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Als ein Aspekt der inhaltlichen und methodischen Weiterentwicklung des Marke-
ting ist die zunehmende Integration strategischer Elemente zu sehen. Im Vorfeld
der Aktionsebene ist die Informationsebene der strategischen Orientierung des
Marketing zu beachten. In den ProzeB der strategischen Marketingplanung inte-
griert, ist dabei besonders auf die strategische Marketing-Friiherkennung hinzu-

weisen.

Im folgenden Beitrag werden schwerpunktmiiBig Ergebnisse einer empirischen
Erhebung zum Anwendungsstand der strategischen Marketing-Friiherkennung
in Investitionsgiiterunternehmen der Bundesrepublik Deutschland diskutiert.

1. Strategische Marketing-
Friiherkennung im ProzeB3 der
strategischen Marketing-
planung

Strategische Fritherkennung schafft mit-
tels spezieller Informationsgewinnungs-
und -verarbeitungsaktivititen sowie
durch Kommunikation der gewonnenen
Erkenntnisse eine friihzeitige, zukunfts-
orientierte Informationsgrundlage fiir
strategische Marketingentscheidungen
und -planungen. Ziel ist die Gewinnung
strategischer Informationen im Sinne
von Daten, die fiir die Durchfithrung
strategischer Planungsprozesse notwen-
digund geeignet sind bzw. solche Prozes-
se selbst erst auslosen. Gegeniiber allge-
meinen Daten handelt es sich bei strategi-
schen Informationen um Daten, die hin-
sichtlich der Verwendung im strategi-
schen Planungsprozef bewertet, d.h.
problemrelevant sind. Diese werden in
einer hoheren Stufe der Verarbeitung, in
der Informationen sinnvoll aggregiert
und bewertet werden, mit Intelligence
(Nachrichten) bezeichnet. [1] Besonders
der Kombination und Integration von ein-
zelnen Daten und Informationen unter
dem Aspekt der vernetzten Umwelt
kommt eine zentrale Bedeutung zu. Die-
ser ProzeB ist im Sinne eines hypothesen-
generierenden und -testenden Vorgehens
zu verstehen.

Strategische Marketing-Fritherkennung
ist ein integrativer Bestandteil des Pro-
zesses der strategischen Marketingpla-
nung. Beide Prozesse sind interaktiv
wechselseitig miteinander verkniipft.

Aufgabe der strategischen Marketingpla-
nung ist die Erschliefung, Sicherung und
optimale Umsetzung von Erfolgspoten-
tialen sowie der Abbau und die Abwehr
von MiBlerfolgspotentialen. [2] Erforder-
lich ist dabei die Analyse und Bewertung

vorhandener Betitigungsfelder des Un-
ternehmens und deren EinfluBbereiche
sowie die Suche nach kiinftigen Betiti-
gungsfeldern und die Bewertung poten-
tieller Felder. Zur Losung dieses Aufga-
benspektrums ist eine systematisch be-
triebene strategische Fritherkennung er-
forderlich. Die Fritherkennung liefert so-
mit auf Anregung und aufgrund autonom
induzierter Aktivititen Informationen
und unterstiitzt damit Planungsprozesse
bzw. initiiert sie. Die strategische Marke-
tingplanung regt Informationsprozesse
an und gibt den Mindestrahmen sowie
Leitlinien zur Lenkung der Friiherken-
nungsprozesse vor. Nur tiber Vor- und
Riickkopplungsschleifen verkniipft, kon-
nen beide Prozesse aufeinander abge-
stimmt, sich gegenseitig fordernd, arbei-
ten.

2. Definition eines strategischen
Marketing-Friiherkennungs-
systems

Strategische Fritherkennung umfafit eine
spezielle Art von Informationsaktivititen
mit dem Ziel, friihzeitig Verdnderungen
im Unternehmen und in der Unterneh-
mensumwelt zu erkennen und diese wei-
ter zu analysieren. Die Orientierungs-
grundlage der strategischen Friiherken-
nung ergibt sich aus dem Konzept der
Vorsteuerung. [3] Strategische Friiher-
kennung orientiert sich an den unterneh-
mensinternen und -externen Faktoren
(Stiarken, Schwichen, Chancen, Gefah-
ren), aus denen Erfolgs- oder MiBer-
folgspotentiale abgeleitet werden kon-
nen. Operative Fritherkennung orientiert
sich an Erfolg und Liquiditit.

