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WORKSHOP ,MARKETING MANAGEMENT*, TEIL 2

Vom Wettbewerb lernen,
Mirkte greifbar machen

Vor vier Wochen haben wir uns mit dem grundlegenden ersten
Teil eines jeden Marketingkonzepts befasst: der so genannten
Makroanalyse. Heute wenden wir uns der Frage zu, wie man

im Kontext des Wettbewerbs-Umfeldes den fir sich passenden
Markt findet, diesen in schone kleine Scheibchen schneidet,

um so das Fundament fir eine effektive Kommunikationsarbeit

Zu legen.

Mit den Fakten aus der Makroanalyse
wissen wir, wie es um unsere Branche
bestellt ist und was uns und unsere
Wettbewerber ganz generell plagt. Die
daraus resultierenden Chancen und
Risiken sind allen gleichermaBen
gegeben - die Frage ist jetzt, was man
daraus macht.

Der nachste essentielle Schritt ist, sich
Uber die Starken und Schwachen des
Wettbewerbs klar zu werden. FOr den
lokal und regional agierenden Fach-
handel sind das einerseits die ande-
ren Fachhandler, deren Betrieb unse-
rem eigenen ahnelt, andererseits die
Uberregional oder gar global agieren-
den Versandhandler, die uns mit ihren
Uberlegenen Online-Shops am Markt-
anteil knabbern. Aber auch die groBen
Kaufhauser mit Sportabteilungen sind
nicht zu vernachlassigen. Je nach Sor-
timentsausrichtung kommen naturlich
noch weitere direkte oder indirekte
Wettbewerber in Betracht.

Die strategische Analyse

Ziel der Wettbewerbs-Analyse ist,
grundlegende erste Ansatze fur das
Herausarbeiten eines einzigartigen
Profils (Stichwort: Positionierung) zu
finden. Dazu bedient man sich der so
genannten SWOT-Analyse. Das hort
sich an wie eine amerikanische
Spezialeinheit mit wissenschaftlichem
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Anstrich, ist es aber nicht. Die vier
Buchstaben stehen fir

« Strengths = Starken

« Weaknesses = Schwachen

« Opportunities = Chancen

« Threats = Risiken.

Chancen und Risiken haben wir bereits
Uber die Makro-Analyse ergrundet.
Wie man Starken und Schwachen ge-
genuberstellt, habe ich fur Sie in der
Tabelle anschaulich aufbereitet. Die
groBe Schwache einer solchen Analy-
se ist, dass sie das Ergebnis rein sub-
jektiver Betrachtungen ist. Dem kann
man begegnen, in dem man die ver-
schiedenen Fakten auch von anderen,
idealerweise betriebsfremden Perso-
nen, bewerten Iasst. Das Schulnoten-
Prinzip hat sich dabei bisher immer
gut bewahrt, da es von jedem ver-
standen wird. Mit dem Ergebnis kann
man nun ganz grundsatzliche Ent-
scheidungen treffen: Will ich meine
Starken ausspielen? Oder mdchte ich
Schwachen ausmerzen? Sie kénnen
sich aber auch dafur entscheiden, die
Schwachen Ihrer Wettbewerber gezielt
auszunutzen. Idealerweise werden Sie
an allen Baustellen aktiv, wobei man
aus Kapazitatsgrunden in der Praxis
immer eine Priorisierung vornehmen
muss. Was davon das Wichtigste und
Dringlichste ist, muss man als Unter-
nehmer immer wieder neu und im Sin-

ne der eigenen Ziele festlegen. Im End-
effekt geht es vor allem darum, an ei-
nem Uberlegenen Angebot fUr den
Kunden zu feilen, das unsere Wettbe-
werber so nicht bieten kénnen. Wie
sich das in konkreten MaBnahmen aus-
druckt, ist eine Frage der Abmischung
des Marketing-Mix. Aber auch das
kommt - versprochen - in einem spa-
teren Teil dieser Workshop-Reihe.

Wettbewerbs-Analyse

ist kreativ!

