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% Die Umsatz- und Ertragsziele werden im Durchschnitt im deutschen Weinbau
: nicht erreicht. Eine strategische Liicke muss geschlossen werden.
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Quelle: Becker (1983), S. 197
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werden.

¢ Die Wachstumsliicke kann durch vier grundséatzliche Strategien geschlossen

STRATEGISCHE STOSSRICHTUNGEN NACH ANSOFF
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Z4¢. Bisher wurde die Internationalisierung deutscher Weinbetriebe eher auf der sk Do it
"B Basis von Einzelinitiativen und weniger analytisch vorangetrieben.

LEITFADEN DER INTERNATIONALISIERUNG - UBERSICHT
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v

MaOgliche Visualisierung der Starken und Schwachen einer
exemplarischen Weingenossenschaft durch ein Unternenmensprofil
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Welche Faktoren haben einen
Einfluss auf die Attraktivitat eines
auslandischen Marktes?
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*ﬁ Analyse der Umwelt in einem Auslandsmarkt

MAKROUMWELTANALYSE (FUR EINZELNE
AUSLANDSMARKTE)

Bildung eines
Lander-
indexwertes der
Makroumwelt

© Prof. Dr. Schnauffer 2006

12.5.2006 - Seite 11



Einen ersten Hinweis um die Marktattraktivitat verschiedener
Lander zu ermitteln ergibt ein Portfolio
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Quelle: In Anlehnung an Krystek, U./ Zur, E., Internationalisierung: Eine Herausforderung fur die Unternehmensfuhrung, 1997, S. 24.
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Untersuchung der Wettbewerbsintensitat in einem

auslandischen Markt anhand der 5-Forces

MIKROUMWELTANALYSE FUR EINEN
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Erstellung eines Marktportfolios, um die Mikroattraktivitat
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-

. Auswahl der erfolgsversprechendsten Lander durch
- die kombinierte Makro- und Mikroanalyse
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nternehmensberatung
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Auswahl von Landern,
die in der Makro- und der
Mikroanalyse die
hochste Attraktivitat
besitzen
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BEDEUTUNG DER BISHERIGEN ANALYSEN FUR DEN WEINBAU

® Eine einmalige umfangreiche Analyse ist fur die Analyse der
lukrativsten Lander notwendig

® Fur die wichtigsten Lander sollte zusatzlich eine Wettbewerbs-
analyse durchgefuhrt werden

® Bis zu diesem Punkt ist die Analyse noch unabhangig von der
Weinsorte

N _

—

Eine gemeinsame fundierte Recherche fir alle Weinbau-
unternehmen (und die Teilung der Kosten) ist flr diesen
Schritt sinnvoll
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Konnen die Starken des
Unternehmens in das Zielland
Ubertragen werden?
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Erstellung der Unternehmensanalyse des starksten
Konkurrenten im Zielland im Vergleich
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FEINANALYSE
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. Einflussfaktoren zur endgultigen Auswabhl der
Ziellander und Erstellung einer Rangliste

FEINANALYSE

Mikroanalyse

Starken- /
Schwachen-
analyse

Wahl des Landes Makroanalyse

oder der Lander I

Chancen-/

Gefahren-
analyse
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BEDEUTUNG DER BISHERIGEN ANALYSEN FUR DEN WEINBAU

Die Analyse der in andere Lander Ubertragbaren Starken und
Schwachen kann teilweise nur individuell erstellt werden (es gibt
nicht ,den“ deutschen Wein)

Eine gemeinsame Marktforschung tber das ,Image” des
deutschen Weins in den jeweiligen Landern ist sinnvoll

Evtl. notwendige Korrekturen des Image des deutschen Weins
durch Kampagnen in den Medien sind flr einzelne Unternehmen
kaum rentabel

In den relevantesten Zielméarkten sind detaillierte Recherchen
Uber die Akzeptanz der Produkte vor einer endgultigen
Marktauswahl notwendig (Blindtest Gber Geschmack, Volltest mit
dem Gesamtprodukt)

