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dieser Technologie und den Forschern
dahinter zu interagieren.

Um den Kreis aber wieder mit der
ursprünglichen, eher wirtschaftlichen
Definition des Begriffes Technolgie­
marketing zu schließen, möchte ich
noch kurz über eine äußerst erfolg­
reiche Zusammenarbeit RoboCup­
Wirtschaft berichten. Dass der Robo­
Cup und seine Aktivitäten mittlerweile
nicht mehr eine rein akademische Initi­
ative sind, zeigt die langjährige erfolg­
reiche Zusammenarbeit des RoboCup
in Deutschland mit der internationalen
Messe in Hannover.

Diese weltweit größte Industriemes­
se widmet mittlerweile eine ganze Hal­
le dem Thema intelligente autonome
Systeme und beheimatet die RoboCup
German Open, die größte Europäische
RoboCup Veranstaltung. In den letzten
Jahren haben sich die ersten Firmen
etabliert, die serienreife Produkte in

diesem Bereich an­
bieten und es ist ein
reger und frucht­
barer Austausch
zwischen diesen
Unternehmen und
dem RoboCup ent­
standen.

Auf Grund
dieses Faktum
und des, trotz der
Wi rrsch aftskrise,
großen Interesses
von Unternehmen, den RoboCup 2009

Graz zu unterstützen, sind wir sicher,
dass sich mittelfristig auch der passende
Markt für intelligenten autonomen Sys­
temen in Österreich entwickeln wird.

Lebenslauf Dr. Gerald Steinbauer:
35 Jahre
Telematik Studium an der TU Graz
Promotion im Bereich intelligenter mo­
biler Roboter an der TU Graz (2006)

Universitätsassistent am Institut für

Dipl.-Ing.

Christiana Müller

Inst. für Softwaretech­
nologie, TU Graz

Softwaretechnologie (seit 2007) Robo­
Cup Koordinator für Österreich
Lebenlauf DipI.-Ing. Christiana Müller:
26 Jahre
2006-200T während des Studiums Mit­
arbeit im Mostly-Harmless RoboCup
Team im Bereich Marketing/PR
2008: Abschluss des Studiums "Soft­
wareentwicklung-Wirtschaft"
seit Februar 2009: am Institut für Soft­
waretechnologie im Organisationsko­
mitee für den RoboCup 2009 in Graz
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Beschreibung

Für die Ausgabe 0312009 laden wir
Autoren ein, wissenschaftliche Ar­
tikel (WINGPaper) zum Thema
"Values und Management" einzurei­
chen.
Dabei geht es im Kern um die Fra­
ge, ob Ethik und moralische Werte
nach modernen (wirtschafts-)wis­
senschaftlichen Erkenntnissen und
Managementprinzipien und vor dem
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Hintergrund der aktuellen wirtschaft­
lichen Ereignisse für ein erfolgreiches
Management notwendig oder hinder­
lich sind.

Hinweise für Autoren: Vorlagen zur
Erstellung eines WINGpapers und
konkrete Layout-Richtlinien sind als
Download unter:
http://www.wing-online.at/services/
wingbusiness/medienfolder.html
oder per E-Mail verfügbar.

Autoren können ihre Beiträge zum
Themenschwerpunkt als PDF an oE­
fice@wing-online.at übermitteln.
Die Ergebnisse des Reviews werden
dem Autor innerhalb von 4-8 Wo­
chen nach Einsendung des Artikels
zugestellt.
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Bernd Markus Zunk, Lukas Rothauer

Dynamische Marktinformation als Erfolgsfaktor in
Technologieunternehmen
Mit "Competitive Intelligence" neue Wege aus der Automobilkrise finden

