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1. Kunftige Marktpotenziale und die
strategische Ausrichtung des targets
stehen im Fokus der Market Due
Diligence
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Kunftige Marktpotenziale und die strategische Ausrichtung des targets stehen
im Fokus der Market Due Diligence

* Nicht betriebsinterne Analysen vergangenheitsbezogener Daten, sondern vielmehr
valide Aussagen uber den Zukunftserfolg des targets sollten Inhalt der Market Due
Diligence sein

« Die Bewertung des zukunftigen Erfolges des Unternehmens ist eine der zentralen
Zielsetzungen der Market Due Diligence

«  Weiterer wichtiger Bestimmungsfaktor fur die Akquisitionsentscheidung ist ein ,Strategic
Fit“ aus der Perspektive des kaufenden Unternehmens

« Als Erganzung zu den traditionellen Bestandteilen der Due Diligence werden mit der
Market Due Diligence die Wettbewerbsfahigkeit des Akquisitionsobjektes analysiert und
Unternehmensplanungen nachvollziehbar
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Nicht betriebsinterne Analysen vergangenheitsbezogener Daten, sondern
vielmehr valide Aussagen uber Zukunftserfolg des targets sollten Inhalt der
Market Due Diligence sein

Bisheriger Erfolg Zeitpunkt der Prognose des zukiinftigen
in Mio € Kaufverhand- Erfolges in Mio. &
lungen
Szenario-
60 rechnungen
] o e
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

S ;

Diskontierung der Zukunftserfolge: DCFA oder Ertragswertmethode

Ermittlung des
Unternehmens-
wertes

2 * Analyse der vergangenen » Analyse der erfolgsbestimmenden Faktoren

g % gggrgggggwgmgen Unter- « Nachvollziehbarkeit der Planung/Strategie soll ermdglicht werden
'g 5 . ausschlieBI?ch betriebsin- + Fundierung der Szenariorechnungen

c % terne Betrachtung » Betrachtung von betriebsinternen und -externen Gesichtspunkten
25
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30
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g 5 Wichtig, allein aber Prognose der zukiinftigen Entwicklung macht Aussagen zum

nicht ausreichend Akquisitionsobjekt wertvoll
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Die Bewertung des zukunftigen Erfolges des Unternehmens ist eine der
zentralen Zielsetzungen der Market Due Diligence

== Bereitstellung von , hard facts*“ zur Prognose der Unternehmensentwicklung

Interne Daten und Informationen aus

absatzrelevanten Bereichen

Daten und Informationen liber
externe Einflussgrofen

/ ¥
Q
&
@%

Markenperformance
Produktprogramm, Sortiment
Produktlebenszyklen/Innovationsgrad
Leistungs-/ Produktportfolio
Distributionswege
Vertriebsorganisation

Kundenstruktur

Absatz-, Preis-, Marktanteilsentwicklung
Kommunikation

Budgetierung

Ergebnisstrukturen

&
;z}OJQ
¥/ - Umfeldspezifische Rahmenbedingungen

» Kundenbedirfnisse und Konsumentenverhalten
» Wettbewerbsaktivitaten

* Branchenstruktur

Technologieentwicklung/Substitutionsgefahren
*  Wertschopfungsketten
» Kooperationspartner/Netzwerke

* Beziehungsstrukturen

Market Due Diligence
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Weiterer wichtiger Bestimmungsfaktor fur die Akquisitionsentscheidung ist
ein ,,Strategic Fit" aus der Perspektive des kaufenden Unternehmens

==> Fruhzeitiger Abgleich von Zielen/Strategien sowie Organisation und Massnahmen mit Interessen
des potenziellen Kaufers

Ziele des Unternehmens Strategische Ausrichtung

* Zielformulierung (quantitativ und qualitativ) » Wettbewerbspositionierung

» Marktdurchdringung/ -entwicklung

* Segmentstrategien

* Innovationsverhalten

* Pramissen
Leitfragen aus Kaufersicht

* Marktpositionierung » Kann das Akquisitionsobjekt gewlnschte Beitrage

zur Zielerreichung leisten?
» Bestehen keine Widerspruche in der strategischen

* Internationalisierungsgrad
« Zielgruppen

Ausrichtung?

