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Artikelserie RESEARCH-FELLOWS - Teil 3

Die strategische Marktanalyse: Methoden einer strategischen
Marktanalyse

In der vierteiligen Artikelserie gibt die auf Marktanalysen spezialisierte Unternehmensbera-
tung RESEARCH-FELLOWS aus Miinchen einen umfassenden Uberblick (iber das Thema
strategische Marktanalyse und zeigt Einsatzgebiete, Inhalte, Methoden und Durchfiih-
rungsoptionen auf. Teil 3 beschéftigt sich mit den methodischen Grundlagen einer strate-
gischen Marktanalyse.

Zweck und Ziel der methodischen Ausgestaltung einer strategischen
Marktanalyse

Strategische Marktanalysen stellen Entscheidungsgrundlagen fir Marktbearbeitungsstrate-
gien dar. Sie liefern in systematisierter und aufbereiteter Form strategisch relevante In-
formationen, die in einer Vielzahl von Anwendungsfdllen eingesetzt werden, z. B. flr
Markteintrittsprojekte, fir die Neugestaltung des Produktportfolios oder fir eine strategi-
sche Neuausrichtung (vgl. Teil 1 der Artikelserie).

Damit strategische Marktanalysen tatsachlich einen wertvollen Beitrag zur Entscheidungs-
findung leisten und alle daflir benétigten Informationen und Fakten bereitstellen kénnen,
ist eine auf den jeweiligen Verwendungszweck zugeschnittene Konzeption der Marktanaly-
se unerlasslich und ein zentraler Erfolgsfaktor.

Diese individuelle Anpassung erstreckt sich dabei auf die Felder Inhalte, Methoden und
Ressourcen. Der vorliegende Teil der Artikelserie geht auf die methodische Ausgestaltung
einer strategischen Marktanalyse ein; die Felder Inhalte und Ressourcen werden in den
Artikelteilen 2 und 4 behandelt.

Ziel der methodischen Ausgestaltung einer strategischen Marktanalyse ist die Determinie-
rung des Methodensets, das notwendig ist, um alle flir eine Marktanalyse notwendigen
Daten und Informationen erzeugen zu kénnen. Dieser Schritt setzt voraus, dass schon im
Vorfeld genau analysiert wurde, welche Informationen und Daten bendétigt werden, um die
bereits festgelegten Inhalte der Marktanalyse erarbeiten zu koénnen. Ein Abgleich mit
eventuell vorhandenen Datenbestdnden kann in diesem Zusammenhang hilfreich sein.

Im Folgenden werden die Methoden zur Datengenerierung fiir strategische Marktanalysen
systematisiert und erlautert.
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Methoden der Primar- und Sekundarmarktforschung

Die Methoden zur Datengenerierung werden in Methoden der Primarforschung und in Me-
thoden der Sekundarforschung eingeteilt.

Methoden der Primdarmarktforschung werden zur Erhebung neuer Daten eingesetzt,
die eigens auf den Untersuchungszweck zugeschnitten sind. Meistens kdnnen in diesen
Fallen bisher existierende Daten den Informationsbedarf nicht oder nur unzureichend ab-
decken. Prinzipiell kénnen in der Primarmarktforschung Informationen durch Befragung,
Beobachtung und Experimente erhoben werden [1]. Im Rahmen der Datengenerierung flr
strategische Marktanalysen ist allerdings nur die Befragung sinnvoll, da diese dezidiert
darauf abstellt, auf effektivem Wege zielgerichtet relevante Informationen zu beschaffen.
Befragungsmethoden lassen sich weiter unterteilen in qualitative und quantitative Metho-
den und stitzen sich auf den Methodenvorrat der empirischen Sozialforschung.

Methoden der Sekundarmarktforschung greifen auf bereits existierendes Datenmate-
rial (sowohl qualitativ als auch quantitativ) zuriick, das zu einem friheren Zeitpunkt flr
einen anderen, ggf. ahnlichen, Untersuchungsweck, erhoben wurde und auf den aktuellen
Untersuchungsgegenstand angepasst werden kann. Informationen in der Sekundarmarkt-
forschung werden meist Gber Analyseverfahren erhoben. Die zu analysierenden Datenbe-
stande kénnen dabei interner oder externer Herkunft sein. [1]

Eine systematische Darstellung der Methoden zeigt die Abbildung.
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Im Folgenden werden die einzelnen Methodenfelder vorgestellt und erlautert. Des Weite-
ren werden mogliche Einsatzgebiete aufgezeigt.
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Primarmarktforschung

Im Rahmen der Primarmarktforschung werden neue Daten auf dem Wege der qualitativen
oder quantitativen Befragung gewonnen.