Zu den inhaltlichen Entwicklungen von
Fritherkennungssystemen lassen sich be-
sonders drei Einschrankungen der Friih-
erkennungsphilosophie aufzeigen, die

auch noch in neuen Ansitzen enthalten
sind. [4] Eng miteinander verbunden
sind die Einschrinkungen auf die Be-
trachtung von Abweichungen und die
Orientierung an negativen Aspekten. So
erfolgt vielfach eine einseitige Konzen-
tration auf die Ermittlung der Abwei-
chungen von Plan- bzw. Zielvorgaben
(Warngrenzen) vorbestimmter Grofien
(Kontrollaspekt). Gerade bei solchen
Ansitzen zeigt sich weiter einschriankend
eine einseitige Konzentration auf kriti-
sche, negative Entwicklungen (Gefdhr-
dungen, Schwachstellen), hiufig in Ver-
bindung mit einem Krisenmanagement
(Frilhwarnsysteme). Eine ebenfalls un-
zureichende Betrachtung liegt vor, wenn
eine Beschriankung auf derzeitige Pro-
dukt-/Markt-Bereiche erfolgt. In diesem
Zusammenhang werden etwa ausgehend
von gegebenen Strategien kritische Fak-
toren bestimmt und beobachtet. Solche
Beschrankungen sind bei einer strategi-
schen Marketing-Fritherkennung im
Sinne einer offenen Sichtweise aufzuge-
ben.

Ein solches strategisches Marketing-
Friiherkennungssystem [5] soll verstan-
den werden als ein flexibles, in die strate-
gische Marketingplanung integriertes In-
formationssystem, das systematisch so-
wohl in Abstimmung mit der strategi-
schen Marketingplanung, aber auch au-
tonom

— Signale aus dem Unternehmen und
seiner relevanten Umwelt, auch in
Form schwacher Signale, erfaSit und
bereitstellt, die Verdnderungen beziig-
lich bisheriger Erfolgs- und MiBer-
folgspotentialfaktoren anzeigt bzw.
auf potentielle und neue Erfolgs- und
MiBerfolgspotentialfaktoren hin-
weist;

— die Ursachen und Zusammenhinge
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Informationsaktivititen im Rahmen der Fritherkennung (Mittelwerte)

in keiner Weise in groBem Umfang
4 5

— Systematische Analysen von Markt- und Umweltdaten (z. B. der 6kono-

mischen und technischen Entwicklung).

* Markt-und Umweltanalysen, die iiber derzeitige bzw. konkret geplante
zukiinftige Markte und deren EinfluBbereiche hinausgehen.

® Besondere Beachtung der Zukunftsaspekte bei Markt- und Umwelt-
analysen (Hinweise auf die lingerfristige zukiinftige Entwicklung).

* Alseine Sonderform von Informationen bei Markt- und Umweltanaly-
sen werden systematisch Signale gesucht, die friihzeitig auf tendenziell
noch verborgene, aber bereits sich ankiindigende Veranderungen von
Entwicklungen, Strukturen und Zusammenhangen hinweisen (z. B.:
gesellschaftliche Forderungen im Rahmen der Umweltdiskussion,
Anzeichen fiir Durchbriiche in neuen technologischen Forschungsbe-
reichen, Anzeichen fiir 6konomische Klimaveranderungen).

I

— Systematische Analysen aller Unternehmens- und Funktionsbereiche hin-
sichtlich ihrer Leistungsfahigkeit und Wettbewerbsstellung.
* Unternchmensanalysen, die iiber den Bereich derzeitiger und konkret
absehbarer zukiinftiger Wettbewerbsfelder hinausgehen.
® Besondere Beachtung der Zukunftsaspekte bei den Unternehmensana-
lysen (Hinweise auf die langerfristigen zukiinftigen Entwicklungen
bzw. Entwicklungsmoglichkeiten).

