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1. Einleitung

Wir leben in einer globalisierenden Welt, wo Technologiewandel und Informationsflut auf das
Markt- und Wettbewerbsumfeld groBen Einfluss nehmen. Um unter Konkurrenten bestehen
zu kénnen, muss das Wissen um den Wettbewerb zum eigenen Vorteil genutzt werden.
Competitive Intelligence ist eine integrierte Methodik, dieses Wissen in den Unternehmen zu
schaffen, um auf dem Wettbewerbsmarkt rechtzeitig agieren zu kénnen.

1.1 Wettbewerbsanalyse in der Vergangenheit

Seit Jahrzehnten ist das Transformieren von Rohdaten tber Wettbewerber, Industrie und
Markte in anwendbares Wissen fester Bestandteil der Marktforschung.

Bereits 1815 zeigte der englische Bankier Nathan Mayer Rothschild, wie entscheidend
Informationsvorsprung ist. Durch seine Brieftauben kannte er vor allen anderen den Ausgang
der Schlacht von Waterloo und verkaufte seine Wertpapiere. Die konkurrierenden Anleger
glaubten daher, die Briten hatten eine Niederlage erlitten und folgten seinem Vorbild.
Rothschild kaufte heimlich deren Anteile auf, wodurch er nach Bekanntwerden von
Napoleons Sieg betrachtliche Gewinne durch den resultierenden Kursanstieg erzielte. Der
Erfolg Rothschilds im 19. Jahrhundert I1&sst auf die Unerlasslichkeit von Wettbewerbs-
beobachtung in GroBunternehmen in unserer Zeit schlieBen.’

Im Rahmen dieser Ausarbeitung wird von folgenden Kriterien zur Abgrenzung von
GroBunternehmen ausgegangen:

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes unterscheiden sie sich von kleinen und
mittleren Unternehmen dadurch, dass sie mehr als 250 Mitarbeiter beschéaftigen, einen
Jahresumsatz von tber 50 Millionen Euro erwirtschaften und eine Bilanzsumme von mehr
als 43 Millionen Euro aufweisen.

Unternehmen Mitarbeiter Umsatz Bilanzsumme
GroBunternehmen ab 250 ab 50 Mio. EUR |ab 43 Mio. EUR
Mittlere Untenehmen | bis 249 bis 50 Mio. EUR | bis 43 Mio. EUR
Kleinunternehmen bis 49 bis 10 Mio. EUR | bis 10 Mio. EUR

Tab. 1: Kennzahlen zur Unterscheidung von UnternehmensgréBen
(Quelle: Statistisches Bundesamt, 2006)

1.2  Wettbewerbsanalyse heute

Wie wichtig es ist, der Konkurrenz immer einen Schritt voraus zu sein, zeigt ein Beispiel aus
jungster Zeit:

Anfang 2005 wurde das Internetportal ,YouTube® zum Hochladen und Abspielen von Video-
Clips gegriindet. Binnen sechs Monaten avancierte das Unternehmen 2006 zum Marktfihrer
mit einem Marktanteil von 46%, wahrend einer der Mitbewerber, der Suchmaschinen-
betreiber ,Google” mit ,Google Video® nur 11% Marktanteil erreichte. SchlieBlich kaufte
,Gaoogle“ den Wettbewerber fiir 1,3 Milliarden Euro auf, konnte dabei Konkurrenten wie
Yahoo Uberbieten und setzte sich damit im Oktober 2006 an die Spitze dieses neuen
Internet-Marktes.?

" vgl.: http://de.wikipedia.org/wiki/Competitive_Intelligence
% vgl.: http://focus.msn.de/digital/netguide/youtube-uebernahme_nid_37143.html
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1.3 Definition von Competitive Intelligence

Unter ,Competitive Intelligence” (Cl) versteht man die kontinuierliche Recherche, Sammlung,
Analyse und Aufbereitung von Wettbewerbsinformationen. Der Einsatz von Wettbewerbs-
beobachtung und -analyse in GroBunternehmen dient als Grundlage fir Planungen und
Entscheidungen in der Unternehmensstrategie, in Forschung und Entwicklung, bei
Investitionen und im Marketing. Konkurrenzbeobachtung ermdglicht eine schnelle Reaktion
auf Marktveranderungen zur Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit.

In vielen Unternehmen findet man Cl auch unter dem Begriff der ,Informationsvermittlungs-
stelle”. Dort fiUhren Mitarbeiter kontinuierlich oder auf Anfrage des Managements
Fachrecherchen unter Verwendung elektronischer Datenquellen und Verdéffentlichungen
durch.