N _

—

Eine gemeinsame Recherche ist teilweise sinnvoll, einige
Marktforschungsaktivitaten mtssen jedoch individuell
durchgefihrt werden.
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Welche internationalen
Markteintrittsstrategien haben die
deutschen Weinbauunternehmen

zur Verfugung?
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g%i Dem Weinbau bleiben einige theoretischen Wege der R
¥ Internationalisierung verschlossen T
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Quelle: In Anlehnung an Macharzina, K., Unternehmensfiihrung, 2003, S. 863.
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” Gegentberstellung der Vor- und Nachteile des Exports

VOR- UND NACHTEILE DES EXPORTS

Ressourcenerfordernis

@® Geringe organisatorische
Komplexitat

® Marktbeobachtung und Erwerb
von lokaler Erfahrung

® Evil. Exportférderung
@® Sunk costs noch Uberschaubar

Prof. Dr. Schnauffer
Marketing &
Unternel himensberatung

Lange Distanzen und damit
hohe Transportkosten

Markt- und Kundennahe

Zo6lle und Tarife,

Probleme bei Serviceleistungen
Wechselkursrisiken
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Bei einer Kooperation kann man auf den Erfahrungen des
Partners im auslandischen Markt aufbauen
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VOR- UND NACHTEILE DER INTERNATIONALEN
KOOPERATION

[ Schwierige Partnerwahl

artnerunternehmens [ ] Eingeschrankte Freiheit der
Marktbearbeitung

@® Vertrautheit des Partners mit
lokalen Gegebenheiten

® Vglw. geringe
Ressourcenbindung

® Umgehung von tarifaren und
nicht tarifaren Handelsbarrieren

® Beglnstigung der
Lizenzvergaben durch
auslandische Regierung

® Geringe politische Risiken
® Schneller Markteintritt

© Prof. Dr. Schnauffer 2006 12.5.2006 - Seite 27



INHALT

1.
2.
3.
4.
5.
6.
1.
8.
9.

Status Quo und Griinde einer Internationalisierung
Leitfaden der Internationalisierung - Ubersicht
Unternehmens- bzw. Eigenanalyse
Umweltanalyse

Landerauswabhl

Feinanalyse

Markteintrittsstrategien

Timingstrategien

Summary

© Prof. Dr. Schnauffer 2006 12.5.2006 - Seite 28



Wie viele Lander und in welcher
Zeitabfolge sollen die Zielmarkte
erschlossen werden?
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% Das Upsala Modell zeigt verschiedene Wege der Internationalisierung
WEGE DER INTERNATIONALISIERUNG
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& Eine Basisfrage der Internationalisierung ist, ob und wieviel Prof. Dr. Schasuffer

Lander gleichzeitig oder nacheinander bearbeitet werden sollen ————
FORMEN DER INTERNATIONALISIERUNG

Marktexpansions Strategien I

Schrittweise Simultan.
Der Wasserfall - Ansatz Der Dusch- oder Sprinkleransatz
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SUMMARY/ FAZIT

® Die erfolgreichen oder auch nicht erfolgreichen Internationalisierungs-
bemuhungen einzelner Unternehmen reichen als Informationsbasis
fir die ganze Branche nicht aus

® Fur ein fundiertes Vorgehen bendtigt man eine Analyse Uber die
auslandischen Marktpotentiale und die dortigen Kunden

® Die Informationsbasis kann und sollte teilweise fur alle
Weinbauunternehmen (Marktpotentiale im Ausland, Image des
deutschen Weins im Ausland) gemeinsam erstellt werden:

, GET ORGANISED"

@® Nach der Landervorauswabhl sollte ein Weinbauunternehmen die
eigenen Produkte einem fundierten individuellen Produkttest im
Ausland unterziehen
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Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit

Prof. Dr. Rainer Schnauffer
Marketing & Unternehmensberatung
Robert-Bosch-Str. 32a

74081 Heilbronn
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Tel. 0178 7605273
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