Marktanalyse

Definition: Die Marktanalyse ist Teilgebiet des Marketings und wird meist als Synonym für Marktforschung und Marktinformationsbeschaffung verwendet. Die Marktanalyse ist der grundlegende Baustein, um anschließend strategische und operative Ziele für Marketingaktion zu definieren.
Die Marktanalyse ist ein Instrument und sie soll dem (künftigen) Unternehmer helfen, Entscheidungen vorzubereiten und zu treffen. Hierfür genügt es aber nicht, Daten zu sammeln. Sie müssen aufbereitet, ausgewertet und interpretiert werden.   
	
1.Objekte der Analyse
Die Kunst der Marktanalyse besteht darin, verschiedene Daten so auszuwerten, dass sie in brauchbare Informationen übersetzt werden können.
Womit beschäftigt sich eine richtige Marktanalyse? 
Hie sind grundsätzlich zwei Bereiche zu nennen. 
				1.Die potentialen Kunden, die die Nachfrage bilden
				Bei  der Untersuchung der Kundenseite besteht das Ziel der Analyse
				Darin, zu erfahren, ob der Markt überhaupt ausreichend Platz für das 
				Eigene Angebot bietet .Gleichzeitig muss festgestellt werden, wie das
				 Eigene Angebot gestaltet werden muss, damit es auf das 
Wohlgefallen des Kunden trifft
				2.     Die Wettbewerb :
				Die Wettbewerbsanalyse sollte hingegen Informationen liefern, 
				welcher Marktanteil  erreicht werden kann und welche maßnahmen 
				dafür erforderlich sind(Wettbewerbsstratigie)
1-Die Zielgruppe  
Eine Zielgruppe ist eine Menge von Menschen oder Institutionen, die sich bei ihrem 
Kaufverhalten, sehr ähnliche Wünsch- und Anspruchsstrukturen auszeichnet und dann auch 
Leiten lassen. Das bedeutet dass bezüglich der Angehörigen einer bestimmten Zielgruppe 
Verhaltenstendenzen beobachtet und mit einiger Wahrscheinlichkeit vorhergesagt  werden 
Können.
	Zusammenfassend lässt sich feststellen:
Eine Marktanalyse ohne eine genaue Beschreibung der Zielgruppe durchführen zu wollen,
heißt nach Antworten zu suchen, ohne die Fragen zu kennen.   
2.Der Wettbewerb 
Die Betrachtung des Wettbewerbs kann in vielerlei Hinsicht nützlich sein. 
Zunächst geht es darum, zu erfahren, wie weit der Markt gesättigt ist bzw. welcher
Marktanteil erreicht werden kann. Auf diesem Wege wird beantwortet werden, ob das 
gesamte Vorhaben erfolgreich sein kann, d.h. ob zumindest das erforderliche 
Umsatzminimum realisierbar ist. Lautet die Antwort nein, dann ist es nicht mehr notwendig,
sich  Gedanken über Investitionen, kosten oder die Finanzierung zu machen.
Zusammenfassung:
Müssen durch die Wettbewerbsanalyse zwei  Fragen behandelt werden:
-Ist ausreichend Platz auf dem avisierten Markt für „den neuen“? 
-Wie soll die Wettbewerbsstrategie aussehen? 