» Welche Synergiepotentiale lassen sich marktseitig
Organisation/Systeme realisieren? Massnahmen/Aktivititen

* Sind Barrieren bzgl. der Post Merger Integration )
« Zusammenhang Strategien zUu identifizieren? « Zusammenhang von Strategien

isati M h
und Organisation = Strategic Fit? und Massnahmen |

 Steuerungssysteme * Ausmal der Integrationspro-
* Informationssysteme gramme/Abstimmung von Massnahmen (Marketing-Mix)
* Managementkompetenz « Zusammenhang zwischen quantitativen Zielen und Mass-
» Kompetenz der Vertriebsorganisation nahmenbudgetierung
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Als Erganzung zu den traditionellen Bestandteilen der Due Diligence werden
mit der Market Due Diligence die Wettbewerbsfahigkeit des targets analysiert
und Unternehmensplanungen nachvollziehbar

Ex-Post-Betrachtung

Ex-Ante-Betrachtung
V

Financial/Tax

Due Diligence Legal Due Diligence

Environmental
Due Diligence

Market Due Diligence

* Analyse der Vermdgens-,
Finanz- und Ertragslage

* Prifung der Gesellschafts-
vertrage

* Prifung von Bilanzen,
GuVs und Kapitalfluf3-
rechnungen

* Analyse der Rechtsform-
spezifika

* Beurteilung arbeitsrecht-
* Untersuchung stiller licher Vereinbarungen
Reserven
 Untersuchung offentlich-
rechtlicher Rahmenbe-

dingungen

* Beurteilung der getatigten
Investitionen

* Identifikation und Quanti-
fizierung von Umweltrisiken

» Analyse der zu beachtenden
Emmissionsgrenzen

* Beurteilung der Notwendig-
keit von Boden- und Ge-
baudesanierungen

* Prifung anstehender An-
lagenumristung

* Ableitung valider Aussagen zur
Zukunftsentwicklung durch:
- externe Analyse (Umfeld,
Markt)
= m Chancen, Risiken
- interne Analyse (Ziele,
o Strategien, Organisation,
MalRnahmen)
m Starken/Schwachen

« Uberpriifung des Strategic Fit

* Identifikation von Synergie-
potentialen
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2. Die umfeld- und marktspezifische
Situation des targets ist im Rahmen der
externen Analyse umfassend zu prifen
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Die umfeld- und marktspezifischen Situation des targets ist im Rahmen der
externen Analyse umfassend zu prufen

« Aus der externen Analyse sind Chancen/Risiken des relevanten Marktes bzw. der
Branche abzuleiten

« Ziel der Umfeldanalyse ist die systematische Erfassung marktbeeinflussender Rahmen-
bedingungen

* Die Kunden- und Kundenstrukturanalyse dient der Untersuchung von Nachfragesituation
und -entwicklung sowie der Bestimmung der Marktattraktivitat

* Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sind VergleichsgroRen zum Akquisitionsobjekt zu
ermitteln

« Beschaffungsmarktspezifische Aspekte sind ebenfalls zu beleuchten
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Aus der externen Analyse sind Chancen/Risiken des relevanten Marktes bzw.
der Branche abzuleiten

Haupt-Bestandteile der externen Analyse

Umfeld

Technologie

Markt

Sozio-Kultur

Kunden

Wettbewerber

=>Kunden/Kunden-
strukturanalyse

|

- Wettbewerbs-
analyse

Lieferanten

Unternehmen

- Beschaffungs-

marktanalyse

=> interne Analyse

Wirtschaft

Politik und Recht

Bewertung

i

Chancen/Risiken

Externe Einfliisse|Chance

Risi

ko

LSS

Y

3

X/

X
\(/
X

X

N\
7
\

=X

> Die externen Analyse umfasst alle vom Unternehmen nicht direkt beeinflussbaren Faktoren
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Ziel der Umfeldanalyse ist die systematische Erfassung marktbeeinflussender
Rahmenbedingungen