— Als eine Sonderform von Informationen bei Unternehmensanalysen wer- m/
den systematisch Signale gesucht, die friihzeitig auf tendenziell noch ver-
borgene, aber bereits sich ankiindigende Verdnderungen in der Leistungs- |
fahigkeit und Wettbewerbsstellung hinweisen (z. B. Motivationsentwick-
lung der Mitarbeiter, Ausbildungsstand und -bereitschaft, Forschungs- |
und Entwicklungspotential gegeniiber vergleichbaren Unternehmen,
Struktur der Produkte z. B. nach Marktwachstum, Fertigungsflexibilitit). ﬁi\

— Beiden Analysen wird systematisch nach frithzeitigen Hinweisen auf ten- — —
denziell noch verborgene, aber bereits sich ankiindigende mégliche N
Umweltgefahren und Unternehmensschwichen gesucht. -3

— Bei den Analysen wird systematisch nach frithzeitigen Hinweisen auf ten- | — T
denziell noch verborgene aber bereits sich ankiindigende mogliche Chan- -
cen aus der Umwelt und Unternehmensstiirken gesucht. =

\
¢

T

— Alleim Unternehmen anfallenden Daten und Informationen werden syste-
matisch daraufhin untersucht, ob sie Hinweise geben auf noch nicht ~
beachtete, aber potentiell bedeutsame Tatbestinde und Entwicklungen. e

T

— Gegenstand dieser Informationsaktivititen sind konkrete und sichere
Informationen (z. B. Veroffentlichungen statistischer Amter oder Patent-
schriften bzw. gesicherte interne Daten).

T

— Gegenstand dieser Informationsaktivititen sind das Aufgreifen und Kate-
gorisieren erster Hinweise und Ereignisse, die hinsichtlich ihres Informa-
tionsgehaltes noch unprizise und schlecht strukturiert sind, die aber auf
mogliche Richtungsianderungen oder neue Entwicklungen hinweisen kon-
nen (z. B. einzelne Berichte iiber spektakulire Forschungserfolge, Anzei-
chender Veranderungen von Einstellungen bei Marktpartnern, erstmalige
Storfille bei speziellen Techniken).

-

— Analysiert werden sogenannte Frithindikatoren, die aufgrund eines zeitli-
chen Vorlaufs in ihrer Entwicklung frithzeitig auf Verinderungen in beob-
achteten und zu prognostizierenden Entwicklungen hinweisen. (So weist
die Entwicklung der Baugenehmigungen friihzeitig auf die Entwicklung
der Baukonjunktur hin).

— Analysiert werden die Ursachen und Zusammenhinge beziiglich der
beobachteten Tatbestinde und Entwicklungen.

T

— Die weitere, langfristige Entwicklung der beobachteten Faktoren wird je
nach der Sicherheit der Informationen qualitativ abgeschétzt bzw. quanti-
tativ prognostiziert.

— Die Bedeutung der beobachteten Tatbestinde und Entwicklungen fiir die f
Unternehmensentwicklung wird abgeschitzt und beurteilt.

— Gewonnene Hinweise und Informationen iiber Entwicklungen bzw. Ver- — T
anderungen werden in Beziehung zu den Planungen bzw. Planannahmen
des Unternehmens gesetzt (Soll-Ist-Vergleich), um frithzeitig mogliche
Abweichungen festzustellen.

— Analysiert werden Entwicklungen und deren Abweichungen von vorgege- = 1
benen Grenzwerten (z. B. Unterschreiten der Warngrenze beim Auftrags- . )
eingang), bei deren Erreichen Warnsignale abgegeben werden. X & Median O £ Modus

Abb. 1: Informationsaktivititen im Rahmen der Fritherkennung (Mittelwerte)
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Der Donauausbau bringt unserem Land nicht nur saubere,
kostengiinstige Energie — mehr als ein Viertel des Strom-
bedarfs kann heute mit »Donaustrom« gedeckt werden —
sondern auch viele andere Vorteile wie:

® verbesserten Hochwasserschutz

® den Ausbau der osterreichischen Donaustrecke zum lei-

stungsfdahigen Teil der zukinftigen europaischen GroB-
schiffahrisstraBe

@ die Moglichkeit, durch gezielte BewasserungsmaBnah-
men der drohenden Austrocknung von Auwald zu be-
gegnen und

® neue naturnahe Erholungsgebiete fir die Menschen am
groBen Strom.

