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Marktrecherche im Uberblick

In welcher Branche
bewegen Sie sich und
wie entwickelt sich
diese?

Wie groR ist der
Marktanalyse Gesamtmarkt und das
Marktpotenzial?

Kommt der ganze Markt
in Frage, oder werden
bestimmte Teile
ausgeschlossen?

Marktrecherche Wettbewerbsanalyse

Zielmarktbestimmung
Marktabgrenzung
Segmentierung
Zielmarktfindung



Marktpotenzial

Top-down
* Von oben nach unten, vom Allgemeinen zum Speziellen

* Im Rahmen der Ermittlung von Marktgré3en: Aggregierter Markt, Groél3e
der Marktsegmente ableiten

« Beispiel: Kfz-Markt in Deutschland, Ableitung der Nachfrage nach Vans

Bottom-up

* Von unten nach oben, vom Individuellen zu aggregierten Angaben

« Marktgrof3en: von einzelnen Konsumenten auf Zahl Kunden im
Gesamtmarkt schliel3en

* Beispiel: Potenzielle Van-Kaufer, durchschnittliche Zahlungsbereitschatt,
Gesamtgrofle des Marktes fir Vans ermitteln

Quelle: Fischl/Wagner 2010




—
Top Down — Bottom Up

Top-Down bestimmt die Grole

des zuganglichen Marktes

o Statistiken

* Genau filtern, welche
Kundengruppen in Frage
kommen

* Nach Kaufverhalten,
Kundenbedirfnis, Regional etc

Bottom-Up
Kenntnis des einzelnen Kunden

« Kundenbefragungen
Personlich und online

 Wettbewerber fragen
* Analysen




Informationsquellen zur Marktanalyse

Statistische Amter (Bund, Land, Kommune)
IHKs und Handwerkskammern
Marktinformationen der Banken

Verbande (Berufsverbande, Branchenverbande,
Arbeitgeberverbande)

Grolere Unternehmensberatungen

Marktforschungsinstitute

Forschungsinstitute: DIW Berlin, ifo Miinchen

Archive von Zeitungen, Zeitschriften, Branchenpublikationen
Interviews, Expertenbefragungen, ...




Rahmenbedingungen

Externe Rahmenbedingungen:
Im Bereich der Makro-Umwelt: * Okonomische Daten
* sozio-kulturelle Daten
* technologische Daten
* politisch-rechtliche Daten
* physische Daten

Im Bereich der Mikro-Umwelt: * Abnehmer
* Lieferanten
* Konkurrenten
* sonstige Marktpartner (z.B. Absatzhelfer)

Interne Rahmenbedingungen * Unternehmenskultur und -philosophie
* Finanz- und Sachmittel
* Quantitat und Qualitat des Personals
* Unternehmensgrolde
* Standort
* Rechtsform
* Organisationsstruktur
* Kostenstruktur



Wettbewerber

Wer?

» Aktuelle direkte Konkurrenten

« Potentielle direkte Konkurrenten
 Indirekte Konkurrenten durch Substitutionsprodukte

Welche Infos?

Zielgruppe und Uberschneidungen
Marktanteil der Konkurrenz
Partnerschaften und Kooperationen
Absatz, Preis, Image
Kundenbearbeitung
Gewinnsituation

v’ Es ist entscheidend, den Problemlésungsbedarf der
Kunden besser als die Konkurrenz zu erkennen und
zu befriedigen !




Informationsquellen:

Unternehmensinterne Primérquellen:

Berichte des Aulfendienstes

Gesprache mit (evt. ehemaligen) Mitarbeitern
der Konkurrenz

Informelle Kontakte von Mitgliedern der
Geschiiftsleitung

Berichte aus Abteilungen {Marktforschung,
Rechnungswesen etc.)