Eine Wettbewerbs-Betrachtung wird
von erfolgreichen Unternehmern in re-
gelmagigen Abstanden gemacht und
auch wenn es nach schndder BUro-
arbeit riecht: Das Ausforschen der
Wettbewerber ist immer eine hervor-
ragende ldeenquelle. Lidl-Gronder
Dieter Schwarz ist durch konsequen-
te Ausforschung und Weiterentwick-
lung des Aldi-Prinzips nicht weniger
als Milliardar geworden. Von den Bes-
ten lernen und deren Konzepte wei-
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terdenken ist schon immer eine einfa-
che und wirkungsvolle Basis-Strategie
zur Unternehmensentwicklung. Mein
Eindruck ist oft, dass der durch-
schnittliche Unternehmer halbwegs
selbstgerecht behauptet, er habe alle
wichtigen Fakten immer im Kopf. In
der Praxis zeigt sich dann jedoch
haufig, dass dem nicht so ist. Eine fun-
dierte Analyse mit Struktur ist dem
Pi-Mal-Daumen-Prinzip langfristig
immer Uberlegen.

Den relevanten Markt
festlegen

Eben dieser Durchschnitts-Handler
maandert in der Konsequenz so vor
sich hin und versucht meist, eine mog-
lichst breite Masse an Kunden anzu-
sprechen. Sich vom Sortiment her breit
aufzustellen, ist per se keine falsche
Entscheidung, in Summe aber lasst sich
ein wenig spezialisiertes Handelsun-
ternehmen schwieriger verkaufen -
sprich: Sofern man nicht in der Lage
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Nils-Peter Hey ist seit 1995 selbst-
standig. Zuerst als Internetdienstleis-
ter, spater als Mitglied der Geschafts-
leitung einer GWA-TOP-20-Agentur.
Heute ist er Strategieberater fur Mar-
keting und Kommunikation und unter
dem Markennamen FASTACTION fUr
kleine und mittelstandische Unterneh-
men verschiedener Branchen aktiv.
Neben der operativen Beratungstatig-
keit ist er Studienleiter an der Bayeri-
schen Akademie fUr Werbung und
Marketing (BAW) in MUnchen.

ist Teil-Zielgruppen separat zu bear-
beiten, muss Kommunikation auf eine
breitere Masse ausgerichtet sein. Ein
tagliches Dilemma, sind doch die meis-
ten kleineren Handler schon mit einer
Werbekampagne organisatorisch Uber-
fordert. Hier beginnt sich die ,Bud-
getspirale” zu drehen: Breit angelegte
Kommunikation ist weniger effizient,
also teurer, das Budget bei geringerer
Werbewirkung somit froher aufge-
braucht.

Die Losung ist einfach: Man verinner-
licht sich zuerst einen ,relevanten
Markt". Welcher Markt relevant ist, ist
Ansichts- vor allem aber Budgetsache.
Grundsatzlich gilt: Je groRer der rele-
vante Markt (also je mehr Marktteil-
nehmer = Kunden), desto mehr Res-
sourcen bendtigt man fur die Markt-
bearbeitung. Ziel dieser Marktdefini-
tion ist immer, ein Gebiet abzustecken,
das man als Werbetreibender mit den
vorhandenen Ressourcen werblich gut
erreichen kann. Das kann, muss sich
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Wettbewerber A

SegmentUbergreifende Bedurfnisse

Wettbewerber B

Umfangreiche Offnungszeiten 1 3 2
Gute Erreichbarkeit mit dem offentlichen Nahverkehr 2 1 4
Parkmoglichkeiten 5 1 1

Winsche & Bedirfnisse ,Laufer* Wettbewerber A Wettbewerber B
Tiefes Laufsport-Sortiment 3 1 2
Fachkundige Beratung 3 1 4
Laufbandanalyse 6 2 6
Trainingsberatung 6 3 6
Gleichgesinnte treffen 6 2 4

Winsche & Bedurfnisse ,,Wanderer* Wettbewerber A Wettbewerber B
Tiefes Wander-Sortiment 2 4 3
Fachkundige Beratung 1 3 2
Rat bei der Tourenplanung 1 6 6
Buchshop 1 6 6