Auch das Kraftwerk Freudenau — als Mehrzweckanlage
projektiert — wird fir die Donaulandschaft im Wiener
Raum viele Vorteile bringen wie:

® verbesserte Grundwasserwirtschaft

® ausreichendes Uferfiltrat fir das Badeparadies Neue
Donau

@ Herstellung besserer Wuchsbedingungen in den Prater-
auen

@ besserer Zugang zur Donavuinsel fir die Wiener aus dem
Bereich Simmering und

® neue Gestaltungsmaglichkeiten an beiden Ufern im
Rickstauraum

Damit der Donauraum Zukunft hat

DONAUKRAFT

Osterreichische Donaukraftwerke AG
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beziiglich beobachteter Tatbestinde und
Entwicklungen analysiert;

— die weitere, langfristige Entwicklung
der beobachteten Faktoren je nach ih-
rem Strukturierungsgrad und der Si-
cherheit der Informationen qualitativ
abschitzt bzw. quantitativ prognosti-
ziert, auch im Sinne der Erstellung al-
ternativer Zukunftszustinde;

— die Bedeutung der beobachteten Tat-
bestinde und Entwicklungen fiir die
eigene  Unternehmensentwicklung
und damit ihre Relevanz abschétzt und
beurteilt;

— die gewonnenen Hinweise und Infor-
mationen iiber Entwicklungen bzw.
Verinderungen in Beziehung zu Pla-
nungen und Planannahmen bringt;

— an der Generierung und Evaluierung
moglicher ReaktionsmaBnahmen im
Rahmen der strategischen Marketing-
planung mitwirkt.

Ein solches Informationssystem ist ver-
gleichbar mit einer Art unternehmeri-
schen Radarsystem, das Bedrohungen
und Chancen rechtzeitig meldet, so da3
das Unternehmen selbst nicht iiberrascht
wird.

3. Strategische Marketing-
Friitherkennung in der
Anwendung in Investitions-
giiterunternehmen

3.1. Empirische Studie

Aufgezeigt werden hier Ergebnisse aus
einer umfangreichen empirischen Studie
zur Anwendung der strategischen Mar-
keting-Friiherkennung in der Bundesre-
publik Deutschland. Im Rahmen dieser
Studie wurden 60 Unternehmen aus ver-
schiedenen Branchen der Investitionsgii-
terindustrie in Form von Intensiv-Inter-
views auf der Grundlage eines voll struk-
turierten Analysehandbuches befragt.
(6]

3.2. Elemente einer strategischen Mar-
keting-Fritherkennung und die Inten-
sitiit ihrer Anwendung

Betrachtet wird die Intensitit der Anwen-
dung einzelner Informationsaktivititen
im Rahmen der strategischen Friiherken-
nung (siche Abb. 1). Die Wertungen zu
den Markt- und Umweltanalysen und den
Unternehmensanalysen sind weitgehend
deckungsgleich. Der Zukunftsaspekt der
Analysen steht dabei besonders im Vor-
dergrund, obwohl noch 15,0 % der Unter-
nehmen bei Markt- und Umweltanalysen
und 18,3 % bei Unternehmensanalysen
nur in geringem Umfang diesen Zu-
kunftsaspekt besonders herausstellen.
Jeweils mehr als ein Drittel der Unter-
nehmen geht bei den Analysen nicht oder
nur in geringem Umfang iiber derzeitige
bzw. konkret geplante Mirkte und der-
zeitige bzw. absehbare Wettbewerbsfel-
der hinaus. Insgesamt relativ hohe Wer-
tungen ergeben sich fiir die aufgefiihrten
Auswertungsschritte.

In den Grundtendenzen stimmen die Er-
gebnisse fiir die verschiedenen Branchen
iiberein. Beziiglich einzelner Informa-
tionsaktivititen liegen fir die Grund-
stoffindustrie geringe Wertungen vor, so
hinsichtlich des Aufgreifens und Katego-
risierens erster Hinweise und Ereignisse
(schwache Signale), der Ursachenanaly-
se und der langfristigen Prognose. Elek-
trotechnik und Maschinenbau weisen ein
nahezu identisches Profil auf.

