Distribution im Weinbaubetrieb (Teil 2):

Kosten und Strategien bei
der Lieferung von Wein .........

Die Kalkulationen zur Ermittlung der Transportkosten fur
die Zustellung von Wein sind eine wichtige
Entscheidungsgrundlage. Operative und strategische
Uberlegungen sollten bei der Frage der Distribution im
Vordergrund stehen, denn die Art der Auslieferung

bestimmt die Kosten.

ie Palette der Moglichkeiten
Dzur Distribution reicht von

der Selbstzustellung mittels
betriebseigenen Kraftfahrzeugen bis
zur ginzlichen Lohnzustellung. Die
Theorie bietet Rechenmodelle zur Mi-
nimierung der Transportkosten, wel-
che fiir die Praxis aufgrund ihrer Kom-
plexitit keine Anwendung finden.
Dennoch soll der folgende Beitrag
diesbeziigliche Anregungen bieten.

Outsourcing als Kostenfrage

Mit dem Kostenvergleich im letz-
ten Beitrag (DErR WiNzer 03/2005)
wurde gezeigt, dass Transportkosten
und Arbeitszeit durch die Wahl des
Transportfahrzeuges beeinflusst wer-
den koénnen. Anzumerken ist, dass
die Logistik des Weines im Unterneh-
men nur einen Teil des Gesamt-
systems darstellt. In groflen bzw. auf-
strebenden Weinbaubetrieben stellt
,Arbeit” zunehmend den begrenzen-
den Produktionsfaktor dar. Erfolgrei-
che Winzer werden vermehrt mit
Managementfunktionen konfrontiert
und fir die manuelle Arbeitserledi-
gung bleibt immer weniger Zeit
tibrig. Zur Bewiltigung der anfallen-

Nicht immer miissen Transporte mit dem eigenen PKW
(im Optimalfall vorsteuerabzugsfihig) giinstiger sein als mit
Fremdunternehmen

den Titigkeiten werden dann hiufig
weniger qualifizierte Fremdarbeits-
krifte eingesetzt. Im kalkulierten
Weingut wiirden bei der Auslieferung
dadurch (siehe Tabelle 1) die Trans-
portkosten erheblich ansteigen.

Wenn der Betriebsleiter durch an-
dere Titigkeiten (z. B. Messebesuche
zur Akquirierung neuer Kunden) den
Unternehmenserfolg in  groflerem
Ausmaf erhoht, als er durch die Aus-
gliederung der Zustellung an Externe
einbiifit, so ist auch diese Variante in
Betracht zu ziehen. Fir manche Be-
triebe kann es Sinn machen, Weinlie-
ferungen zu Zeiten mit Arbeitsspit-
zen (Vorweihnachtszeit, Weinlese
etc). durch Beauftragung externer
Transportunternehmen durchfithren
zu lassen. Die Wahl der Transport-
kapazitit fiir die verbleibende kleine-
re Menge ist bei Investitionen nattir-
lich zu bertcksichtigen.

Eigene Lieferung oder
Transportunternehmen?

Auch wenn im Weingut ein geeig-
netes Lieferfahrzeug vorhanden ist,
besteht dennoch die Alternative der
Auslieferung durch Transportunter-
nehmen (z. B. Pa-
ketdienste).
Diese Moglich-
keit soll dann ge-
wihlt  werden,

Tabelle 1: Gesamtkosten (€)
nach Zustellungsart

Kosten Kosten

jahrlich je 1 Wein
eigene Arbeitskraft?)
Bus 18.904 0,47
LKW 16.916 0,42
Fremdarbeitskraft2)
Bus 32.345 0,81
LKW 25.716 0,64
Transportunternehmen

40.267 1,01
Zustellmenge 40.000 |; Bus 29.000
km; LKW 20.000 km (Werte jahrlich)
1) Kosten je AKh eigen € 14,—
2) Kosten je AKh fremd € 30,—

wenn die Tarife des Transportunter-
nehmens geringer sind als die varia-
blen Kosten der eigenen Zustellung.
Fixe Kosten haben hierbei keine Ent-
scheidungsrelevanz, da diese auch an-
fallen, wenn das Fahrzeug nicht fiir
die Lieferung genutzt wird. Soll im
Rahmen einer Zustelltour oder
mittels separater Fahrt eine Ablade-
stelle beliefert werden, so sind die zu-
sitzliche Wegstrecke und die Arbeits-
zeit zu erfassen. Im vorliegenden Bei-
spiel ist eine Wegstrecke von 51 km
und eine Arbeitszeit von 0,95 Stun-
den fiir die Auslieferung eines 12er-
Kartons veranschlagt. Die anteiligen
Treibstoff-, Instandhaltungs- und Ar-
beitskosten des im Betrieb vorhande-
nen Busses sind in Tabelle 2 ausge-
wiesen.

