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Markte verstehen

Individuelle Markt- und Wettbewerbsanalysen fUr die Strategiearbeit




Wir verstehen Marktanalysen als Landkarten fur die Strategiearbeit. Sie sollen unseren
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Wir erstellen Studien und Analysen jeweils aktuell und spezifisch fur die Situation und
Zielsetzung unserer Kunden, damit sie sich auf den Weg machen konnen.
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Drei Ebenen der Analyse

Die Erstellung von Marktanalysen folgt dem oben
abgebildeten Grundmuster mit drei Ebenen,
welches bei der Entwicklung eines Recherche-
und Studiendesigns wie folgt angeordnet wird:

Strategie

Die Erstellung einer Marktanalyse ist mehr als das
Sammeln vieler Informationen zu vorgegeben
Stichworten. Fir eine Recherche nichtirgendwel-
cher, sondern der richtigen Informationen Gber-
setzen wir die strategische Zielsetzung gemein-
sam in einen konkreten Informationsbedartf.

Analyse

Umdie gewonnenen Daten aufdievorliegenden,
strategischen Fragestellungen hin zu interpretie-
ren, verdichten wir die Informationen anhand
passender etablierter Management- und Analy-
semethoden.

Fakten

Vergleiche von Wettbewerbern, Markten oder
Kunden konnen nur sinnvoll durchgefihrt wer-
den, wenn Daten Uber alle Vergleichsobjekte in
ahnlicher Qualitat und ahnlichem Umfang vor-
handen sind. Ausgehend von diesem Grundver-
standnis konzentrieren wir die Recherche ziel-
gerichtet auf Information, die unserem Kunden
einen echten Mehrwert liefern.

Die Ergebnisse werden mit dem Ziel der optima-
len Verwendbarkeit der Analyse fur den Kunden
aufbereitet. Hierzu zdhlen Darstellungen auf
verschiedenen Abstraktionsebenen wie Manage-
ment Summaries oder Detailprofile fur das Pro-
duktmanagement.



Analyseinhalte

Um Einsichten in Markte, Ldnder und Branchen zu
erhalten, aufgrund derer die Attraktivitat fur Un-
ternehmen bewertet werden kann, bereiten wir
nebenstehende Inhalte auf.

Auf Wunsch entwickeln wir fur unsere Kunden
strategische Empfehlungen zur Bearbeitung aus-
gewadhlter Mdarkte.

Strukturen des Marktes, z.B. Anzahl der
Unternehmen und Grof3enstrukturen der
Unternehmen, Wertschopfungsketten,
Produktarten und -gruppen

Segmententwicklung in der Vergangenheit, z.B.
anhand von Umsatzen oder Beschaftigtenzahlen
der letzten 5 Jahre oder Absatzentwicklungen
von Produktarten und -gruppen

Ubersicht tiber wesentliche Unternehmen in
ausgewahlten Segmenten

Wesentliche Kundengruppen
Abschatzung des Marktvolumens
Chancen und Risiken

Rechtliche Rahmenbedingungen
Verbande und Institutionen

Fallbeispiel

Marktauswahl und Informationsbeschaffung fir den Auslandsmarkteintritt

Projektziel

Ziel ist das Screening, die Bewertung und die
Auswahl potentieller Auslandsmadrkte. Zu diesem
Zweck werden fur ausgewahlte Markte Detailin-
formationen recherchiert und bereitgestellt.

\Vorgehen

In einem ersten Schritt werden die Kriterien defi-
niert, anhand derer die verschiedenen Auslands-
markte bewertet werden sollen. Die bendtigten
Informationen werden fur vom Kunden spezifi-
zierte Landermadrkte in Europa, Asien und Latein-
amerika erhoben.

Auf dieser Basis werden gemeinsam mit dem
Kunden bspw. 20 Mdrkte ausgewahlt, die naher
betrachtet werden sollen.

Nach der Informationsrecherche erfolgt ein Ran-
king der ausgewdhlten Madrkte hinsichtlich ih-
rer Attraktivitat fur den Kunden. Anhand dieses
Rankings werden die Top-5-Mdrkte ermittelt, zu
denen Detailprofile mit Angaben u.a. zu spezi-
fischen Marktbedingungen und Markteintritt er-
stellt werden.

Diese Profile werden in einem Ergebnisworkshop
vorgestellt und mit dem Kunden diskutiert.