Umfeldbereich

_

Wirtschaft

Kriterien

» Konjunkturelle Entwicklung in den relevanten Landern

» Entwicklung der Kapitalmarkte

» Entwicklung spezifischer relevanter Wirtschaftssektoren
(Abnehmerbranchen)

* zu erwartende Investitionsneigung

Technologie

» Entwicklungstendenzen in der Verfahrens-/
Produktionstechnologie

» Produktionsinnovationen/Innovationspotenzial

» Umweltschonende Technologie

* Substitutionstechnologien

Sozio-Kukltur

Politik und Recht

* Wertesysteme

» Demographische Entwicklungen

* Einstellungen/Konsumtrends

* Kulturelle Besonderheiten in den relevanten Landern

* Parteipolitische Entwicklungen in relevanten Landern,
Regionen, Kommunen

» Entwicklungstendenzen in der Wirtschaftspolitik

» Regulierung von Markten

Informationsquellen/
Erhebungsmethodik

Intern

» Mitarbeitergesprache

* Informationen aus der nationalen
und internationalen Vertriebs-

organisation
* eigene Umfragen
* eigene Szenarien

Extern

» Experteninterviews

* Verbandsstatistiken

* Forschungsinstitute

* Branchenstudien

* Veroffentlichungen von
- Banken
- Hochschullehrern

» Ministerien

© Schneider & Moritz Managementberatung GmbH
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Die Kunden- und Kundenstrukturanalyse dient der Untersuchung von Nach-
fragesituation und -entwicklung sowie der Bestimmung der Marktattraktivitat

Grundsatzliche Aspekte

Ermittlung von mengen- und wertmafigem Markt-
volumen (national oder international)

+ Situation in Abnehmerbranchen

* Relevante Erfolgs- und Kauffaktoren im Markt
* Anforderungen der Kunden an ihre Lieferanten
+ Konsumentenverhalten

+ Segmentierungsansatze

Internationalisierungs-/ Globalisierungsgrad

= Entwicklung von Marktvolumen und Markt-
attraktivitat

© Schneider & Moritz Managementberatung GmbH
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Kunden-/ Kundengruppenspezifische
Aspekte

Organisationale Abnehmer
(Business to Business)

Informations-
quellen

* Beschaffungsstrategien

» Entwicklungstendenzen in den
Abnehmerbranchen

* Spielregeln in den Abnehmer-
branchen

» Konzentrationstendenzen in
Abnehmerbranchen/Marktmacht

 Experteninterviews

* Informationen der Aulien-
dienstorganisation

* Verbandsinformationen
der Abnehmerbranchen

Private Abnehmer/
Konsumenten
(Business to Consumer)

Informations-
quellen

» Kundensegmente/ -typologien

» Segmentsspezifisches Kaufver-
halten

» Markentreue

* Wechselbereitschaft

+ Offenheit fir Innovationen

» Marktforschungsdaten

* Befragung des Handels

* Informationen der AulRen-
dienstorganisation

MDD.09.01



Im Rahmen der Wettbewerbsanalyse sind VergleichsgroBRen zum Akquisitions-

objekt zu ermitteln

Wettbewerbs-Benchmarking

Untersuchungsfelder:

=) Produkte >
c
=5 Marken 2 IS o
© < = o
=) Prozesse < > Q i
(6] o] X X
4 S 5 &
= Gesamt- e a = S
erfolg

\
Wertschopfungsprozess
/ /
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Analysebereiche/lInformationsquellen

Charakteristika der
Wettbewerber

Informations-
quellen

* Ergebnissituation
* Anzahl und Marktanteile
der Wettbewerber
» Technologie-Niveau
» Marktauftritt/Markenimage
* Management-Kompetenz
» Umsatzstrukturen nach
- Kundengruppen
- Produkten/Produktgruppen
- Regionen
* Distributionswege
* Internationalisierungsgrad
* Innovationsverhalten/F &E-
Aufwand
= Starken /Schwachen der
Wettbewerber

» Geschaftsbe-
richte

* Publikationen
in Fachmedien

* Verbandsinfor-
mationen

* Informationen
der Vertriebsor-
ganisation
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Beschaffungsmarktspezifische Aspekte sind ebenfalls zu beleuchten