Gesamt ergeben sich variable Kos-
ten von Uber € 18,—, wogegen der Pa-
ketdienst lediglich € 9,— verrechnen
wiirde. In diesem Fall ist es somit

Foto: M. Stockinger

WEINTEMPERIERSYSTEME

zum Kihlen und Erwdrmen von Maische-Most-Wein

ELEKTRONISCHE TEMPERATURREGELUNGEN

mit digitaler Temperaturanzeige zum Kuhlen und Erwarmen

FLEX-EDELSTAHLWARMETAUSCHER

preisglnstig — einfach in der Handhabung

HOFER-Kihltechnik, 2136 Hanfthal 242, Tel. 02522/8161
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Tabelle 2: Kostenvergleich bei Anfahrt einer Abladestelle

(Beispiel: 51 km Wegstrecke, Kosten je AKh eigen € 14,-)

Liefermenge Flaschen 12 x 0,75 | 24 x 0,75 | 36 x 0,75 | 48 x 0,75 | 60 x 0,75 |
zusitzliche Arbeitszeit AKh 0,95 1,00 1,05 1,10 1,15
Arbeitskosten € 13,3 14,0 14,7 15,4 16,1
Treibstoff anteilig € 4,1 4,1 4,1 4,1 4,1
Reparaturen anteilig € 1,1 1,1 1,1 1,1 1,1
Kosten eigener Lieferung € 18,45 /19,15\ /19,85\ 20,55 21,25
Kosten Paketdienst € 9,06 W W 36,24 45,30

vorteilhaft, die Zustellung durch ein
Dienstleistungsunternehmen erledi-
gen zu lassen, sofern die durch-
schnittlichen Zustellkosten von ca.
1,- € je Liter im Preis untergebracht
werden koénnen.

Wenn sich die Liefermenge verdop-
pelt, nimmt der Arbeitszeitbedarf ge-
ringfligig zu, da fir das Be- und Ent-
laden etwas mehr Zeit beansprucht
wird. Die Gesamtkosten steigen auf
Grund der gleich bleibenden Weg-
strecke nur geringfiigig, wogegen die
Kosten des Paketdienstes doppelt so
hoch sind. Dennoch ist auch in die-
sem Fall die Fremdzustellung etwas
giinstiger. Ab einer Liefermenge von
36 Flaschen an diesen einen Kunden
wird unter den gegebenen Bedingun-
gen die eigene Zustellung vorteil-
haft.
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Die Kundenstruktur

Nicht bei jeder Lieferung sind die
Kosten gleich. Fir den Winzer ist es
von Vorteil, ein moglichst gutes Bild
von seinen Abnehmern zu haben und
seine wichtigste Kundengruppe zu
kennen. Dabei kann eine ABC-Analy-
se, welche tiber die Verteilung des
Deckungsbeitrages nach Kunden-
gruppen Aufschluss gibt, hilfreich
sein (sieche Abbildung 1).

Das Vorgehen der ABC-Analyse ba-
siert auf der Erfahrung, dass meistens
ein relativ kleiner Kundenkreis einen
groflen Anteil zum Unternehmenser-
folg beitrigt. Ublicherweise ist fol-
gende Segmentierung typisch: Ein sehr
kleiner Anteil an A-Kunden sorgt fiir
den grofRten Wertschopfungsanteil (z. B.
Hindler, Gastronomie). Diese Gruppe
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ist fir den Unternehmenserfolg ent-
scheidend, andererseits koénnen diese
Kunden auch den grofiten Druck bei
Preisverhandlungen ausiiben. Ein wei-
terer dhnlich grofler B-Kundenanteil
liefert einen 10- bis 20-prozentigen An-
teil am Gesamtdeckungsbeitrag (z. B.
nachfragekriftige Privatkunden) und
ein grofSer Anteil von bis zu mehr als
50 % C-Kunden trigt nur schr wenig
zum Erfolg bei (z. B. sporadische Kiu-
fer geringer Mengen).