Beispieldarstellung: Scoring-Modell fUr Auslandsmarkte

DerVergleich verschiedener Markte hinsichtlich ihrer Attraktivitat firverschiedene Produktgruppen mit Hil-
fe eines Scaring-Modells konnte folgendermalRen aussehen.
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Analyseinhalte

Informationen zu Wettbewerbern und deren
Strategie und Marktstarke ermoglichen das frih-
zeitige Erkennenvon Starken und Schwdchen des
eigenen Unternehmens.

Neben einer einmaligen Analyse von Wettbe-
werbern empfiehlt sich die kontinuierliche, sy-
stematische Beobachtung strukturbestimmender
Wettbewerber.

Als konkrete Analysebereiche kommen nebenste-
hende Aspekte in Frage.

Auf Wunsch entwickeln wir fur unsere Kunden
aufBasis der erhobenen Daten strategische Emp-
fehlungen zur eigenen Positionierung am Markt.

Identifikation von Wettbewerbern

Allgemeine Daten zum Unternehmen
(Unternehmensstrukturen, Standorte,
Mitarbeiter usw.)

Marktposition und Marktaktivitdten in
ausgesuchten Markten

Marktstrategie des Unternehmens
(Branchen, Produkte, Marketing und
Vertrieb)

Unternehmensentwicklung und

-situation (Zeitreihen zu wesentlichen Kenn-
zahlen, strategische Ausrichtung, ggf. Herausfor-
derungen und Starken und Schwadchen)

Innovationsaktivitaten und -strategie

Fallbeispiel

Kontinuierliche Wettbewerberbeobachtung

Ziel ist die Beobachtung von Strategie und mit
dem Vertrieb zusammenhdangenden Aktivitaten
von Wettbewerbern.

Zu diesem Zweck werden kontinuierlich Detailin-
formationen zur Marktbearbeitung ausgewadahlter
Wettbewerber erhoben und bereitgestellt.

Beispieldarstellung Wettbewerberanalyse

Gemeinsam mit dem Kunden wird festgelegt,
welche Informationen Gber die von ihm ausge-
wahlten Wettbewerber relevant sind und erho-
ben werden sollen.

Die Informationen sind Informationsblocken wie
Strategie, Vertrieb und Produkte zuordenbar. Sie
werden kontinuierlich recherchiert und dem
Kunden in der von ihm gewdnschten Form be-
reitgestellt.

Neben ausfuhrlichen Berichten zu den einzelnen
Unternehmen werden als Management Sum-
mary regelmdaRig Vergleiche und Highlights fur
verschiedene unternehmensinterne Zielgruppen
(z.B. Produktmanagement, Vertrieb, Unterneh-
mensentwicklung) bereitgestellt.

Vergleicht man verschiedene Wettbewerber hinsichtlich ihres Produktportfolios und ihrer Marketing- und
VertriebsmalRnahmen, so konnte dies beispielsweise so aussehen.

Produktportfolio
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Analyseinhalte

Die erfolgreiche Ausrichtung der Unternehmens-
aktivitaten auf den Kunden erfordert detaillierte
Informationen zu Kundengruppen und deren
Charakteristika, Verhaltensweisen und Erschlie-
fungspotenzialen.

Um diese Informationsgrundlage zu schaffen,
bereiten wir nebenstehende Informationen auf.

AufWunsch entwickeln wir fir unsere Kunden auf
Basis der erhobenen Informationen strategische
Empfehlungen zur eigenen Positionierung sowie
Produkt-, Kommunikationsstrategien fur ausge-
wahlte Ziel- und Kundengruppen.

Segmentierung des Gesamtmarktes fir das
jeweilige Produkt

GrofRke der Ziel- und Kundengruppen

Prognosen zur Segmententwicklung
anhand von Trends und Einflussfaktoren

Beschreibung der einzelnen Gruppen nach
soziodemographischen und
Einstellungsmerkmalen

Beschreibung von fur das jeweilige
Produkt relevanten Praferenzen der
Ziel- und Kundengruppen

Ermittlung des Informations- und

Medienkonsumverhaltens der Zielgruppe als

Basis geeigneter Marketing- und
Vertriebsstrategien

Fallbeispiel

Identifizierung und Charakterisierung von Zielgruppen zur

Entwicklung von Marketingstrategien

Ziel ist das Screening, die Bewertung und die
Auswahl neuer potentieller Zielgruppen fur on-
line vertriebene individualisierbare Produkte. Im
Zuge dessen sollen Detailinformationen zu aus-
gewadhlten Zielgruppen bereitgestellt werden.

Im ersten Schritt werden anhand der Pro-
duktmerkmale relevante Kriterien fur Zielgrup-
pen definiert. Mit Hilfe dieser Kriterien wird der
Markt segmentiert und potenzielle Zielgruppen
identifiziert.