2008 sanken die weltweiten Verkaufszahlen von PKWs signifikant und der Trend für 2009 zeigt ungebrochen wei­
ter nach unten. Diese wirtschaftliche Situation fordert die Automobil{zuliefer-)industrie enorm, sodass als Folge
dieser Entwicklung von einem globalen Strukturwandel im Auromotivebereich auszugehen ist.
Doch wie reagieren Unternehmen in dieser Hochtechnologiebranche auf diese Rahmenbedingungen bzw. wie
sollten sie reagieren?
Eine aktuelle Studie (MCKINSEY&COMPANY 2008) führt vor Augen, dass Manager in Krisenzeiten selten so auf
eine Wettbewerbsbedrohung reagieren, wie es die Theorie "vorschreibt". In praxi werden anstelle detailliert-diffe­
renzierter Analysen meist nur wenige Handlungsoptionen diskutiert, um am Ende des Tages die offensichtlichste
umzusetzen.
Will man sich jedoch als Manager den komplexen und noch nie dagewesenen unternehmerischen Problemstel­
lungen fundiert und strukturiert nähern, scheinen die bisherigen Analyseansätze des "traditionellen Marketing"
überholt. Die Wissenschaft (vgl. dazu stellvertretend für andere MICHAELI 2006) ist der Ansicht, in der Market
Intelligence (MI) sowie der Competitive Intelligence (CI) die "richtigen" Ansätze gefunden zu haben.
Der vorliegende Beitrag dokumentiert die Erfahrungen aus der Praxis, die unter Zugrundelegung dieser theore­
tischen Ansicht gemacht wurden. Es wird darin überblicksartig in die Theorie der MI-ICI-Thematik eingeführt,
um im Anschluss daran anhand des "CI-Showcase AVL List GmbH" die kritischen Erfolgsfaktoren einer CI-Pro­
jektumsetzung zu zeigen.

I Die Automobil{zuliefer-)industrie in
"stürmischen" Zeiten...

Die wirtschaftliche Entwicklung der
Automobilindustrie ist einem deut­
lichen Wandel unterzogen. 2008 sind
die weltweiten Verkaufszahlen am
PKW-Markt um 5,6 % auf 61,5 Mio.
Stück gesunken. Für 2009 erwarten
Analysten einen weiteren Rückgang
um 8,7 %, was dem Absatzniveau von
2 04 entsprechen würde. Am nord-
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amerikanischen Markt, welcher bis­
lang den größten Verlust verzeichnete,
wird kommendes Jahr sogar mit einem
Rückgang auf das Niveau von 1982 ge­
rechnet (CSM 2009).

Bei diesen signifikanten Absatzein­
brüchen ist es naheliegend, dass auch
in der Zulieferindustrie kein Stein auf
dem anderen bleiben wird.

Solche Gegebenheiten können Un­
ternehmen aber dazu nutzen, Wen-

depunkte bzw. Kurskorrekturen in
ihrer eigenen Entwicklung herbei­
zuführen. Viele Unternehmen in der
Automobil{zuliefer-)industrie (wie auch
die AVL List GmbH) versuchen, die der­
zeitige Krisensiruation dazu zu nutzen,
einen langfristigen Wettbewerbsvor­
teil zu generieren. Beispielsweise wird
verstärkt in Forschung und Entwick­
lung investiert, um absehbare neue
Anforderungen am Automobilmarkt
{wie z.B. die Hybridisierung oder die
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ABBILDUNG I: GEGENWÄRTIGE VERSCHIEBUNG DER "MARKTKRÄFTE" (GIA 2009)
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sltion manövrieren bzw. durch einen
Überraschungsangriff für die eigenen
Truppen Vorteile erringen.

Im Zusammenhang mit CI ist in
Theorie und Praxis oft auch vom Be­
griff der MI die Rede. Darunter ver­
steht man allerdings "generelle" Markt­
informationen wie z.B. die Darstellung
von Branchen- und Technologietrends,
die nicht rein auf den Mitbewerb ge­
richtet ist wie die CI (KOTLER ET AL.
2009). Um eine generelle Einordnung
zu treffen, wäre es folgerichtig, MI als
Überbegriff zur CI und zu weiteren Er­
hebungsmethoden von Marktinforma­
tionen zu sehen.

lnformatioDSvolumea
ABBILDUNG 2: MARKTFORSCHUNG, CI UND WIRT­
SCHAFTSKRIMINALITÄT (MICHAELI 2006)

Elektrifizierung des Antriebsstranges
von Kraftfahrzeugen) der Zukunft zu
erfüllen.

