il Finanzen & Vorsorge

Betriebswirtschaftliche Instrumente (2/6): Die Konkurrenzanalyse

Chancen und Gefahren erkennen
durch eine Konkurrenzanalyse

Neben der Kenntnis der eigenen Stérken und Schwachen (siehe Artikel «SWOT-Analyse», Ausgabe
07/06) ist das Beobachten der eingeschlagenen Strategie der Konkurrenten eine wichtige Voraussetzung
flir den eigenen Erfolg. Der vorliegende Beitrag zeigt dem Unternehmer die Vorteile einer Konkurrenz-
analyse sowie Hinweise flr die Erarbeitung einer solchen auf.

Franco Dorizzi
Pascal O. Stocker

Die genaue Beobachtung der Konkurrenz
ist nicht nur fir neue Unternehmen von
grosser Wichtigkeit — auch bestehende KMU
sollten sich tiber das Vorgehen und Verhal-
ten der Konkurrenten ein Bild machen. Und
zwar regelmassig, denn innovative Konkur-
renten passen ihre Strategie und Taktik im
Lauf der Zeit den veranderten Bedingungen
an und beobachten sich gegenseitig:

m Die Nummer 1 eines Marktes analysiert
die Verfolger, um zu erkennen, mit welcher
Strategie diese die Liicke schliessen wollen.

m Verfolger beobachten den Marktfiihrer,
um zu erkennen, dank welchem Wettbe-
werbsvorteil die Marktfiihrerschaft er-
reicht wurde bzw. die Spitzenposition ge-
halten wird.

Analysieren ist nicht kopieren

Die Konkurrenzanalyse zeigt dem Unterneh-
men auf, ob es sich nebst der Fokussierung
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auf die eigenen Stérken lohnen wiirde, be-
stehende Schwachen abzubauen, um die
Lucken zu den Konkurrenten zu schliessen.
Zudem sollten die genauen Kenntnisse tber
die Konkurrenten ermdglichen, eine Diffe-
renzierungsstrategie (Produkt- und Preispo-
litik, Vertriebskanéle usw.) flir das eigene

Unternehmen zu bestimmen, um sich bei
den Kunden besser zu positionieren. Bei der
Konkurrenzanalyse wird die Beziehung zwi-
schen den Kunden, den Konkurrenten und
dem eigenen Unternehmen analysiert. Das
Analysieren der Konkurrenten darf jedoch
nicht zu einem Kopieren deren Geschéfts-

Unternehmen

Kunde

Wetthewerber

A

Wettbewerbsbeobachtung

\j




modelle flihren. Wohl kann es forderlich
sein, erfolgreiche Praktiken zu (ibernehmen
und auf das eigene Unternehmen anzupas-
sen, jedoch darf die eigene Kreativitét nicht
verloren gehen! Nur durch eigene und neue
Ansétze ist eine nachhaltige Marktdifferen-
zierung moglich.

Beschaffung von Informationen

Gerade fiir KMU ist es oftmals schwierig, an
die richtigen Unterlagen und Informationen
der Konkurrenten zu gelangen. Trotzdem
gibt es Wege, um einiges (iber die Erfolgs-
faktoren und die Strategie der Konkurrenz
zu erfahren:

m Direkte Befragung des Konkurrenten
m Konkurrenzprodukt kaufen und analysieren

m Beobachtung und Begehung des Ver-
kaufsladens (Wann kaufen die Kunden
ein? Wie verhalten sie sich? Wie oft
fahren die Lieferanten vor? usw.)

m Studium der offentlichen Dokumente
(Broschiiren, Internetseite, Kataloge,
Preislisten, Inserate, Stellenausschrei-
bungen usw.)

m Offerte erstellen lassen

m Lieferanten, Handler, Geschéaftspartner
und Kunden befragen

m Mitarbeiter interviewen

m Analyse von Publikationen in Fachzeit-
schriften

Grossunternehmen sind dank der Transpa-
renz- und Rechnungslegungsvorschriften
einfacher zu analysieren. Publizierte Ge-
schéftsherichte inklusive detaillierter Finanz-
angaben ermdglichen umfassende Auswer-
tungen der historischen und aktuellen Ge-
schaftsentwicklung und -ausrichtung.