Gemeinsam mit dem Kunden erfolgt die Auswahl
von naher zu betrachtenden Zielgruppen, zu de-
nen Detailrecherchen hinsichtlich allgemeiner
und unmittelbar produkt- und marketingrele-
vanter Charakteristika erfolgen.

Die Ergebnisse werden in einem Workshop mit
dem Kunden vorgestellt und diskutiert und in
einem Bericht im PowerPoint-Format Uberge-
ben.

Beispieldarstellung: Abgleich Zielgruppen und Produktangebot

Ein Abgleich der BedUrfniserfillung von verschiedenen Zielgruppen, die jeweils
Nutzungstypen darstellen, und dem vorhandenen Produktangebot konnte

folgendermalien dargestellt werden.

Produktgruppe 1
Produktgruppe 2

Zielgruppe 1
mit Nutzungsmotiv A

Zielgruppe 1
mit Nutzungsmotiv B

Zielgruppe 2
mit Nutzungsmotiv A

IV. Zielgruppe 2
: mit Nutzungsmotiv B
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Kompetenz

Auf Grund unserer Kompetenzfelder in Marktfor-
schung und Strategieberatung recherchieren und
analysieren wir Informationen mit der notwen-
digen strategischen Perspektive.

FUrinternationale Recherchen greifen wir auf ein
Netzwerk von Mitarbeitern zurick, die aus der
Zielregion stammen oder einschldgige Erfahrung
im jeweiligen Sprach- und Kulturraum haben.

Arbeitsweise

In regelmalfiigen internen Projektsitzungen wer-
den die Arbeitsstande und Ergebnisse miteinan-
der abgeglichen.

Zur Bewertung verschiedener Alternativen und
Akteure werden die relevanten und verfigbaren
Informationen in einem sog. Scoring-Modell sys-
tematisiert. Diese Verfahrensweise stellt die in-
haltliche Konsistenz und Qualitat der Recherche-
ergebnisse sicher.

Typischer Projektverlauf

Abstimmung

o Konkretisierung der
Zielstellung

o Definition der
Indikatoren fir die
Basisrecherche

o Recherche und
Aufbereitung der
Indikatoren

o Kurzanalyse fur
Segmente (Lander,
Branchen,

Abstimmung

o Gemeinsame
Auswertung des
Benchmarkings

o Auswahl der
Segmente fiir die
Detailrecherche

o Definition der zu

Detailrecherche

o Erhebungvon
Detailinformatio-

Ergebnisworkshop

o Prasentation der

Ergebnisse
Aktualisierung der

nen fur die Alternativen
ausgewahlten und/oder
Segmente Akteursbewertung
= Entwicklung eines nach kunden-
Benchmarkings individueller
Gewichtung

@ Vorbereitung eines

o Ubergabe einer

Zielgruppen, recherchierenden Modells zur G

Wettbewerber) Indikatoren Alternativen- EUSfléhTIIChen
o Ergebnis: und/oder dosst

At% Ktivitit Akteursbewertung dokumentation

b rah i ?(.S- fii (Scoring-Modell) fur

TSI T die abschlieRende

Segmente

Bewertung

Je nach Erkenntnisstand und Zielsetzung wird entweder der gesamte Rechercheprozess durchlaufen oder
direkt mit der Erhebung der abgestimmten Detailinformationen gestartet.

Individuelles Analyseformat

Im Gegensatz zu Anbietern klassischer Markt- oder
Branchenstudien recherchieren wir spezifisch auf
die Kundenanfrage bezogen aktuelle Informati-
onen. Somit erhalten unsere Kunden statt allge-
meiner Informationen passgenaue Antworten auf
ihre Fragestellungen.

Individuelle Marktanalyse erfordert die genaue
gemeinsame Festlequng und Abstimmung der
benotigten Informationen. Daher sieht der ty-
pische Projektverlauf neben der gemeinsamen
Zielabstimmung zu Projektbeginn eine weitere
gemeinsame Abstimmung zwischen Basis- und
Detailrecherche vor.

Neben der Erstellung von einmaligen situations-
bedingten Studien bieten wir Ihnen auch die kon-
tinuierliche Beobachtung von Markt- und Wettbe-
werberentwicklungen an.

Letztere erweist sich aufgrund des zuneh-
menden Zeit- und Innovationswettbe-
werbs mit kirzer werdenden Innovations-
zvklen  bei  Produkten und Prozessen als
wertvoll. DarUber hinaus zahlen kurzfristige
Ad-hoc-Losungen fUr bereits spezifizierte Fragen
zu unserem Angebot.
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