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3.4.5 Managementinstrument: Konkurrenzanalyse

Der erste Schritt der Konkurrenzanalyse besteht in der Identifizierung der Wettbewerber. 
Nach Simon (2008, S. 113) lassen sich diese folgendermaßen unterteilen (vgl. Abbildung 8):

Abbildung 8: Klassifizierung der Wettbewerber (nach Simon, 2008, S. 113)
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Bei der Analyse der Wettbewerber können Sie folgendermaßen vorgehen:
1. Klassifizieren Sie alle Ihre Wettbewerber nach dem oberen Schema in direkte und indirekte 

Konkurrenten sowie in Angebotskonkurrenten und implizite Konkurrenten.
2. Entscheiden Sie sich, welche davon Ihre Hauptkonkurrenten sind, die Sie einer genaueren 

Analyse unterziehen wollen.
3. Analysieren Sie die Angebote dieser Wettbewerber, um herauszufinden, auf welchen Gebie-

ten sie stark oder sogar herausragend sind.
4. Eruieren Sie, durch welche besonderen Fähigkeiten und Eigenschaften Ihre Wettbewer-

ber sich auszeichnen.
5. Fragen Sie sich, was Sie von Ihren Wettbewerbern lernen können.
6. Forschen Sie nach den Bereichen, die zu den Schwächen Ihrer Konkurrenten zählen. 

Suchen Sie ihre Achillesferse.
7. Schätzen Sie die Stärken und Schwächen Ihrer Wettbewerber im Vergleich zu den eigenen 

Stärken und Schwächen ein. Sie können dabei auf Ihre eigene Stärken/Schwächen-Ana-
lyse zurückgreifen und diese durch für Sie relevante Kompetenzen bzw. Eigenschaften 
Ihrer Wettbewerber ergänzen. Nutzen Sie dabei die nachfolgende Tabelle 3 »Organisa-
tionsprofil«. Sie tragen links die Vergleichsgesichtspunkte in die Liste ein und bewerten 
diese Kompetenzen bzw. die Eigenschaften der jeweiligen Organisation – also Ihrer eige-
nen und die Ihrer Hauptkonkurrenten – auf einer Skala zwischen 1 und 10.
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Konkurrenzanalyse (2)

8. Abschließend diskutieren und beschließen Sie geeignete Entwicklungsmaßnahmen, die 
helfen, Ihre Position im Wettbewerb zu verbessern.

Tabelle 3: Organisationsprofil

Organisationsprofil

Kompetenzen/Eigenschaften 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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