Bei der Betrachtung unter dem Aspekt
der UnternehmensgroBe zeigt sich bei
den Untersuchungseinheiten mit bis zu
1000 Beschiftigten eine fast durchgéngi-
ge Konzentration auf den mittleren Ska-
lenwert. Bei der Gruppe der Einheiten
mit 5000 und mehr Beschiftigten zeigt
sich eine differenziertere und in der Ten-
denz hohere Intensitdtswertung der In-
formationsaktivititen.

Zur Abschitzung der Intensitit der ge-
samten Informationsaktivititen der
Fritherkennung wird ein Index gebildet.
Es werden diejenigen Statements zusam-

Anzahl der
Wertungen im kumulierte

obersten Skalen- absolute relative relative
intervall Haufigkeiten Héufigkeiten Haufigkeiten
0 bis 2 16 26,7% 26,7%
3bis S 19 31,6% 58,3%
6 bis 8 13 21,7% 80,0%
9bis 11 12 20,0% 100,0%
Summe 60 100,0%

Tabelle 1: Index der Intensitit der Fritherkennung

Anmerkung: Die Anwendung des Kriteriums Anzahl der Wertungen im obersten Skaleninter-
vall ist eine dem ordinalen Skalennivau der hier zugrundeliegenden Daten addquate Vorgangs-
weise. Die Heranziehung dieses Intervalls ist moglich, ohne da eine Aussage iiber Abstinde
zwischenden Skalenwerten erforderlich ist. Eine Addition von Rangwerten oder die Anwendung
von Mittelwerten zur Indexbildung ist hier unzuléssig.
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mengefaBt, die unabhingig von einer
spezifischen inhaltlichen, methodischen
oder organisatorischen Auspriagung von
genereller Bedeutung sind und Mindest-
anforderungen an eine systematische
Friiherkennung begriinden (siehe Tabel-
le 1). Hierzu zdhlen Markt- und Umwelt-
analysen sowie Unternehmensanalysen
unter besonderer Beachtung von Zu-
kunftsaspekten und friihzeitigen Signa-
len, die Suche nach Hinweisen auf Ge-
fahren und Schwichen sowie Chancen
und Stirken, die Analyse der vorhande-
nen Informationen hinsichtlich Hinwei-
sen auf potentielle Tatbestinde. Weitere
Auswertungsschritte  beinhalten eine
Analyse von Ursachen und Zusammen-
héngen, eine Prognose der langfristigen
Entwicklung, eine Abschétzung der Be-
deutung der Entwicklungen und einen
Soll-Ist-Vergleich mit den Planungen und
Planannahmen.

Somit geben41,7 % der Unternehmen fiir
iiber die Halfte der genannten Informa-
tionsaktivititen eine Wertung im Bereich
des obersten Wertungsintervalls an;
58,3% der Unternehmen geben bei 5
oder weniger der Aktivititen eine ent-
sprechend hohe Wertung ab, und 6 Un-
ternehmen (10,0 %) weisen bei keiner Ak-
tivitdt eine entsprechende Wertung auf.

Ein starker EinfluB der Unternehmens-
grofe ist nicht festzustellen; es zeigt sich
jedoch eine Tendenz der hoheren Intensi-
tatswertung bei Untersuchungseinheiten
mit 5000 und mehr Beschiftigten.

Beziiglich der Branchen fallen die deut-
lich geringeren Intensititswertungen der
Grundstoffindustrie und der sonstigen
Branchen auf.

3.3. Beobachtungsbereiche und Indi-

katoren der Marketing-Friiherken-

nung

Zunichst wurden von den Unternehmen

die einzelnen Indikatoren hinsichtlich

der Intensitiat bewertet, mit der sie Ge-

genstand der Informationsaktivitidten im

Rahmen der Fritherkennung sind.

