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INFO

Käufer- und Verkäufermarkt

Käufer- oder Angebotsmarkt: 
Steigt das Angebot, sind die Käufer 
die Gewinner.

	 Sie haben die große Auswahl.
	� Die Konkurrenz unter den Anbie-
tern ist hoch.

	� Die Anbieter wetteifern um die 
Gunst der Kunden, unter ande-
rem mit Rabatten und niedrigen 
Preisen. 

Push-Kommunikation: Marketing-
kampagnen und -aktionen,  
Advertising

Verkäufer- oder Nachfragemarkt: 
Es besteht ein Nachfrageüberhang, 
was bedeutet:

	� Der Kunde hat weniger Auswahl, 
oder es ist schwer für ihn, ein 
gewünschtes Produkt oder Gut 
zu erwerben.

	� Die Kunden wetteifern um die 
Gunst des Anbieters.

	� Die Anbieter bzw. Verkäufer können 
die Preise nach oben schrauben. 

Pull-Kommunikation: Imagebuil-
ding, Branding, Exklusivität

Image und Marke stärken
SICHTBARKEIT – Marketing und Kommunikation müssen in einem Nachfragemarkt, 
der zudem von Covid-19-Pandemie und Ukrainekrieg geprägt ist, anders sein als in  
einem Angebotsmarkt. Es geht vor allem darum, attraktiv zu bleiben, ein gutes  
Image zu vermitteln und die eigene Marke zu stärken.

Bozen – Grundsätzlich ist ein Nachfra-
gemarkt jener, wo mehr Nachfrage als 
Angebot herrscht – wie es derzeit wirt-
schaftlich die Realität ist, ganz gleich, 
von welcher Branche wir reden. Man 
spricht auch von Verkäufermarkt, da 
der Verkäufer in der besseren Position 
gegenüber dem Käufer ist: Es herrscht 
Knappheit und diese wirkt sich auf den 
Preis aus. Beide möglichen Szenarien – 
Käufermarkt oder Verkäufermarkt – bie-
ten ihre Chancen und Risiken. In beiden 
Fällen sind die richtigen Strategien und 
Maßnahmen der Marktteilnehmer ge-
fragt, damit diese den Markt trotz der 
eigentlich schlechten Rahmenbedin-
gungen noch zu ihren Gunsten beein-
flussen können. In der Kommunikati-
on sind strategische Ansätze und das 
Verständnis für die Dynamiken wich-
tig, um richtig und proaktiv zu agieren.

Marketing im Angebotsmarkt

Befindet sich der Käufer in der besse-
ren Position und übersteigt das Ange-
bot die Nachfrage, dann spricht man 
von einem Käufermarkt oder Angebots-
markt – d.h. von den meisten Produk-
ten existieren mehr, als der Markt ab-
nehmen kann. Die Folge sind sinken-
de Preise mit der Möglichkeit, durch 
neue Produktserien, Innovationen oder 
Rabattaktionen entgegenzuwirken. Es 
sind vor allem Marketingaktivitäten, 
um den Verkauf zu pushen. Die meis-
ten Branchen – vor allem im Bereich 
der Konsumgüter – waren in den ver-
gangenen Jahrzehnten von einem Käu-
fermarkt geprägt, mit einzelnen Aus-
nahmen etwa bei bestimmten Luxus-
gütern, Sonderserien oder in der Elekt-
ronik (Handy, Spielkonsolen etc.). Eine 
Möglichkeit besteht gerade auch für die 
Verkäufer darin, künstlich für Knapp-
heit zu sorgen, um die Begehrlichkeit – 
und somit auch den Preis – zu steigern. 
Eine Folge des Käufermarktes ist es, 
dass Marketing als betriebswirtschaft-
liche Disziplin überhaupt für nahezu 

alle Unternehmen bzw. für deren lang-
fristiges Überleben notwendig gewor-
den ist, um den Absatz anzukurbeln 
oder bewusst zu steuern. 

Ganz gleich, in welcher Branche oder 

vid-19 und den Ukrainekrieg. Die Globa-
lisierung wird durch diese Krisen ein-
gebremst, es herrscht eine Blockade im 
internationalen Austausch, Knappheit 
an Rohstoffen, Komponenten und be-
stimmten Produkten – das merkt man 
teilweise an leeren Regalen. 