Dem ,code of ethics* der Society of Competitive Intelligence Professionals ,SCIP*
entsprechend, verwendet Cl nur legale Methoden der Informationsbeschaffung. Somit ist es
keine Wirtschaftsspionage, sondern die Recherche und Verarbeitung éffentlich zugénglichen
Datenmaterials.

Der Cl-Prozess folgt dem sog. ,Intelligence Cycle® und besteht aus folgenden Schritten:

Verbreitung Beschaffung

Auswertung Verarbeitung

Competitive
Intelligence
Cycle

Abb. 1: Intelligence Cycle

Planung: Am Beginn eines Cl-Cycles steht die Informationsbedarfsanalyse, in der der
Grad der Recherche sowie die zu nutzenden Quellen unter
Berlicksichtigung der Kosten ermittelt werden.

Beschaffung: AnschlieBend werden samtliche gefundenen Informationen aus allen
relevanten Quellen zusammengetragen und vorausgewertet.

Verarbeitung: Darauf folgt die genaue Sichtung, Analyse und Interpretation der Daten.
Nach diesem Schritt verfligt man Uber die ersten nutzbaren und
weiterverwertbaren Informationen.

Auswertung: Wahrend der Auswertung werden die ermittelten Informationen in eine
leichter aufzunehmende Form umgewandelt. Die neu gewonnenen
Erkenntnisse werden in eine einheitliche Sprache Uberfiihrt und in einem
gleich bleibenden Layout prasentiert.

Verbreitung: Zuletzt werden die Informationen in einem Bericht zusammengefasst und
zur Entscheidungsfindung in Umlauf gebracht.®

3 vgl.: Michaeli, 2006; S.117 ff.
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1.4 Einsatz von Competitive Intelligence in deutschen Unternehmen
Durch den Einsatz von Cl gewinnt das Unternehmen u.a. genauere Kenntnisse Uber die

Wettbewerber, erzielt daraus Vorteile und entwickelt neue Strategien. Aus Abbildung 2 geht
hervor, warum Cl in deutschen Unternehmen 2003 auBerdem eingesetzt wurde:

Grinde Cl zu praktizieren

Erhéhung von Verkaufszahlen
Kenntnisse iiber Wettbewerber 0 %
Ableitung strategischer Weltbewerbsvorteile

Entwicklung von Strategien
Neuproduktentwicklung, Produktoptimierung
Identifizierung neuer Kundenwinsche

Friihwarnung vor potentiellen (Markt-) Risiken

Verbesserung von Fertigungsméglichkeiten

Benchmarking

Sonstiges

0%  20%  30%  40% 50%  60%  70%  80%

Abb. 2: Argumente fiir die Einfilhrung von Competitive Intelligence
(Quelle: Pfaff. D./ Glasbrenner ,C.: Nachholbedarf in Sachen Competitive Intelligence)

1.5  Nutzer von Competitive Intelligence
Eine Studie des Unternehmens GFT Uber Competitive Intelligence vom Jahr 2005 zeigt auf,

in welchen verschiedenen Abteilungen CI in Unternehmen genutzt wird. Zu den
Hauptanwendern gehdren Vorstand und Marketing.

Nutzer von Competitive Intelligence

Vorstand/ GF 56 %
Marketing
Vertrieb
Marktforschung

Business Development

Strategieentwicklung

Forschung & Entwicklung 15 %

Sonstige

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Abb. 3: Wettbewerbsbeobachtung im Unternehmen
(in Anlehnung an: Studie ,Competitive Intelligence” , GFT 2005)
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1.6 Competitive Intelligence in der Unternehmensstruktur

Im Organigramm deutscher GroBunternehmen ist der Begriff Cl nur selten zu finden. Die
Eingliederung ins Unternehmen ist auf vielfaltige Weise mdéglich und wird hauptsachlich im
Rahmen der allgemeinen Marktforschung durchgefiihrt. Eine andere Option ist das
Einrichten von Stabsstellen. Diese sind oft dem Top-Management zugeordnet, erstellen
kontinuierlich Berichte und Analysen, haben aber selbst keine Weisungsbefugnis.
Abbildung 4 beschreibt international gangige Synonyme fir Cl und Abteilungen mit Cl-
Funktion:

Synonyme fur Competitive Intelligence

Business Intelligence 20,1 %

Competitor Intelligence
Competitive Intelligence 16,2 %
Knowledge Management

Market Intelligence

Market Monitoring

Market Research 29,6 %
Sonstige : : 29,8 %
1 | 1 l
5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35%

Abb. 4: Terminologische Differenzierung im Umgang mit Competitive Intelligence
(Quelle: Studie “Comeptitive Intelligence in large companies”, GIA White Paper, 2005)

2. Interne Vermarktung von Competitive Intelligence

Da Competitive Intelligence im Unternehmen nicht nur von der Geschéftsleitung, sondern
auch von allen Beschaftigten aktiv zur Informationsbeschaffung und zum Datenaustausch
genutzt werden soll, ist das interne Marketing dieser Abteilung von enormer Bedeutung. Das
Ziel ist es, Kosten, die durch unnétige Recherchen entstehen, einzusparen und die Qualitat
der Informationen zu verbessern.