Qualitative Befragung

Die qualitative Befragung generiert die notwendigen Informationen (ber qualitative Inter-
views. Diese Interviews kdnnen dabei je nach Untersuchungsgegenstand und Vorwissen
des Interviewers unterschiedlich ausgestaltet sein.

Im Rahmen von qualitativen Marktanalysen kommt allerdings fast immer das leitfaden-
gestiitzte Experteninterview zum Einsatz, in dem Experten zu ihrer Einschatzung des
Untersuchungsgegenstandes befragt werden. Hierfir wird zundchst ein Leitfaden vorberei-
tet, der als Grundlage fir das Interview dient und alle wesentlichen Punkte enthalt, die im
Gesprach diskutiert werden sollen. Der Leitfaden kann entweder eine Sammlung von
Stichwoértern umfassen oder konkret ausformulierte offene Fragen beinhalten. Hierbei gilt
es zu beachten, die Fragen so zu gestalten, dass diese eine mdglichst hohe Kongruenz zu
den benétigten Informationsbedarfen aufweisen. Je nach Gesprachsverlauf und Wissens-
stand des Experten kann der Leitfaden im Interview exakt abgearbeitet werden oder flexi-
bel an den Gesprachsverlauf bzw. den Wissensstand des Experten angepasst werden [2].
Experteninterviews werden meist telefonisch, vereinzelt auch face-to-face durchge-
fuhrt. Selten erfolgt die Versendung des Leitfadens per E-Mail. Die Dauer eines Interviews
wird sowohl durch die Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes als auch durch die
Auskunftsbereitschaft des Experten beeinflusst, liegt aber im Regelfall zwischen 30 und 45
Minuten.

Die Identifikation von Experten erfolgt meist Uber eine Internetrecherche oder Uber
themenspezifische Fachliteratur. In beiden Fallen werden Personen ermittelt, die im Hin-
blick auf den Untersuchungsgegenstand oder den untersuchten Markt Giber hervorragende
Kenntnisse oder Expertise verfligen. Dies kédnnen bspw. Autoren von Fachartikeln (Exper-
ten fir eine bestimmte Technologie), Marktforschungsbeauftragte in einem Unternehmen
(Experten fur im Markt verfligbare Produkte) oder Mitarbeiter von Verbanden (Experten
fur die Marktsituation) sein. Bei der Expertenauswahl ist immer darauf zu achten, dass die
Interessen des Experten in seiner Marktrolle nicht mit der Zielsetzung der zu erstellenden
Marktstudie konfligieren.

Leitfadengestiltzte Experteninterviews werden v. a. dann eingesetzt, wenn ein bereits de-
finierter Informationsbedarf iiber einen komplexen B2B-Markt vorliegt und dieser
durch das Fachwissen und die Erfahrung von Experten abgedeckt werden kann. Bei Exper-
teninterviews steht also die Expertise des Spezialisten im Vordergrund, die weder Uber
Sekunddrdaten noch Uber eine quantitative Befragung gewonnen werden kann. Experten
kdnnen bspw. die zuklinftige Marktentwicklung einschatzen, Key Player eines Marktes
nennen oder aktuelle Entwicklungen und Trends einer Branche aufzeigen.

Vereinzelt werden bei der qualitativen Befragung auch Gruppeninterviews eingesetzt.
Dabei werden mehrere Experten gleichzeitig befragt und deren Einschatzung evaluiert.
Zudem koénnen kritische Themenbereich in der Expertenrunde diskutiert werden, so dass
Vor- und Nachteile einzelner Aspekte des Untersuchungsgegenstandes direkt ersichtlich
werden.
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Quantitative Befragung

Die quantitative Befragung fiihrt statistisch reprasentative Interviews anhand von standar-
disierten Fragebtdgen durch und wird eingesetzt, um Vermutungen Ulber Zusammenhange
und Hypothesen zu testen.