Eine Ubersichtliche SWOT-Analyse soll zeigen, wo wir Schwdchen haben und welche Schwdchen
von Wettbewerbern wir ausnutzen kRénnen. Die Daten sind beispielhaft. Die Bedirfnisse der
jeweiligen Zielgruppen erhdlt man mittels Marktforschung. Die Bewertung der einzelnen Punkte

erfolgt nach dem Schulnoten-Prinzip.

aber nicht, auf ein geografisch festge-
legtes Gebiet beziehen. Wer als Fach-
handler mit Ladengeschaft, zum Bei-
spiel im Frankfurter Westend, aktiv ist,
sollte sich bei begrenzten Mitteln
zunachst auf eine festgelegte Region
im lokalen Umfeld konzentrieren. Wer
seine Erwartungshaltung drastisch re-
duziert, wird meist mit Erfolg belohnt.
Hier ist Mut zur Miniaturisierung ge-
fragt, denn ,Viel hilft viel” gilt bis auf
wenige Ausnahmen in keinem Fall for
Werbung im weitesten Sinne. Ich ver-
stehe vollig, wenn man sich von gro
angelegten Aktionen viel verspricht;
erfahrungsgemaf sind kleinere Aktio-
nen, die dafUr nah an der Zielgruppe
gefuhrt werden, erfolgreicher - und
damit kostengunstiger. Dazu muss man
aber wissen, welche Zielgruppen be-
sonders vielversprechend sind.

Der Weg zum Marktsegment
Wie vielversprechend eine Zielgrup-
pe ist, hangt in erster Linie davon ab,
wie gut wir die Winsche und Bedurf-
nisse dieser Ansammlung potenzieller
Kunden erfUllen bzw. befriedigen kon-
nen. Am erfolgreichsten ist Werbung
immer dann, wenn wir uns auf Ziel-
gruppen fokussieren, deren Winsche
und Bedurfnisse wir am besten erful-
len kénnen. Der relevante Markt um-
fasst dabei erst einmal ,alle” Zielob-
jekte. Auf dem Weg zu einer genaue-
ren Zielgruppen-Beschreibung macht
man eine Marktsegmentierung, sprich:
Man versucht aus dem groBen Durch-
einander bedurfnisgleiche Segmente
herauszuarbeiten. Das ist eigentlich
ganz einfach: In unserem Beispiel-
Markt ,Frankfurter Westend" leben
rund 25.000 potenzielle Kunden. Die-

se kann man (zum Beispiel) einteilen
in Nicht-Sportler, Laufer, Radfahrer,
Wanderer. Man macht also aus einer
groBen Gruppe, die vollig unter-
schiedliche, heterogene Bedurfnisse
hat, kleine GrUppchen, eben Markt-
segmente, mit moglichst identischen
Kundenbedurfnissen und schon hat
man so genannte beddrfnis-homoge-
ne Zielgruppen. Diese lassen sich
werblich effektiver ansprechen als die
breite Masse. Und hier liegt der Schlus-
sel zu effektiver Kommunikation ver-
graben: Gute Werbung richtet sich
nach Moglichkeit immer direkt an ,ei-
nes“ dieser Segmente, nicht an meh-
rere. Wer also ein Laufsport-Sortiment
bewerben will, richtet sich an die Ziel-
gruppe ,Laufer" mit ihren typischen
Motiven, Winschen und Bedurfnissen
und wird jede Art von Werbung in-
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haltlich ausschlieBlich auf diese eine
Gruppe abstimmen. Die Uberlegung,
mit welchen konkreten WerbemaRg-
nahmen bzw. Instrumenten man diese
Teil-Zielgruppe tatsachlich erreicht,
kommt erst an spaterer Stelle im schon
angesprochenen Marketing-Mix.