Besonders bei der Einflihrung der Cl-Abteilung im Unternehmen ist es wichtig, diese bei der
Belegschaft als unterstitzendes Dienstleistungsangebot vorzustellen. Es muss eine
mitarbeiterorientierte Servicekultur geschaffen werden, die von allen akzeptiert und als
alleinige Informationsquelle genutzt wird.

2.1 Problematiken bei der Etablierung

Jedoch wirken sich folgende Kernpunkte hinderlich bei der Integration von Competitive
Intelligence im Unternehmen aus:

1. Bekanntheit
Fir den unternehmensweiten Erfolg ist es nétig, den Mitarbeitern die Vorteile und den
personlichen Nutzen der von der Cl-Abteilung angebotenen Dienstleistungen zu
verdeutlichen.
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Dass hier in der Praxis noch Nachholbedarf herrscht, zeigt eine Umfrage mit Firmen
deren Hauptsitz in den USA liegt: 38% gaben an, dass Cl in ihrem Unternehmen nicht
ausreichend etabliert ist, um signifikanten Einfluss zu nehmen.* Auch die
Firmenstruktur tragt zur mangelnden Bekanntheit bei, wenn Cl als Stabsstelle
realisiert oder anderen Abteilungen zugeordnet ist (siehe auch Kapitel 1.5 und 1.6).

2. Akzeptanz
Eine Cl-Aktivitat ist immer mit zusatzlichem Personal- und Kostenaufwand
verbunden. Gegenlaufig zu SparmaBnahmen und Stellenabbau wird somit in Cl
investiert, was zu Unverstandnis bei der Belegschaft fuhrt.
Die Notwendigkeit von Competitive Intelligence wird nicht erkannt. Vielmehr herrscht
der Irrglaube, durch eigenstéandige Recherchen im Internet alle relevanten
Informationen zu erhalten. Es fehlt das Bewusstsein, auf welch professionellem Level
und mit welcher Kontinuitat dort recherchiert wird.
Eine funktionierende Cl im Unternehmen ist auch davon abhéngig, dass die
Mitarbeiter aller Abteilungen ihr Wissen zur Verfligung stellen.
Haufig ist jedoch eine gewisse Hemmschwelle vorhanden, sein persénliches Know-
how weiterzugeben, da man flrchtet, einen Teil seiner Vormachtstellung aufzugeben.
Hier spricht man auch von individuellen Teilungsbarrieren.’

3. Interne Kostenverteilung
Ein weiteres Problem ist es, eine genaue Kostenibersicht fur die Cl-Abteilung zu
erstellen, da der Return on Investment von Cl, also der wirtschaftliche Nutzen einer
Informationsabteilung, schwierig zu messen ist.
Wenig transparent ist es auBerdem, wenn Kosten von anderen
Unternehmensbereichen wie z.B. der Marketing-Abteilung getragen werden.
Jedoch lassen qualitative Aussagen in empirischen Studien auf eine deutlich erhéhte
Wettbewerbsfahigkeit bei Unternehmen schlieBen, die Cl professionell betreiben.®

Bei einer Umfrage unter den 25 gréBten deutschen Unternehmen, die Competitive
Intelligence praktizieren, gaben 80% der jeweiligen Cl-Verantwortlichen an, Gber ein
eigenes Budget zu verfiigen.’

Durchschnittlich betragt es 1% des Gesamtbudgets des Unternehmens.®

Um diese Problemstellungen zu I6sen, ist es die Aufgabe der Firmenleitung, klare Strukturen
einzufthren, die fir die Beschaffung und den Austausch von Informationen von allen
Mitarbeitern einer Firma genutzt werden.

Die Mdglichkeit eines Feedbacks an die Cl-Abteilung ist hierbei von enormer Wichtigkeit.
Dadurch kann die Abteilung ihre Dienstleistungen besser auf die Bedurfnisse der Mitarbeiter
zuschneiden. Zugleich fordert diese Art der Kooperation das effektive Arbeiten der
Mitarbeiter und sorgt flir gesteigerte Motivation.

