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Instrument: Wettbewerbsbeobachtung
Im Kern lässt sich dieses Instrument mit der Frage zusammenfassen: Was macht Ihre Konkurrenz? Detaillierter umfasst dies die Analyse des Verhaltens anderer - auch überregionaler ‑ Wettbewerber anhand legal zu erreichender Information. „Legal“ ist dabei von entscheidender Bedeutung, denn gerade im Umfeld von KMU kann man sich mit Verstößen mehr schaden als helfen. Wettbewerbsbeobachtung wird in der Literatur oftmals als „Competitive Intelligence“ bezeichnet.

Zielklärung: 

Welche Effekte wollen Sie erreichen? Hier einige mögliche Beispiele:

· Überprüfung der eigenen Position auf dem Markt (z.B. Wahrnehmung durch Kunden),

· Beobachtung der generellen Marktentwicklung der Branche,

· Technologiebewertung (neue Verfahren/Produkte nach ihrer Chance auf dem Markt beurteilen.),

· Ermittlung neuer relevanter Trends/Themen.
Hinweise zur Umsetzung: 

1. Greifen Sie nur auf Informationen zu, die auch frei zugänglich sind! Informationen können erhoben werden zu:

· Anderen Unternehmen an sich: Welche gibt es?
· Produktprogramm, Produkte, Technik,
· Dienstleistungen,
· Preise und Preisverhalten,
· Marktposition und Distribution,
· Kommunikation der Unternehmen.
2. Als Informationsquellen dienen z.B. Werbung in Zeitungen, Internetauftritte oder Äußerungen Ihrer Kunden.

3. Orientieren Sie sich nicht nur in Ihrem Einzugsgebiet, sondern suchen Sie auch nach Anbietern der gleichen Branche aus anderen Städten, um auf diese Weise zu erfahren, wie dort vorgegangen wird.

4. Auch andere Branchen können von großem Interesse sein. So gibt es z.B. bei Mitarbeiterführung, Werbeauftritten oder Kundenumgang oftmals Parallelen aus denen sich Chancen ergeben. 

5. Bestimmen Sie die Kriterien, die abgeglichen werden sollen und wie sie bestimmt und bewertet werden sollen (z.B. Standort: Erreichbarkeit, Parkplatzverfügbarkeit, Auffindbarkeit, Aufkommen an Laufkundschaft,…).
6. Die erhobenen Informationen müssen gesammelt und nach bestimmten Kriterien (s. Zielklärung) ausgewertet werden. Eine Skala die den Vergleich zwischen Ihrem und dem Wettbewerbsunternehmen ermöglicht ist hier hilfreich (siehe Beispiel).
7. Sie sollten nicht nur die Preise der Konkurrenz – sofern diese ersichtlich sind – im Auge behalten, sondern auch speziell auf Alleinstellungsmerkmale achten (-> Leitfaden Unternehmensauftritt). So kann ein Unternehmen sich z.B. auf die Kundengruppe der Senioren spezialisieren. Dies bedeutet nicht zwangsläufig, dass Sie auch dieses Profil entwickeln müssen, sondern Sie können Ideen ableiten, wie Sie sich in dieser oder einer anderen Nische mit einem Alleinstellungsmerkmal positionieren können. 
Verweise auf im Text genannte Instrumente und Leitfäden:
· -> Instrument Teambesprechung
· -> Leitfaden Unternehmensauftritt
Weiterführende Quellen und Literatur:
· Köster, Andreas (2010): Strategische Wettbewerbsbeobachtung in der Unternehmenskommunikation: Competitive Intelligence Methode und Datenerhebung für kleine und mittlere Unternehmen, Hamburg.

· Michaeli, Rainer (2005): Competitive Intelligence. Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen, Berlin.
Haftungsausschluss

Bitte beachten Sie, dass die aufgeführten Quellen/Links nur eine Auswahl darstellen. Wir weisen darauf hin, dass für die Inhalte externer Links und Quellen keine Verantwortung übernommen werden kann. Weiterhin existiert eine Vielzahl an Angeboten, die wir an dieser Stelle nicht vorstellen können. 

Beispiel:

Beispiele für die Systematisierung von Wettbewerbsanalysen
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