Theoretisch kann die gegenwärtige
Marktsituation auf den Automobil­
märkten mit Porters' Five Forces (POR­
TER 2004) veranschaulicht werden (Ab­
bildung I). In einem wirtschaftlichen
Abschwung, wie dem derzeitigen,
verschieben sich einerseits die "hori­
zontalen Kräfte" weg von den Zuliefer­
ern hin zu den Kunden, was bedeutet,
dass sich diese in einer zunehmend
stärkeren Position wiederfinden. Auf
der anderen Seite sinkt, bedingt durch
Absatzrückgänge und geringe Margen,
die Marktattraktivität und damit die
Wahrscheinlichkeit, dass neue Mitbe­
werber in den Automobilmarkt ein­
treten. Auf diese Weise wird die "Kraft
von Ersatzprodukten" gestärkt. Dieses
Phänomen gilt speziell in der Einzel­
handelsindustrie als nachgewiesen. Es
kann jedoch, mit einigen marktspezi­
fischen Adaptierungen versteht sich, als
Gedankenmodell auf die gegenwärtige
Lage in der Automobil{zuliefer-)indus­
trie übertragen werden (GIA 2009).

Um dieses neue "Kräfteverhältnis"
zu erkennen und dann in entspre­
chender Weise darauf zu reagieren,
braucht es keine "Schnellschüsse des
Managements" sondern situationsange­
passte Ansätze wie z.B. den der Market
Intelligence (MI) oder den der Corn­
petitive Intelligence (CI). Diese Forde­
rung unterstreicht eine aktuelle Studie
(MCKINSEY&COMPANY 2008), die
zeigt, dass Unternehmen selten so re­
agieren wie die Managementtheorie
es vorsieht. So werden im Falle einer
Wettbewerbsbedrohung anstelle von
detaillierten und differenzierten Ana­
lysen und Berichten meist nur wenige

Handlungsoptionen diskutiert, um
danach die offensichtlichste umzuset­
zen. Es ist somit davon auszugehen,
dass MI bzw. CI für die vorliegende
komplexe Problemstellung auf den
Automobil{zuliefer-)märkten adäquate
Lösungsansätze sind und Chancen für
Unternehmen bieten, sich einen Wett­
bewerbsvorteil durch Früherkennung
der dynamischen Marktsituation zu
verschaffen.

2 Competitive Intelligence als Lö­
sungsansatz

Die Definition für Competitive Intelli­
gence der "Society ofCompetitve Intel­
ligence Professionals" (SClP 2009) lau­
tet (zitiert nach ROMPPEL 2006):

"Competitive Intelligence ist der
Prozess ethisch einwandfreier Samm­
lung, Analyse und Verteilung von kor­
rekten, relevantem, spe-
zifischen, rechtzeitigem,
wkunftsgerichtetem und
hand lu ngsorientiertem
Wissen (Intelligence) über
das wirtschaftliche Um­
feld, über die Wettbewer­
ber und über die eigene
Organisation."

Um den Begriffsinhalt
transparenter zu machen,
hilft die Übersetzung des
englischen Wortes "Intel­
ligence". Dieses stammt
ursprünglich aus dem
militärischen Sprachsatz,
in welchem es mit "Auf­
klärung" gedeutet wird.
Ohne eine "Aufklärung"
des Feindes, kann kein
Feldherr seine Truppen in
die richtige Ausgangspo-

3 Was unterscheidet denn CI von der
"traditionellen Marktforschung"?

Ergänzend zu den bisherigen Ausfüh­
rungen, ist noch auf die sowohl the­
oretisch als auch praktisch relevante
Abgrenzung des CI-Ansatzes zu "tra­
ditionellen" Methoden der Marktfor­
schung und der Wirtschaftskriminali­
tät hinzuweisen.

Abbildung 2 zeigt diese. Auf der
Abszisse des zweidimensionalen Di­
agramms wird das Informationsvo­
lumen aufgetragen; auf der Ordinate
der Informationszugang. Mit zuneh­
mender Beschränktheit des Informati­
onszuganges wird das vorhandene In­
formationsvolumen, welches über die
bekannten Marktforschungsmethoden
erhebbar ist, geringer. Aufgrund des
großen Interesses für am freien Infor­
mationsmarkt beschränkt zugängliche

/\
Spionage

" Wirtscbaftskri.minalitäf'

Competitive
Intelligence

"CI-Professionals"

Spezialisierte
Marktforschung

,,Industrielle
Marktforschung"

"Traditionelle"
Marktforschung
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Marktinformationen, werden Ansät­
ze wie die CI relevant. Hin zur Wirt­
schaftskriminalität ist die Grenze von
"beschränktem" zu "geheimem" Infor­
mationszugang zu beachten, die den
Übergang von der legalität zur Illega­
lität repräsentiert. Zudem ist die Be­
rücksichtigung ethischer Grenzen für
die Anwendung von CI überaus aktuell
und praktisch bedeutsam (KOTlER
ET AL. 2009).