Um die Nutzung dieser Kommunikationskanéle seitens der Mitarbeiter anzuregen, kann man
auf Bonussysteme, so genannte Incentives, zurtckgreifen. Praktikabel sind anerkennende
Erwahnungen, Gewinnspiele oder Sponsorprogramme fir Mitarbeiter, die regelmaBig
qualitativ gute Beitrage leisten.

Auch nach einer erfolgreichen Einfihrungskampagne mussen regelméaBige Marketing-
maBnahmen weitergeflhrt werden, um die Abteilung in Erinnerung zu halten.

Die hier genutzten Mittel zum Informationsaustausch — eine nahere Erlauterung folgt in
Kapitel 2.2.2 — kénnen auch dazu verwendet werden, den Mitarbeitern neue Produkte und
Dienstleistungen oder neue Marketingkampagnen und -aktivitaten vorzustellen.

* vgl.: Swartz, 2005

3 siehe auch: Meyer, Miiller, Heinold, S.4
® vgl.: Pfaff; 2005; S.124

7 vgl.: Handelsblatt online, 2005

¥ vgl.: Pfaff, 2005; S.166/167
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2.2  Internes Marketing der Cl-Abteilung

Haben sich die Marketingkampagnen zur Etablierung der Cl-Abteilung bewahrt, kann sie im
Idealfall das gesamte Unternehmen mit Informationsdienstleistungen versorgen. Der somit
verbesserte Informationsfluss vermeidet Mehraufwand bei der Informationsbeschaffung und
erhdht die Produktivitét. Das bestatigt auch Klaus Handler, Leiter der ,Competitor
Intelligence® bei Infineon: ,Viele interne Missverstéandnisse und Uberflissige Diskussionen
werden jetzt dadurch vermieden, dass im Unternehmen nur noch eine einzige Quelle fur
Marktdaten und Definitionen benutzt wird.*®

2.2.1 Definition ,Internes Marketing“

Internes Marketing ist die systematische Optimierung unternehmensinterner Prozesse mit
Instrumenten des Marketing- und Personalmanagements, um durch eine konsequente und
gleichzeitige Kunden- und Mitarbeiterorientierung das Marketing als interne Denkhaltung
durchzusetzen, damit die marktgerichteten Unternehmensziele effizient erreicht werden.®
2.2.2 Instrumente des internen Marketing

Das interne Marketing bedient sich vor allem der zahlreichen Kommunikationsinstrumente im

Unternehmen und hilft damit den Erfolg von Innovationen auch in Zeiten wirtschaftlicher
Stagnation zu sichern.

Kommunikation

elektronisch schriftlich

« Blogs « Flyer, Broschiren
¢ Intranet « Personen-Portfolio
¢ Mailing « Unternehmenszeitschrift
o Newsletter T + Verfahrenshandbuch
e Portal/ Forum persdnlich

+ Gatekeeper

« |deentreff/ Promoter

« Seminare

« Workshops

* Mund-zu-Mund-

Propaganda

Abb. 5: Innerbetriebliche Kommunikationsinstrumente

9 Romppel, 2005; S.111
' Bruhn, 1999; S.20
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Ihr Einsatz erfolgt allgemein bei der Schaffung, Verbesserung und Aufrechterhaltung einer
Servicekultur im Unternehmen, sowie der Einfiihrung neuer Dienstleistungen. Damit erreicht
man das erforderliche Bewusstsein fiir Cl, eine so genannte ,Intelligence-Kultur®, und dessen
Umsetzung in allen Bereichen.

Bezlglich Cl stehen heute elektronische und persénliche Kommunikation im Vordergrund,
wie aus den Fallbeispielen in Kapitel 3 ersichtlich ist.

2.3  Outsourcing der Cl-Abteilung

Das Auslagern von Arbeitsablaufen bedeutet fur Unternehmen eine weitere Management-
MaBnahme. Dies trifft auch auf Competitive Intelligence zu. Auf dem internationalen Markt
werden in GroBunternehmen 70% der Informationen intern aufbereitet, die restlichen 30%
werden ausgelagert. Vergleicht man in Abbildung 6 Deutschland mit anderen Landern, ist
ein auffallig hoher Wert von 83% der internen Informationsaufbereitung zu erkennen.'?

Position der Informationsverarbeitung

100 % —r=—
90 %
80 %
70 %

60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

& $ g
= 1] U
[} (g §
& ¥ &

paefﬁk

:

&
&
&
§
IS

&
o
&
. innerhalb des Unternehmens |:| aulerhalb des Unternehmens

Abb. 6: Auslagerung der Cl-Informationsaufbereitung im internationalen Vergleich
(Quelle: Studie Competitive Intelligence in large companies, GIA White Paper, 2005)

Eine Entscheidung Uber die Auslagerung der Cl-Abteilung zieht Nutzen- und Risikofaktoren
mit sich, die sich auf Kosten, Personal, Strategie und Dienstleistungsverhaltnisse beziehen.
In Tabelle 2 sind die wesentlichen Vor- und Nachteile von Outsourcing gegenlber gestellt.

