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Die Zusammenfiihrung der Kompetenzen aller Beteiligten miindete in einer
Strategie zur Positionierung der Weinmanufaktur Untertiirkheim e.G.

Hintergrund und Beispiel zur strategischen Planung

Strategische Positionierung
der Weinmanufaktur

Untertiirkheim e.G.
Hintergrund:

Projekt zur strategischen Positionierung der Weinmanufaktur Unterttirkheim e.G.
Weinwissen zur

strategischen Planung
(Weinberg, Keller,

Methodenwissen zur
Entwicklung von Planung
und Strategie

Was wurde gemacht?

Durch klassische Strategieplanungsmethoden gemeinsames Erarbeiten einer Verkaufserfahrung)
Strategie und langfristige Ausrichtung der Weinmanufaktur Untertlirkheim e.G.
. . strategische
Weinexperti
S Planungskompetenz
Weinmanufaktur Dr. Mattis (ehrenamtlich)/
Unterttirkheim e.G. Pfeiffer/ Zéller
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Ubersicht Warum Planung?

Ganz am Anfang eines Projektes stand die Aussage:
1. Einleitung und Hintergrund

.Wozu brauche mir ‘d Planung? ... des kommt eh anders!”
} 2. Planung

3. Was ist strategische Unternehmensplanung?

Die Gegenfrage:

4. Ablauf des Planungsprozesses zur strategischen Positionierung Was macht derjenige, der keine (strategische) Planung hat?

am Beispiel der Weinmanufaktur Untertiirkheim e.G.

. Fazi
5. Fazit Er agiert nicht im Markt,

er re-agiert auf die Gegebenheiten im Markt
Er wird zum ,Re-Akteur*, anstelle zum (proaktiven) Akteur
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Was ist Planung? Drei Punkte, weswegen Planung in der Weinwirtschaft wichtig ist

D sehr hohe Planungsfristen (,frozen Zones*)
-> zum Anlegen eines neuen Weinberges min. 5-7 Jahre

(z.B. von Trollinger zu Lemberger)
Der Begriff der Planung:

,die gedankliche Vorwegnahme der Mittel und Schritte
sowie deren Abfolge, die zur effektiven Erreichung eines
Zieles notwendig scheinen.”

D in der Weinwirtschaft hat man ,einen Schuss pro Jahr*,
um seine Planung und Strategie (im Bezug auf die Produktion)
Quelle: Brockhaus passend ausrichten zu kdnnen!

D keine ,Ruckrufaktionen“ moglich!
Planung ist das Durchdenken seines kiinftigen Tuns

Planung und Strategie in der Weinwirtschaft ist
keine Kiir, sie ist Pflicht.
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Ubersicht Der Begriff der Strategie

1. Einleitung und Hintergrund

Der Begriff der Strategie:

Lallg.: der Entwurf und die Durchfiihrung eines
Gesamtkonzepts (z. B. Unternehmensstrategie);
Methode, Vorgehen.

i.e.S.: militérisches Konzept der Kriegsfiihrung, die den
Plan zur Erreichung eines Kriegszieles entwickelt.”

2. Planung
} 3. Was ist strategische Unternehmensplanung?

4. Ablauf des Planungsprozesses zur strategischen Positionierung
am Beispiel der Weinmanufaktur Untertiirkheim e.G.
Quelle: Brockhaus

5. Fazit
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Was ist strategische Unternehmensplanung (Strategie)? Ubersicht

1. Einleitung und Hintergrund
D vorausschauendes, systematisches Durchdenken
2. Planung
D Formulierung von: . .
- Verhaltensweisen 3. Was ist strategische Unternehmensplanung?
- Zielen
. } 4. Ablauf des Planungspr zur str: ischen Positionierung
- Handlungsalternativen am Beispiel der Wei ifaktur Untertiirkheim e.G.
D Anweisungen zur rationellen Realisierung 5. Fazit

2. Heilbronner Weinmarketingtag — 11.05.2007 Dr. Marcus Mattis / Raphael Zaller 1 2. Heilbronner Weinmarketingtag  11.05.2007 Dr. Marcus Mattis / Raphael Zoller 12



Ablauf des Planungsprozesses zur strategischen Positionierung

1. Zielformulierung

2. Analyse von Umwelt und Unternehmung

3. Entwicklung von Strategie
und Handlungsalternativen

4. Bewertung der Handlungsalternativen
(Entscheidung)

5. Durchfiihrungsplanung

6. Strategische Kontrolle und Anpassung
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1. Zielformulierung

Wie sieht eine Zielformulierung aus?