4 Praktische Anwendungsgebiete des
CI-Ansatzes

CI ist gerade für die herausfordernden
betrieblichen AufgabensteIlungen in
der Strategie- bzw. Unternehmensent­
wicklung von großer praktischer Be­
deutung. Speziell in diesen Bereichen
muss unter großer Unsicherheit agiert
werden, was jede Information, die zur
Problemlösung beiträgt, enorm wert­
voll werden lässt.

Selbstverständlich ist es möglich,
entsprechend au fbereitete CI-Erkennt­
nisse in z.B. der Forschung und Ent­
wicklung, dem Produktmarketing
oder dem Marketingcontrolling zur
Unterstützung der strategischen und
taktischen Entscheidungsfindung ein­
zusetzen.

Der Vielfältigkeit der Anwendungen
sind theoretisch keine Grenzen gesetzt
und können in Anlehnung an aktuelle
Publikationen wie folgt angegeben
werden (DCIF 2009):

• Wettbewerberprofilierung (Fakten,
Intentionen, Reaktionsprofile, Be­
drohungen, Chancen)

• (Strategische) Frühwarnung/-aufklä­
rung

• Benchmarking (Prozesse, Technolo­
gien, Produkte, Unternehmensper­
formance)

• Technologiebewertungen (vorhan­
dene und zukünftige Technologien)

• Chancen-/ Risikoanalyse für neue
Produkte, Dienstleistungen und Ab­
satzregionen

• Due Diligence bei geplantem Unter­
nehmenskauf

• "Umfeld-Scanning" (neue Anbieter,
Produkte, Dienstleistungen, Tech­
nologien, Fördermittel, Allianzen,
Markteintrittsbarrieren etc.)

• "Issue Monitoring" (i.S.v. Themen,
die für das eigene Unternehmen re­
levant sein könnten)
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• "Satisfaetion Su rveys" (eigene und
Wettbewerberkunden bzw. Wettbe­
werbszu Iieferer)

• Überprüfung der eigenen Positionie­
rung im Markt (Abgleich der eige­
nen Wahrnehmung mit der von den
Wettbewerbern und Kunden sowie
die Überprüfung der Abdeckung
von Kundenbedürfnissen durch das
eigene leistungsportfolio)

5 CI-Umsetzung: Der CI-Zyklus in
sechs Phasen

Die operative CI-Durchführung kann
in Phasen unterteilt werden, welche
zusammen den sogenannten CI-Zyklus
ergeben.
Diese vorgeschlagene Vorgehensweise
ist kein ,..Gesetz", garantiert aber einen
systematischen Ablauf eines Ci-Pro­
jektes.

An dieser Stelle soll der phasenbe­
zogene Ansatz der "Intelligence Cyde"
der CIA ins Treffen geführt werden, der
die Sinnhaftigkeit des nachfolgend vor­
geschlagenen Phasenablaufes resp. des
CI-Zyklus auch für die Praxis transpa­
rent macht (CIA 2009):

"When we're tasked with a specific
project, we follow a five-step process
called the Intelligence Cyde. This pro­
cess ensures we do our job correctly as
we work through a system of checks
and balances."

In der literatur finden sich unter­
schiedliche Darstellungen für einen
modell haften CI-Zyklus. In der Mi­
nimalausprägung besteht er aus vier
einzelnen Phasen. Um eine sowohl
theoretisch-fundierte als auch prak­
tisch-anwendbare Darstellung des C1­
Zyklus zu ermöglichen, empfiehlt sich
eine Differenzierung in 6 Phasen, die
nachfolgend kurz beschrieben sind
(MICHAELI 2006).