Der standardisierte Fragebogen bildet die Grundlage fir eine quantitative Befragung.
Sein Design beeinflusst in hohem MaBe die Glite der spateren Ergebnisse, so dass eine
sorgfaltige Fragebogengestaltung von besonderer Bedeutung ist. Zunachst wird ein sog.
Messmodell erarbeitet, das die zu testenden Vermutungen und Hypothesen auf zuvor defi-
nierte Merkmale und Variablen abbildet. Durch die Untersuchung der Zusammenhénge
zwischen diesen Merkmalen und Variablen erfolgt spater die Verifizierung bzw. die
Falsifizierung der Vermutungen und Hypothesen. Die Messung der entsprechenden Merk-
male und Variablen erfolgt (ber standardisierten Fragen. Hierzu werden geschlossene oder
halboffene Fragen eingesetzt, bei denen die Antwortmdglichkeiten bereits vorgegeben
sind. So ist spater die statistische Auswertbarkeit der Fragebégen und die Kategorisierung
der Messwerte gewdhrleistet. Bei der Fragebogenerstellung sind weitere Punkte, wie z. B.
der zweckmaBige Aufbau des Fragebogens und die versténdliche Formulierung der Fragen
zu beachten. Bei der Durchfihrung der Befragung ist zu berilicksichtigen, dass alle Fragen
in der vorgegebenen Reihenfolge abgearbeitet werden [2].

Die quantitative Befragung kann entweder schriftlich, face-to-face, telefonisch oder
online durchgefiihrt werden. Wichtig dabei ist, dass die Befragungen unter den gleichen
Interviewbedingungen durchgefiihrt werden. So kann die Vergleichbarkeit der Antworten
gewahrleistet werden. Die Dauer der Befragung sollte 20 Minuten nicht Uberschreiten. So
kann meist sichergestellt werden, dass die Konzentration des Interviewten nicht stark
nachlasst.

Die Stichprobenauswahl muss in einer Weise erfolgen, dass die Interviewteilnehmer im
Hinblick auf die zu messenden Variablen reprasentativ zur Grundgesamtheit sind. Die
Auswahl der Stichprobe und die Determinierung der StichprobengréBe kénnen anhand
verschiedener Methoden erfolgen, auf die hier allerdings nicht ndher eingegangen werden
soll. (vgl. hierzu z. B. [3])

Die Durchfliihrung einer quantitativen Befragung ist nur dann sinnvoll, wenn tatsachlich
statistisch reprasentative Aussagen gewiinscht werden und dariiber hinaus eine ausrei-
chend groBe Anzahl an Teilnehmern zur Verfligung steht, die den Untersuchungsgegen-
stand bewerten kann. Meist trifft dies im Rahmen einer strategischen Marktanalyse nur
dann zu, wenn ein B2C-Markt analysiert wird und die Einstellung der Endkunden zu ei-
nem bestimmten Produkt von sehr groBem Interesse ist (Dies ist meist bei Produkten flr
den Massenmarkt relevant.). Bei der Erstellung einer strategischen Marktanalyse flir B2B-
Markte sind die beschriebenen Voraussetzungen nicht immer gegeben. Eine reprasentative
Erhebung ist auBerdem mit sehr viel Zeit- und Kostenaufwand verbunden, so dass im Vor-
feld der Durchfiihrung eine realistische Einschatzung getroffen werden sollte, inwieweit
dies im Rahmen einer strategischen Marktanalyse tatsachlich notwendig ist.
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Sekundarmarktforschung

Die Durchfliihrung der Sekunddarmarktforschung basiert auf der Analyse von bereits vor-
handenen Daten. Diese kdnnen aus unternehmensinternen oder externen Informations-
quellen stammen.

Analyse von internen Quellen

Bei der Analyse von internen Quellen wird Informationsmaterial herangezogen, das bereits
im Unternehmen vorhanden ist. Diese Dokumente wurden vom Unternehmen selbst er-
stellt und beruhen auf der Auswertung der unternehmenseigenen Datenbasis. Sie kdnnen
die folgenden Kategorien umfassen [in Anlehnung an 4]:

= Statistiken liber Umsatze, Deckungsbeitrage, Absatz, Kunden und Regionen

Statistiken, die im Unternehmen aufgrund gesetzlicher Vorschriften oder internen
Vorgaben erstellt werden, stellen wertvollen Datenlieferanten dar. Berichte des inter-
nen und externen Rechnungswesens und Statistiken Gber das Absatz- und Kunden-
verhalten bilden eine gute Analysegrundlage fir die Erstellung einer (retrospektiven)
Marktvolumenanalyse, die Segmentierung des Zielmarktes nach Regionen oder die
Identifikation und die Analyse relevanter Kundenbranchen

= Business Intelligence-Auswertungen

Die Auswertung der Data Warehouse-Datenbasis mit Hilfe verschiedener Analyse-
werkzeuge erlaubt die Kombination mehrerer Datendimensionen und somit die Ge-
winnung neuer Erkenntnisse hinsichtlich dimensionsiibergreifender Zusammenhange.
So kdénnen bspw. Auswertungen, die die Dimensionen Produkte, Regionen und Ab-
satzzahlen kombinieren, daflir genutzt werden, den Zielmarkt nach Regionen oder
Preisen zu segmentieren oder Kundenbranchen detailliert zu analysieren.