Grundsatzliche Aspekte

Ermittlung beschaffungsmarktlicher Handlungsmaog-
lichkeiten und -restriktionen (Versorgungsengpasse)

Ermittlung von Beschaffungsmarktstrukturen:
- Lieferantenanzanhl

- Konzentrations-/ Kooperationstendenzen

- Supply Chain Management

Logistische Besonderheiten

Rohstoffabhangigkeiten
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Analysebereiche/lInformationsquellen

Charakteristika des
Beschaffungsmarktes

* Marktanteile/GroRRe der
Lieferanten

* Preisstrukturen
* Produktionskapazitaten
* Lieferbereitschaft/ -flexibilitat

 Beschaffungs-/ Lieferanten-
Portfolio

* Logistische Leistungsfahig-
keit

Informations-
quellen

» Experteninter-
views

* Informationen
aus Einkauf
und Logistik

» Publikationen
in Fachmedien
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Mit der internen Analyse sollen
Zukunftspotenziale bewertet und die
Entscheidungsgrundlage fluir mogliche
Integrationskonzepte geschaffen
werden
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Mit der internen Analyse sollen Zukunftspotenziale bewertet und die Ent-
scheidungsgrundlage fur mogliche Integrationskonzepte geschaffen werden

* Aus der internen Analyse sind Starken/Schwachen des Akquisitionsobjektes bzw. seiner
Leistungs-/ Produktbereiche abzuleiten

« Die Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit des Akquisitionsobjektes steht bei den ein-
zelnen Analyseschritten im Mittelpunkt

 Im Rahmen einer Befragung von Marktpartnern werden die Prifungsergebnisse durch
externe Sichtweisen untermauert
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Aus der internen Analyse sind Starken/Schwachen des Akquisitionsobjektes
bzw. seiner Leistungs-/ Produktbereiche abzuleiten

Haupt-Bestandteile der internen Analyse Bewertung J
_—
@Q}/ SUEL ECORUECLUEE Ziel-/ Strategiepriifung Starken/Schwachen
situation
. . . Interne Kriterien |Starke Schwache
* Markenimage * Ziele und Zielpramissen
. /X
* Produkt-/ Leistungsspektrum » Unternehmens- und Bereichs- X
strategien T X
* Marktanteil >
* Organisation /ﬁ
* Preise _ —
» Marketing-MalRnahmen
* Deckungsbeitrage
* Vertriebswege T(\
» Bekanntheitsgrad \)\\X

* Image

« Kommunikation
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Die Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit des Akquisitionsobjektes steht bei
den einzelnen Analyseschritten im Mittelpunkt

 Im Rahmen der strategischen Ausgangssituation sind die wesentlichen Stutzen und
Charakteristika des Geschafts zu identifizieren

« Die unternehmensweite und bereichsspezifische Ziel- und Strategieprufung dient der
Bewertung der bislang praktizierten Unternehmenspolitik

* Anhand von Prufkriterien sind die Kernleistungen und -funktionen sowie deren strate-
gische Ausrichtung zu bewerten
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Im Rahmen der strategischen Ausgangssituation sind die wesentlichen
Stitzen und Charakteristika des Geschafts zu identifizieren

N\ . . . . . ..
Fragen zur strategischen Ausgangssituation . Abgleich mit GroRen
®+®(° g(Gesamtuntels':’nehmen ode%'jegSGE”) & Ableitung von Kennzahlen des Hauptwettbewerbers
» Mit welchen Leistungsprogrammen in welchen * Absatz/Kunde * Vergleich der Kenn-
Kundensegmenten? » Absatz/Handelspartner zahlen und qualitativen
« Mit welchen Verénderungsraten entwickelten sich: * Umsatz/Kommunikationsauf- Bewertungsgrofsen mit
- Absatz wand . . groRtem bzw. bestem
, » Umsatz/Vertriebsbereich oder Wettbewerber
- Mar.ktantelle -gebiet (best-practice je SGE)
- Preise » DB/Kunde
- Marketing-Budget » F&E Aufwand/Umsatz mit » Bewertung der Wettbe-
» Welche Produktlebenszyklen? Produktinnovationen werbsfahigkeit
« Welche Produktdeckungsbeitrage? * ¥ Kundenbindungsdauer .
« Welche Absatzkanale? = Ableitung von
* Wie viele Kunden mit welcher Kundenbeziehungs- P SheirEnsaEten
Qualitative Bewertung
dauer?
* Welche kommunikationspolitischen Aktivitaten?
» Welcher Kommunikationsaufwand? * Markenimage
« Welches Innovationspotential? * Leistungsqualitat
« Welche Markenpolitik? » Kompetenz (Management und