I. Phase: C1-Bedaifsermittlung

In der ersten Phase, der "CI-Bedarfser­
mittlung", werden die Key Intelligence
Topics (KITs oder Intelligence Schlüs­
selthemen) identifiziert und daraus
Key Intelligence Q!estions (KI~oder
Schlüssel fragen) abgeleitet.

Diese Erhebung geschieht in den meis­
ten Fällen im Rahmen von Interviews
mit den C1- utzern.
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2. Phase: CI-Planung

Kernthema der Planung ist es, ein ,..kri­
tisches Informationsvolumen" festzu­
stellen (bei vorgegebenem Budget und
Berichtstermin). Nur wenn dieses "kri­
tische Informationsvolumen" erreicht
wird, kann später eine sinnvolle Ana­
lyse durchgeführt werden. Um diese
kritische Informationsmasse zu erhal­
ten, sind multiple Informationsquellen
(primär und sekundär) einzuplanen.
Aus mehreren Gründen ist während
der Projektumsetzung hohe Flexibilität
erforderlich: Erste Rechercheerkennt­
nisse verändern die KITs, als sicher
angenommene Randbedingungen wer­
den schnell von der Realität überholt,
aussichtsreiche Q!e1len erweisen sich
als wertlos oder anfänglich unbekann­
te Q!ellen entwickeln sich hingegen zu
wahren Goldgruben etc.

Für eine optimal verlaufende CI-Re­
cherche sollte auch eine adäquate Or­
ganisation gefunden werden. Generell
gilt: Der CI-Gedanke steht und fällt
mit dem zu nominierenden CI-Projekt­
team!

]. Phase: Datenerhebung

Dabei erfolgt die eigentliche Datenre­
cherche. Gefundene Informationen
werden auf Glaubwürdigkeit und
Plausibilität geprüft. Sobald die Über­
prüfung abgeschlossen ist, erfolgt eine
Archivierung der relevanten Informa­
tionen. Dadurch wird zum einen das
Wiederfinden und Reporting verein­
facht und zum anderen können Q!er­
beziehungen zwischen Informationen,
Personen, Produkten und Unterneh­
men verzeichnet werden. Während der
Recherche erfolgt ein kontinuierlicher
Check der erreichten "KIT-Abdeckung".
Sobald eine ausreichende Informati­
onsbasis vorliegt, kann die nächste Pro­
jektphase eingeleitet werden.

4. Phase: Datenaufbereitung

Ziel der Datenaufbereitung ist es, aus
den Rohdaten eine möglichst umfas­
sende Basis für die anschließenden
Analysen zu generieren. Bedingung
ist, dass die vorhandenen Informati­
onen vollständig ausgewertet werden.
Fehlinformationen werden als solche
gekennzeichnet und von der Analyse
ausgeschlossen. Die verbleibenden In­
formationen werden aufbereitet und
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MARKETING- & VERTRIEBSPlANUNG UND -MANAGEMENT

SWOTAnalyse
Wettbewerberprofile

Kundenprofile
Battlecards

Medien Monrtonng und Analyse

CQMPETTTlVE INTELLIGENCE

Medien Monitonng
Analyse von Marklgröße und Marktanteil

lost BuSiness Anatyse
Mar1(ttrendanalysen

.MARKET INTELUGENCE'

VERTRIEB

MAKROANALYSEN

MARJ<ETlNG&KOMMUNIKATION

gegebenenfalls direkt zu den KI~ zu­
geordner. Um bei den CI-Kunden (das
sind die Berichtsempfängern innerhalb
des Managements) einen sogenannten
,.Information Overload~ zu vermeiden,
ist eine starke Filterung dieser Informa­
tionen notwendig.

5. Phase: Analyse und Interpretation

In der Phase fünf gilt es, Antworten auf
die KI~ zu finden. Dazu werden u.a.
Schlussfolgerungen aus Hyporhesen,
Empfehlungen und/oder Prognosen
gemachr.