Erfahrungsaustausch der Mitarbeiter der
F&E-Abteilungen

Technische Analyse der Konkurrenzprodukte

Unternechmensinterne Sekundirquellen:

Produktpositionierungsanalysen der Marktfor-
schung etc.

traditionelle Branchenstudien der einzelnen
Abteilungen

Unternchmensexterne Primérquellen:

Ex-post-Analyse fruherer Konkurrenzaktionen
und -reaktionen

Kooperationsvereinbarungen
Gemeinsame Kunden und Lieferanten

Unternehmensberatungen, Universititen,
Marktforschungsinstitute

Branchenverbinde, Industrie- und Handelskammer
Messen und Ausstellungen
Fachrtagungen

Unternehmensexterne Sekundirquellen:

Publikationen der Konkurrenz { Jahresabschluss,
Betricbszeitung, Preislisten)

Massenmedien (Presse, Rundfunk, Fernschen etc.)
Externe Datenbanken

Sonstige (Bucher uber Branchen und Konkurrenten
erc.)




Potentielle Konkurrenten

Heutige Gruppe wird morgen Konkurrent durch

[‘iefﬁralltPf“1'P+‘|‘|'P+‘|‘|P|‘+‘|'Pl‘+‘|'l‘l‘+‘|'l‘++1'l‘++1'l‘++"l‘+1"l‘+ qv{)]wﬁrtsi“tﬁgration
Absaczmittlerund Kunde .. ...oovoiivi i iii e e ieee e e e — Riickwiirtsintegration

Unternehmen mit neuen Technologien. ........ovvvviieervvvane..  — Substitution

Bestehender Konkurrent in anderen Lindern. .. .................... — Regionale Expansion
Unternchmen mit dhnlicher Technologie ...o.ooovvvvvviven .. = Diversifikation
Unternehmen, das gleiche Kunden belieferc........................ = Produkt-Expansion

Unternehmen, das gleiche Produkte an andere Zielgruppen verkauft. ...  — Zielgruppen-Expansion




Konkurrenzanalyse nach Porter

Was den Konkurrenten motiviert E Wie sich der Konkurrent verbilt und
: verbalten kann
Zicle fir die Zukunft E Gegenwirtige Strategic
Auf allen Managementebenen und fiir ' Wie der Konkurrent zur Zeit den Wertthewerb
verschiedene Gebiete ; fuhre

Reaktionsprofil des Konkurrenten
Ist der Konkurrent mit seiner gegenwiirtigen Situation zufrieden?
Welche voraussichtlichen Schritte oder strategischen Verdanderungen wird
der Konkurrent vornehmen?
Wo ist der Konkurrent verwundbar?
Was wird die grofite und wirkungsvollste Reaktion des
Konkurrenten hervorrufen?

A ™~

Annahmen Fihigkeiten
Uber sich selbst und tiber h Sowohl Starken als auch
die Branche K Schwiichen

» Die Kenntnis der gegenwartigen Strategien der Konkurrenten ist wesentlich
fur die Entwicklung eigener zukinftiger Strategien !




Diagnose des Konkurrenzverhaltens

Ist der Konkurrent mit seiner Strategie und Situation zufrieden ?
« Sind strategische Veranderungen geplant und bereits initiiert ?

 \Wo ist der Konkurrent verwundbar ?
Welche Reaktionen werden unsere Maldnahmen beim

Konkurrenten auslosen ?

* Wie ist der Kapital-Spielraum?
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Reaktionsarten der Konkurrenten

1) Der zurlickhaltende Konkurrent
 Leicht angreifbar
 Reagiert langsam oder gar nicht

2) Der selektive Konkurrent
 Reagiert nur auf bestimmte Angriffe (nur Preis, ...)

3) Der agressive Konkurrent
 Typus Tiger
 Mul sehr ernst genommen werden

4) Der unberechenbare Konkurrent P
 Nicht einschatzbar o

L e



« Leistungsprofil
- Was werden die Konkurrenten anbieten? Wo liegt der
Schwerpunkt?