Inhalt der Konkurrenzanalyse

Um die Konkurrenten zu analysieren, ist
eine strukturierte Vorgehensweise empfeh-
lenswert. Das im ersten Teil aufgezeigte Be-
ziehungsdreieck, bestehend aus Kunden,
Unternehmen und Wettbewerber, bildet da-
bei die Basis. Die Grundfragestellung lau-
tet: Wie verhalt sich der Konkurrent gegen-
Uber unserem eigenen Unternehmen und
gegeniiber den gemeinsamen Zielkunden?
Diese Kenntnisse kdnnen dem eigenen Unter-
nehmen unterstiitzend in der Er- oder Uber-
arbeitung der eigenen Strategie dienen.

Raster fur die Konkurrenzanalyse

Anstelle einer einfachen Auffiihrung von
Stérken und Schwéchen der einzelnen Kon-
kurrenten kann deren Leistungsfahigkeit
mit jener des eigenen Unternehmens ver-
glichen und in einem Raster dargestellt wer-
den. Die zu bewertenden Kriterien werden
nach branchenspezifischen Kriterien gewich-
tet. Danach wird die Leistungsfahigkeit des
Konkurrenten auf einer Skala von eins bis

Finanzen & Vorsorge PaS]

neun beurteilt, wobei der Durchschnitt von
flnf der Leistung des eigenen Unterneh-
mens entspricht. Im nachstehenden Beispiel
ist das Konkurrenzunternehmen beziiglich
der Konditionspolitik deutlich besser positi-
oniert als das eigene Unternehmen.

Da dieses Kriterium in vorliegendem Beispiel
als wichtig beurteilt wird, ergibt sich in die-
sem Punkt die grdsste Liicke gegenliber
dem Konkurrenten. Diese gewichtete Ge-
geniberstellung zeigt dem Unternehmen
Handlungsprioritaten auf und wirkt unter-
stiitzend als mogliche Entscheidungsvorbe-
reitung fur die zukiinftige Strategie. Basie-
rend darauf konnen Massnahmen formu-
liert werden, um die Licke zum Konkur-
renten zu schliessen, sofern dies vom Un-
ternehmen als sinnvoll erachtet wird.

Fazit

Das Angebot und Marktverhalten der Kon-
kurrenz zu kennen, ist ein mitentschei-
dender Faktor fiir den Erfolg des eigenen
Unternehmens. Im Mittelpunkt steht dabei

Beispiel: Raster fir die Konkurrenzanalyse

Vergleich mit eigenem Unternehmen  Punkte  Punkte
o Gewich- ~ Mitbe-  eigenes
Kriterien tung = = > werber  Unter-

1 2 3 KN ENIERIISH S nehmen
A Uniemenmens 10 X 60 50
B Unternehmen 15 X 75 75
C  Produkt 10 30 50
D Markt 5 X 20 25
E Konditionen 15 X 120 75
F  Vertriebswege 10 X 70 50
G Kommunikation 5 X 10 25
H Finanzen 5 X 25 25

75

Eigenes Unternehmen 375 375
: Mitbewerber 405 405
= Erreichungsgrad 92.5%  [(375/405)* 100]
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Erhebungsblatt zur Konkurrenzanalyse witbewerber:

