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m die hierfiir notwendigen
“Informationen zu erhalten,

sollten Unternehmen in
definierten Zeitabstanden (quar-
talsweise, halbjahrlich, jahrlich)
ihre Position im Markt sowie die
Position relativ zu den Wettbe-
werbern bestimmen. Dabei kon-
nen die Wettbewerbsfahigkeit
des Unternehmens eingeschatzt
und sowohl Chancen und Po-
tenziale als auch Risiken be-
stimmt werden.Darauf aufbau-
end werden notwendige Mass-
nahmen zur Anpassung der

Wetthewerhs- und
Marktheobachtung
fur den Erfolg

Um langfristig wirtschaftlich erfolgreich im globalisierten Wettbewerb zu bestehen,
ist eine stetig angepasste Positionierung des eigenen Unternehmens gegeniiber
den Wettbewerbern im Markt erforderlich.

Unternehmensstrategie an ver-
anderte Markt- und Wettbe-
werbsbedingungen  erarbeitet.
Diese strategischen Veranderun-
gen werden dann im Unterneh-
men  durch  entsprechende
Handlungsoptionen und aktivi-
taten konkret realisiert. In zeitli-
chem Abstand werden die um-
gesetzten Massnahmen und die
dadurch erreichten Erfolge kon-
trolliert. Das oben beschriebene
Vorgehen kann dabei weitge-
hend unabhéngig von der Bran-
che des Unternehmens und des

Unternechmenstyps  eingesetzt
werden: Eine Unternehmens-
positionierung ist im produzie-
renden Gewerbe und im Dienst-
leistungsbereich sinnvoll, wobei
sich in Abhangigkeit von Bran-
che und Produkt- beziehungs-
weise  Dienstleistungsportfolio
gewisse Anpassungen der He-
rangehensweise ergeben kon-
nen. Fiir die Positionsermittlung
im Markt und gegeniiber den
Wettbewerbern haben wir eine
Vorgehensweise entwickelt, die
sich in der unternehmerischen
Praxis von Mittelstindlern bis
hin zu Global Playern bewahrt
hat.

Zielsetzung festlegen

Vor der Analyse werden zusam-
men mit den Unternehmen in
zwei vorbereitenden und kla-
renden Schritten der Umfang
und der Detaillierungsgrad der
daraut folgenden Untersuchung
herausgearbeitet.

1. Festlegung der Ziele fiir
die Unternehmens- und
Wettbewerbspositionierung
Zu Beginn legen Unternehmen
und Analyst die Untersu-
chungsziele gemeinsam fest.
Diese Eingrenzung beeinflusst

Sammlung quantitativer
und qualitativer Daten

Umwandlung der Daten
durch Klassifizierung,
Verdichtung, Kontextua-
lisierung und Berechnung

Transformation der
und interpretierten

nutzbares Wissen

aggregierten, analysierten

Informationen in strategisch

Strategie

Auf Basis analytischer
Resultate konnen unter-
nehmerische Handlungs-
optionen erarbeitet und
Potentiale erkannt werden

Bild 1: Vorgehensweise und Arbeitsschritte bei der Unternehmenspositionierung.
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Bild 2: Auswertung von Quartalsberichten.

den Untersuchungsbereich so-
wie den Umfang der Datener-
mittlung und -analyse.

Die Untersuchungsziele miis-
sen in die Unternehmensstrate-
gie eingebettet sein. Sie betref-
fen im Allgemeinen die Bereiche
Kunden (Markt, Wettbewerber,
Produktportfolio, Strategy Re-
view, Marketing), Wachstum
(Produkte und Innovationen)
sowie Finanzen (Budget, Kos-
tenstrukturen, Preismodelle).

2. Abgrenzung des Unter-
suchungsbereiches

Auf den definierten Zielsetzun-
gen beruht die kooperativ
durchgefiihrte Abgrenzung des
Untersuchungsbereiches. Ubli-
cherweise wird dieser anhand
der zu untersuchenden Kate-
gorien (etwa Markte, Wettbe-
werber, Produktgruppen) und
des Betrachtungszeitraums be-
stimmt und zusatzlich Art und
Umfang der abzuleitenden stra-
tegischen Massnahmen festge-
legt. Aus Griinden der Auf-
wandseffizienz erfolgt diese De-
finition des Untersuchungsbe-
reichs nur soweit als notwenig,
aber nicht soweit als moglich.