Vertrieb)
» Grad an Professionalitat
* Kundenloyalitat

» Mit welcher Vertriebsmannschaft?

1) SGE = Strategische Geschéftseinheit
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Die unternehmensweite und bereichsspezifische Ziel- und Strategieprufung
dient der Bewertung der bislang praktizierten Unternehmenspolitik (1)

Analyse des Zielsystems Strategieanalyse

Analysebereich Kriterien Analysebereich Kriterien/Fragen
. . . . . . . Realisierung von » Werden Verwendungsreserven/ Wachs-
Zielformulierung Operatlonah3|erbarke|t Wachst 9 tumpotenziale richtig genutzt?
* Z_e|tbe.ZU9 el « Werden neue Markte entwickelt?
* Zielobjekt - Werden neue Geschéftsfelder erschlossen?
* Zielinhalt Wettbewerbs- » Welche Differenzierung wird gegeniber
. . . dem Wettbewerb gewahlt?
Pramissen * Zusammenhang zwischen ausrichtung - Entspricht die Profilierung den Markt-/
Ist- und Soll-Situation Kundenanforderungen?
* Berucksichtigung der Markt- « Wie sollen Kunden der Wettbewerber

entwicklungen und Rahmen- gewonnen werden?

bedingungen Marktsegmen- + Werden klassische Segmentierungsanséatze
. verfolgt?
tierung * Entspricht die Segmentierung dem
Qualitative * Plausibilitat von Positionie- Consumer-Benefit?
Aspekte rungszielsetzungen * Wie ist die segmentspezifische Aus-
richtung?

« Zusammenhang zwischen
Marktanforderungen und
Leitbild

» Werden Einzelmarken oder Dachmarken-
konzepte genutzt?

Ist der Markenkern klar positioniert und fur
weitere ,neue” Produkte nutzbar?

Markenstrategie
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Die unternehmensweite und bereichsspezifische Ziel- und Strategieprufung
dient der Bewertung der bislang praktizierten Unternehmenspolitik (2)

Zielsysteme/Strategien

Wirksamkeit zuklinftiger Marketing-

') Strategieaddquanz der Organisation
MaRnahmen Q;\g’ s < s
Analysebereich Kriterien/Fragen Analysebereich Kriterien/Fragen

Produkte

+ Stehen produktpolitische
MafRnahmen mit Zielen/Strategien
im Einklang?

* Qualitat der Markenpflege?

Preise

 Entspricht das Preisgefiige
Zielpositionierung?

» Wie wird kalkuliert?

» Welche Spielraume?

Struktur

 Entspricht die Struktur der strategischen
Ausrichtung?

+ Sind Funktionen/Verantwortung richtig
zugeordnet?

Distribution

» Kénnen Absatzwege zur
Zielerreichung beitragen?

» Wie ist die Distributionsdichte zu
bewerten?

Qualifikation/

» Wie ist die Kompetenz im Marketing/
Vertrieb zu bewerten?

Kommunikation

+ Sind Ziele mit dem geplanten
Budget realisierbar?

» Wie sind Aktivitdten aufeinander
abgestimmt?

Personal * Welche Personalentwicklungssysteme
bestehen?
Systeme » Wie gut sind die Steuerungssysteme auf

Struktur und Strategie ausgerichtet?
* Ist das Entlohnungssystem an Zielen
orientiert?
» Wie leistungsfahig sind Informations-
systeme?

