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erscheint am 20. November 2004,
unter anderem mit den Herbst-
berichten.

Titelbild: Eppstein/ Kleine Hilfe im groBen
Weinberg.
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tegien zur Zukunftssicherung ihrer Branche
formuliert, auch Deutschland. Siglinde
Hiestand vergleicht einige Konzepte.

An der Bayerischen Landesanstalt fiir Weinbau
und Gartenbau in Veitshdchheim, wurde der
Einfluss des Abstichverfahrens auf den Wein
untersucht. Hans-Jiirgen Kdhler, Klaus
Curschmann und Dr. Martin GeBner

berichten iiber die Ergebnisse.

Foto: Kéhler

SEITE 10

Ist es noch sinnvoll, selbst Wein auszufahren
oder kommt es giinstiger, Speditionen und
Paketdienste zu beauftragen?

Thomas Kéhr hat sich erkundigt.
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Standortbestimmung
Damit wird klar: Zuerst gilt es eine Basis
zu schaffen, indem der eigene Standort
bestimmt wird. Die Standortbestimmung
erfolgt in drei Schritten.
Formulieren der eigenen, realistischen
Unternehmensziele
Untersuchen des unmittelbaren und
weiteren Unternehmensumfeldes und
Analyse des eigenen Unternehmens
aber auch der direkten Konkurrenten
auf Starken und Schwiéchen
Das schriftliche Formulieren von Unter-
nehmenszielen hat vielfaltige Vorteile. Zie-
le zu haben bedeutet, jeder im Unterneh-
men kennt die Marschrichtung. Vorgaben
und klare Aufgabenverteilungen mit ge-
nau festgelegten Kompetenzen sind leich-
ter zu bewerkstelligen, als wenn sich das
Unternehmen im nebulésen Blindflug be-
findet. Wahrend Mitarbeiterfithrung ohne
demotivierend
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Tab. 1: Gemeinsamkeiten des Strategischen Managements und einer groBeren Wandertour

Wanderung
Ausriistung
Phase 1:
Phase 2:
Phase 3:
Kontrolle:

Festlegen der Route
Wandern

planes werden. Strategien miissen, um
ihre volle Wirkung zu erzielen, von der
obersten Ebene, der Unternehmensebene,
aus bis in die einzelnen Funktionsberei-
che heruntergebrochen werden. An der
Spitze der Strategiepyramide steht die
Unternehmensstrategie. Drei grundsitzli-
che Richtungen sind hier moglich: Wachs-
tums-, Stabilisierungs- oder Schrump-
fungsstrategie. Auf der Geschéftsbereichs-
ebene befinden sich die Wettbewerbs-
strategien und auf der Ebene der Funktio-
nen miissen Beschaffungs-, Produktions-,
Absatz-, Finanzstrategien und dhnliches
erarbeitet werden. Besonders wichtig ist
dasnahtlose ineinander greifen der einzel-
nen Strategiestufen. So muss sich die

Kleidung, Kompass, Uhr...
Bestimmung der Ausgangsposition

Positions- und Zeithestimmung

Strategisches Management
SWOT-Analyse, Kennzahlensysteme..
Standortbestimmung
Strategieentwicklung
Strategieumsetzung

Strategisches Friihwarnsystem

liegt der Kult-Bereich. Kult bedeutetin die-
sem Zusammenhang allerdings deutlich
mehr als nur ausgezeichnete Qualitdtswei-
ne. Damit ein Wein Kult-Status erlangt
muss die Geschichte hinter dem Wein und
die Marke stimmen. Beispielsweise konn-
te in der Automobilindustrie der Ferrari
dem Kultbereich und der Lada dem
Basicbereich zugeordnet werden.

Wetthewerbsstrategien

Zur Beschreibung grundlegender Wettbe-
werbsstrategien eignet sich das Modell
nach Porter (Abb. 4). Dabei wird zwischen
drei Grundstrategierichtungen unter-
schieden. Der Kostenfiihrer-, der Diffe-
renzierungs- und der Nischenstrategie.
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Abb. 2: Markenlandschaft

potenziale gezielt ausgenutzt. Eine opti-
male Betriebsgroe ist ebenso Vorausset-
zung, um eine Kostenfithrerstrategie
ernsthaftverfolgen zu kénnen. Grundvor-
aussetzungen fiir eine Kostenfiihrer-
strategie sind ein hoher Marktanteil, ein
glinstiger Zugang zur Rohware, wie Trau-
ben, Maische und Most, und eine gewisse
Sortimentsbreite an gleichartigen Weinen,
zum Beispiel Tafel- und Landwein, zur
Kostenverteilung. Bei der Erzeugung gro-
Rer Weinmengen ist auerdem die Bedie-
nung mehrerer bedeutender Abnehmer
notwendig. Die bevorzugten Vertriebs-
kanile fiir Preisfithrer sind Hard-Dis-
counter wie Aldi oder Lidl. Das ist auch die
einzige Vertriebsschiene, die gegenwirtig
und den Prognosen nach, in den néichsten
Jahren Marktanteile im Weinsektor hinzu-
gewinnen wird.

Ist die Kostenfiihrerschaft eine gangbare
Strategie fiir deutsche Winzer?

