
 

 

3.1. Benchmarking 

Die Möglichkeiten zur Umsetzung einer Wettbewerbsanalyse sind mannigfaltig. Basierend 

auf der eingangs vorgenommenen Systematisierung einer markt- und ressourcenorientier-

ten Sichtweise wenden wir uns zunächst der internen Sicht, also der Frage nach den Res-

sourcen, Kompetenzen (bestenfalls Kernkompetenzen), Stärken und Schwächen der eige-

nen Unternehmung, zu. Im Mittelpunkt dieser Analyse steht die Frage, wie sich die Situation 

einer Unternehmung im Wettbewerbsumfeld verhält und welche Wettbewerbsvorteile iden-

tifiziert werden können bzw. welche Wettbewerbsnachteile gegenüber der Konkurrenz be-

stehen und somit den Anstoß für die Generierung von Maßnahmen geben können. Diese – 

im Konkurrenzvergleich – überlegenen Ressourcen und Kompetenzen sollten dabei fol-

gende Kriterien erfüllen (vgl. Homburg 2020 sowie Schreyögg / Koch 2020): 

• Wichtigkeit / Relevanz aus Sicht des Kunden 

• Wahrnehmbarkeit aus Sicht des Kunden 

• Dauerhaftigkeit gegenüber der Konkurrenz in dem Sinne, dass die Ressourcen und 

Kompetenzen einmalig, eingeschränkt imitierbar und möglichst nicht substituierbar sind 

• Werthaftigkeit, die einen strategischen Einsatz und eine Wertsteigerung der Unterneh-

mung fördert 

• Transferierbarkeit der Ressourcen und Kompetenzen auf mehrere Geschäftsfelder 

und Leistungen 

Neben verschieden Konzepten und Instrumenten, die hierfür herangezogen werden kön-

nen, wie beispielsweise die Analyse der Wertschöpfungsketten, die Canvas-Methode zur 

Geschäftsmodellanalyse, die Konsistenzmatrix der Wettbewerbsvorteile oder die SWOT-

Analyse, welche einen integrativen Ansatz beinhaltet (und im weiteren Verlauf des Kurses 

vorgestellt wird), betrachten wir im Folgenden das Konzept des Benchmarking: 

Benchmarking bezeichnet eine Analysemethode zur Durchführung systematischer Leis-

tungsvergleiche mit dem Ziel, die besten („best practices“) Strukturen, Methoden und Pro-

zesse zu identifizieren, um daraus Erkenntnisse für die Optimierung der eigenen Unterneh-

mung abzuleiten.  



 

 

Als Vergleichpartner können interne Unternehmungsbereiche (Abteilungen, Filialen, Profit-

center etc.), Wettbewerber aus der eigenen Branche oder aber auch branchenexterne Un-

ternehmungen herangezogen werden. Das nachfolgende Stufenkonzept verdeutlicht die 

Vorgehensweise eines Benchmarkings (vgl. Kreutzer 2018, S. 134): 

 

Neben dem immensen Vorteil, dass bei einem brancheninternen Benchmarking die eigene 

Situation im Wettbewerbsumfeld bestmöglich zu beurteilen ist, zeigt sich jedoch häufig, dass 

sich die entsprechende Datenerhebung hierbei schwierig gestalten kann, da bestimmte In-

formationen der Wettbewerber oftmals der Geheimhaltung unterliegen. Ergänzend hierzu 

kann auch die Anfertigung eines Stärken-Schwächen-Profils als sinnvoll erachtet werden, 

bei dem als Vergleichsparameter auch die Potenziale und Kompetenzen des Brachendurch-

schnitts oder aber das eigene Anspruchsniveau zur Visualisierung der Stärken und Schwä-

chen herangezogen werden können. 
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