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Die Marktanalyse

Eine wichtige Rolle spielt bei der Unternehmensgriindung die Analyse des klnftigen
Absatzmarktes.
Einerseits ist es hierbei wichtig, relevante quantitative Marktdaten zu erfassen, wie
beispielsweise

e die Wachstumsraten,

e das Marktvolumen

e und die Marktanteile Ihrer wichtigsten Wettbewerber.

Andererseits sind eine Reihe von sogenannten qualitativen Marktdaten zu analysieren.
Dies sind z.B.

e die Bedirfnisse der Kunden,

e ihr Informationsverhalten,

e ihr Verhalten

e und die Faktoren bei der Kaufentscheidung.

Diese Daten ermitteln Sie durch Methoden aus der Marktforschung.

Achtung:
Fehleinschatzungen der Marktsituation und der Kundenbediirfnisse wirken sich gravierend aus.

Denn Strategien, die an der wirklichen Marktsituation vorbei zielen sind von Anfang an zum
Scheitern verurteilt.

Die Marktforschung

Far alle Unternehmen, gleichglltig ob Handler oder Dienstleister, gilt:
"Am Anfang steht die Information"!
Denn, ohne eine systematische und permanente Informationsgewinnung lassen sich
unternehmerische Entscheidungen entweder (berhaupt nicht oder nur auf schwankendem
Boden treffen.
Sie missen also zur Vorbereitung, Durchsetzung und Kontrolle von betrieblichen
Entscheidungen Informationen Uber die Marktpartner sammeln, aufbereiten und auswerten.

e Uber Ihre Lieferanten (Beschaffungsmarktforschung)

e Uber Ihre tatsachlichen und potentiellen Kunden (Absatzmarktforschung)

e Uber Ihre Mitbewerber (Konkurrenzforschung)

Ubrigens:

Auch fir Ihre spatere Werbung, benétigen Sie Marktforschungsdaten. Anderenfalls kann es zu
erheblichen Fehlinvestitionen und Frustrationen kommen, wenn Sie die falschen Werbetrager
und Werbemittel einsetzen.

Ein Tipp:
Das Statistische Landesamt (INS) stellt eine Fille von gut aufbereiteten Marktforschungs-
daten zur Verfiigung - auch online!

Informieren Sie sich zunachst hier, bevor Sie in (teure) Marktstudien investieren.
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Die Beschaffungsmarktforschung

Hier ermitteln Sie die fir Sie besten Zulieferer. Kriterien zur Auswahl kénnen z.B. sein:
e Preis und Rabatte

Serviceleistungen

Qualitat

Flexibilitat

Lieferbereitschaft

Qualitats-Zertifizierung

Erfahrungen anderer Kunden

Transportkosten und -flexibilitat

GroBe und Struktur

Personlicher Eindruck

Kreditwlrdigkeit (Schufa-Auskunft)

Informationen lGber mogliche Lieferanten gibt es genligend. Recherchieren kénnen Sie
e in Branchenblichern aller Art
e bei Messen
e in Zeitschriften und der Tagespresse
e im Internet

Tipp:

Notieren Sie sich zundchst Ihre Auswahlkriterien! Es lohnt sich nach Lieferanten-Partnern zu
suchen, auf die Sie sich verlassen kénnen und die Ihnen Qualitat zu einem angemessenen
Preis liefern.

Die Absatzmarktforschung

In diesem Teil der Marktforschung konzentrieren Sie sich auf die systematische
Informationsgewinnung und -auswertung Uber die Struktur und Entwicklung des
Absatzmarktes.

Hierbei ist flir Sie wichtig zu untersuchen, wer und wo Ihre zuklinftigen Kunden sind
(Marktanalyse) und wo sich welche Mitbewerber befinden (Konkurrenzanalyse und
Branchenanalyse).

Flar die Marktanalyse gibt es zum einen 6ffentlich zugangliche Statistiken sowie Auswertungen
von Marktforschungsunternehmen, die Sie in Form von Studien kaufen kénnen.