Nachfrage übersteigt  
das Angebot

Wie beschrieben, ist es typisch für den 
Nachfrage- oder Verkäufermarkt, dass 
sich der Verkäufer in einer besseren Si-
tuation als der Käufer befindet. Der so-
genannte Nachfrageüberhang ist die 
Folge. In diesem Fall können Unter-
nehmen Preise oftmals anheben und 
sich trotzdem sicher sein, dass ihre Pro-
dukte und Dienstleistungen einen gu-
ten Absatz finden. Auch ein dringender 
Bedarf an bestimmten Produkten, die 
Knappheit oder eine ins Stocken gera-
tene Lieferkette oder Produktion kön-
nen dazu führen. 

Es gibt derzeit viele Ausprägungen 
in diese Richtungen mit unterschied-
lichsten Ursachen etwa im Automoti-
vebereich. Ein schon länger herrschen-
der Nachfragemarkt in Südtirol ist die 
Immobilienbranche, die sich durch die 
Krise noch weiter zugespitzt hat – mit 
rasant steigenden Wohnungspreisen. 
Gründe dafür lassen sich viele finden: 
die Suche nach Investition in solide 
Werte in Krisenzeiten, die knappe Ver-
fügbarkeit von Grund und Boden in 
unserer gebirgigen Gegend, die viel-
fach ausgebuchten Handwerker und 
Bauunternehmen, die Teuerung von 
Rohstoffen u.v.m. 

Auf Image und Branding setzen 

Es gibt vor allem zwei wichtige kom-
munikative Ansätze, um am Verkäu-
fermarkt bestehen zu können und das 
eigene Unternehmen abzusichern – 
dies schafft Sicherheit nach innen wie 
nach außen.

	� Branding: Menschen vertrauen Mar-
ken und sind bereit, dafür mehr zu 
bezahlen. Zu berücksichtigen ist da-
bei vor allem auch, dass der Aufbau 
einer Marke langfristig und strate-
gisch angelegt werden muss.

	� Imagebuilding: Die entscheidenden 
Faktoren für ein gutes Image sind 
Sympathie und Kompetenz – diese 
müssen sich über alle Bereiche durch-
ziehen, von der Konsumentenpers-
pektive über die Sozialverantwortung 
und Unternehmensperformance bis 
zur Mitarbeiterperspektive. Um dies 
umzusetzen, gilt es, an einem strate-
gischen Leitfaden festzuhalten. 

Ein gutes Beispiel ist Apple: Obwohl 
es weltweit unzählige Smartphone-An-
bieter gibt, die ihre Produkte auch zu 
Niedrigpreisen verkaufen, erwirtschaf-
tet Apple mit seinem teuren iPhone 
hohe Gewinne, vor allem auch durch 
die Strahlkraft von Design und Bran-
ding sowie die konstant hohe Preisge-
staltung und die bewusste Knappheit 
des Produktes. 

Ein klassischer Nachfragemarkt ist 
seit etlichen Jahren der Arbeitsmarkt. 
Fachkräfte und vor allem gut ausgebil-
dete Mitarbeiter sind heute gefragter 
denn je und äußerst knapp, es herrscht 
sprichwörtlich ein „Kampf um die bes-
ten Kräfte“. Hier wird das Branding als 
Arbeitgebermarke immer wichtiger, 
um von potenziellen Bewerbern als at-
traktiver Arbeitgeber wahrgenommen 
zu werden. Dabei spielen viele Fakto-
ren eine Rolle, und es ist gerade auf 
längerfristiges Imagebuilding zu set-
zen, da kurzfristige Recruitingmaßnah-
men oder -kampagnen auch nur kurz-
fristig wirken. Welche Kernwerte beim 
Imagebuilding der Marke hierbei wich-
tig sind: Authentizität, Transparenz, 
Unternehmens-, aber auch Produktre-
putation helfen entscheidend mit, um 
Menschen für sich, einen möglichen 
Arbeitsplatz und die Produkte/Dienst-
leistungen zu begeistern. 

Michael Mühlberger, Harald Plieger 

DIE AUTOREN sind Journalisten, Coa-
ches und Kommunikationsfachleute 
sowie geschäftsführende Eigentümer 
der Agentur succus. in Bozen mit über 
20 Mitarbeitenden. 