13

"' vel.: GIA White Paper, 2005
2 yal.: http://www.indoition.com/de/services/support_prosandcons.html (aufgerufen am 27.10.2006)
" val.: http://www.adbex.de/deutsch/kapitel-d.pdf (aufgerufen am 27.10.2006)
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Vorteile Nachteile
¢ Interne Mitarbeiterentlastung e Fehlende Kommunikation
» Konzentration aufs Kerngeschéaft » Eigene Mitarbeiter wissen mehr
Uber interne Projekte
e Qualitatssteigerung e Datensicherheitsrisiko
» Externe Spezialisten besitzen » Externe Dienstleister arbeiten fur
mehr Erfahrung auf bestimmten weitere Unternehmen
Gebieten
e Verbesserung und Einbindung von e Sprachbarrieren/
neuen Innovationen Verstandigungsprobleme
» AuBenstehender besitzt einen » Know-how-Verlust
Gesamtiberblick
e Kosteneinsparung z.B. bei e Kostenexplosion durch
Arbeitsplatz-Einrichtung/ Dienstleisterabhangigkeit
Programm-Lizenzen etc.

Tab. 2: Vor- und Nachteile der Auslagerung von Arbeitsbereichen

Um die genannten Vorteile von Outsourcing sinnvoll auszuschépfen, missen ausgelagerte
Projekte bestimmte Merkmale aufweisen. Es ist empfehlenswert, einen externen
Servicedienstleister ab einem bestimmten Projektvolumen zu beauftragen. Denn diese
kénnen den Rahmen des eigenen Unternehmens sprengen, da sie oftmals zu zeit- und
kostenaufwandig sind. Ein Auslagern ist auch bei seltenen Projekten von Vorteil, die einen
besonderen Wissenstand und Know-how fordern, sowie bei einzelnen Teilprojekten, die
Zwischenberichte mit sich ziehen. Bei jedem neuen Projekt muss das Unternehmen
entscheiden, ob es intern oder extern bearbeitet werden soll, um den jeweils gréBten
wirtschaftlichen Nutzen herauszuarbeiten.

3. Cl-Aktivitaten in GroBunternehmen

Wie bereits angeflhrt, wird Competitive Intelligence inzwischen in vielen GroBunternehmen
angewandt. Anhand der folgenden aktuellen Fallbeispiele soll dies veranschaulicht werden.

3.1 Auswertung der Literatur

Die in der Literatur vorgefundenen GroBunternehmen unterscheiden sich in der Art ihrer CI-
Aktivitaten stark voneinander. Infineon, der deutsche Vorreiter in Sachen Competitive
Intelligence, hat hierfir eine eigene Abteilung eingerichtet, bildet hierin jedoch eine
Ausnahme.

Direktes internes Marketing der Cl-Bereiche findet meistens nicht statt. Allerdings legt man
Wert auf eine professionelle Ergebnisweiterleitung, durch deren Art, Menge und Qualitat die
Bekanntheit und Nutzungshaufigeit der Cl-Serviceleistungen beeinflusst werden kann.
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Z|E|x|a

Bereich im “New

3M ESPE Ergebnisauswertung in [B):?/iglgsfnent“ dem

nein 3 X | X | X | Diskussionen, Trophy velop ’

AG Center Unitleiter von
Projectservices
zugeordnet

Profiles, Consultants, E'r%irileaggrpgimﬁg’

BASF nein | 20 X | Koordination auf allen Unternehmens-
Fachebene bereichen

Daimler Markt- und Wett- . .

. . . Teil des Bereichs

Chrysler Off nein ? XX bewerbsinformations-

Highway system (MarCo) Unternehmensplanung
Vortrage & . . :

g_(l?rl;ld?ﬁles nein 3 | X Présentationen als Cl- Elrgi?%fﬁ\ﬁté'fllung m

9 Marketing
MARS (Market . .
Eigene CI-Abteilung,
Research System), :

Infineon nein 5 | X|X|X|X|gute externe Ver- Slr:’?ekrtsﬁfllrtn(vlj)r:fé?-nd
netzung, Beantwortung » «
von AdHoc-Anfragen nehmensentwicklung®)
PUSH-Produkte via

US-Finanz- Telefonkonferenz, Cl-Team, der

unternehmen auch ? | X | X|X|X|Email & Gespréach, Marktforschung
Briefings, zugeordnet
Blitzwarnungen