Wichtig:

Machen Sie sich zunachst einmal selbst Gedanken Uber Ihre Zielgruppe, also diejenigen, die
Sie mit Ihren Produkten oder Dienstleistungen erreichen und zu Ihren Kunden machen wollen
(Zielgruppenbestimmung).

Diese Angaben werden in folgende Kriterien gegliedert:

A. Geographisch
¢ Weltweit, Europa, Belgien, Region, Gemeinschaft usw.
e Wirtschaftsgebiete
e GroBe, d.h. Einwohnerzahl etc.
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B. Individuelle Merkmale
e Geschlecht
e Alter
e Bildung
e Einkommen

C. Soziale Merkmale
e Familienstand
e Beruf
¢ HaushaltsgroBe

Tipp:
Von diesen Kriterien wird spater entscheidend abhdngen, dass Sie die richtigen Werbemittel
und Werbetrager einsetzen.

Die Konkurrenzanalyse

Diese Analyse ist u.a. sehr eng mit der Standortanalyse verknipft. Denn ohne eine
Konkurrenzanalyse kdnnte man im Rahmen der Standortanalyse zu keinem brauchbaren
Ergebnis kommen.

Doch wozu dient die Konkurrenzanalyse eigentlich und welche Fragen sollte sie stellen?
Nun, Aufgabe der Konkurrenzanalyse ist es, die im Markt befindlichen Wettbewerbsfirmen und
deren Produkte auf Starken und Schwachen zu untersuchen.

Damit erhalten Sie Orientierungspunkte fiir die eigene Marktpositionierung und
Wettbewerbsstrategie.

Folgende Gesichtspunkte gilt es u.a. zu bericksichtigen:
e die Anzahl der Wettbewerber
e das Profil der einzelnen Konkurrenzfirmen
e die Struktur des Liefersortiments
¢ das Produktangebot

Methodisch kann eine Konkurrenzanalyse durch einfache Vergleiche oder wesentlich tiefer
gehend durch gezielte Bewertungen erfolgen.

Was ist jetzt das Ziel der Konkurrenzanalyse?
Die Konkurrenzanalyse orientiert sich am Begriff des Benchmarking.

Benchmarking hat folgende "einfache" Aufgabe zum Inhalt:
Mach es besser als die Besten

Somit heiBt das groBe Ziel der Konkurrenzanalyse:
Vom Wettbewerb lernen

Ausgehend vom Hauptziel kdnnen folgende Einzelziele definiert werden:
e aus den Schwachen des Wettbewerbs eigene Starken entwickeln,
e bewusste Marktpositionierung, orientiert an der Wettbewerbssituation,
¢ nicht harte Wettbewerbskonfrontation, sondern kluge Kooperation,
o festlegen der richtigen Wettbewerbsstrategie.
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Um diese Ziele zu verwirklichen, muss man die wichtigsten Grundlagen der Konkurrenz-
analyse berticksichtigen.

Die Analyse der Konkurrenten

Flir die richtige Marktpositionierung und die Festlegung der Wettbewerbsstrategie ist es
wichtig, die im Markt befindlichen Wettbewerbsunternehmungen (Konkurrenten) zu kennen.
Die Anzahl selbst ist dabei nicht unbedingt das ausschlaggebende Element, sondern die
Kompetenz und Starke der einzelnen Firmen. Bei der Analyse ist es deshalb empfehlenswert
drei Gruppen zu bilden:

Marktfiihrer und Marktherausforderer

Solche Wettbewerbsfirmen haben eine besonders ausgeprdagte Marktstellung und Gbernehmen
eine Fuihrungsfunktion in Bezug auf Produktangebot, Marktbedienung und Marktbeeinflussung.
Marktherausforderer sind solche Firmen, die auf dem Wege sind, sich als Marktfiihrer zu
positionieren.

Nischenbearbeiter

Nischenbearbeiter beteiligen sich nur mit einem begrenzten Liefersortiment und
Produktangebot am Markt oder konzentrieren sich auf beschrankte Marktgebiete, welche sie
mit ihrem Angebot abdecken.