Es wurden jeweils verschiedene Indika-

toren aus folgenden Bereichen betrach-

tet:

1. unternehmensinterne Indikatoren,

2. Indikatoren der Welt- und Volkswirt-
schaft sowie der Abnehmerbranchen,

3. Indikatoren  beziiglich einzelner

Nachfrager,

. Indikatoren des Wettbewerbs,

technologische Indikatoren,

gesellschaftliche und politische Indi-

katoren.

Bei Betrachtung der Rangfolge der Indi-

katoren nach der Anzahl der Wertungen

im obersten Skalenintervall (siehe Tab. 2)

werden die Indikatoren herausgehoben,

RS
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relative
Rang  Beobachtungsbereiche und Indikatoren Haufigkeiten

1 betriebswirtschaftliche Kosten- und ErfolgskenngroBen des

cigenen UNterEMEnS . «. . xesus woves ssssswsssns sosvss 6 sasuss 83,3%
2 MaTKtWACHSHINE « v vy meras smomssmsies s assmmss soramsssss 71,6%
3 Marktpotential ..............oooiiiiiiii 70,0%
3 Marktvolumen ... 70,0%
5 Produktions- und Absatzentwicklung (potentieller)

Abnehmerbranchen ... 60,0%
6 Kundenstruktur und -verdnderungen............................ 58,4%
) technologische Erfindungen..............ccoooeiiiiiiiiiiinnn. 55,9%
8 Nachfragevolumen einzener (potentieller) Abnehmer........ 53,3%
9 personliche Beziehungen zu Personen aus (potentiellen)

NachfrageoTganiSatione ¢ . osespeswupspussss ssouissp semsuossins 51,7%
9 wirtschaftliche Entwicklung einzelner (potentieller)

ADTICRIMNET ..o ocovsmaee oot st st st wtn sassmmsamises 51,7%
9 Investitionen und Investitionspldne einzelner (potentieller)

AbNEhMET ......ooiiiii i 51,7%

Tabelle 2: Rangfolge der Beobachtungsbereiche und Indikatoren hinsichtlich der Intensitéit ihrer Nutzung

die am héufigsten von den Unternehmen
im obersten Intervall der Intensitétsskala
gewertet wurden. Dabei erweisen sich
unternehmensinterne Indikatoren und
aggregierte 0konomische Indikatoren be-
ziglich Abnehmerbranchen als zentrale
Indikatoren der Fritherkennung. Techno-
logische Indikatoren sowie eine Anzahl
qualitativer Indikatoren, so die eigene
Imageposition und die Investitionsnei-
gung der Industrie, zéhlen nicht zu den
herausragenden Indikatoren. Auch die
Indikatoren des Wettbewerbs (z.B. strate-
gische Entscheidungen bei Konkurren-
ten, Verdnderungen der Wettbewerbs-
strukturen, Kenngrofen von Konkurren-
ten) werden liberwiegend nur im mittle-
ren bis unteren Bereich der Intensitéts-
skala gewertet.

Die herausragende Stellung vieler 6ko-
nomischer (quantitativer) Indikatoren
kann etwa damit erklart werden, daB} die
Beobachtung solcher GroBen ein nahe-
liegender Bereich ist, dem zugleich ein
relativ hohes MaB an Zuverlassigkeit zu-
gemessen wird, etwa im Gegensatz zu
vielen qualitativen Indikatoren, so den
gesellschaftlichen und politischen Indi-
katoren, die mit der geringsten Intensitét
betrachtet werden. [7] Bei den besonders
hoch gewerteten Kenngrofen handelt es
sich vielfach um GroBen, die im Sinne ei-
ner strategischen Vorsteuerung zu spét
Bedrohungen oder Chancen aufzeigen.
Unabhiéngig von der Intensitit der Nut-
zung wurde von den Unternehmen auch
der Beitrag eingeschitzt, den einzelne In-
dikatoren fiir das friihzeitige Erkennen
von unternechmensrelevanten Entwick-
lungen haben. Es wird damit die Bedeu-
tung fiir die strategische Marketingpla-
nung zum Ausdruck gebracht. Die Indi-
katoren bis zum sechsten Rang sind bei
interner Verschiebung der Rangfolge
hinsichtlich Intensitits- und Bedeutungs-

wertung identisch. Daneben zeigen sich
im oberen Segment der Indikatoren Ver-
schiebungen bei der Bewertung der Be-
deutung gegeniiber der Intensitit der An-
wendung bei insgesamt hoherem Niveau
zugunsten von Indikatoren des Wettbe-
werbs und der Imageposition und zu La-
sten von Indikatoren mit Bezug zu einzel-
nen Abnehmern.