Fiir den Winzer gilt es zu bedenken,
dass im Fall des ausschlieBlichen
Vorhandenseins einiger A-Kunden
durch den Wegfall von Kiufern sehr
groe Einbuflen auftreten koénnen —
das betriebliche Risiko ist hoch. Auf
der anderen Seite treten speziell bei
C-Kunden massive Kosten im Rah-
men der Distribution auf.
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Abb. 1: Kundenstrukturanalyse (A, B, C = Kundenschichten, A-Kunden haben hochsten

Wertschopfungsanteil)

Bei eigener Lieferung gibt es, wie
oben gezeigt wurde, einen Degres-
sionseffekt — je grofier die zugestellte
Menge, desto geringer die anteiligen
Kosten. Damit gilt es fir den Be-
triebsleiter, durch gezielte Mafinah-
men den Umsatz je Lieferung zu er-
hohen. Gestaffelte Rabatte sind eben-
so denkbar wie Mindestmengen je
Lieferung. Zumindest sollte nach
einem Kundengesprich die Anzahl
der Lieferungen reduziert oder ein ho-
herer Preis als versteckte Zustell-
gebithr durchgesetzt werden, denn
weniger konnte oftmals mehr sein.
Eine Moglichkeit besteht auch in der
Zwischenschaltung von Handelspart-
nern, welche die C-Kunden biindeln
(z. B. Vinothek verkauft Flaschen ein-
zeln). Zu bedenken ist allerdings
auch, dass gerade bei Zustellung
durch Paketdienste die Liefermenge
nahezu irrelevant wird, sofern die
Kosten im Preis abgedeckt sind oder
diese dem Kiufer getrennt verrechnet
werden konnen.

Marktpositionierung

Langfristig sind bei der Zustellung
von Wein nicht nur die Kosten
als Entscheidungskriterium relevant.
Viele der Fragestellungen kniipfen

Die Autoren

Dipl.-Ing. Hermann
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in Zusammenarbeit
mit Univ.-Prof. Dr.
Giunter Breuer, Institut fiir Agrar- und
Forstokonomie, Universitit fiir Boden-
kultur Wien
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insbesondere an die Ausrichtung des
betrieblichen Marketings. Beziiglich
der Frage, ob langfristig selbst ausge-
liefert werden soll oder ob ein Out-
sourcing sinnvoll ist, spielen auch
Uberlegungen zum gewiinschten
Image des Betriebes cine Rolle. Vor
allem im hochpreisigen Marktseg-
ment kann dem anspruchsvollen
Kunden mittels Paketdienst eine
prompte Lieferung gewihrleistet wer-
den, ohne dabei auf innerbetriebliche
Routen- und Terminplanung Bedacht
nehmen zu miissen.

Bei Belieferung der Gastronomie
und teilweise bei Endverbrauchern
muss auch die Thematik der Leergut-
abholung, welche mit Transport-
unternehmen nur schwer durchfiihr-
bar ist, angedacht werden. Mit der ei-
genen Zustellung geht die Kontakt-
pflege zum Kunden einher und es be-
steht die Moglichkeit zur Anbahnung
weiterer Geschifte. Wird durch
Transportunternehmer  zugestellt,
dann muss verstirkt auf alternative
Wege zur Kundenbetreuung gesetzt
werden — Tage der offenen Kellerttr,
Hoffeste und regelmiflige Kundenbe-
suche bieten sich an.

Anzumerken ist, dass trotz hohem
Zeitaufwand bei eigener Auslieferung
anderweitig Ressourcen frei werden
konnen, wenn weniger Zeit fiir Ab-
Hof-Verkauf beansprucht wird. Kos-
ten fiir aufgewendete Zeit und not-
wendige Riumlichkeiten entstehen
nimlich auch dort.

Insbesondere in aufstrebenden Wein-
glitern, in denen der Betriebsleiter an
die Kapazititsgrenzen seiner Arbeits-
zeit gelangt, werden bei der Distribu-
tion zukinftig Kooperationsformen an
Bedeutung gewinnen. AbschliefSend ist
festzuhalten, dass es keine generellen
Losungen gibt — jedes Weingut muss
seinen optimalen Weg finden.
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