Mitlaufer

Mitlaufer beteiligen sich nur marginal am Marktgeschehen und haben meist eine
untergeordnete Marktstellung.

Die Analyse des Wettbewerbsprofils

Wettbewerber sind in erster Linie Unternehmungen, die insgesamt oder in einem Geschaftsfeld
auf denselben Marktzweck wie das eigene Unternehmen ausgerichtet sind. Bei der
Konkurrenzanalyse ist deshalb festzustellen, welches Starken-Schwachen-Profil die einzelnen
Firmen im Vergleich zum eigenen Unternehmen haben.

Am besten lasst sich solch eine Analyse mit einer Analysematrix durchfiihren, die in der
Vertikalen alle Beurteilungsfaktoren und in der Horizontalen die einzelnen Wettbewerbsfirmen
auffihrt.

Bei der Analyse im Team werden flir die einzelnen Faktoren pro Wettbewerbsfirma Punkte
vergeben. So kann man auf einen Blick erkennen, wo die Starken und Schwachen der
einzelnen Firmen liegen. Durch die Addition der einzelnen Punkte zeigt sich im
Summenergebnis, welche Wettbewerbsfirma das beste Profil und damit Vorteile hat.

Flr eine aussagefahige Analyse sind folgende finf Gruppen von Bewertungsfaktoren besonders
zu bericksichtigen:
e wirtschaftliche Voraussetzungen,
derzeitige Marktstellung,
Organisation und Qualitatsmanagement,
Struktur und Kompetenz im Liefersortiment,
Professionalitdat der Kommunikation.
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Unter jeder dieser Gruppen sollten je nach Bedarf Einzelbewertungsfaktoren festgelegt und in
die Analyse eingebunden werden.

Die Analyse der Wettbewerbsprodukte

Die Analyse von Wettbewerbsprodukten kann nach derselben Methode wie beim
Wettbewerbsprofil erfolgen. Das Schwergewicht der Beurteilung konzentriert sich dabei auf die
wichtigsten Faktoren eines Produktes oder einer Produktgruppe. Ein reines Abschatzen von
Produktstarken und Produktschwachen anhand von Katalogunterlagen und technischen
Beschreibungen ist fiir einen groben Uberblick oft ausreichend. Fiir eine differenzierte Analyse
ist es jedoch erforderlich, die Wettbewerbsprodukte kdrperlich in Augenschein zu nehmen und
die einzelnen Bestandteile kritisch zu bewerten. Dabei sollten folgende Gruppen an
Bewertungsfaktoren berlcksichtigt werden:

¢ Produktkonzept und Ausgewogenheit des Sortiments,
Form- und Farbdesign,
technische Funktion und Handling,
Qualitatsstandard,
Schutzrechte und Dokumentation.

Dass die Konkurrenzanalyse eine standige Forderung an einen Unternehmer darstellt dirfte als
selbstverstandlich anzusehen sein.

Nachdem Sie nun einen Einblick in die Konkurrenzanalyse gewonnen haben, wollen wir uns mit
dieser aufgrund der Wichtigkeit - gerade im Hinblick auf die >Uberlebensfihigkeit< Ihrer
Unternehmung - noch eingehender beschaftigen. Um hier einen ganzheitlichen Ansatz zu
verwirklichen wollen wir die Branchenanalyse mit einflieBen lassen.

Die Konkurrenzanalyse, Branchenanalyse und -prognose sowie die Standortanalyse sind Teil
der strategischen Friherkennung.

Einfach ausgedriickt hat die strategische Frilherkennung zum Ziel Anderungen relevanter
Faktoren oder Faktorenkombinationen in einem bestimmten Bereich so friihzeitig anzuzeigen,
dass der Unternehmung (also Ihnen) die Madoglichkeit gegeben wird die notwendigen
Anpassungs- und KorrekturmaBnahmen einzuleiten. Dabei geht es aber nicht

nur um die Minimierung von Gefahren und Risiken, sondern auch um die Erkennung von
Chancen, um sich so z.B. einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen.