Eine Aussage liber wahrgenommene In-
formationsdefizite wird anhand eines
Vergleichs beider Wertungen abgeleitet.
Trotz vielfach identischer Wertungen von
Intensitit und Bedeutung lassen sich be-
ziiglich einer groBen Anzahl von Indika-
toren bei vielen Unternehmen differen-
zierte Wertungen feststellen. Nur bei den
betriebswirtschaftlichen Kennzahlen des
eigenen Unternehmens ist der Anteil der
Unternehmen mit einer hoheren Wertung
der Intensitit der Nutzung (21,7 %) gro-
Ber als der Anteil der Unternehmen mit
einer hoheren Wertung der Bedeutung
(100 %). Somit sehen 10,0 % der Unter-

\\\/

nehmen ein Defizit der Nutzung vergli-
chenmitder Bedeutung, die sie dem Indi-
kator zumessen. Indikatoren, bei denen
ein groBerer Anteil von Unternehmen
(mehr als 25 %) entsprechende Informa-
tionsdefizite wahrnehmen, betreffen mit
Ausnahme der gesellschaftlichen und
politischen Indikatoren alle sonstigen
Bereiche. Defizite betreffen sowohl Indi-
katoren mit schon hoher Intensitit der
Nutzung (z.B. Kundenstruktur) als auch
Indikatoren mit eher geringer Nutzung
(z.B. Rationalisierung bei Konkurren-
ten).
Bei einem hohen Anteil von Unterneh-
men werden Defizite wahrgenommen
hinsichtlich:
— Imageposition bei Abnehmerbran-
chen (450 %),
— Pldne und MaBnahmen der Rationali-
sierung bei Konkurrenten (42,4 %),
— Kundenstruktur (400 %),
— strategische Entscheidungen bei Kon-
kurrenten (38,3 %),
— Fu.E.-Budgets bei Wettbewerbern
(373 %),
— personliche Beziehungen zu Personen
aus Nachfragerorganisationen
(36,2%)

34. Erhebungs- und Auswertungsme-
thoden im Rahmen der Marketing-
Friiherkennung

Betrachtet werden zunichst Intensitéts-
wertungen beziiglich der Methoden, die
im Rahmen der strategischen Friiherken-
nung angewendet werden. Als Methoden
mit den hochsten Anteilen an Wertungen
im obersten Intervall der Intensititsskala
ergebensichals eine Gruppe traditionelle
betriebswirtschaftliche ~Analysemetho-
den (z.B. Analysen von Kennzahlen, Ko-
sten-/Nutzenanalysen, Produkt-Ergeb-
nis-Rechnung). Die Dominanz dieser
Methoden deutet auf eine eher stirkere

relative
Rang  Erhebungs- und Auswertungsmethoden Haufigkeiten
1 Analyse betriebswirtschaftlicher Kennzahlen fiir das
UNEFNCIMCN. . vcssemis s aimis sssnimssis semsiss e sause xS sas@s 71,2%
2 Kosten-/Nutzen-Analyse ..........cc.oeevuveieniiieinenenannennn. 55,9%
3 Produkt-Ergebnis-Rechnung ............................ 52,5%
4 Analyse intern vorhandener sekundirstatistischer Quellen .. 49,1%
5 Recherchen auf Messen, Ausstellungen, Kongressen ........ 47,1%
6 Analyse periodisch erscheinender Publikationen.............. 42,3%
7 Portfolio-Analyse............cooveuiiiiiniiiiiiiiieieeean 42,1%
8 LebenszyKlusanalyse ............cvevuieiuiiininiiiiiinenianannn. 39,7%
9 Analyse der Berichte von Forschungsinstituten ............... 35,6%
9 Erstellen von Konkurrenzprofilen......................oooee. 35,6%