« Zielregion
- Welche geographischen Grenzen limitieren Ihr Absatzgebiet?
- Gibt es Exportmdglichkeiten?

« Zielgruppen-Definition
- Unternehmen: Idealer Kunde nach Branche, Grol3e, Alter, Image?
- Endkunden: Idealer Kunde nach Geschlecht, Alter, Einkommen?

< ZielgruppengrofR3e/-volumen

- Geschatzte Kundenzahl, durchschnittlicher Bedarf, erwartete
Auftrage (Anzahl/VVolumen)

« Perspektive
- Einfluss von Trends, Ressourcen (Kapital, Personal)
-> welche Konsequenzen?




———
USP Questions
(unique selling proposition)

* Wie unterscheidet sich Ihr Angebot von dem der Konkurrenz?

* Was wuirden Sie von der Konkurrenz tbernehmen?

« Was wirden Sie in jedem Fall anders machen?

* Wo rechnen Sie mit einem besonders harten Wettbewerb?

 Ist Ihr Leistungsangebot dem der Konkurrenz tberlegen?

 Ist dies fur den Kunden erkennbar?

« Welchen subjektiven Nutzen hat Ihr Angebot fir den Kunden?

* Wie haben Ihre potenziellen Kunden den Bedarf bisher gedeckt?

« Welche Neuentwicklungen der Wettbewerber sind zu erwarten?

Quelle: Klandt 2008, .' vwYe ..




S
Alleinstellung oder USP ?

Alleinstellungsmerkmal USP

Mein Produkt Kauft der Mein Produkt bietet fir
unterscheidet sich Kunde ? meine Zielgruppe einen
von allen anderen

einzigartigen Kaufanreiz

USP

« Einzigartiges Verkaufsargument (EKS: must-have)

» Herausragende Eigenschaft eines Produkts oder eines Artikels

« Zielgruppe soll dadurch Praferenzen entwickeln.

» Grundvoraussetzung flr eine erfolgreiche Positionierung von Produkten

» Einzigartigkeit begriindet in: technologischen Eigenarten, Formgebung, Preis,
Bedienerfreundlichkeit, Qualitat/Langlebigkeit etc.




Produktpolitik

Angebotstiefe:

Anzahl von Varianten flr verschiedene Kundensegmente
Beispiel: Unterschiedliche Verpackungsgrof3en;

Je hdher die Variantenzahl, desto komplexer der
Produktionsprozess

Angebotsbreite:

Verschiedene Produkte — Wie viele Produkte will ich anbieten?
Bei Grundungen haufig nur ein Produkt

Vgl. Fischl 2010, S. 58




Preispolitik..
Vor- und Nachteile?

Hochpreisstrategie

Preis

— Abschipfungsstrategie

— Penefrationsstrategie

Niedrigpreissirategie

Zeit

Preisstrategien:

* Hochpreisstrategie

« Abschopfungsstrategie
« Niedrigpreisstrategie

* Penetrationsstrategie




Standortkriterium

Mietpreis gm

GrolR3e

Passanten Frequenz
Parkmaoglichkeiten

Zentralitat

Gesamtpunkte

Gewichtung
1-10

9

10

Objekt 1

Rohpunktwert

Gewichteter
Punktwert

36

20

21

15

5

97

Objekt 2

Rohpunktwert

Gewichteter
Punktewert

27

50

9

25

5

113




	III. Marktrecherche
	Marktrecherche im Überblick
	Marktpotenzial
	Top Down – Bottom Up
	Informationsquellen zur Marktanalyse
		
	Wettbewerber
	Informationsquellen:
	Potentielle Konkurrenten
	Konkurrenzanalyse nach Porter
	Diagnose des Konkurrenzverhaltens
	Reaktionsarten der Konkurrenten
	Foliennummer 13
	USP Questions �(unique selling proposition)
	Alleinstellung oder USP ?
	Produktpolitik
	Preispolitik..�Vor- und Nachteile?
	Einfache Standortanalyse