Siemens Wettbewerbs- Bereich der Abteilung

Building nein 2 beobachtungs- ~Strategy/Merger &

Technologies system MONITOR Acquisition®

Vogel verschiedene Zugriffs- Xagﬁu?:gezﬁr sine

Medien nein - X | masken fr die Kommur?i’-

Gruppe Abteilungen

kationsplattform

Tab. 3: Cl-Aktivitaten bei GroBunternehmen - Fallbeispiele aus der Literatur

3.2  Auswertung der Interviews

Zusétzlich zu den Fallbeispielen aus der Literatur haben wir Wirtschaftswissenschaftler,
Cl-Experten und Mitarbeiter von GroBunternehmen interviewt.
Es wurden gezielt Unternehmen aus verschiedenen Branchen, wie dem Bankwesen und der
Pharmaindustrie angeschrieben, die Competitive Intelligence praktizieren. Die Kontakt-
aufnahme erwies sich als schwierig, da viele Unternehmen interne Vorgehensweisen und
Strukturen ungern preisgeben. Der Ricklauf war daher relativ gering: Trotz zugesicherter
Anonymitét erhielten wir von 20 Unternehmen nur sieben relevante Antworten.
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Bei den durchgefihrten Befragungen legten wir die Fragestellungen von SVP zu Grunde.
Die gewonnen Erkenntnisse sind nachstehend ausgewertet und klassifiziert:

Firmenprofile

Branche:

Firmenname:
Abteilungsname:
Organigramm:
Bekanntheitsgrad der Abt.:
Marketinginstrumente:

Cl-Barriere:

Besonderheiten:

Pharma- / Chemieindustrie

anonym

Scientific Information

Stabsstelle

mittel

Benchmarking, Intranet, Konferenzen, Prasentationen,
Schulungen, Technologiebewertungen, Zentralbasis fr
interne Kommunikation allen Mitarbeitern zur Verfligung
stellen

Tools fur Datenbeschaffung zu komplex, nicht
benutzerfreundlich, geringe Akzeptanz fir Knowledge
Management, Aufwand und Nutzen liegen in keinem
vernunftigen Verhéaltnis

,Clip“ (Corporate Legal and Intellectual Property): Tool, das
bei der Beschaffung und Filterung von Daten in den
Bereichen Patentabteilung, IT-Netze und Bibliothek hilft

Branche:

Firmenname:
Abteilungsname:
Organigramm:
Bekanntheitsgrad der Abt.:
Marketinginstrumente:

Cl-Barriere:

Besonderheiten:

Telekommunikation

anonym

Marktforschung

k.A.

hoch

Infoportal, Intranet, Konferenzen, Mailing, Newsletter,
Prasentationen, Schulungen

viele Abteilungen versuchen zunéchst selbst an
Informationen zu kommen; ,Wissen ist Macht*; Filtern der
Informationen fiir die richtige Abteilung

regelmaBige Haushaltsumfragen an externe Unternehmen
vergeben; Datenbank mit Marktstudien, die regelmaBig
bearbeitet und erweitert wird; groBe Bedeutung
persénlicher Mitarbeiterkontakte (,Kommunikationsecken®)

Branche:

Firmenname:
Abteilungsname:
Organigramm:
Bekanntheitsgrad der Abt.:
Marketinginstrumente:
Cl-Barriere:
Besonderheiten:

Versicherungswesen

anonym

Group Marketing

Stabsstelle

mittel

Intranet, Newsletter, Workshops

Akzeptanz bei den Mitarbeitern

Assessment-Tool: Erstellen von Management Reports zur
Identifizierung von Schwachstellen
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Branche:

Firmenname:
Abteilungsname:
Organigramm:
Bekanntheitsgrad der Abt.:
Marketinginstrumente:

Cl-Barriere:
Besonderheiten:
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Verkehrswesen

anonym

Marktforschung

Stabsstelle

hoch

Feedback-Bbégen, Gremien, Intranet, Tagungen,
Workshops

Akzeptanz bei den Mitarbeitern

Bereitstellung séamtlicher Informationen Uber das Intranet;
nach Zielgruppen gestaffeltes Berichtswesen

Branche:

Firmenname:
Abteilungsname:
Organigramm:
Bekanntheitsgrad der Abt.:
Marketinginstrumente:

Cl-Barriere:
Besonderheiten:

Maschinenbau / Automatisierungstechnik

anonym

Business Intelligence

Stabsstelle

hoch

Gremien, Intranet, Mitarbeiterzeitung, Newsletter,
Workshops

Akzeptanz bei den Mitarbeitern

Interne Datenbank, verlinkt mit wéchentlichen Newslettern;
nach Zielgruppen gestaffelter Newsletter; Bewertung der
Informationen anhand von Rezensionen (vgl. amazon.de)