Tabelle 3: Rangfolge der Methoden hinsichtlich der Intensitéat ihrer Nutzung
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Orientierung auf quantitative Auswer-
tungen harter Fakten hin. Zu den Metho-
den mit hochster Intensititswertung zih-
len weiterhin Methoden zur Analyse in-
ternen und externen Sekunddrmaterials
sowie klassische Analysemethoden der
strategischen Planung (siehe Tabelle 3).
Marktpartnerbezogene Methoden neh-
men einen mittleren Bereich hinsichtlich
der Intensitit ein, wobei konkurrenzbe-
zogene Methoden noch geringfiigig ho-
her gewertet werden gegeniiber abneh-
merbezogenen Verfahren. Der gesamte
Bereich der Prognosemethoden wird nur
sehr gering gewertet. Auch Methoden,
die denderivativen Charakter der Investi-
tionsgiiternachfrage nutzen, werden nur
von wenigen Unternehmen in grofem
Umfang genutzt, so Frithindikatorprog-
nosen, Funktionsanalysen oder Abneh-
merbefragungen.

Bei der analogen Bewertung des Beitra-
ges der Methoden zum friihzeitigen Er-
kennen von unternehmensrelevanten
Entwicklungen und Verdnderungen zei-
gen sich folgende Tendenzen. Die ersten
fiinf Methoden hinsichtlich der Wertun-
gen der Intensitdt der Nutzung und des
Beitrages sind bei interner Verschiebung
der Reihenfolge identisch.

Einen hoheren Rang beziiglich des Bei-
trages gegeniiber der Anwendung neh-
men die Erstellung von Konkurrenzprofi-
len und die Portfolio-Analyse ein; die Le-
benszyklusanalyse nimmt einen niedri-
geren Rang ein. Im oberen Segment von
Methoden zeigt sich generell eine Ver-
schiebung zugunsten von Methoden, die
sich unmittelbar auf Abnehmer und Kon-
kurrenten beziehen, und zu Lasten ein-
zelner allgemeiner sekundérstatistischer
Analysen.

Zur Abschitzung des wahrgenommenen
Defizits des Methodeneinsatzes werden
die Wertungen beziiglich der Intensitit
der Anwendung und des Beitrages zur
Fritherkennung miteinander verglichen.
Jeweils 600 % und mehr der Unterneh-
men weisen iibereinstimmende Wertun-
gen auf. Bei abweichenden Wertungen
iiberwiegt eindeutig der Anteil der Un-
ternehmen, bei denen die effektive An-
wendung geringer gewertet wird als der
Beitrag, der den Methoden zugemessen
wird. Einsolches Defizit zeigt sich bei ei-
nem jeweils grofieren Anteil von Unter-

nehmen beziiglich:

— Szenario-Technik (35,7 %),

— Expertenbefragung,  insbesondere
Delphi-Methode (35,1 %),

— langfristiger Technikprognose
(340%),

— Einstellungs- und Imagemessung

(32,7 %),
— Liickenanalyse (31,9 %),
— Konkurrenzstrukturanalyse (31,0 %),
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— Kunden- bzw. Abnehmerbefragungen
(30,5 %).

Durch eine geringere Wertung des Bei-
trages einer Methode zur Fritherkennung
gegeniiber ihrer Anwendung driicken die
Unternehmen ein gewisses MaB an Skep-
sis hinsichtlich des Nutzens aus. Dies be-
trifft besonders die sekundarstatistischen
Analysen periodischer Publikationen
und von Forschungsberichten (16,9 %
bzw. 190 % der Unternehmen). Weitere
Methoden in diesem Zusammenhang
sind iiberbetriebliche Kennzahlenver-
gleiche, die Portfolio-Analyse und die
Lebenszyklusanalyse.

In Verbindung mit den Defiziten, die hin-
sichtlich der Anwendung von Indikatoren
aufgezeigt wurden, dokumentiert sich
ein erhebliches Verbesserungspotential,
das die Unternehmen in einer verstirkten
Beachtung und Analyse von Indikatoren
und in einer intensiveren Nutzung von
Methoden sehen.
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