgédnge verzeichnen mehr als drei
Viertel der Winzer im Gastrovertrieb, bei
Messen sowie eigenen Veranstaltungen.

Einschdtzung der Verdnderung
des Privatkonsums von Wein

Die Winzer sind sich insgesamt einig. 86 %
beobachten einen verstarkten Weinkon-
sum im privaten Bereich (Grafik 6). Somit
wird zumindest ein Teil des Weinkonsums
aus der Gastronomie nach Hause verlegt.
Diese Einschitzung spiegelt sich in den
Zugewinnen bei den Vertriebskanélen On-
lineshop, nicht spezialisierter Einzelhan-
del und Direktverkauf wider (Grafik 5).

Anpassung der
Marketingausgaben und Preise

Die Strategien in der Steuerung der Auf-
wendungen fiir Marketing sind sehr he-

terogen: 41 % der Winzer passten ihre
Werbeausgaben wihrend der Krise nicht
an. Knapp ein Drittel der Winzer (30 %)
setzte auf eine antizyklische Strategie und
erhohte in der Krise die Werbeausgaben.
Das verbleibende knappe Drittel (30 %)
verringerte die Werbeausgaben.

Die Preise blieben im Krisenjahr 2020
im Vergleich zum Vorjahr relativ konstant.
Etwas mehr als die Hilfte der Winzer
(52 %) haben im Jahr 2020 keine Preis-
verdnderungen ihrer Weine vorgenom-
men. Im Durchschnitt sanken die Preise
kaum spiirbar um minus 0,8 % (Median =
0 %).

Analyse
der finanziellen MaBnahmen

Zwar hatte der Grof3teil der Winzer keine
Liquiditatsprobleme in der Krise. Jedoch
musste ein Drittel der Winzer (34 %) mit
Liquiditdtsengpéssen aufgrund der Pan-
demie kdmpfen.

39 % der Winzer mussten keine pande-
miebedingten Finanzmafsnahmen ergrei-
fen. Jeweils ein Viertel der Winzer 16ste
Riicklagen auf (25 %) und/oder nahm
Steuerstundungen in Anspruch (25 %).
Jeweils jeder fiinfte Winzer beantragte
Kurzarbeitergeld (19 %) und/oder nahm
sonstige 6ffentliche Mittel in Anspruch
(19 %).

Auch die Aussetzung der Tilgung von
Krediten (17 %), Neuaufnahme von Kre-
diten oder Darlehen (13 %) sowie die Er-
héhung des Eigenkapitals im Betrieb
(10 %) waren nennenswert eingesetzte
Mafinahmen. Stundung von Zinsen, Mie-
te oder Lieferantenrechnungen waren
sehr selten.

Coronabedingt kénnen Neuinvestitio-
nen notig werden. Solche konnen bei der

Umsetzung von Hygienemaf$nahmen (In-
stallation von Plexiglasscheiben in Ver-
kaufsrdumen, Beschaffung von Masken
fiir Mitarbeiter), bei Investitionen in die
elektronische Datenverarbeitung zum
Beispiel zur Erstellung oder Erweiterung
des Onlineshops, Kooperationen mit On-
lineshops, virtuelle Seminare) oder bei der
Einrichtung von Homeoffice-Mdglichkei-
ten fiir Mitarbeiter entstehen.

Uber die Hilfte der befragten Winzer
(57 %) mussten allerdings keine Neuinves-
titionen aufgrund der Pandemie tétigen.
38 % der Winzer haben coronabedingt
investiert.

Methodik der Studie, Population
und Stichprobenziehung

Die Grundgesamtheit (Population) der
Studie umfasst selbstvermarktende Win-
zer der drei Weinanbaugebiete Pfalz,
Franken und Hessische Bergstrafie. Die
Erhebungsgesamtheit stellen die Mit-
gliedslisten der Winzer in den Regionen
dar, die auf den Homepages der Winzer-
verbdnde veroffentlicht sind.

Das Auswahlverfahren basiert auf einer
Teilerhebung, die nach einer Zufallsaus-
wabhl aus der Liste der Erthebungsgesamt-
heit durchgefiihrt wurde. So wurden ins-
gesamt 213 Winzer telefonisch zur Umfra-
ge eingeladen. Nach dem Telefonat wurde
den Teilnahmebereiten der Link zur Be-
fragung per E-Mail zugesandt. Nach dem
Datacleaning ergaben sich dann n=81
auswertbare Datensitze, was einem sehr
guten Riicklauf von 38 % der angeschrie-
benen Winzer entspricht.

Entstehung der Studie im Rahmen
des CORE-Prinzips

Die SRH Hochschule Heidelberg lehrt
nach dem CORE-Prinzip. CORE steht fiir
»Competence Oriented Research and
Education” Um den Kompetenzerwerb zu
fordern ist das Semester in Fiinf-Wochen-
Blocke unterteilt. In jedem Block konzen-
trieren sich die Studierenden auf ein oder
zwei Themen. Diese zeitliche Struktur
ermoglicht es in Projekten praxisorientiert
zu arbeiten.

Im Modul , Business Research Methods*
erwerben die Studierenden Kompetenzen
in wissenschaftlichen Forschungsmetho-
den. In fiinf Wochen erlernen die Studie-
renden die Methoden und wenden diese
in einem Praxisprojekt an. So ist diese
Studie der SRH Hochschule Heidelberg
entstanden. o
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