Beispiele von Zielformulierungen:

... fiir ein externes Ziel:

Ziel muss es sein, die Qualitét unter
Berticksichtigung und Orientierung an
Deckungsbeitrdgen in absehbarer Zeit
weiter zu steigern.

... fur ein internes Ziel:

Bis August dieses Jahres sind eindeutige
Verantwortungsbereiche festzulegen, um
eine bessere Vermarktung erreichen zu
kénnen.
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2. Analyse von Umwelt und Unternehmung

Eine gute Methode, um seine Starken, Schwachen, Chancen und Bedrohungen zu
verstehen, ist die SWOT-Analyse

Die klassische SWOT-Analyse:
Konkurrenten

Wettbewerbs-
vorteile schaffel

Das Wert-
Werte | Efizent JIRTETGENT NN schazung Kunden
(innen)

Beziehungen
vorteilhaft -
einsetzen Beispiel

nteressentel Kunden:

Wer sind unsere | Wie gewinnen wir Starken Schwéchen | Chancen Bedrohungen
Kunden? deren Wertschatzung
heute?
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1. Zielformulierung

Was ist eine Zielformulierung?

D Definition von Zielen, die von den Entscheidungstragern

des Unternehmens anzustreben sind

..hierbei immer Einbeziehung von quantitativen und

qualitativen GréBen
..Differenzierung der Ziele:

externe Ziele
z.B.

e 000 se,  AuBenauftritt
°® ®e .
,*° Unternehmens- "¢,
A n .
ouvam. e interne Ziele *  Produkt-
(weitestgehend qualitat
% unsichtbar nach auBen)
Image °, zB.inteme Prozesse und o°
®e,, Ablaufe o*° Produkt-
. )
Kundenstruktur” ®®°®*°° e

Bekanntheitsgrad

2. Heilbronner Weinmarketingtag — 11.05.2007

2. Analyse von Umwelt und Unternehmung

Was umfasst eine Analyse von Umwelt und Unternehmung

- Analyse der Rahmenbedingungen
(technisch, sozial, wirtschaftlich, Markte)

- Untersuchung fiir die Gegenwart und Zukunft

Dr. Marcus Mattis / Raphael Zoller

?

- Erstellung von Szenarien fir die wichtigsten Einflussfaktoren

Unterscheidung von:
- nicht beeinflussbare Faktoren (Umwelt)

- und beeinflussbare Faktoren (Unternehmung)
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2. Analyse von Umwelt und Unternehmung

Analyse von Umwelt und Unternehmung am Beispiel Weinmanufaktur Unterttirkheim

Durchflihrung einer SWOT-Analyse
-> hierbei Konzentration auf 3 Betrachtungsfelder

-> intensive Markt- und Konkurrenzanalysen
(d.h. z.B. Analyse zum Markt Deutschland,
Baden-Wiurttemberg, Region Stuttgart, ...
... fir: Rotwein, WeiBwein, ...)

- Bestimmung der relativen Marktposition

-> Erarbeitung und Diskussion von Szenarien

- IST-Analyse u.a. zu den Themen:
Produkt
Produkt-Trends (interne und externe)
Marke
Markt
Vertrieb
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3. Entwicklung von Strategien und Handlungsalternativen

Die Sorgfaltigkeit bei der Entwicklung von Strategien und Handlungsalternativen
beeinflusst maBgeblich den Erfolg einer kinftigen Strategie

Was versteht man darunter?