Bereich

Unternehmensziele

Unternehmen

Produkt

Markt

Konditionen

Vertriebswege

Kommunikation

Finanzen

Fragestellung Befund

Welche Hauptziele verfolgt der Konkurrent?
m Umsatz- und/oder Gewinnziele

Finanzen & Vorsorge Kl

m Kostenfilhrerschaft

m Technologische Fihrerschaft

m Ausweitung des Marktanteils in der Region,
in der wir tétig sind

m Anzahl Mitarbeiter

m Mitarbeiterqualifikation/-motivation

m Flihrungsstil

m Organisation/Management

m Produktivitat

m Innovationskraft

m Reputation/Bekanntheit

m Unternehmernachfolge

m Hauptstéarken und -schwéchen

m Qualitat der Produkte

m Tiefe und Breite des Sortiments

m Bedrfniskonformitat

m Ausstattungselemente und Extras

m Verankerung des Markennamens

m Garantie- und Riicknahmeleistungen

m Kundenservice

m Verpackungen und Packungsgrésse

m Funktionalitat

m Design

m Marktanteil

m Zielmarkte

m Kundenstruktur

m Listen-/Katalogpreis

m Rabatte und Nachldsse (z.B. Skonto)

m Zahlungsfristen

m Finanzierungskonditionen

m Distributionskanéle

m Marktabdeckungsgrad

m Warenbestande

m Warenlogistik

m Lieferfristen

m Standorte fur Bezug
(Zentrallager, Verkaufsladen usw.)

m Werbeauftritt

m Personlicher Verkauf

m Verkaufsforderung

m Public Relations

Sofern erhdltlich:
m Umsatzentwicklung

m Gewinnentwicklung

m Margenentwicklung

m Eigenkapitalanteil
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Arbeitsformular «Konkurrenzanalyse»

Kriterien

o o W >

Eigenes Unternehmen
: Mitbewerber

= Erreichungsgrad

Gewichtung

Vergleich mit eigenem Unternehmen (gleich = 5)

schlechter gleich

1 2 3 4 5 6

siehe: www.periscope.ch (unter «Downloads»: Konkurrenzanalyse)

jedoch nicht die Kopie des Geschaftsmo-
dells des Konkurrenten. Eine detaillierte
Konkurrenzanalyse hilft dem Unternehmen

Seminar

Lust auf mehr Unternehmer-Know-how?
In Zusammenarbeit mit dem Schweizerischen
Institut fir Betriebsokonomie fiihrt die
Periscope Vision AG regelmassig Seminare
durch. Das ndchste Businessplan-Seminar fin-
det vom 4. bis 5. Dezember 2006 in Zirich
statt. Mehr Informationen unter www.pe-
riscope.ch oder www.sib.ch.

Links

Unter www.periscope.ch befindet sich die
Excel-Tabelle mit dem besprochenen Raster
als Vorlage zum Downloaden.

vielmehr, Chancen und Gefahren zu erken-
nen, sich der eigenen Positionierung und
Differenzierung bewusster zu werden und

Finanzen & Vorsorge EKK]

Punkte  Punkte
Mitbe-  €igenes
besser werber Unter-
nehmen
7 8 9

allféllige Erfolgsfaktoren auf die Gegeben-
heiten des eigenen Unternehmens abzulei-
ten bzw. zu modifizieren.

Serie

Die sechs Teile der Serie «Betriebswirt-
schaftliche Instrumente» erscheinen wie
folgt:

07/06 «SWOT-Analyse»

08/06 «Konkurrenzanalyse»
09/06 «ABC-Analyse»

10/06 «Das Ressourcenmanagements
01/07 «Benchmarking»

02/07 «Nutzwertanalyse»

2
H

Fragen

Pascal O. Stocker

Eidg. dipl. Betriebsokonom FH
Partner
pascal.stocker@periscope.ch

Franco Dorizzi

Eidg. dipl. Betriebsokonom FH
Finanzplaner mit eidg. Fachausweis
Freier Berater und Trainer
franco.dorizzi@periscope.ch

Periscope Vision AG
Hafenweg 3, 8808 Pféffikon
Tel. 055 420 33 11
www.periscope.ch
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