Fo
to

: S
hu

tt
er

st
oc

k

welche Richtung: Märkte sind in der 
Regel flexibel. So passiert es, dass sich 
zuletzt der Angebotsmarkt zu einem 
Nachfragemarkt verwandelt hat, getrie-
ben durch die jüngsten Krisen wie Co-

Was ist das Unter­
nehmen wirklich wert?
PR-INFO – Beim Kauf von Unternehmen klaffen  
die Preis-Vorstellungen oft weit auseinander.  
Unabhängige Expert:innen können vermitteln.

Bozen – Was ist ein Unternehmen wirk-
lich wert? Nicht selten steckt ein gan-
zes Lebenswerk in einer Firma, und da-
mit auch viele Emotionen und Erinne-
rungen. Relevant wird diese Frage vor 
allem, wenn es um die Unternehmens-
nachfolge geht bzw. darum, den eige-
nen Betrieb zu verkaufen, denn: ohne 
Wert keine Preisverhandlung.

Um den Unternehmenswert zu ermit-
teln, gibt es verschiedene Methoden, von 
denen man meist zwei oder drei anwen-
det. Die Bandbreite der Ergebnisse bie-
tet dann Orientierung. Für den Preis hin-
gegen gibt es letztlich nur ein Ergebnis: 
nämlich das, was der Käufer bereit ist, 
zu zahlen. Der gezahlte Preis kann dem 
ermittelten Wert entsprechen, er kann 
aber auch darüber oder darunter liegen.

Methoden der  
Unternehmens-Bewertung

Jedes Unternehmen ist einzigartig, und 
keine Bewertung kann das adäquat wi-
derspiegeln. Materielle Werte lassen 
sich einfach bewerten (z.B. Maschinen), 
immaterielle schwer (z.B. Know-how). 
Wir sind also auf die Reduzierung von 
Komplexität angewiesen! Folgende Fra-
gestellungen helfen bei der Auswahl 
der passenden Methode:

	 Für Unternehmen mit überwiegend 
materiellen Werten (Immobilien, Ma-
schinen) empfiehlt sich die Substanz-

wert-Methode. Die grobe Formel lau-
tet: Vermögen - Schulden = Wert.

	 Für Unternehmen, deren Ergebnisse 
gut vorhersehbar sind, kann die Dis-
counted-Cash-flow-Methode ange-
wandt werden. Dabei wird z.B. zehn 
Jahre in die Zukunft geblickt. Ein 
sehr interessanter Prozess.

	 Bei der Multiplikatoren-Methode 
werden Branchen-Kennzahlen ange-
wandt. Sie stammen von Markt-Ana-
lysten, sind daher kostenpflichtig 
und basieren auf denjenigen Prei-
sen, die bei Unternehmenskäufen 
tatsächlich erzielt wurden. In der Pra-
xis hat sich diese Methode zur rele-
vantesten entwickelt. Kein Wunder, 
da steckt viel Marktforschung drin.

Die Empfehlung

Die drei vorgestellten Bewertungs-Me-
thoden haben alle ihre Vor- und Nach-
teile. Es ist allemal leichter, eine real 
vorhandene physische Substanz zu be-
werten, als zukünftige Gewinne. Ein 
Methoden-Mix bietet bei der Unterneh-
mens-Bewertung daher die beste Ori-
entierung.

Falls Sie Kauf-Interessent:in sind, soll-
ten Sie sich aber nicht nur auf Rechenmo-
delle verlassen, sondern die Besonderhei-
ten des Objektes der Begierde berücksich-
tigen und wertschätzen. Das Wohl und 
Wehe insbesondere von kleinen Firmen 
ist oft nur von wenigen Menschen abhän-
gig (Inhaber:innen, Mitarbeiter:innen, 
Kund:innen etc.). Wenn diese Menschen 
Ihnen vertrauen und zuversichtlich in 
die Zukunft blicken können, haben Sie 
schon viel erreicht.

Deshalb ist ein gelungener Nachfol-
ge-Prozess ein großer Wert an sich und 
in den Händen von Profis am besten 
aufgehoben. Das ROI TEAM berät und 
begleitet Sie gerne.

INFO
ROI TEAM CONSULTANT
www.roiteam.com
info@roiteam.com 
0471 501898
Siemens Str. 23
39100 Bozen