- Erstellung von Planen fir das langerfristige
unternehmerische Handeln

- Definition von Handlungsstrukturen zur Erreichung
der Unternehmensziele

Erfolgskritischer Faktor des Planungsprozesses:

-Qualitat und Vollsténdigkeit der Strategien und Handlungsalternativen
-Vollstdndige Formulierung der Bewertungsgrundlagen

(Mini-SWOT fur jedes Konzept)
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4. Bewertung der Handlungsalternativen (Entscheidung)

Nicht nur mathematisch-analytische Methoden sollten bei der Entscheidung eine

3. Entwicklung von Strategien und Handlungsalternativen

Entwicklung von Strategien und Handlungsalternativen bei der Weinmanufa

Eemsmsmssssssmsmannung
0

K3
0
3
3
o

konzeptionelle
Strategie A

PETTTTTITTrTY

* aus einem Workshop ‘:'

Easmssssssssssnsnsnnnns

FemsEsssssssssssssssssEsEsssssEnEng

Workshop: Diskussion
und Mdglichkeiten zur
Minderung von Risiken

ia B
Strategie A
Chancen Risiken

v

Strategien und
Handlungsalternativen
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4. Bewertung der Handlungsalternativen (Entscheidung)
Bewertung der Handlungsalternativen und Entscheidung bei der Weinmanufaktur

Rolle spielen, auch das Bauchgefiihl muss beriicksichtigt werden

Bewertung und Auswahl der Handlungsalternativen nach
rationalen, nachvollziehbaren Kriterien anhand der
Unternehmensziele

Beispiele fiir Methoden fiir die Bewertung:
- Mathematisch: Scoring-Modelle,
Normierung von Handlungsalternativen

- Strukturanalytisch: Zerlegung in Teilbewertungen und einzelne
Expertenbefragungen

- Visualisierend: Diagramme und Matrixdarstellungen
-> Aber auch: Bauchgefihl!

Kritischer Erfolgsfaktor des Entscheidungsprozesses:
- frihe Einbindung der Entscheidungstrager
- Informationstransparenz zu Vorstand, Aufsichtsrat und Mitglieder
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4. Bewertung der Handlungsalternativen (Entscheidung)
Bewertung der Handlungsalternativen und Entscheidung bei der Weinmanufaktur

i Einschatzung der

/ i Experten wie die
i jeweilig klassifizierte

im Bezug auf das Produkt (1)
* 4 \I i i Produktgruppe sich
i in den nachsten Jahren
Expertenrunde klassifiziert entwickeln soll

die Produkte durch Beschreiben
mit Adjektiven

Ergebnis in Form einer

strategischen Vorgabe Konsolidierung der
Ergebnisse und
" Diskussion in der
Expertenrunde
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4. Bewertung der Handlungsalternativen (Entscheidung)
Bewertung der Handlungsalternativen und Entscheidung bei der Weinmanufaktur

im Bezug auf das Produkt (2)

beispielhaftes Ergebnis:

heute: 5 Jahren 10 Jahren
Rot: kraftig, trocken, kérperreich 10% 12% 14%
(alle Weine der xyz)
Rot: Barriqueausbau 10% ot s\e\\““g-‘c (‘i‘a
Rot: eher Fruchtbetont, wenig Tanine z.T. mit fiive fen vema““
RestsiiBe; halbtrockene 7e0

WeiB: holzgepragt e | 5% 5%

WeiB: fruchtgepragt 40% ‘ 35% 30%
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im Bezug auf die Entwicklung der Produktqualitat

Einheiten: Flaschen Phase der

Strategieentwickl
1999 2003 g ung

20
Barrique Ak *** e Q
** *k
Yl 180.000 74.000

108.000

141.000

11 11 11

440.000 365.000 315.000

Barrique
2%

26% 58% AINZN
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4. Bewertung der Handlungsalternativen (Entscheidung) 5. Durchfiihrungsplanung