T__

Unterslutzung

Allgemeine Marktbeobachtung:
Bewusstsemsbildung zu aktuellen Martrtbedln9ungen & fruhzeltlges Erkennen von Geschaftsmoghchkelten und

RISiken

Informationstechnologien & CRM Systeme

6. Phase: Berichterstattung ABBILDUNG 3: VERKNÜPFUNG DES CI·ANSATZES MIT DER INTERNEN PROZESS­

LANDSCHAFT BEI DER AVL LIST GMBH

Der lerzte Schrin im CI-Zyklus be­
steht in der BerichtersteIlung und der
Präsentation der Ergebnisse für die C1­
Nutzer bzw. CI-Kunden. Dabei wird
die Bedeutung des Reportings häufig
falsch eingeschätzt bzw. unterschätze
Beispielsweise wird oftmals gute Intelli­
gence "dürftig" präsentiert, womit die
WertSchätzung und Glaubwürdigkeit
bei den Empfängern im Management
leider. Auf der anderen Seite werden
aufwendige, meist mit reichhaltigem
Layout versehene ,.Placebo-Berichte"
erstellt, welche an möglichst viele Leser
weitergereicht werden - frei nach dem
Mono: "If you can't convince them,
confuse them!"

6 "CI-Showcase AVL List GmbH"

6.1. AVL List GmbH - Facts

Die AVL List GmbH mit Sitz in Graz
wurde 1948 gegründet und ist derzeit
das weltweit größte (Umsatz 2008: 740
Mio. €, Exportanteil: 96 % vom Um­
satz, Mitarbeiter 2008 konzernweit:
4500) private Unternehmen mit 45 Ge­
sell chaften für die Entwicklung von
Antriebssystemen (Verbrennungsmo­
toren, Hybrid Systemen. elektrischen
Antrieben) sowie Simulation und Prüf­
technik für PKW, LKW und Schiffsmo­
tOren (Anteil an eigenfinanzierter For­
schung beträgt ca. 10 % des Umsatzes).

Die AVL List GmbH entwickelt und
verbessert alle Arten von Antriebssys­
temen als kompetenter Partner der
Motoren- und Fahrzeugindustrie. Die
für die Entwicklungsarbeiten norwen­
digen Simulationsmethoden werden

ebenfalls hausintern entwickelt und
vermarkter.

6.2. Ausgangssituation

Startpunkt der Umsetzung des CI-Pro­
jekts war eine neue Wenbewerbssitu­
at ion für die AVL List GmbH, welche
bis 2006 als einziger Lieferant ein kom­
plettes Produktportfolio für automoti­
ve Messtechnik bieten konnte.

Mitbewerber, großteils aus Deutsch­
land, Japan und den USA boten bislang
nur Teillösungen an, sodass es für de­
ren Kunden norwendig war, messtech­
nische Ausrüstungen sowie Komplett­
lösungen von mehreren Anbietern zu
beziehen. Diese Konkurrenzlandschaft
hat sich seit 2006 durch Übernah­
men und Wachstum der Mitbewerber
grundlegend verändert.

Die AVL List GmbH entschloss sich
aus dieser Situation heraus, die sich
stellenden unternehmerischen Fragen
(KI~ mit adäquaten Methodenein­
satz - wie dem MI- und dem CI-Ansatz
- zu beantworten und kooperierte zu
diesem Zweck mit dem Institut für
Betriebswinschaftlehre und Betriebs­
soziologie der Technischen Universität
Graz.

6.]. CI-Integration im Untemehmell
durch Verkniipfilllg mit der Prozessland­
schaft

Die Verankerung von MI bzw. CI im
Unternehmen war der gewünschte
Zielzustand der AVL List GmbH und
wird in Abbildung 3 veranschauliche

Als Kernprozesse, welche mit der
MI/der CI interagieren, werden "Mar­
keting & Kommunikation", "Vertrieb"

und "Account Management" gesehen.
Die MI- und CI-Elemente sind mit
diesen Prozessen je nach Fokus und
Bedarf verzahnt. "Marketing & Kom­
munikation" verlangt nach einer gene­
rellen Beschreibung von Markttrends
(z.B. Käuferverhalten). MI liefen vor
allem unterstützende Information für
den Venriebsprozess.

Im Unternehmensbereich "Account
Management" liegt der Schwerpunkt
auf der CI, wo mit den zuvor beschrie­
benen Analysen und Tools Konkur­
renten aber auch Kunden betrachtet
werden. Als durchgängige IT-Unter­
stützung, sowohl für die Prozesse wie
auch für die MI- und CI-Methoden,
dienen u.a. Customer Relationship Ma­
nagement (CRM)-Systeme.