Aus dem Blickwinkel der Mengenbe-
trachtung sicher nicht. Spanien produziert
mehr als dreimal so viel Wein wie Deutsch-
land, Italien und Frankreich sogar mehr als

Tab. 2: UnternehmensgréBen im Vergleich, Jahresproduktion 2002

fiinfmal soviel. Bei der Frage, ob Deutsche
Winzer eine Kostenfiihrerstrategie verfol-
gen sollten, ist der Vergleich von Unter-
nehmensgréfen sicher aussagefidhiger.
Aber auch aus diesem Blinkwinkel schnei-
den deutsche Winzer schlecht ab, wie Ta-
belle 2 zeigt. In der Tabelle wurden die fiinf
groften weinerzeugenden Betriebe von
Frankreich, Italien, Spanien und Deutsch-
land gegeniibergestellt. Die Jahres-
produktionen offenbaren, dass der fiinft-
grofite franzosische Weinerzeuger noch
dreimal so viel Wein produziert wie der
grolite Deutsche. Zwischen dem groiten
franzosischen Betrieb und dem gréRten
deutschen Weinerzeuger liegt ein GréRen-
faktor von Neun. Der internationale Ver-
gleich ist aufgrund des EU-Binnenmark-
tes notwendig. Eine isoliert deutsche Be-
trachtung macht hier keinen Sinn.

Zur Produktion von Standardprodukten
in grofen Mengen ist Frankreich, Italien
oder Spanien sicher geeigneter. Dort sind
die groftmogliche Ausnutzung von
Rationalisierungspotenzialen und opti-
male Betriebsgrofen besser erreichbar.
Insgesamt betrachtet ist zwar das Segment

Frankreich Italien

1.Val d'Orbieu 230 Mio. | 1. Caviro-Corovin 176 Mio. |
2. Groupe Uccoar 150 Mio. | 2. Gruppo Coltiva 65 Mio. |
3. Producta 100 Mio. | 3. Cantina Coop. Riunite 56 Mio. [
4. Cellier de Dauphins 81 Mio. | 4. Gruppo Italiano Vini 55 Mio. |
5. Caves de Provence 70 Mio. | 5. Cantina di Soave 50 Mio. |
Gesamt 631 Mio. | Gesamt 402 Mio. |
Spanien Deutschland

1. Coop. Soc. Vinaoliva 133 Mio. | 1. Badischer Winzerkeller 26 Mio. |
2. Soop. Virgen de las Vinas 130 Mio. | 2. Moselland eG 22 Mio. |
3. Covinas 45 Mio. | 3.WZG Mdglingen 16 Mio. |
4. Coop. Nuestra Padre Jesus 18 Mio. | 4, GWF Kitzingen 12 Mio. |
5. Coop. Soc. Vinedos de Ald. 18 Mio. | 5. G. Kellerei Heilb.-Erlenb.-W. 9 Mio. |
Gesamt 344 Mio. | Gesamt 85 Mio. |
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der Billigweine mit einem Einzelhandels-
verkaufspreis von rund 99 Cent das am
stdrksten wachsende Marktsegment mit
glinzenden Zukunftschancen, dennoch
ist generelle Kostenfiihrerschaft fiir die
deutsche Weinwirtschaft im EU-Binnen-
markt keine empfehlenswerte Wettbe-
werbsstrategie. Die deutsche Weinwirt-
schaft hat das zumindest teilweise er-
kannt. Der Anteil an Q.m.P. liegt immer-
hin bei 28 %.

Differenzierungsstrategie und Qualitéts-
fiihrerschaft

Das Prinzip der Differenzierungsstrategie
ist die Segmentierung des Marktes und die
optimale Befriedigung von Kundenbe-
dirfnissen. Es muss sich um ein Produkt
handeln, das in der gesamten Branche als
einzigartig angesehen wird. Typische Ver-
treter einer Differenzierung durch Design
und Markenname sind in der Automobil-
branche Ferrari, im HiFi-Bereich Bang &
Olufsen, bei Qualitdt die Confiserie
Spriingli und bei Weinen der Bordeaux.
Leider hat es die deutsche Weinwirtschaft
noch nicht erreicht, dass der Riesling in
diese Reihe aufgenommen werden konn-
te. Die Grundlage der Qualitéitsfiih-
rerschaft ist die weitgehende Abschirmung
vom Wettbewerb durch Markenloyalitit,
das bedeutet, der Kunde ist emotional an
die Marke gebunden. Dadurch lésst sich
auch die verringerte Preisempfindlichkeit
erkldren. Die Strategie der Qualitits-
fiihrerschaft erfordert auf der Verbrau-
cherseite eine starke Qualitdtsorientierung,
Es versteht sich von selbst, dass der
Qualitdtsfithrer hochste Produktqualitit
produziert, eine starke Innovations-
orientierung besitzt und das Produkt oder
die Produkte beim Verbraucher ein hohes
Image genieen. Es ist sicher versténdlich,
dass eine Qualitétsfiihrerschaft eine hohe
Marketingeffektivitédt voraussetzt.

Damit wird klar, dass mit Blick auf die
Qualitdtspyramide in der Weinwirtschaft
ausschliefSlich Super-Premiumweine — bei
internationaler Nomenklatur Ultra-Pre-
miumweine — Qualititsfithrerschaft errei-
chen kénnen. Die eigentlichen Qualitits-
fiihrer in diesem Segment werden in
Deutschland als Kult-Weine oder interna-
tional als Icon-Weine bezeichnet. Um
Missverstdndnisse zu vermeiden: Bei Kult-
weinen geht es nicht um einzelne
Auktionsweine, die Phantasiepreise erzie-
len sondern um regulér im Handel erhalt-
liche Produkte. Icon-Weine erlangen
durch ihr Image - the story behind und die
Marke - ihre Qualitit, die verfiigbare Men-
ge und Kontinuitdt ihren Kultstatus. Zum
Icon-Wein gehort auch eine weltweite
Nachfrage. Ein Icon-Winzer bedient 60 bis