Dies setzt natirlich die Schaffung aller dazu notwendigen Indikatoren voraus. Eine detaillierte
Darstellung wiirde hier jedoch den Rahmen sprengen.

Kommen wir daher zu unserem eigentlichem thematischen Feld zurick:

Eine Branchenanalyse und -prognose wird in dem Bereich vorgenommen, in dem die
Unternehmung zuklnftig tatig sein wird oder tatig ist. Jede Branche weist Merkmale auf, die
das Gewinnpotential und die Entwicklungsperspektiven determinieren.

Die branchenbezogenen Analysen missen die vorhandene Rivalitét unter den bestehenden
Wettbewerbern, die Bedrohung durch Substitutionen und neue Konkurrenten sowie das
Verhalten der Abnehmer, Lieferanten und Arbeithehmer (einschlieBlich ihrer Organisationen)
bertcksichtigen. Folgendes kann daher untersucht werden:
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Grundlegende Branchenstruktur-Variablen

e Art des Produktes
AusmalB der Produktdifferenzierung
vergleichbare Produkte
Preis/Kosten-Struktur
Kostendegressionsmdoglichkeiten (Skalenertrage)
AusmaB der Automation
Ausmal der Integration
Erfahrungen und Erfahrungsvorteile
erforderliche WerksgréBe
Rate des technologischen Produktwandels
Transport- und Distributionskosten
Marktzutrittbarrieren
Arbeitskosten, Materialkosten, usw.
Stérungsanfalligkeit der Versorgung mit Rohstoffen und Energie
Qualifikationsstruktur in den Unternehmungen

Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen
¢ Produktfunktionen und -verwendung, Markterfordernisse, "social needs"
e Stabilitat der Nachfrage (Substituierbarkeit, Komplementaritat, Dauerhaftigkeit usw.)
e Position im Produkt-Lebenszyklus (Entstehungs-, Wachstums-, Reife- und
Sattigungsphase)
¢ Marktpotential
¢ Segmentierung/Individualisierung der Nachfrage
e Verhandlungsstarke und Verhalten der Abnehmer

Angebot an Produkten oder Dienstleistungen

¢ durchschnittlicher Kapazitatsnutzungsgrad der Branche
Kapitalintensitat
Marktsegmentierung, Vertriebskanale usw.
Verhandlungsstarke und Verhalten der Lieferanten

Wettbewerbssituation
e Anzahl, GréBe, Finanzkraft, Erfahrungsbereiche, Filhrungssysteme und Verhalten der
etablierten Wettbewerber
Bedrohung durch neue Konkurrenten und/oder Substitutionsprodukte
Verhalten der Arbeitnehmer und ihrer Organisationen
Organisation des Sektors und seine Entwicklung
staatliche Eingriffe, "Incentives" usw.

Nach der Auswertung kénnen sich branchenbezogene Erfolgsfaktoren und im Zusammenhang
mit anderen Analysen und Prognosen Gewinn- und Wachstumsperspektiven ableiten lassen.

Branchenanalysen zeigen hauptsachlich Entwicklungstrends hinsichtlich Produkten und
Technologien in der jeweiligen Branche auf. Soll auch die Marktentwicklung mit bertcksichtigt
werden, so muss zum Instrument der Konkurrenzanalyse gegriffen werden.

Die Konkurrenzanalyse zielt auf die Generierung vergangenheits- und gegenwartsbezogener
Konkurrenzinformationen ab. Die daraus resultierende Prognose hat zum Ziel zukilnftige
Entwicklungen des relativen Wettbewerbsverhaltens (Aktion, Reaktion) der Konkurrenten
vorherzusagen.
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Hierzu ist es notwendig sich in die Position und Sichtweise der jeweiligen Konkurrenten
hineinzuversetzen. Zugegeben - ein schwieriges Unterfangen. Leider jedoch Grundbedingung
einer jeden Konkurrenzanalyse.