Die Rolle der Marktforschung
Eine groBe Frage, die offen bleibt, ist:
Woher wei ich, welche BedUrfnisse
die von mir gewahlte Zielgruppe Uber-
haupt hat? Hier ist es ahnlich wie mit
den Wettbewerbern und viele Bran-
chenkenner stolpern oft Uber ihre ei-
gene Eitelkeit. NatUrlich bildet man
sich ein, dass man nach zig Jahren in
der Branche genau weiB, was Kunden
wollen. In der Praxis kann aber nur die
Marktforschung zu neuen Erkenntnis-
sen verhelfen. Personliche Erfahrun-
gen sind wertvoll, keine Frage, jedoch
liefert nur strukturierte Markt- und
Motivforschung die wissenschaftlich-
objektiven Erkenntnisse, auf die man
sich ernstlich verlassen kann. Wer
Inhaber-Unternehmer ist, mag ohne
Marktforschung gerne auf eigenes
Risiko arbeiten, als angestellter Ge-
schaftsfUhrer zum Beispiel sollte man
aber lieber auf Basis beweisbarer Fak-
ten arbeiten. Abgesehen davon haben
beweisbare Hintergrunde noch nie-
mandem geschadet.

Zu den meisten Branchen und Sorti-
menten gibt es dabei bestehende Stu-
dien, die man, teils gegen Gebuhr, zu
Rate ziehen kann. Die besten Anlauf-
stellen dafur sind neben den groBen
Konsum-Marktforschungs-Instituten
vor allem die Branchenverbande, die
diese Art von Studien normalerweise
regelmaBig in Auftrag geben - zumin-
dest sollten sie das. Ein paar hundert
Euro fUr eine gute Studie mogen dabei
auf den ersten Blick furchterlich teu-
er klingen, wenn ich aber allein an das
verschenkte Porto fUr ein einziges
nutzloses Mailing an 1000 Kunden
denke, erscheint diese Summe glatt als
Schnappchen. Ohne Marktforschungs-
Erkenntnisse zu arbeiten bedeutet
schlichtweg solange im Halbdunkel zu
stochern bis auch das sprichwértliche

rt
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Undifferenziertes
Marketing

Generalisierung

Differenziertes
Marketing

Segmentorientiertes
Marketing

Nischenorientiertes
Marketing

Individualisierung

Kundenindividuelles
Marketing

Effizienter werben dank Marktsegmentierung.

Huhn endlich sein Korn gefunden hat.
So, nun haben wir alle wesentlichen
Analysefakten beisammen und kon-
nen mit der Strategieplanung begin-
nen. Dazu stOrzen wir uns in der
nachsten Ausgabe von sportFACH-

HANDEL auf die Kernentscheidung im
Marketing: Die Positionierung - ein ex-
trem spannendes Thema, das Sie nicht
verpassen sollten. Teil 1 dieses Work-
shops finden Sie Ubrigens zum Down-
load unter www.fastaction.de/publi-

kationen.cfm und wie immer freue ich
mich Ober Ihre Fragen und Wunsche
unter n.hey@sport-fachhandel.com.

Nils-Peter Hey
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QUERGELESEN

»~Wettbewerbsstrategie*

Dieses Buch vom Strategie-Papst Michael
Porter ist ein grundlegendes Werk zum
Thema Wettbewerbsanalyse. Trotz der
Tatsache, dass es ein Fachbuch ist, ist es
auch fOr Laien leicht genieRbare Kost. Ein
Pflichttitel fur jeden Selbstandigen.
Autor: Michael E. Porter

Verlag: Campus

ISBN 978-3-5933-8710-9

484 Seiten, 49,90 EUR

Wetthbewerbsvorteile*

Dies ist die Fortsetzung und Vertiefung von
Wettbewerbsstrategie". Wer es ganz genau
wissen will, sollte sich dieses Werk eben-
falls besorgen und genieRen. Nirgends
sonst findet man so viele spannende
Anregungen, wie man sich das Wissen
seiner Wettbewerber zu Nutze macht.
Autor: Michael E. Porter

Verlag: Campus

ISBN 978-3-5933-8850-2

688 Seiten, 49,90 EUR

»,Das groBe Handbuch
der Strategie-Instrumente*

Wer eine leicht verstandliche Sammlung
und Erkldrung aller wichtigen Strategie-
Tools sucht, wird hier fondig. Die Autoren
haben sich erfolgreich MUhe gegeben,
die meist nur fOr Business-Profis
verstandlichen Werkzeuge leicht
verdaulich darzubieten.

Autoren: Herrmann Simon,

Andreas von der Gather

Verlag: Campus

ISBN 978-3-5933-9335-3

383 Seiten, 59,90 EUR