6.4. Operative CI-Umsetzungselemente
bei der AVL List GmbH

Umsetzungselement I: "Market Intelli­
gence"

Wie im voranstehenden theoretischen
Abschnitt beschrieben, beschäftigt sich
MI auch in der AVL List GmbH mit
genereller Marktinformation über die
Automobi1(zuliefer-)industrie sowie
mit der Darstellung von Branchen- und
Technologietrends. Dazu gehört im
Speziellen die kontinuierliche Über­
wachung von Markttrends und Kun­
denstrategien, da diese Aufschluss über
das weitere Forschungs- und Investiti­
onsverhalten geben, welche den Weg
für die zukünftigen Geschäftsmöglich­
keiten für die AVL List GmbH weisen
(Unterstützung des "Opponunity Ma­
nagement" im Rahmen des Venrieb­
sprozesses). Um den "Intel ligence
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Kunden" möglichst detaillierte und
korrekte Informationen zukommen
zu lassen, werden eigene Rechercheer­
gebnisse mit jenen von externen Daten­
providern verglichen, ergänzt und in
einem Q!artalsbericht der Zielgruppe
(Berichtsempfänger im Management)
zur Verfügung gestellt. Weiters werden
im Rahmen der MI sogenannte "Lost
Busi ness Reports" erstellt, welche ei­
nen Überblick und eine Analyse über
die verlorenen Geschäftmöglichkeiten
geben und "Lessons Learned-Effekte"
erzielen sollen. Als "Intelligence Kun­
den" für MI Analysen und Berichte
werden in erster Linie Vertriebsmitar­
beiter (Key Account Manager, Global
Account Manager, RegionalSales Man­
ger) und das mittlere AVL-Management
adressiert.

Umsetzungselement 2: "Competitive
Intelligence"

CI geht im Gegensatz zu MI eine Ebe­
ne tiefer und beschäftigt sich im De­
tail mit ausgewählten Mitbewerbern.
Hierbei werden folgende Analysetools
verwendet: Wettbewerberprofiling,
SWOT-Analyse, Benchmarking, Win­
Loss-Analysis, Onlinemedien-Moni­
toring, Humint (Human Intelligence)
und Wettbewerberstrategieanalyse.

Die Ergebnisse dieser Analysen wer­
den den CI-Kunden als sogenannte
"CI-Produkte" auf einer geeigneten IT­
Plattform (siehe "Umsetzungselement
3") zur Verfügung gestellt. Diese "CI­
Produkte" bedürfen, wie andere Pro­
dukte auch, eines internen Marketing­
konzeptes und eines Brandings, um bei
den (internen) Kunden einen Wieder­
erkennungswert zu generieren und die
Motivation für eine aktive Teilnahme
am CI-Prozess zu bewirken.

Als Beispiel für ein CI-Produkt wird
im Folgenden der "MarCo (Market and
Competition) Newsletter" vorgestellt.
Dieser wurde bei der AVL List GmbH
Ende 2007 eingeführt und basiert auf
der aktiven Teilnahme der Mitarbeiter
am CI-Projekt. Es wurde eine Mailad­
resse als "Postkasten" für jegliche Wett­
bewerbsinformation eingerichtet.

Alle eingesendeten Berichte werden
von einem CI-Manager redaktionell
nachbearbeitet und auf Relevanz und
Richtigkeit überprüft. Die Analyse­
ergebnisse werden quartalsweise in
"MarCo- ewsletters" publiziert und
(falls gewünscht) wird der Mitarbeiter!
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die Mitarbeiterin namentlich als Q!el­
le erwähnt. Mit dieser Vorgehensweise
soll die aktive Teilnahme der Mitarbei­
ter forciert und so ein geschlossener
Informationskreislauf in Kraft gesetzt
werden.

Weitere CI-Produkte umfassen auch
unterstützende interne Dienstleistun­
gen wie z.B. vertriebsunterstützende
Tätigkeiten (Key Deal Support) oder
die Moderation von speziellen CI­
Workshops.