Analyse gibt Aufschluss
Nach dieser Vorbereitung be-
ginnt dann die eigentliche

Analyse, die in grossen Teilen
vom Dienstleister iibernommen
wird. Hier hat sich bei der info-
gralis AG die im Folgenden be-
schriebene Vorgehensweise be-
wahrt (Bild 1).

1. Datenermittlung und
Datenanalyse
In einem ersten Schritt werden
geeignete Informationsquellen
identifiziert. Bei der Datener-
mittlung werden quantitative
und qualitative Daten, die im
Unternehmen und in 6ffentlich
zuganglichen Quellen vorliegen,
zusammengetragen und analy-
siert. Im Unternehmen vorhan-
dene Datenquellen sind oft
Marktdaten und Marktstudien,
Informationen von Kunden-
besuchen, aber auch untersu-
chungsbezogene Befragung von
Vertriebsmitarbeitern. Offentlich
zuganglich Datenquellen umfas-
sen unter anderem Quartals-
und Jahresberichte, Firmenpro-
file, Ubersichten iiber das Pro-
duktportfolio, Produktkataloge,
Messeberichte und Newsletter.
Zur Datenermittlung konnen
neben den bereits oOffentlich
zuganglichen Daten auch die tra-
ditionellen  Instrumente der
Marktforschung (unter anderem
Kundenbesuche, Befragungen,
Messebesuche) genutzt werden.
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Bild 3: Verdnderung der Marktanteile fiir eigenes Unternehmen und Wetthewerber.
Bild 2 zeigt ein Praxisbeispiel fiir ~Gesamtunternehmen.  Wichtig

die Auswertung von Quartalsbe-
richten. Dabei ergibt sich anhand
der veroffentlichten Quartalsin-
formationen ein gutes Abbild
iiber die Entwicklung des jewei-
ligen Wettbewerbers hinsichtlich
der Finanzkennzahlen, des Aus-
blicks fiir das laufende und even-
tuell das ndchste Geschaftsjahr,
der Unternehmens- und Akqui-
sitionsstrategie und der regiona-
len, produkt- und branchenspezi-
fischen Ausrichtung fiir das

hierbei ist die Fokussierung auf
die relevanten Unternehmens-
bereiche der Wettbewerber, da
eine wesentliche Aufgabe in die-
sem Arbeitsschritt darin besteht,
die Vergleichbarkeit der Daten
zwischen dem Unternehmen
und seinen Wettbewerbern zu si-
chern.

2. Informationsermittlung
In diesem Arbeitsschritt werden
die erhobenen Daten durch

WB 2; 16%

WB 4; 5%

Bild 4: Positionierung des eigenen Unternehmens und der Wettbewerber in verschiedenen

Wirtschaftsraumen.

Klassifizierung, Verdichtung,
Kontextualisierung und Aggre-
gation zu Informationen umge-
wandelt und erste Erkenntnisse
herausgearbeitet.

3. Strategisches Wissen

Hier werden die aggregierten,
analysierten und interpretierten
Informationen in strategisch
nutzbares Wissen transformiert.
Dabei erfolgt eine klare Aus-
richtung auf die im ersten
Schritt bestimmten Ziele fiir die

Unternehmensanalyse. Bild 3
zeigt, wie wir fiir unsere Kun-
den die Veranderung der Markt-
anteile eines Unternehmens-
beziehungsweise  Produktseg-
ments in einem definierten
Markt fiir das eigene Unterneh-
men im Vergleich zu seinen
Wettbewerbern darstellen.
Daraus ergeben sich mit ho-
her Wabhrscheinlichkeit not-
wendige Veranderungen in der
Marketing-, Produkt- und Ver-
triebsstrategie fiir das eigene

Anzeige

2016 des hinenbau | Das

Industri zin. Seit 1972.



http://www.fronius.ch

markte

MB-Revue 2016 49

Unternehmen. Bild 4 gibt ein
Praxisbeispiel fiir die Positionie-
rung des eigenen Unterneh-
mens im Vergleich mit seinen
Wettbewerbern in verschiede-
nen Wirtschaftsregionen wie-
der. Die optimale Position liegt
in der Mitte des Dreiecks; dort
ist der Umsatzanteil in jeder Re-
gion gleich gross, das Unterneh-
men somit nicht von der mog-
licherweise negativen Entwick-
lung in nur einer Region abhén-
gig. Die Lange und die Richtung
des Pfeils zeigt die Verdnderung
der Position im Vergleich zum
vorherigen Geschiéftsjahr. Aus
der Position und der jdhrlichen
Verdnderung im Dreieck sind
mogliche Verdnderungen in der
strategischen Ausrichtung (Ver-
trieb, Marketing, Produkt) des
Unternehmens moglich.

