Anhang I: Arbeitsblätter und Erläuterungen zur Marketingsituationsanalyse

Vorbemerkung zum Gebrauch der Arbeitsblätter
Die Arbeitsblätter zur Marketingsituationsanalyse bieten Checklisten zu den Vorgehensschritten 
1. Marktanalyse,
2. Angebotsanalyse, 
3. Diagnose.
	Die Anwendung der Arbeitsblätter wird in der Praxis durch einen klaren Projektauftrag erleichtert, der – wie in Kapitel 7 dargestellt – Informationen bzw. Vorgaben zu folgenden Themen enthalten sollte:
· Anlass bzw. Fakten, die zur Auslösung des Projekts führen
· Relevanter Markt und relevantes Angebot
· Übergeordnete Ziele
· Finanzielle und personelle Rahmenbedingungen
Die Arbeitsblätter sind für eine Anwendung zur Entwicklung einer Marketingstrategie für bestehende oder neue Angebote konzipiert, die in einem «einpoligen» Markt, d.h. einem klassischen B2C oder B2B Markt abgesetzt werden sollen. Bei Angeboten für «bipolare» Märkte – man denke z. B. an Medienangebote, die sich einerseits an Mediennutzer, andererseits an Werbetreibende richten – sind die Vorgehensschritte der Marktanalyse und der Angebotsanalyse (Schritte 1 und 2) separat für die jeweiligen Polmärkte durchzuführen. Bei Märkten für Medienangebote müssten somit alle Teilaufgaben der Markt- und der Angebotsanalyse sowohl für den Markt der Mediennutzer wie auch für den Werbemarkt durchgeführt werden. Im 3. Vorgehensschritt, der Diagnose, werden die Ergebnisse der Analyse der Polmärkte in einer SWOT-Diagnose kombiniert und zur Ableitung der strategischen Herausforderungen für das verbundene Medienangebot verwendet.
Bei der Anwendung der Arbeitsblätter ist zu beachten, dass es sich um standardisierte Vorgehenshilfen handelt, die nicht in allen Punkten dem spezifischen Anwendungsfall Rechnung tragen können. Die Anwender sollten ihr Urteilsvermögen und ihre Fachkenntnisse einsetzen, um situativ irrelevante Vorgehensschritte zu überspringen oder besonders wichtige Vorgehensschritte zu vertiefen. Die in den Arbeitsblättern enthaltenen Vorgehensvorschläge sollten nicht als rezepthaft unverändert anzuwendende Regeln interpretiert werden.
Weitere Erläuterungen zum Gebrauch der Arbeitsblätter finden Sie im Buch (Kühn et al. 2020, S. 204 ff.). 


1. Marktanalyse

Aufgabe 1.1:
Definition des relevanten Marktes und Bestimmung der Marktstruktur

a) Definition des relevanten Marktes

Markt   für:                                                                                              (Angebot)                                           
	

in:                                                                                               (geografisches Marktgebiet)


b) Bestimmung der Marktstruktur

 


Wichtigste Konkurrenten
Eigene Unternehmung




M-Mix

M-Mix


Intermediäre





M-Mixe
Externe Beeinflusser
Externe Beeinflusser



Leistungsnutzer






Allgemeine Umweltfaktoren
Externe Wettbewerbsfaktoren



Aufgabe 1.2:
Erfassung der Ist-Situation des Marktes
Teilaufgabe 1.2.1: Beschreibung der Struktur und der Merkmale der Leistungsnutzer
a) Bestimmung des Marktvolumens und der strategisch relevanten Teilmärkte
Marktvolumen (Betrag, Währung, Jahr):
        Entwicklung des Marktvolumens während der letzten 3-5 Jahre

       (Werte pro Jahr oder durchschnittliche Wachstumsrate)



      Eventuell



	Bezeichnung strategisch relevanter Teilmärkte
	Relative Bedeutung 
(z. B. in % des Marktvolumens )
	Entwicklungstendenz
(z. B. bisherige Entwicklung des Teilmarktvolumens)

	Teilmarkt 1


	
	

	Teilmarkt 2


	
	

	etc.
	
	



















b) Definition und Beschreibung der Marktsegmente

	Segmentbezeichnung 
(Name)
	Beschreibung der Merkmale des Segmentes (z. B. soziodemografische und psychologische Merkmale, Kaufverhalten etc.)
	Segmentvolumen, bisherige Entwicklung des Segments

	Marktsegment 1:
	
	

	Marktsegment 2:
	
	

	etc.
	
	
























c) Definition des Marktsegment-Teilmarkt-Rasters


	Segmente


Teilmärkte
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	



 Folgende Symbole lassen sich verwenden, um die relative Bedeutung der jeweiligen Kombination anzuzeigen: 
HHH= sehr bedeutend, HH= bedeutend; H= nicht zu vernachlässigen; 0 = unbedeutend. 


