2.Die Beschaffung und Verarbeitung von Informationen über den Markt
Die Marktanalyse beschäftigt sich mit der Untersuchung ökonomischer Marktgrößen (z.B. Marktpotential, Kaufkraft) und mit der Erforschung der einzelnen Wirtschaftsprojekte. 
1.Informationsquellen
1.Sekundäranalyse
		Die Sekundäranalyse beschäftigt sich schwerpunktmäßig mit der Auswertung 
		sekundärer Quellen(Sekundäranalyse) . Eine Sekundäranalyse ist in den meisten 
		Fällen einfach, versucht weniger Aufwand, ist regelmäßig kostengünstig und weniger 
		Fehlerbehaftet. 
			1.Effiktever Umgang mit Sekundären Informationsquellen:
Bei der Nutzung von Informationsquellen hilft es, wenn einige Grundregeln    beachtet werden
1.es kommt nur selten vor, dass es eine Fragstellung gibt, die nicht 
				schon vorher von jemanden in der gleichen oder zumindest ähnliche
				untersucht wurde „Wer könnte sich sonst noch mit diesem Thema
				Beschäftigen?“	
				2. Eine Quelle darf nie isoliert betrachtet werden!
				Beispiel sind Internetseiten von Verbänden. Hier sind häufig links zu 
				finden. Gleichzeitig wird dort oft von der letzten Jahresversammlung 
				berichtet    
				3. Internet Statistiken oder Zeitungsartikel sind nützlich – vor allem 
				Um konkrete Ansprechpartner zu identifizieren. Dann: Die besten
				Helfer  bei der Informationsbeschaffung sind Menschen! Sie können 
				Gefragt werden, sie können etwas wissen, wissen wo es  zu 
				bekommen ist oder wer es eventuell  sonst wissen könnte(Namen 
Telefonnummer notieren) 
				4.zuers alles mögliche nur sammeln, dann sortieren und schließlich 
				auswerten!
2.Skundäre Informationsquellen für die Marktanalyse
			Nachfolgend sollen einige Informationsquellen vorgestellt werden, die sich 
			bei  der Marktanalyse bewährt haben. 
				1.Statistische Ämter
				2.Vorbände  (www.verbaende.com)
				3.Wessenschaftliche Institute
				4.Amtliche Dokumentationen
				5.Datenbanken im Internet (www.online-datenbanken.de)
				6.Presse
				7.Fachzeitschriften und Fachliteratur
				8.Branchenbücher und Messekataloge
				9.Image- und Firmenbroschüren
				10-Auskunfteien/Banken
		2.Primärerhebung
			Für die Primärerhebung  stehen unterschiedliche Methoden zur Verfügung.
			Die im Bereich der Marktforschung wichtigsten sind Befragung, Beobachtung 
			Sowie Inhaltanalyse. Zusätzlich ist auch das Experiment zu erwähnen.
			Befragung: 
Die Befragung stellt die wohl am häufigsten verwendete Erhebungsform dar. (Sie kann mündlich, schriftlich, Brief, Fax, E-Mail etc.) ader auch am Telefon durch geführt werden.   
			Beobachtung:  
			„Jedes Beobachten besteht in einer auf bestimmte Inhalte konzentrierten
			Wahrnehmungsfähigkeit einer Person“ 
			Bei einer Marktanalyse, die zur Vorbereitung einer Unternehmungsgründe 
			oder Entwicklung durchgeführt wird, kann es interessant sein, das Verhalten 
			der Produktverwender, der Händler oder auch der Konkurrenten zu 
			beobachten.
			Inhaltsanalyse 
			Bei der Inhaltsanalyse geht es darum, in der Regel geschriebene Texte aller
			Art zu untersuchen.
			Dabei kann beispielsweise geprüft werden, welche Begriffe in welcher 
			Häufigkeit vorkommen oder welche Wertung bzw. Werturteile Begriffen
			zugeordnet werden .so kann aus  Prospekten ermittelt werden, über welche
			Argumente die Wettbewerber schwerpunktmäßig ihre Angebote vermarkten 
			(über Preis, Qualität oder Schnelligkeit)
			Experiment
			Es ist die einzige Methode, einen Zusammenhang zwischen Ursache und 
			Wirkung zu prüfen. Dabei wird unter kontrollierten Bedingungen untersucht,
			wie sich eine Variable verändert, wenn eine andere beeinflusst wird.  
	2.Informationsverarbeitung
	Die Phase der Informationsverarbeitung ist notwendig, um die gesammelten Daten so 
aufzubereiten, dass sie interpretierbar werden, d.h. Aussagen über den Markt getroffen
werden zu können. 
	3.Informationssynthese
	In der letzten Phase müssen die aufbereiteten Informationen interpretiert werden. Das 
	Bedeutet nichts anders, als die anfangs gestellten Fragen auf deren Grundlagen zu
	Beantworten und diese Antworten auch dritten gegenüber belegen zu können.	
  