4. Ableitung der not-
wendigen Strategien und
Handlungsoptionen

Anhand der bisherigen Ergeb-
nisse werden zusammen mit
dem Unternehmen Entwick-
lungspotenziale und notwendi-
ge Anpassungen der Unterneh-
mensstrategie erarbeitet.

Fiir diese Anpassungen wer-
den dann die Umsetzungspldne
mit detaillierten Massnahmen,
Kosten,  Verantwortlichkeiten
und Terminen festgelegt. Die
Implementierung wird konti-
nuierlich kontrolliert.

Ein Beispiel aus der Praxis

Ein hdufig verwendetes Werk-
zeug zur kontinuierlichen Be-
obachtung der Wettbewerber ist

Overview view

Business Field 1

News, to be monitored:

= STOP, there is a major critical news:

Summary Overall Competitors

« Important, there is a miner critical news and measures has to be taken : !

infogralis

ACME 1
News, Key Learning & Measures

AEME L freey

l Established new factory in
India (100 employees).

[ s | sslesaMarkating | rocuct orvoto |

Strengthens marketing of
OEM-initiative in EMEA /
Germany.

e
ACMELDN.1 8% ELON Established a new Business
Field 1 Centre in Turkey to
ACMED W% 3
provide technical consuling,
ACMEDDW.3 4N . g Rad minpErE:
ACMEDDH.2 8% AL

u ACME will attack our customers; sales regions are being Informed [Mr. Marketing X, 02,/2015).

= infogralis

Extend the XYZ portfolio with
several new XYZ variants.

Bild 5: Wettbewerbsradar/Competitor Scan.

Scan (Bild 5 zeigt Teilausschnit-
te): Quartalsweise werden die
Aktivitaten in den Bereichen
Strategie (zum Beispiel Finanz-
kennzahlen, M&A-Strategie),
Vertrieb und Marketing (zum
Beispiel Marketingaktivitaten,
Preisstrategie) sowie Produkt-
portfolio (zum Beispiel Innova-
tionen, Servicestrategie) inter-
essanter und relevanter Wettbe-

menten gegliedert beobachtet.
Die so gewonnenen Daten wer-
den dann mit den entsprechen-
den Bereichen im eigenen Un-
ternehmen  verglichen. Aus
dem daraus resultierenden
Wissen werden nun mdogliche
Chancen und Risiken fiir das
eigene Unternehmen identifi-
ziert, entsprechend ihrer Be-
deutung priorisiert und - in

Fiir die Abwehr der Risiken
beziehungsweise fiir die Nut-
zung der Chancen und Potenzi-
ale werden nun unternehmeri-
sche Handlungsoptionen erar-
beitet und Verantwortliche und
terminliche Fristen festgelegt.

Im Rahmen des néchsten
Wettbewerbsradars im Folge-
quartal konnen dann bereits die
Umsetzung der Massnahmen
sowie deren Effizienz beurteilt
werden.

Fazit

Die Markt- und Wettbewerbs-
beobachtung stellt nicht nur das
gegenwadrtige  unternehmeri-
sche Marktumfeld und die eige-
ne Marktposition dar, sondern
dient gleichzeitig zur Identifi-
zierung  kiinftiger Entwick-
lungschancen und Strategien
zu deren Nutzung. Nur die ge-
nauen Kenntnisse tiiber den
Markt, die Wettbewerber und
die eigene Positionierung er-
moglichen eine Generierung
realistischer  Handlungsoptio-
nen. Fundierte Markt- und
Wettbewerbsanalysen  dienen
somit als wichtige Grundlage
fiir die kontinuierliche strategi-
sche  Unternehmensplanung
und -steuerung. Sie helfen ent-
scheidend, die Wettbewerbsfa-
higkeit von Unternehmen zu si-
chern und zu verbessern.

M Autoren

Dipl.-Kffr. Claudia Eisenhardt und

Dr. Werner Schélling

infogralis AG

Schiirlirain 5, CH-3172 Niederwangen

das Wettbewerbsradar bezie- werber nach Unternehmens- Ampelfarben kodiert —im Wett-  www.infogral.is
hungsweise der Competitor beziehungsweise Produktseg- bewerbsradar dargestellt. info@infogral.is
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