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Markteintrittsstrategie — Unternehmens-
beteiligung als Marktzugangsinstrument

Im Zuge der Digitalisierung, sich rasch verandernder Kundenanforderungen und der Konvergenz unterschiedlicher Branchen,

mussen Unternehmen zunehmend den Eintritt in neue, zum Teil unbekannte Geschaftsfelder wagen. Ob Energie-, Telekom-

munikation oder Industrieunternehmen — viele stehen vor der Herausforderung, ihr Kerngeschéft durch zusétzliches Engage-

ment in neuen Bereichen oder gar Branchen anzureichern, um Riickgénge im traditionellen Geschéft auszugleichen. Ein
geeignetes Mittel den Markteintritt erfolgreich zu gestalten, kann die Beteiligung an bereits etablierten Marktteiinehmern sein.

Mérkte und Branchen wachsen zunehmend zusammen.
Ob Elektromobilitéat, E-Ladesaulen, Smart Metering, Smart
Home, Internet-of-Things, Breitbandausbau, Big Data Analytics
etc. — es bilden sich immer mehr Konvergenz-Treiber her-
aus, die Branchen zusammenwachsen lassen. Flr etablier-
te Unternehmen ist dies eine sehr gute Moglichkeit, jenseits
des angestammten Kerngeschéfts den Markteintritt in eine
,benachbarte* Branche zu wagen. Eine strategische Beteili-
gung an Unternehmen, die bereits mit etablierten Lésungen
oder mit fortschrittlichen Technologien die Bedurfnisse des
zu erschlieBenden Marktes bedienen, ist dabei zun&chst ein
kostengunstiger und vor allem schneller Weg, um den Markt-
eintritt zu schaffen und das nétige Know-how aufzubauen.

Schon seit einiger Zeit beteiligen sich zum Beispiel regio-
nale Energieversorger an lokalen ITK-Unternehmen oder
Ubernehmen Anteile beziehungsweise ITK-Geschaftsbe-
reiche von Uberregionalen Marktteilnehmern. Ziel dabei ist
haufig, den Markeintritt in den Telekommunikationsmarkt zu
schaffen und regional die Frage des Breitbandausbaus mit-
bestimmen zu kbnnen. Andererseits treten Telekommunika-
tionsunternehmen als potenzielle K&ufer im Energieumfeld
auf, vor allem, wenn es um Losungen rund um die Konnekti-
vitét im Smart-Metering- und Smart-Grid-Bereich geht.

Sicherstellung des strategischen Fits
Im Vorfeld einer solchen Beteiligung sollte jedoch der strate-
gische Fit durch eine ,Commercial Due Diligence” abgefragt
werden, um sicherzustellen, dass sich die vermeintlich
schnell zu realisierenden Marktzugangsvorteile tatséchlich
ergeben. Die Ergebnisse der Commercial Due Diligence
sind auch wesentlich fur die Finanzmodelle der Financial
Due Diligence. Im Rahmen der Commercial Due Diligence

wird das zu Ubernehmende Unternehmen unter anderem in
folgenden Aspekten eingehend betrachtet und bewertet:

e Strategische Ausrichtung und Geschéaftsmodell

e Kundenmehrwert und Alleinstellungsmerkmal der
erbrachten Leistungen

e Marktumfeld und Wettbewerbssituation (inklusive Tech-
nologien und regulatorischen Gegebenheiten, etc.)

¢ Trends und Marktentwicklungen (unter anderem Disrupti-
onsrisiken)

e Kultureller Fit der Hauptakteure

¢ Interne betriebliche Prozesse und Kapazitaten

Wir unterstitzen Sie umfassend bei der Durchfihrung einer
Commercial Due Diligence, unter anderem mit:

e Marktanalyse in der Zielbranche

Marktumfeldanalyse zu Wettbewerbern und Regulie-

rungsrahmen

¢ Technologischem Review von Produkten und Dienstleistun-
gen (inklusive der Abschatzung des Disruptionspotenzials)

¢ Einschéatzung der Alleinstellungsmerkmale und der
Erbringungsprozesse

e Stakeholder-Analyse (inklusive Experteninterviews)

¢ Ableitung und Bewertung von Handlungsoptionen

Gerne stellen wir Ihnen unseren Ansatz personlich vor.
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