Die Konkurrenzanalyse dient der Erkennung von Starken und Schwachen - sowohl eigenen wie
auch denen der Konkurrenz. Als Folge daraus sollte dann resultieren Starken zu verstarken -
Schwachen abzubauen - neue Chancen am Markt zu erkennen und umzusetzen.

Wichtige Ziele der Konkurrenzanalyse sind:
e Laufende Marktbeobachtung und -analyse
Preispolitik
Servicepolitik
Distributionspolitik
Werbepolitik
Qualitat
Sortiment
Image

Vergleich der eigenen Stdarken und Schwachen mit denen der Konkurrenz, mit dem Ziel,
konkrete Handlungsspielrdaume auf den Wettbewerbsmarkten zu erkennen.

Beginnen sollte man mit der Markt- und Konkurrentenabgrenzung. Hierbei sind folgende
Abgrenzungen denkbar:
¢ eine gutsbezogene Abgrenzung
eine bedlirfnisbezogene Abgrenzung
eine nachfragebezogene Abgrenzung
eine raumliche Abgrenzung
eine preisklassenbezogene Abgrenzung
eine zeitbezogene Abgrenzung

Ebenso muss geklart werden, wer denn eigentlich als Konkurrent anzusehen ist. Grundsatzlich
kann zwischen
¢ Unternehmungen die das gleiche Produkt anbieten,
¢ Unternehmungen die Substitutionsprodukte herstellen,
e Unternehmungen die in Zukunft Produkte oder Substitutionsprodukte auf den Markt
platzieren,
werden.

Natirlich erweisen sich nicht alle in Frage kommenden Unternehmungen als relevant. Es muss
daher der Blick auf die Unternehmungen gerichtet werden, die zukiinftig eine Bedrohung flr
die eigenen Ziele und Strategierealisierung darstellen.

Hier eine Auswahl an mdglichen Beurteilungskriterien:
e Marktanteil
Umsatzwachstum
Breite und Tiefe der Produktion
Image und Innovationsféhigkeit
Ressourcenausstattung und Kapazitaten
Flexibilitét und Anpassungsbereitschaft
Qualitat des Flihrungssystems
Erfahrungen in der internationalen Geschaftstatigkeit
Internationalisierungsgrad
Unternehmungskultur
Kooperationsbereitschaft auf internationaler Ebene
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Nur durch eine fortlaufende Konkurrentenanalyse ist es mdglich die wichtigsten und aktuellsten
Konkurrenten zu selektieren. Die Konkurrenzanalyse gehdért mit zu den Instrumenten, die Ihrer
Unternehmung ein erfolgreiches operieren am Markt erméglichen wird - vernachlassigen Sie es
nicht.

Potentielle Konkurrenten kommen aus verschiedenen Bereichen:

Produktexpansion:
Konkurrenten mit technisch dhnlichen Anlagen, die bisher andere Produkte herstellten, aber in
der Lage sind, die Anlagen ohne groBere Schwierigkeiten umzustellen.

Marktexpansion:

Konkurrenten aus anderen Markten kdénnen z.B. eine raumliche Marktgrenze Uberspringen oder
dringen durch Sortiments- oder Produkterweiterungen in unternehmungseigene Markt-
segmente ein und werden so zu aktuellen Konkurrenten.

Riickwartsintegration:
Bisherige Kunden im Rahmen der Wertschopfungskonkurrenz bezogene Produkte durch eigene
Produkte ersetzen.

Vorwadrtsintegration:
Auch Lieferanten sind in der Lage, durch den Aufbau einer eigenen Produktion zu aktuellen
Konkurrenten zu werden.

Fusion oder Aufkaufe:
Durch Fusionen oder Aufkaufe durch finanzstarke Unternehmungen kdénnen kleine, bisher nicht
beachtete Konkurrenten zu groBen Wettbewerbern werden.