Die Durchfiihrungsplanung bedeutet MaBnahmen prazise zu beschreiben und

Bewertung der Handlungsalternativen und Entscheidung bei der Weinmanufaktur
diese entsprechend auszufiihren

im Bezug auf die Entwicklung der Produktqualitat

Phase der L
Strategieentwicklung Einheiten: Flaschen
2004 2008 PLAN 2013 PLAN N X
Umsetzung der ausgewahlten strategischen
M Handlungsalternativen in operative Aktionen
0
**/ 24,000 70-90.000 -> bedeutet: operative Arbeit
* - im Weinberg
141.000 150-200.000 - im Keller
1l » .
315.000 250-300.000 im Betrieb

Wichtig in der Planungsphase ist hierbei:
konkrete MaBnahmenplane aus den vorherigen Schritten
- moglichst klar und gut geschnirte Arbeitspakete

1A insbesondere bei Genossenschaften: klare, transparente
) Kommunikation zu allen Akteuren!

dekk

2%

26%  58% RININ
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6. Strategische Kontrolle und Anpassung

6. Strategische Kontrolle und Anpassung
Kontrolle und Anpassung am Beispiel der Weinmanufaktur

Eine Strategie lebt durch ihre Kontrolle und Anpassung

Einheiten: Flaschen

- Uberp_rufung_ der Uber_emstnmmung von Zielsetzung 2008 (T 2008 PLAN 2013 PLAN
und Zielerreichung bei operativer Umsetzung der
Handlungsalternativen
. A

- Formulierung von KorrekturmaBnahmen 0 0 0

74.000 90.000 70-90.000
- ,[...] des kommt eh anders! *
141.000 176.000 150-200.000
11

315.000 290.000 250-300.000

Strategische Planung ist kein starres Konstrukt, sondern ein
roulierender Planungsprozess!

Fkk

o
Sie muss kontinuierlich abgeglichen und bei Verénderungen kritisch . 3%
begutachtet werden! QJ
Dies muss ggf. sehr schnell gehen! Insbesondere in der 0 50%
- i 26% - 55% N 31 1WEL 1AL

Weinwirtschaft (= ein Hagel kann alles &ndern!)
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6. Strategische Kontrolle und Anpassung

Entsprechende Werkzeuge zur Kontrolle der Strategie miissen vorhanden sein oder Ubersicht
gegebenenfalls geschaffen werden

1. Einleitung und Hintergrund

Einnahman

ouatir fier Flashen  Durchochmits s ercs s erce
2. Planung

- (o — T £ e ) )

g . R — e 3. Was ist strategische Unternehmensplanung?

senms

80000 0000 ECT3 2208060 ¢ | 2200050¢€

o § lkosten 4. Ablauf des Planungsprozesses zur strategischen Positionierung am
] Beispiel der Weinmanufaktur Untertlirkheim e.G.

P 5. Fazit

Ausgaben

s0e

e
2000 €

100 s3353€
i 2005 000 e
lsunme 260000 20000 ssie tamave| radiate| trastare| 1radtare
TownE|  Z0we|  ZOwnE|  Z0wE
Tneen Solzisen —< ¢ ¢ —<
Cuifabenzinser 5000 € 5000 ¢ s000¢ s000¢
Jahresibe rschuss sssassc| zasesc|  aamse|  zasosc
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Fazit

Uber Jahre und Jahrzehnte hinweg wurde vieles aus dem
Bauch heraus richtig gemacht

Jedoch ist die Anderungsgeschwindigkeit hoher geworden, bei
D gleich bleibenden Planungszeitraumen
- Planungsmethoden sind erforderlich

Planung und Strategie sollten auf Grund der langen
Planungsfristen in der Weinwirtschaft als Pflicht erkannt werden
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Fazit

+Es kommt nicht darauf an, die

Zukunft vorherzusagen, sondern

auf die Zukunft vorbereitet zu sein.”
(Perikles)
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Fazit

kommunizierbaren Strategie wissen alle Beteiligten in welche

D Durch eine prézise Zielformulierung und einer klar
Richtung es geht und kdnnen an einem Strang dorthin ziehen

D Strategische Planung zur Positionierung ist etwas
sehr Individuelles
.Die Essenz der strategischen Positionierung
ist, die Aktivitdten zu wéhlen, die sich von
denen der Rivalen unterscheiden.”
Michael E. Porter
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