Umsetzungselement 3: "Informations­
technologien und CRM-Systeme"

Die in der AVL List GmbH verwendeten
MI- und CI-Methoden und Analysen
werden durch verschiedene IT-Systeme
unterstützt. Das Herzstück dieser Sys­
teme bildet das intranetbasierte "AVL
Market and Competition Portal", wel­
ches als "single point of information"
dient und für den Anwender alle in der
AVL List GmbH vorhandenen MI- und
CI-Informationen bündelt. Es werden
sowohl Informationen von externen
Anbietern (z.B. Markt- bzw. Industrie­
newsletter) wie auch interne Analysen
(z.B. Produktbenchmarking) online
zur Verfügung gestellt. Unterstützend
werden auch (teilweise kostenpflichti­
ge) Onlinedatenbanken und ein CRM­
System eingesetzt.

7 Schlussbetrachtung und Erfolgsfak­
toren eines CI-Centers

Im Sog der Finanzkrise und der damit
verbundenen globalen Rezession su­
chen viele Technologieunternehmen
intelligente und innovative Wege, um
unter den neuen Randbedingungen
neue Erfolgspotentiale für die Zukunft
zu identifizieren. Damit steigt auch die
Wichtigkeit von "Intelligence Syste­
men" zur Managementunterstützung.

Dieser Beitrag zeigt eine Möglichkeit
auf, wie aktuelle theoretische Ansätze
in der gegenwärtigen Praxis zur Lösung
der herrschenden Problematik Anwen­
dung finden und so einen signifikanten
Mehrwert bei der "unternehmerischen
Reise" durch ungewisse wirtschaftliche
Zeiten bieten können.

So hat sich mit der MI-ICI-Initiati­
ve der AVL List GmbH der CI-Nutzen
seit 2006 in einem Aießenden Über­
gang von einem sogenannten "Lonely
CI-Star" (ad-hoc-Recherchen) hin zu
einem unternehmensweiten "CI-Cen-

TOP-THEMA

ter~ entwickelt (umfassend, optimiert
und proaktiv).

Aus der Erfahrung, die im Zuge ei­
ner erfolgreichen Projektumsetzung
bei der AVL List GmbH gemacht wur­
de, können folgende fünf Erfolgsfak­
toren als "Lessons Learned" angegeben
werden:

• Erfolgsfaktor I: "Informationsnetz-
werke aufbauen~

Mit der aktuellen Marktentwicklung
steigen auch die Anforderungen an
die MI-/CI- Aktivitäten. Marktanalysen
müssen in kürzeren Intervallen bereit­
gestellt werden, wobei die KITs bzw.
KI~immer komplexer werden. Daher
wird es immer wichtiger, ein globales
CI-Netzwerk zu etablieren, um zeit­
nah und unabhängig von der geogra­
phischen Lage, an relevante Informa­
tionen aus den relevanten Märkten zu
kommen.

• Erfolgsfaktor 2: "Mitarbeit interner
Bereiche forcieren"

Es gab und gibt auch nach wie vor
(zu)viele "CI-Inseln", welche unter dem
Dach des "unternehmensglobalen" CI­
Centers vereint werden müssen, um so
durch Informationsverbünde den in­
ternen WissensAuss und somit die Effi­
zienz zu steigern.

• Erfolgsfaktor 3: "Top-Manage-
mentunterstützung einfordern"

Nur wenn das Konzept von der Unter­
nehmensführung mitgetragen und un­
terstützt wird, ist in der Organisation
ein nachhaltiger CI-Erfolg möglich.

• Erfolgsfaktor 4: "IT-Support nut-
zen"

Durch die Wahl eines (oder mehrerer)
IT-Tools kann die Effizienz und die Ef­
fektivität eines CI-Projektteams maß­
geblich erhöht werden. Allerdings muss
in diesem Zusammenhang wiederholt
angemerkt werden (ohne die Bedeu­
tung von IT im unternehmerischen
Kontext schmälern zu wollen), dass IT
für sich nicht betriebliche Probleme
(wie z.B. jene der Informationsbeschaf­
fung) lösen, sondern bestenfalls bei der
Problem lösung behilAich sein kann.

• Erfolgsfaktor 5: "CI in der Organisa-
tion verankern"

Um CI nachhaltig in der Organisati­
on zu "leben", braucht es zu mindest
einen verantwortlichen "CI-Manager"
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