Teilaufgabe 1.2.2: 
Beschreibung der Struktur und der Merkmale der Intermediäre 


	Bezeichnung (=Name) und kurze Kennzeichnung des Vertriebskanals (Händler / Vermittler, Offline- / Online-Kanal, erreichte Leistungsnutzer; bearbeiteter geografischer Markt)
	Relative Bedeutung (z. B. Marktanteil des Kanals)
	Entwicklungsten-denz (z. B. bisherige Entwicklung des Marktanteils)

	Vertriebskanal 1:


	
	

	Vertriebskanal 2:
	
	

	Vertriebskanal 3:
	
	

	etc.
	
	




Teilaufgabe 1.2.3:
Beschreibung der Merkmale der externen Beeinflusser


	Bezeichnung der relevanten externen Beeinflusser
	Wichtigste Merkmale (z. B. spezifische Bedürfnisse, Einstellungen)
	Beschreibung von Art und Bedeutung des
Einflusses auf Leistungsnutzer und Intermediäre

	Externe Beeinflusser 1:
	
	

	Externe Beeinflusser 2:
	
	

	etc.
	
	



























Teilaufgabe 1.2.4:
Beschreibung der Merkmale der wichtigsten direkten Konkurrenten


	Bezeichnung
der Konkurrenten
	Marktanteil und
dessen bisherige Entwicklung
	Beschreibung der relevanten Merkmale der Konkurrenten:
Marketingmassnahmen, Marketinginfrastruktur
und angebotsrelevante Ressourcen

	Konkurrent 1:
	
	

	Konkurrent 2:
	
	

	etc.
	
	


























Teilaufgabe 1.2.5:
Bestimmung der externen Wettbewerbsfaktoren und der allgemeinen Umweltfaktoren

	Bezeichnung der relevanten externen Wettbewerbsfaktoren und der allgemeinen Umweltfaktoren
	Kurze Beschreibung der Einflüsse auf das Marktvolumen, die durchschnittliche Marge sowie auf weitere Aspekte des Marktgeschehens

	Externe Wettbewerbsfaktoren:
	

	Allgemeine Umweltfaktoren:
	

	
	























Teilaufgabe 1.3:
Bestimmung der marktspezifischen Erfolgsfaktoren

a) Bezeichnung und Beurteilung der Marketinginstrumente, der Instrumentendimensionen sowie der Touchpoints

	Bezeichnung der Marketinginstrumente
bzw. Instrumentendimensionen
	Beurteilung der Absatzbedeutung
(null bis sehr hoch)
	Beurteilung des Gestaltungsspielraums
(null bis sehr gross)

	
	
	

	Bezeichnung der relevanten Touchpoints und der wichtigsten Massnahmen zu ihrer Gestaltung bzw. Beeinflussung 
	Beurteilung der Absatzbedeutung 
(null bis sehr hoch)
	Beurteilung des Gestaltungsspielraums
(null bis sehr gross)

	
	
	







b) Positionierung der Instrumente, Instrumentendimensionen und Touchpoints im Dominanz-Standard-Analysefeld


Absatz-
BedeutungI  Dominant
II  Standard


   sehr hoch

           
	hoch 



            mittelIII  Komplementär 




            schwach


IV  Marginal

              
	 null




			null 		gering		mittel 		gross 		sehr gross

									         Gestaltungsspielraum


















	Teilaufgabe 1.4:
Prognose der Marktentwicklung

	Prognose der Entwicklung des Marktvolumens (bezogen auf Gesamtmarkt, evtl. auf wichtige Teilmärkte)

	

	Prognose der Veränderung der Wettbewerbsstruktur (neue / neuartige Konkurrenten, Markanteile etc.)

	

	Prognose der Wettbewerbsintensität (erwartete Veränderung der Durchschnittsmarge)

	

	Prognose von Veränderungen der Bedürfnisstruktur (Entwicklung der Marktsegmente, neue Segmente)

	

	Prognose der Veränderung der Struktur der Intermediäre (Bedeutung der Vertriebskanäle, neue Kanäle)

	


















2. Angebotsanalyse – Fall A: Bestehendes Angebot

Teilaufgabe 2.1 / A:
Beschreibung des Angebots

a) Benennung der Hauptleistung als Value Proposition, auf die sich die Analyse beziehen soll


b) Benennung der benutzten / nutzbaren Marken bzw. Untermarken (eventuell)


c) Eventuell kurze Beschreibung des praktizierten Angebots-Geschäftsmodells 

Angebots-Canvas

	Hauptleistung bzw. Value Proposition





	Als Zielgruppen anvisierte Leistungsnutzer

	Für die Vermarktung eingesetzte Intermediäre





	Erwartete Gegenleistungen der Leistungsnutzer





















Teilaufgabe 2.2 / A:
Beschreibung des bisherigen Einsatzes erfolgswichtiger Marketing-Instrumente und genutzter Ressourcen