Auftreten neuer Substitutionsprodukte
Folgende Faktoren sind flir die Bedeutung potentieller Konkurrenten entscheidend:
e relative Eintrittsfahigkeit
e Ressourcen
e "Hohe" der Eintrittsbarrieren
¢ Eintrittswilligkeit in den abgegrenzten Markt

Es ist zu empfehlen eine Uberschaubare Zahl der aktuell starksten und potentiellen
Konkurrenten zusammenzustellen, da es ansonsten untberschaubar werden wirde und damit
nicht mehr praktikabel.

Handelt es sich um einen hart umkampften Markt sollte an die Institutionalisierung eines DV-
gestitzten Systems gedacht werden, welches kontinuierlich die jeweiligen Konkurrenten
beobachtet und die ex- und intern beschafften Daten filtert und bedarfsgerecht aufbereitet.

Flr die Erarbeitung von Konkurrenzanalysen und -prognosen kénnen folgende konzeptionelle
Schwerpunkte bzw. perspektivische Ansatze gebildet werden:

unternehmensbezogener Ansatz:
Es werden all diejenigen Unternehmen betrachtet, die insgesamt ein &hnliches Arbeitsfeld
aufweisen (z.B. Transportgewerbe, WebSpaceProvider).
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produktionsbereichs- und produktbezogene Ansatz:

Dieses marketingorientierte Vorgehen besteht aus der Analyse wichtiger allgemeiner
Informationen Uber das produktbezogene Marketing des Konkurrenten einerseits und der
Untersuchung von Marketing-Basisstrategien der Konkurrenten innerhalb bestimmter
Produktbereiche andererseits.

abnehmer- und auftragsbezogener Ansatz:

Hierbei wird primar auf das Verhalten von Konkurrenten abgestellt. Solche Analysen sind z.B.
zweckmaBig, wenn ein Hauptabnehmer aufgekauft wird, einen wichtigen Kooperationsvertrag
eingeht oder es sich um die Akquisition eines GroBauftrages handelt (z.B. Anlagenbau).

Lander- und regionsbezogener Ansatz:

SchlieBlich kénnen die Konkurrenzverhdltnisse in bestimmten Landern bzw. Regionen im
Mittelpunkt des Interesses stehen. Durch die Analyse der unternehmungs- und
absatzpolitischen Aktivitaten der Unternehmungen bestimmter Gastlander kénnen z.B.
wichtige Informationen flir das eigene Verhalten gewonnen werden, da "heimische"
Unternehmungen in der Regel wesentlich mehr Erfahrungen "vor Ort" besitzen. Soziokulturelle,
politische und nationale EinflussgréBen finden hierbei besondere Berlicksichtigung.

AuBer unternehmungs-, produkt- und marketingbezogenen Basisdaten besteht auch ein
Informationsbedarf in diesen vier Bereichen:

e Welche Strategien verfolgen die Konkurrenten heute und mit welchem Erfolg?

¢ Auf welchen Pramissen beruhen die voraussichtlichen Strategien der Konkurrenten?

e Uber welche Starken und Schwéchen verfiigen die Konkurrenten?

e Welche Strategien kénnen in der Zukunft von den Konkurrenten erwartet werden?

Es ist bislang deutlich geworden, dass die Konkurrenzanalyse dazu dient wesentliche Ziele und
Aktivitaten der relevanten Konkurrenten zu identifizieren. Bei der Analyse dieser, lasst sich z.B.
ableiten, ob die Konkurrenten mit ihrer derzeitigen Position am Markt zufrieden sind, oder ob
in absehbarer Zeit strategische Anderungen zu erwarten sein werden. Bei alledem diirfen Sie
aber nicht vergessen, dass Sie aber auch durch gezielte Falschinformationen irregefiihrt
werden kénnen.

Wieder einmal mehr zeigt sich, dass es im Geschaftsleben keine absolut verlasslichen Daten
und Informationen sowie Sicherheiten gibt. Hiermit werden Sie tagtaglich umzugehen haben.
Sollte Ihnen dies Unbehagen bereiten, so sollten Sie sich hinsichtlich Ihrer Absicht der
selbstandigen Erwerbstatigkeit noch einmal hinterfragen.

