Konkurrenzanalyse

Als Unternehmer darf nicht nur über die eigene Firma nachgedacht werden. Je mehr Wissen über die Konkurrenten vorhanden ist, desto leichter wird es, die Kräfte richtig einzuteilen und zu bündeln. Grundsätzlich kann jeder Bereich eines Konkurrenzunternehmens analysiert werden.

Die Konkurrenzanalyse beginnt damit, dass die wichtigsten Konkurrenten ausgewählt und in ihrer allgemeinen Marktposition beschrieben werden. Dabei sollte nicht unbedingt die Umsatzstärke alleiniges Auswahlkriterium sein; aufstrebende neue Firmen sind oft für die strategische Analyse von größerer Bedeutung.

Entscheidend ist es, in die Analyse neben den unmittelbaren Wettbewerbern auch die indirekte Konkurrenz einzubeziehen, die erst in zweiter Linie Kaufentscheidungen für das beworbene Produkt mitbeeinflussen kann.

In der heutigen Wirtschaft sind vor allem folgende Analysen gebräuchlich:

· Die technische Produktanalyse: 
das Produkt bzw. das Service des Konkurrenten wird erworben und auf ihre qualitativen und quantitativen Eigenschaften analysiert.

· Die Preisanalyse:
Je wichtiger der Preis in einer Branche ist, dh. je wichtiger der Preis bei der Kaufentscheidung ist, desto wichtiger ist es über die Preis- und auch Kontrahierungspolitik der anderen Branchenteilnehmer bescheid zu wissen.

· Die Imageanalyse:
Diese soll Antwort auf die Frage geben, wie die eigene Marke und die der Konkurrenten gesehen werden.
Wichtige Information über Konkurrenten sind:

· Unternehmensgröße und Mitarbeiterzahl

· Umsatzanteil im relevanten Produktbereich

· Marktanteil

· Absatzschwerpunkte

· Preisstrategie

· Vertriebskonzept

· Kommunikation/Werbung

Um an Informationen zu gelangen, gibt es folgende Quellen:

· Geschäftsberichte

· Interviews, Presseberichte, Vorträge

· Kenntnisse des Vertriebs

· Messeauftritte

· Patentanmeldungen

· Pressemitteilungen

· Internetauftritte

· Stellenanzeigen

· Kooperationsangebote

Die beste Informationsquelle dabei ist der Vertrieb. Er sollte systematisch und kontinuierlich alle (wichtigen) Informationen sammeln und analysieren. Auf jeden Fall soll ein umfassender Ordner mit Produktprospekten, Leistungsbeschreibungen und Preisen der Konkurrenten anlegt werden.

Auf Basis dieser Wettbewerbsunterlagen sollte für die drei bis fünf stärksten Wettbewerber ein Wettbewerberprofil erstellten. Damit kann das Unternehmen mit den Konkurrenten vergleichen und die Stärken der Wettbewerber ermitteln werden. Diese sagen, worauf sich die Anstrengungen konzentrieren sollten. Ziel der Analyse ist, Wettbewerbsvorsprünge der direkten Konkurrenten zu erkennen und kaufentscheidende Vorteile abzubauen.