= Dokumente zu Unternehmens- und MarkterschlieBungsstrategien

Unterlagen, die bereits im Rahmen von Strategielberlegungen und -entscheidungen
ausgearbeitet wurden, umfassen z. B. Informationen lber die Unternehmensstrategie,
bearbeitete Zielmdrkte und Daten zu Marktprasenz und Absatzvolumen in den Ziel-
markten. Hieraus kénnen Informationen abgeleitet werden, die bei der (retrospekti-
ven) Marktvolumenanalyse, bei der Analyse der Wettbewerbslandschaft und bei der
Potenzialanalyse des Zielmarktes hilfreich sein kénnen.

= Intranet

Das Intranet erweist sich sehr oft als ergiebige Fundstelle flir Informationsmaterial
aus internen Quellen. Gerade hier finden sich zahlreiche Berichte, Dokumente und
Fakten, die mdglicherweise in Vergessenheit geraten sind, aber dennoch interessante
und nitzliche Daten enthalten kdnnen, die bei der Erstellung einer Marktanalyse viel-
faltig eingesetzt werden kénnen.

Die Vorteile interner Quellen zur Informationsgewinnung sind zum einen in der Kosten-
und Zeitersparnis zu sehen. Die Daten sind bereits vorhanden und mit einem geringen
Zeitaufwand zu identifizieren bzw. zu beschaffen. Zum anderen sollte die Wertigkeit von
im Unternehmen vorhandenem Wissen nicht unterschatzt werden. Unternehmens- und
brancheninternes Know-How kann durch externe Quellen in dieser Gite nicht generiert

werden.
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Nachteilig kann sich dagegen die moglicherweise geringere Objektivitat von internen
Quellen auswirken. Die Informationen sind speziell auf die Unternehmensbedarfe zuge-
schnitten und lassen oft einen ganzheitlichen Marktiberblick vermissen. Darlber hinaus
liefern interne Quellen moégliche unvollstéandige Daten, die nicht den kompletten Informati-
onsbedarf abdecken kénnen, so dass meist zusatzlich auf externe Quellen zurlickgegriffen
werden muss.

Analyse von externen Quellen

Bei der Analyse von externen Quellen wird das zur Analyse bendétigte Informationsmaterial
extern von einer dritten Stelle bezogen. Die Dokumente und Daten werden eigens fir die
Analyse recherchiert und beschafft. Die externen Quellen kénnen in fiinf Kategorien einge-
teilt werden [5]:

] Suchmaschinen iiber das Internet

Uber Internetsuchmaschinen kdnnen zahlreiche Fachartikel, Studien, Berichte und
Dokumente recherchiert werden. Erweiterte Suchfunktionen und Tricks bei der Inter-
netrecherche erhéhen die Qualitét der Trefferliste und somit der Ergebnisse. Speziali-
sierte Suchmaschinen erauben zudem eine gezielte Suche in Abhdngigkeit des kon-
kreten Anwendungsfall. Hier kdnnen Suchmaschinen fiir Blicher, wissenschaftliche Ar-
beiten oder Personen als Beispiele genannt werden.

Suchmaschinen kdnnen zur Informationsgewinnung fir alle Inhaltsdimensionen einer
strategischen Marktanalyse eingesetzt werden.

. Presse- und Literaturdatenbanken

Datenbanken im Pressebereich erlauben eine umfassende Suche in Archiven von Zei-
tungen und Zeitschriften. Je nach Untersuchungsgegenstand kénnen hierbei fachspe-
zifische Medien ausgewahlt werden. Sog. Pressedatenbanken decken Presseveréffent-
lichungen in allen Bereichen ab und erlauben Uber erweiterte Suchmethoden eine pro-
fessionelle Recherche. Datenbanken im Literaturbereich finden sich bei Bibliotheken.
Hier kann der Bibliotheksbestand im Hinblick auf relevante Fachliteratur und -artikel
ausgewertet werden. V. a. Universitatsbibliotheken bieten diesbezliglich hervorragen-
de Moglichkeiten.

Aus der Datenbankrecherche kdénnen insbesondere Informationen abgeleitet werden,
die zur Analyse von aktuellen Marktentwicklungen und Trends und zur Analyse der
Wettbewerbslandschaft genutzt werden kénnen.