4, KommunikationsmaBnahmen in GroBunternehmen auf Basis der Literatur- und

Interviewauswertung

Welche Schritte fir die Kommunikation aktuell eingesetzt werden ist unternehmensabhéngig.
Es wird oft auf Marketinginstrumente zurlickgegriffen, die sich bereits bewahrt haben.
Tabelle 4 ist eine Auswertung der Literaturbeispiele und der geflihrten Interviews. Folgende
MaBnahmen werden zurzeit in diesen GroBunternehmen préferiert:

MarketingmaBnahme Anzahl
Interne Datenbank 10
Workshops 10
Intranet / Portale 9
Report / Présentation 7
Newsletter 6

Tab. 4: Bevorzugte Instrumente zum internen Cl-Marketing - Fallbeispiele

Ferner kommen individuell abgestimmte interne Marketinginstrumente zum Einsatz, wie
z.B. Gate-Keeper, Blitzwarnungen, Monitoring und Blogs.

In diesem Zusammenhang lasst sich feststellen, dass die in Kapitel 2.2.2 beschriebenen
Kommunikationsinstrumente in der Praxis Anwendung finden.
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4.1 Verbreitung von internen Marketing-MaBnahmen fiir Cl

Uber die Verbreitung von internen Marketing-MaBnahmen fiir Cl ist in der Fachliteratur wenig
bekannt. Unsere Fallbeispiele aus den Interviews zeigen jedoch, dass die Durchfiihrung von
internen Marketing-Kampagnen fir Cl- und Informationsdienstleistungen weit verbreitet ist.
Ein wichtiger Schlisselfaktor sind hierbei die Entscheidungstrager eines Unternehmens. Nur
wenn das Management selbst die Wichtigkeit einer Cl-Abteilung und ihrer innerbetrieblichen
Vermarktung erkennt, werden unterstiitzende MaBnahmen kontinuierlich eingesetzt.

Bei den befragten Firmen werden Marketing-MaBnahmen fur Cl regelmé&Big durchgefihrt.
Dies erfolgt durch bewéhrte Werkzeuge, wie z.B. die Herausgabe eines Newsletters.

4.2 Beurteilung der Erfolge von internen Marketing-MaBnamen fir Cl

Marketinginstrumente werden als viel versprechend beurteilt, wenn eine Wirkungskette
entsteht. Diese kann sich nur dann entwickeln, wenn Cl in der Unternehmenskultur integriert
ist und Mitarbeiter den Nutzen fir ihre tagliche Arbeit erkennen. Daraus resultiert ein
besserer Informationsfluss zwischen den einzelnen Abteilungen und dem Management.

Es ist schwierig festzustellen, welche MaBnahme am wirksamsten ist. Oftmals ist es davon
abhangig, welche Ziele mit einer Marketing-Kampagne verfolgt werden, denn nicht jede ist
fur alle Einsatzbereiche wirksam. Erfolge lassen sich nicht in kurzer Zeit messen, haufig
handelt es sich hierbei um einen langen Entwicklungs- und Lernprozess.

Bei den befragten Unternehmen konnten keine genauen Informationen ermittelt werden,
welche MaBnahme am erfolgreichsten ist. Wir brachten jedoch in Erfahrung, dass einige
Firmen Newsletter anhand von Klick-Raten auswerten. Zudem besteht die Méglichkeit
Informationen zu evaluieren, &hnlich wie bei ,amazon.de”, wo den Nutzern ein
Bewertungssystem angeboten wird.

Viele in der Literatur zitierten Cl-Abteilungen verzeichnen bereits durch gelungene
Ergebniskommunikation, zuverlassige Arbeit und nitzliche Serviceleistungen deutliche
Erfolge und verzichten deshalb auf Marketing-Kampagnen. Ein passendes Beispiel hierfir ist
~Siemens Building Technologies®. Die Einflihrung eines Wettbewerbsbeobachtungssystems
in einer der funf firmeneigenen Divisionen wurde kaum beworben. Trotzdem stiegen die
Nutzerzahlen in den ersten funf Jahren (1998-2003) von 20 auf 1100 und fihrten zu einer
Ausweitung des Systems auf die restlichen Divisionen. Der Bekanntheitsgrad der
Dienstleistung wuchs allein durch seine hohe Qualitat und Mundpropaganda.™

4.3 Barrieren von Cl in GroBunternehmen

Viele Cl-Abteilungen stoBen bei der Kommunikation und der internen Darstellung ihrer
Leistungen auf Probleme.