© Schneider & Moritz Managementberatung GmbH
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Anhand von Prufkriterien sind die Kernleistungen und -funktionen sowie
deren strategische Ausrichtung zu bewerten

Q0
Y
D - : -
&\ Leistungen/Funktionen|geichtund Zielsystem Strategien Marketing- Organisation
420 und Kriterien- in MaRnahmen
y gewicht A
Prufkriterien
Steigerung der Wett- /%) / / /
bewerbsfahigkeit o
Kosten/Nutzen . e e e
Kundenorientierung - - e e
Integrationsgrad e e e e
Kapazitaten . e e e
Beriicksichtigung der / / / /
Markterfordernisse o o o o
/ / e /
Gesamtbewertung
(gewichtete Gesamtnote)
*)Note**)/gewichtete Note **)Noten von 1 = Starke bis 6 = Schwache, dazwischen Abstufungen
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Im Rahmen einer Befragung von Marktpartnern werden die Prufungsergeb-

nisse durch externe Sichtweisen untermauert

Abfrage der kaufrelevanten Faktoren

Bewertung/Kundenanspriiche

Bewertung®
1 2 | 3 4 5 6

Kaufrelevante Faktoren

Sortiments-/ Programmbreite

Sortiments-/ Programmtiefe

Produktqualitat

Designqualitat

Preis/Leistungsverhaltnis

telefonische Erreichbarkeit

Liefertermine

Antwortzeiten

Qualitat des Kundendienstes
Kundenorientierung

Positionierung der Marke

Bekanntheitsgrad

After-Sales-Service

*) 1 = sehr gut bis 6 = ungenlgend
© Schneider & Moritz Managementberatung GmbH -24 -

Kundenanspriiche

nicht
wichtig

|
@ After-Sales-Service

o
Qualitat
Termintreue
Kunden-
orientierung
o
o
Preisstruktur @ Marke
Sortimentstiefe
o
schlecht Bewertung durch Marktpartner gut
MDD.09.01




4. Mit dem Akquisitionsobjekt verbundene
Chancen/Risiken ergeben sich aus der
zusammenfassenden Bewertung der
Analyseergebnisse
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Mit dem Akquisitionsobjekt verbundene Chancen/Risiken ergeben sich aus
der zusammenfassenden Bewertung derAnalyseergebnisse

Aus der Zusammenfihrung der externen und internen Analyseergebnisse ist die SWOT-
Betrachtung des Akquisitionsobjektes moglich

Auf der Basis der zusammenfassenden Bewertung sollen Planungsrechnungen nach-
vollziebar und Pramissen auf Plausibilitat Gberpruft werden

«  Uber die Spiegelung von Unternehmens-, Bereichs- und Produktstrategien sind mit der
Akquisition verbundene Chancen und Risiken abzuleiten
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Aus der Zusammenfuhrung der externen und internen Analyseergebnisse ist
die SWOT-Betrachtung des Akquisitionsobjektes moglich

SWOT-Matrix

SWOT =

* threats (Risiken)

* strength (Starken)
* weaknesses (Schwachen) =) Ergebnisse der
* opportunities (Chancen)

Strength Weaknesses

internen Analyse

Opportunities
S0
S 2
o ©
8 &

Threats S e
o @
> £
w g
13
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Anmerkungen J

Im Rahmen der SWOT-Betrachtung
erfolgt die integrierte Analyse der
Gesamtergebnisse

Zu bewerten ist, ob:

- Starkenausnutzung zur Realisierung
von Chancen erfolgt bzw. kinftig
erfolgen konnte

- Starkenausnutzung zur Relativierung
von Risiken und Schwachen erfolgt
bzw. kinftig erfolgen kdnnte

- Schwachen und Risiken als Bedro-
hungspotential richtig eingeschatzt
werden und im Rahmen der Planung
bertcksichtigt sind oder kiinftig be-
rucksichtigt werden missen

Zusammenfassende Bewertung als
Werkzeug zur Planungskontrolle
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Auf der Basis der zusammenfassenden Bewertung sollen Planungs-
rechnungen nachvollziehbar und Pramissen auf Plausibilitat uberpruft werden

