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Lernziele

Zugang zur Frage, was wichtige Größen der Marketing-Analyse sind

Kenntnis von Analyseverfahren und -modellen 

Gespür für die Abfolge/Vorgehensweise bei der Analyse

Verständnis der Stärken und Schwächen einzelner Verfahren

Orientierung bezüglich der grundlegenden Ziele der Marketing-Analyse
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Umwelt: Rahmenbedingungen

Kunde

Präferenzen

Weitere Analysebereiche im Überblick

Quelle: Freiling & Reckenfelderbäumer (2010).
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Konkurrenzanalyse



eGeneral Studies: Einführung in die Betriebswirtschaftslehre

4.1.2.2.1 Das Marketing als Antriebs- und Steuerungskraft - Marketing-Analyse II

6

Sichtweise 1: Individuelle Selektionsmöglichkeit

Wettbewerb als Prozess der Auswahl von Objekten zwischen Alternativen nach dem 
Kriterium der Eignung des ausgewählten Objekts für die jeweilige Umgebung

(von Weizsäcker 1995)

Sichtweise 2: Entdeckungsverfahren

Wettbewerb als Verfahren zur Entdeckung immer besserer Gelegenheiten zur 
Befriedigung von Bedürfnissen der Marktgegenseite

(von Hayek 1937)

Sichtweise 3: Ressourcenverfügbarkeit

Wettbewerb als Kampf unabhängiger Wirtschaftssubjekte um knappe Ressourcen

Was ist Wettbewerb?

(Freiling & Reckenfelderbäumer, 2010)
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Wettbewerbskräfte

Lieferanten

Konkurrenten

Abnehmer

Ersatzprodukte

Wettbewerber

in der Branche

Rivalität unter den

bestehenden 

Unternehmen
Verhandlungs-

stärke der 

Abnehmer

Verhandlungs-

stärke der 

Lieferanten

Bedrohung durch

Ersatzprodukte

oder -dienste

Bedrohung

durch neue

Konkurrenten

Quelle: Porter 1986, S. 23.
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Modell der dreiphasigen Wettbewerbs

t

Quelle: Hamel/Prahalad 1995.

Ideenwettbewerb
(Vormarktphase)

Transformationswettbe-
werb (Vormarktphase)

Preis-Leistungs-Wettbe-
werb (Marktphase)

“BLAUE OZEANE” “ROTE OZEANE”

Der Wettbewerb um 
intellektuelle Führung

Vorausblick auf die Zukunft von Märkten 
durch sorgfältige Erforschung der 
Erfolgsdeterminanten und Antriebskräfte 
eines Marktes

Entwicklung einer kreativen Vorstellung 
hinsichtlich der möglichen Entwicklung 
von
Kundenbedürfnissen
Produkten/ Leistungen
Kompetenzen

Zusammenfassung dieser Vorstellung in 
einer „strategischen Architektur“, einem 
strategischen Rahmenplan zur 
Gestaltung von Zukunftsmärkten

Der Wettbewerb um das 
Management der 

Transformationsschritte

Präventiver Aufbau von Fähigkeiten, 
Entwicklung alternativer 
Produktkonzepte und Neugestaltung der 
Schnittstelle zum Kunden

Aufbau und Führung der dafür 
notwendigen Allianz von Unternehmen

Abdrängen der Konkurrenz auf teurere, 
längere und weniger effektive 
„Transformationspfade“ 

Der Wettbewerb um 
Marktanteile

Aufbau eines weltweiten 
Zuliefernetzwerks

Ausarbeitung einer geeigneten Strategie 
zur Marktpositionierung

Konkurrenten in entscheidenden Märkten 
zuvorkommen

Maximierung von Effizienz und 
Produktivität

Management des Umgangs mit 
Konkurrenten
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Strategische Gruppen-Karte

Quelle: Grant 1995, S. 99.
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