Die gréBten Barrieren, die Cl-Abteilungen nach wie vor Uberwinden missen, sind
Bekanntheit und Akzeptanz bei den Mitarbeitern des Unternehmens. Einerseits sind die
Tools fur die Datenbeschaffung sehr komplex und nicht benutzerfreundlich, andererseits
besteht bei vielen Mitarbeitern noch immer der ,Wissen-ist-Macht“-Gedanke.
Infolgedessen werden Informationen bewusst zurlickgehalten, um sich eigene Vorteile zu
verschaffen, weil die Unternehmensphilosophie in den Kdpfen der Mitarbeiter noch nicht
ausreichend gefestigt ist.

Meldungen erreichen oftmals nicht die jeweils zustandigen Abteilungen, weil unzureichend
bekannt ist, an wen sie weitergeleitet werden sollen.

Auch auf Management- und strategischer Ebene wird der Nutzen von CI haufig nicht
erkannt, dadurch erfolgt keine Bereitstellung finanzieller Mittel und personeller Kapazitaten.

" vgl.: Deltl, 2004; S. 197 ff.
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5. Fazit

Nach Auswertung der relevanten Literatur und den vorliegenden Ergebnissen aus den
Interviews kommen wir zu folgenden Resultaten:

Wie wird internes Marketing durchgefiihrt, wie sieht die Entwicklung aus?

In den meisten GroBunternehmen ist die Cl-Abteilung nicht ausreichend bekannt. Einerseits
liegt das an der Firmenstruktur - Cl ist oftmals keine eigenstéandige, unabhangige Abteilung -
andererseits an der unzureichenden Durchfiihrung von internem Marketing.

Dessen Wirkungsgrad hangt stark davon ab, ob das Management die Wichtigkeit von Cl
erkennt und auf kontinuierlicher Basis férdert.

Die Effektivitat ist im Wesentlichen von der Integration in die firmeninterne Struktur abhangig.
Die Cl-Abteilung dient als Informationsdienstleister fir den Angestellten bis hin zum
Management, muss aber gleichzeitig auch das Wissen der Firma sammeln und verarbeiten.
Um dieser zentralen Aufgabe nachkommen zu kénnen, muss das interne Marketing die
potentiellen Nutzer direkt ansprechen. Dies kann Uber verschiedene Kommunikationskanéle
erfolgen, wobei sich bewéhrte Methoden wie Intranet, Newsletter, Schulungen und
Workshops als die am haufigsten Angewandten herausgestellt haben.

GroBe Unternehmen erkennen zunehmend das ernorme Potential von ClI fir die
Wettbewerbsfahigkeit. Jedes vierte der 100 gréBten deutschen Unternehmen baute in den
vergangenen Jahren eine Competitive Intelligence-Abteilung auf'®, was deutlich zeigt,
welche Bedeutung Cl inzwischen beigemessen wird.

Daher ist auch anzunehmen, dass das interne Marketing der entsprechenden Abteilungen in
Zukunft viel starker und zielgerichteter praktiziert wird.

In Zukunft sind eine zunehmende Strukturierung der aufbereiteten Informationen und ein
erweiterter Einsatz elektronischer Instrumente zu erwarten.

Weiterhin tragen klassische Workshops einen wichtigen Teil zur Bekanntmachung von Cl im
Unternehmen bei. Scheu und Unsicherheit im Umgang mit diesem abstakten und
erklarungsbedurftigen Tatigkeitsfeld werden dadurch abgebaut.

Ist Outsourcing von Cl in GroBunternehmen sinnvoll?

Outsourcing der gesamten Cl-Abteilung ist nur schwer bis gar nicht méglich. Die Cl-Manager
entscheiden, welche Informationen fir das Unternehmen Gewinne einbringen kénnen und
muissen daher direkt in den Entscheidungsfindungsprozess integriert werden. Cl ist somit ein
vitaler Bestandteil der Wettbewerbsfahigkeit und Outsourcing nicht sinnvoll.

Lediglich die Erfassung von Daten und Kennzahlen kann relativ problemlos ins Ausland
(Billiglohnlander) verlegt werden. Bei Rechercheauftrédgen ist dies problematischer, da die
geographische Nahe zum Unternehmen fehlt. Dies beeintrachtigt die Kommunikation und
somit auch die Effizienz.

Die Einbeziehung eines externen Cl-Dienstleisters zur Konkurrenzbeobachtung kann sich far
GroBunternehmen lohnen. Er ist nicht betriebsblind und kann somit Fehler und
Reibungspunkte besser erkennen als firmeneigenes Personal. Bei der Fremdvergabe von
Cl-Aufgaben ist allerdings im héchsten MaBe auf Seriositat und Diskretion zu achten.

"% vgl.: Handelsblatt online, 2005
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