	Beschreibung der wichtigsten Marketingmassnahmen (eingesetzte Instrumente und bearbeitete Touchpoints)


	

	Beschreibung der dafür eingesetzten Ressourcen


	

















Teilaufgabe 2.3 / A: 
Beschreibung von Kundenpotenzialen, Kundenbeziehungen und Erfolgs-kennziffern

	Beschreibung der Kundenstruktur (z. B. Anzahl A-, B-, C-Kunden, Umsätze und Deckungsbeiträge pro Kundengruppe, evtl. Detailangaben für Grosskunden)

	

	Beschreibung der Qualität und der Schwachstellen existierender Kundenbeziehungen; unausgeschöpfte Kundenpotenziale (z. B. Kundenbindungskennziffern, Potenzialschätzungen)

	

	Erfolgskennziffern (Umsatz, Marge / Deckungsbeitrag, Gewinn etc.)

	


















2. Angebotsanalyse – Fall B: Neues Angebot

       Teilaufgabe 2.1 / B: 
        Beschreibung der Angebotsidee und des möglichen Geschäftsmodells

a) Benennung der Hauptleistung als Value Proposition, auf die sich die Analyse beziehen soll


b) Benennung der nutzbaren Marken bzw. Untermarken 


c) Kurze Beschreibung des möglichen Angebots-Geschäftsmodells
 

Angebots-Canvas


	Hauptleistung bzw. Value Proposition





	Als Zielgruppen anvisierte Leistungsnutzer

	Für die Vermarktung eingesetzte Intermediäre





	Erwartete Gegenleistungen der Leistungsnutzer

















Teilaufgabe 2.2 / B:
Eventuell: Beschreibung erster Ideen zur Gestaltung erfolgswichtiger Marketinginstrumente und zu nutzender Ressourcen


	Beschreibung der Angebotsidee und der zu befriedigenden Bedürfnisse; Beschreibung geplanter Leistungsmerkmale und spezifischer Ideen zur Marktbearbeitung

	

	Beschreibung existierender zur Gestaltung des Angebots einsetzbarer Ressourcen, soweit bekannt; Beschreibung weiterer für die Angebotsgestaltung nötiger Ressourcen

	























Teilaufgabe 2.3 / B: 
Beschreibung eventuell
nutzbarer Kundenpotenziale und Kundenbeziehungen

	Potenziale aus Offline-Geschäftsbeziehungen

	

	Potenziale aus Online-Geschäftsbeziehungen

	
















3. Diagnose

3.1  SWOT-Diagnose

    Teilaufgabe 3.1.1:
Bestimmung der Stärken und Schwächen im Vergleich zu spezifischen Konkurrenten
Für bestehende Angebote (Fall A)
	Erfolgsrelevante Instrumente, Touch- points, Ressourcen
	Beschreibung der eingesetzten Marketing-massnahmen und Ressourcen
	Stärken/Schwächen aus Sicht der Firma
	Erfolgsbedeutung gemäss D-S-Modell

	
	Eigenes Angebot
	Konkurrenzangebot
	
	

	
	
	
	
	

	Fazit:

	Stärken bei dominanten Faktoren

	Schwächen bei dominanten Faktoren

	Schwächen bei Standard-Faktoren





	Eventuell weitere strategisch relevante Faktoren






Teilaufgabe 3.1.1:
Bestimmung der Stärken und Schwächen  
Für neue Angebote (Fall B)
Bezeichnung der Konkurrenten (existierende oder potenzielle direkte Konkurrenten, zu substituierendes Angebot / Substitutionskonkurrenz) oder zu entwickelnder Markt bzw. zu entwickelndes Bedürfnis, auf die sich die Stärken-Schwächen-Urteile beziehen:



	Stärken (insbesondere auf der Ebene der 
Ressourcen / Fähigkeiten)
	Schwächen (insbesondere auf der Ebene der Ressourcen / Fähigkeiten)

	
	






















Teilaufgabe 3.1.2:
Bestimmung der Chancen und Bedrohungen aufgrund erwarteter Entwicklungen des Marktes

	Chancen

	Bedrohungen


	
	





















Teilaufgabe 3.2:
     Identifikation der strategischen Herausforderungen

	Strategische Herausforderungen
	Relevante Stärken und Schwächen

	Herausforderung 1
	Stärken 




Schwächen

	Herausforderung 2
	Stärken




Schwächen

	etc.
	etc.





1