3.Marktanalyse in der Praxis 
	1.Pre-Check
	Bevor nun Daten gewissenhaft und umfassend erhoben werden, um sie anschließend
auszuwerten und zu interpretieren, hat es sich bewährt, einen kleinen Zwischenschritt
einzubinden. Dabei geht es darum, zuerst ein „Gefühl“ für das zu entwickeln, was später
genau untersucht wird. Dadurch kann vermeiden werden, dass sich mit Dingen beschäftigt 
wird, die in dem betreffenden Markt keine Rolle spielen, während das Entscheidende 
vernachlässigt wird.
Das „Gefühl“  für den eigenen Markt zu haben, schlisst die Wettbewerbsbetrachtung
selbstverständlich mit ein. Auch in diesem Zusammenhang sollte klar sein, was grundsätzlich 
entscheidend für Erfolg oder Misserfolg ist. Eine gute Möglichkeit für diesen ersten Eindrück 
bieten einschlägige Branchen-Reports der Banken. Einfach Fragen.   
	2.Zielgruppenanalyse
	Welche Ziele werden mit der Zielgruppenanalyse verfolgt?
	Das ist zum einem die Antwort auf die Frage, ob der Markt in ausreichendem Platz für einen
	weitern Anbieter aufweist. Zum anderen sollen die Kunden Ansprüche festgestellt  werden, 
	um in der Lage zu sein, ein geeignetes Marketingkonzept zu erstellen.   
		1.Marktpotential
		Das Marktpotential entspricht in etwa der Marktkapazität(gesamte 
		Aufnahmefähigkeit des Marktes), wobei hier die Kaufkraft des Haushalts 
		berücksichtigt wird.
		Es ist Gesamtheit möglich absetzbarer Mengen eines Produkts auf einem bestimmten 
		Markt. Somit repräsentiert es die Aufnahmefähigkeit eines Marktes, 
		beziehungsweise die zu erwartende höchstmögliche Marktnachfrage, wobei alle 
		Potentialen Nachfrager berücksichtigt werden, welche theoretisch für die 
		Produktübernahme in Betracht kommen und dafür mit genügend Kaufkraft 
		ausgestattet sind.   
		Berechnung:		
[image: \mbox{Marktpotenzial} = \mbox{Zahl der Verbraucher} * \mbox{Kaufmenge je Beschaffungsakt} * {\mbox{Kauffrequenz} \over \mbox{Jahr}} * \mbox{Zyklusdauer}]
		Zusammenhang mit Marktvolumen 
		Marktpotenzial und Marktvolumen weichen in der Regel auf wachsenden Märkten 
		erheblich von einander ab. Infolge des stark wachsenden, nicht ausgeschöpften 
		Marktpotenzials sind für die einzelne Unternehmung große Zuwachsraten im Absatz
		auch dann erreichbar, wenn sich die Marktanteile nur unwesentlich verändern.
2.Kundenansprüche
Ansprüche können als Wünschen, die bezüglich eines Gegenstandes (Produkts) oder
einer Dienstleistung geäußert   werden können, definiert werden. Diese Wünsche 
spiegeln sich dann letztlich im Verhalten des (Potentiellen) Käufers wider.
		
		3.Wettbewerbsanalyse
		Bei der Untersuchung des Wettbewerbs sind zwei Ziele zu erreichen. Zum einem geht 
		es um die Frage, ob der Markt noch ausreichend Platz für den „Neuen“ bietet. 
		Das Potential wurde gerade ermittelt. Jetzt muss noch das aktuelle Volumen
ermittelt werden, um den Sättigungsgrad bestimmen zu können. 
Zum anderen sollen Grundlagen für konkrete Wettbewerbsstrategien entwickelt werden.     
			1.Kunkurrenzanalyse zwischen Branchenbuch und Wettbewerbsstrategie
			Allein das „ökonomischer Prinzip“ gebietet, sich auf Sachverhalte zu
konzentrieren, die für den Unternehmer am wichtigsten sind, weil sie sein 
Handeln wesentlich beeinflussen können. Damit soll gesagt werden, dass 
nicht jeder, der im Branchenbuch unter der gleichen Rubrik aufgeführt ist,
ein gleichermaßen wichtiger Wettbewerber ist, der mit gleicher Intensität
beobachtet werden muss. Genau wie bei der Zielgruppenanalyse kann hier
ebenfalls das Modell des Trichters bemüht werden. Ganz oben stehen alle,
die überhaupt in Frage kommen. An der untersten Ebene befindet sich dann
diejenigen, die tatsächlich von Bedeutung  sind. die Kunst besteht darin,
geeignete „Filter“ zu entwickeln, um immer weiter in dem Trichter nach 
unten vorzustoßen.    
2.Marktvolumen   :
Als Marktvolumen wird die gesamte Nachfrage innerhalb eines Marktpotentials (=Bedarf) aufgefasst. Dabei ist der Unterschied zwischen Bedarf und Nachfrage in diversen Nachfragebarrieren zu sehen, die mit verschiedenen Marketinginstrumenten eventuell abgebaut werden können. Deshalb ist das Marktvolumen als umweltbedingte Größe zu sehen. Es wird von für die Anbieter nicht steuerbaren Einfluss großen und durch Einsatz des Marketings durch die Anbieter beeinflusst. Das Marktvolumen wird in den allermeisten Fällen in Geldeinheiten oder manchmal auch in abgesetzter Menge angegeben.
Berechnung 
Zur Schätzung des Marktvolumens für Verbrauchsgüter kann das folgende, einfache Modell herangezogen werden:
[image: \mbox{Marktvolumen} = \mbox{Produktion}\ + \mbox{Importe}\ - \mbox{Exporte}]
Diese Daten lassen sich über öffentlich zugängliche Statistikdatenbanken meistens sehr unkompliziert ermitteln.
Bei dieser Berechnung werden Lagerbestände (z.B. in den privaten Haushalten) der Einfachheit halber ignoriert. Es wird also davon ausgegangen, dass keine Lagerbestände vorhanden sind, oder diese sich in ihrer Gesamtmenge zumindest nicht verändern.
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