] Informationsdienstleister

Datenbanken von Informationsdienstleistern mit kommerziellem Hintergrund stellen
eigens flr Recherchezwecke aufbereitete Informationen zur Verfligung. Je nach Aus-
richtung kénnen dies Datenbanken sein, in denen bspw. nach Unternehmensdaten,
Produktinformationen oder Marktstudien recherchiert werden kann. Staatliche Einrich-
tungen und unabhangige Institute stellen die statistische Daten oder unabhangige
Studien zur Verfligung. Private Einrichtungen haben meist einen Branchenschwer-
punkt, zu dem sie nitzliche Informationen und Daten veréffentlichen.

Die hohe Spezialisierung der Informationsdienstleister bietet den Vorteil, dass es filr
fast alle Inhaltsdimensionen einer strategischen Marktanalyse einen spezifischen
Dienst gibt.
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. Unternehmenswebseiten

Auf Unternehmenswebseiten kdnnen aus Verdffentlichungen des Unternehmens, wie
z. B. Geschaftsberichte, Pressemitteilungen oder Mitarbeiterzeitschriften, zahlreiche
Daten und Informationen gewonnen werden.

Diese Informationen eignen sich v. a. zur Erstellung von Unternehmensprofilen, kén-
nen aber auch vereinzelt eingesetzt werden, um Trends und aktuelle Entwicklungen
im Zielmarkt zu analysieren.

= Web 2.0

Das Web 2.0 stellt eine relativ neue Quelle zur Informationsgewinnung dar. Es um-
fasst Anwendungen im Internet, die es dem User erlauben, Seiteninhalte interaktiv zu
gestalten und anzulegen. Hierzu zahlen bspw. Foren, Blogs und Online Social Net-
works. Auf diesem Wege kdnnen Fakten und Einschatzungen erhoben werden, die
aufgrund ihrer Authentizitdt und Aktualitédt flr spatere Analysezwecke besonders
wertvoll sein kdnnen.

Das Web 2.0 kann zur Informationsgenerierung fiir alle Inhaltsdimensionen einer stra-
tegischen Marktanalyse eingesetzt werden.

Der Vorteil von externen Quellen zur Informationsbeschaffung liegt zunachst in der héhe-
ren Objektivitédt der Dokumente und Berichte. V. a. unabhangige Institutionen und Einrich-
tungen, die Daten und Studien zur Verfligung stellen, bemiihen sich um eine objektive
Beurteilung. Die Recherche in vielen verschiedenen Quellen bietet dartber hinaus die M6g-
lichkeit, verschiedene Meinungen, Einschatzungen und Tendenzen einzufangen und sich
somit ein umfassendes Bild des Zielmarktes zu erarbeiten.

Nachteilig zu bewerten ist die Tatsache, dass eine grindliche Recherche in externen
Quellen sehr zeitintensiv ist und Umfang und Qualitét der Ergebnisse im Vorfeld nur unzu-
reichend eingeschatzt werden kénnen. AuBerdem kdénnen Mehrkosten entstehen, die ne-
ben dem personellen Mehraufwand auch Ausgaben fir Datenbankzugange, kostenpflichti-
ge Studien etc. umfassen.

Das Zusammenspiel von Primar- und Sekundarmarktforschung

Bei der Durchfliihrung einer strategischen Marktanalyse in der Praxis ist es meist weder
maoglich noch sinnvoll, sich einseitig auf Methoden der Primarmarktforschung bzw. der Se-
kundarmarktforschung zu stitzen. Erst die Kombination beider Methoden ermdglicht eine
ganzheitliche Erfassung des zu analysierenden Zielmarktes.

Die Methoden der Sekundarmarktforschung werden zur Sammlung von Grundlageninfor-
mationen und bereits existierenden Daten, Studien eingesetzt. Auf diese Weise kann ein
gutes Verstandnis des Zielmarktes erarbeitet werden.

Durch die Methoden der Primarforschung kdnnen in einem zweiten Schritt tiefergehende,
fachlich und qualitativ extrem werthaltige Informationen Uber den jeweiligen Markt durch
Interviews mit Experten oder der Zielgruppe generiert werden und allgemeine Branchenin-
formationen auf den spezifischen Untersuchungsgegenstand heruntergebrochen werden.
Im Zusammenhang mit den Daten der Sekundarmarktforschung entsteht so ein umfas-
sendes Bild des Marktes.
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Zusammenfassung

Der Methodenvorrat einer strategischen Marktanalyse erstreckt sich auf die Gebiete der
Primarforschung, deren Methoden im Rahmen einer Analyse neue Daten generieren, und
auf die Gebiete der Sekundarmarktforschung, deren Methoden auf bereits bestehende Da-
tenbestande zurlickgreifen. Es zeigt sich, dass erst die Kombination dieser beiden Ansatze
eine ganzheitliche Durchdringung des zu analysierenden Marktes erlaubt.
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