Bislang wurde dargestellt, was die Konkurrenzanalyse ist, wie sie im ganzheitlichen Rahmen
einzuordnen ist und auf welche Inhalte (Fragen) es ankommt. Nicht erwdhnt wurde, wie man
sich diese Informationen beschaffen kann.

Uber Primar- und Sekunddrerhebungen lassen sich die notwendigen Daten fiir eine
Konkurrenzanalyse beschaffen.

In der Praxis bietet sich hierzu ein breites Spektrum an unterschiedlichen Beschaffungswegen
und Informationsquellen an.

e Beschaffung von Informationen von ehemaligen und gegenwartigen Mitarbeitern der
Konkurrenz

e Ausfragen von Stellenbewerbern, die bei der Konkurrenz gearbeitet haben

e Ausschreiben fiktiver Stellenanzeigen mit dem Ziel, Bewerberinterviews mit
Konkurrentenmitarbeitern fihren zu kénnen
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e Abwerben von Mitarbeitern der Konkurrenz

e Besuch von Fachtagungen und Kongressen, wobei Konkurrenten in Fachgesprache
verwickelt werden

e Interviewen von Konkurrenten

e Flihren von Beratungsgesprachen mit Ingenieursbliros, Unternehmensberatern und
Steuerberatern

e Beschaffung von Informationen von Geschaftspartnern der Konkurrenz

e Befragen der Konkurrenten mit Hilfe von Stammkunden, die (ber die
Konkurrenzaktivitdten Bescheid wissen

e "Kunden"-Anfragen bei der Konkurrenz (potentielle Kunden erhalten eher Auskunft tber
neue Produkte)

e Aushorchen von Lieferanten der Konkurrenz (besonders derjenigen bei denen man
selbst Kunde ist)

e Beschaffung von Informationen durch Auswertung von Dokumentationen und
Publikationen

¢ Analysieren von Stellenanzeigen, da haufig Personalakquisitionen durchgefiihrt werden,
bevor ein neues Produkt vorgestellt wird (Service/Vertrieb)

e Auswerten von amtlichen Quellen und Dokumentationen

e Studieren und Interpretieren von Presseartikeln, Geschaftsberichten und
Unternehmensbroschiiren

e Beschaffung von Informationen durch direkte Beobachtung

e Generierung von Indikatorwerten und Zusammenfiigung zu einem Gesamtbild, z.B.
Umsatze/Stiickzahlen Uber einfaches abzdhlen (z.B. Lkw-Ladungen, beladene Waggons
etc.) und Schatzungen

e Besuchen von Messen und Montagewerken

e Rekonstruieren von Produkten zur Gewinnung von Erkenntnissen {ber
Konkurrenzprodukte und Fertigungstechniken

e Aufkaufen von Konkurrenzprodukten und Abfall, um z.B. Hinweise auf
Forschungsaktivitaten zu erhalten

Die aufgezeigten Mdglichkeiten zur Informationsbeschaffung sind normalerweise legale Wege,
um Daten und Fakten zu beschaffen, d.h. Industrie- und Werkspionage wurden
ausgeklammert.

Jedoch ist es empfehlenswert, bevor diesbezligliche Aktivitdten gestartet werden,
rechtskundigen Rat einzuholen, da sich die Rechtsprechung sténdig verandert.

Quellen: http://www.unternehmerinfo.de

Das vorliegende Dokument beinhaltet eine unverbindliche Zusammenfassung der o0.g. Quellen und sollte nur als eine
allgemeine Information angesehen werden. Die WFG haftet nicht fir Fehler oder Ungenauigkeiten in den zur
Verfiigung gestellten Informationen. Jegliche Entscheidung, die auf Informationen beruhen, die die WFG erteilt, liegt

allein in Ihrer Verantwortung.
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