Erl6s-/ Kosten-/
Ergebnispositionen

2002

2003

2004

2005

2006

Umsatzerlose
akzivierte Eigenleistungen
sonst. betr. Ertrage

Gesamtleistung

Materialaufwand
Personalaufwand
Abschreibungen
sonst. betr. Aufwande

Gesamtaufwand

Betriebsergebnis

Ertrage aus Beteiligungen

Ertrage aus Finanzanlagen

sonst. Zinsen und Ertrage
Abschreibungen auf Finanzanlagen
Zinsen und ahnlicher Aufwand

Finanzergebnis

Ergebnis der gewohnlichen
Geschaftstatigkeit

Aulerordentliche Ertrage
Aulerordentlicher Aufwand
Steuern

Jahresiiberschuss/ -fehlbetrag
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Nutzung der Analyseergebnisse

* Anhand der erfolgs- und kosten-
wirksamen Aspekte der internen
und externen Analyse sind alle
Pramissen zu Uberprifen

* Prognosen sind gegebenenfalls
zu modifizieren

* Risikoeinschatzung kann auf der
Grundlage der Analyseergebnisse
erfolgen
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Uber die Spiegelung von Unternehmens-, Bereichs- und Produktstrategien
sind mit der Akquisition verbundenen Chancen und Risiken abzuleiten

Strategische Ausrichtung und Strategische Ausrichtung und

Marktperformance des

Akquiseobjektes

Marktperformance des
potenziellen Kaufers

Analyse des ,,Strategic Fit*

Beitrag zur Zielerreichung

Strategie-Konvergenz

Synergiepotenziale

(marktseitig) Integrationsfahigkeit

+ zusatzliches Geschaftsfeld/
Sortimentserweiterung

* sachlicher Zusammenhang
zwischen Leistungsbereichen

» Ergebnissteigerung

» Skaleneffekte

» Marktanteilssteigerung

» Marktmacht

» Widerspruchsfreiheit

* Vergleichbarkeit der
Ausrichtung

» Markenposition

« Zielgruppen-Uberein-
stimmung oder -erganzung

* Preisstrategien

» Unternehmenskulturen

» Mitarbeiter-Kompetenz

* Management

» Gehaltsstrukturen

» Schulungs-/ Personal-
entwicklungsbedarf

* Distributionswege

* Vertriebsorganisation

* Marktmacht in Richtung
Handel

* Internationalisierung

« Kommunikationsaufwand
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5. Der Ablauf der Market Due Diligence ist
zwingend zu strukturieren
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Der Ablauf der Market Due Diligence ist zwingend zu strukturieren (1)

==» Das Market Due Diligence-Team sollte interdisziplinar besetzt werden

%

(b(\
(Q\ Beteiligte Funktionsbereiche des Kaufers ‘
)

N7
‘Z@S\r/Struktur des Market Due Diligence Teams

) S
Marketing//— ; "
Produktmanagement potepmeller Berater Kaufer
Kaufer
Fat ‘ J
> -
Projektmanagement
Einkauf
I l l I
Marktforschung Markt/
i Planun
Technik g Beschaffung Strategie
\ 4 Vertrieb - F&E * Vertriebs- + Einkauf + Marketing
controlling | « Produktion
* Untern.-
target Unternehmensplanung/ planung
Vertriebscontrolling
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Der Ablauf der Market Due Diligence ist zwingend zu strukturieren (2)

==) Die Dauer variiert entsprechend der GroRe des Akquisitionsobjektes (Anzahl SGE) sowie der
Branchen bzw. Marktkenntnis (eigene/externe)

\q;o? Tage
*g)@
9 Analyseschritte 10 | 11 12 | 13 | 14
Umfeld
Externe Kundenstruktur
Analyse | \yettbewerber
Beschaffungsmarkt
Ziele
Strategien
Interne | \15rketing-MaRnahmen
Analyse
Organisation
Befragung Marktpartner
Ergebnis | SWOT-Betrachtung
analyse | pjanungskontrolle
Ziele
Strategic | Strategien
Fit Synergien
Integration
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