Market Intelllgence

Neue Herausforderungen

Schwellenlandinformationen

und Digital Intelligence

4. SVP-Fachtagung "Market Intelli-
gence"in der Print Factory in Heidel-
berg. Eine Tagung mit Thesen, an
denen man sich gelegentlich reiben
konnte, und die immer Niveau hatte.

iinter Breitner, Senior-Consul-
tant bei SVP, legte einen umfas-
senden Uberblick iiber die
Beschaffung von Wettbewerbsinferma-
canen jny Wandel der Zeit vor. Als
Lpianw anduz::en fir Competitive
- des Lange;en auf:
lerung (Fakten, Inten-
tionen, Reaktionsprofile, Bedrohungen
und Chancen) - (Strategische) Frihwar-
nung/-aufkldrung - Benchmarking
{Unternehmensprozesse, Technologien,
Produkte, Unternehmensperformance)
- Technologiebewertungen (vorhande-
ne und zukiinftige Technologien) - Chan-
cen-/Risikoanalyse flir neue Produk-
re/Dienstleistungen/Absatzregionen -
Due Diligence bei Unternehmenskauf -
Umfeld-Scanning {Neue Anbieter, Pro-
dukte, Dierstleistungen, Technologien,
Fordermittel, Allianzen, Markteintritts-
barrieren) - Issue Monitoring (Themen,
die fiir das eigene Unternehmen relevant
sein konnten) - Satisfaction Surveys (eige-
ne und Wettbewerberkunden bzw.
-zulieferer) - Uberpriifung der eigenen
Positionierung am Markt (Abgleich der
eigenen Wahrnehmung mit der von
Wetthewerbern  und Kunden;
Abdeckung von Kundenbediirfnissen).
Seit der Jahrtausendwende sind die
Methode und Werkzeuge von Compe-
titive Intelligence komplexer geworden.
Dennoch blieb das Telefon das wichtig-
ste Instrument der Informationsbe-
schaffung, Die Bedeutung des Netzwerks
der internationalen SVP-Parmer ist
zurlickgegangen, da mittlerweile sehr
viele Firmen- und Brancheninformatio-
nen {iber das Internet und kostenpflich-
:ige Daterbanken zu bekommen sind.
Auch bei den kommerziellen Daten-

bankankietern ist die Bedienung extrem
nutzerfreundlich geworden. Auf das
Netzwerk wird aber immer noch zurfick-
gegriffer, wenn die Online-Quellen nicht
zusreichen. Mgliche Griinde sind
Spracnbarrieren. spezielie loxale Quel-

len, Interviews von "Locals” und Pro-
duktmusterbeschaffung. Andererseits
wird im SVP eine Diskussion gefiihrt, ob
das Internet mit seinen vielen freien Infor-
wen dem eigenen Geschift scha-

In seinem Ausblick stellte Breimer

est, dassdie (nformadonen, die man von
eirem Unternehmen bekommen konne,
weitgehend ausgeieizt seien. Hinzu
kémen die Informationen {iber ein Unter-
nehmen wie Analysten- und Bonititsre-
ports. "Was man von einem Unterneh-
men bekommen kann, ist also relativ klar,
Welche Quellen man nutzt, ist dagegen
einem sténdigen Wandel in Abhingig-
keit von der Vollstdndigkeit. Aktualitdt
und Struktur der [nformation und natiir-
lich dem Preis" unterworfen. Als Her-
ausforderungen fiir die Wettbewerbsbe-
obachtung in den kommenden Jaiiren
sah Breitner vor allem zwei:
® Beschaffung von Auslandsinformatio-
nen: Hier gehtes vorzugsweise um Daten
aus Schwellen- und Entwicklungsléandern.
Selbst wenn diese verfiighar sein sollten,
mogen hohe Sprachbarrieren zu iiber-
winden sein (Beispiel: Vietham):
@ Digital Intelligence: Mit diesem
Begriff wird die Frage gestellt, wie Unter-
nehmen Web 2.0-Anwendungen syste-
matisch analysieren, planes und gewinn-
bringend einsetzen.

Typische DBusiness Intelligence-
Anwendungen greifen aufinterne Daten
zu, um aktuelle Verkaufszahlen,
Beschwerdehdufigkeiten, Ausschuss-
quoten und kompiexere Zusammen-
hinge in Form der Business Scorecard
aufzuzeigen. Dazu kommen weitere
Informationen in Form unstrukturierter
Daten wie Produktpewertungen in Blogs

und Wettbewerbsvergleiche in Web 2.0-
Foren. Solche Informationen werden
nicht tber klassische SQL-Statements
oder ETL-Prozesse, sondern {iber Craw-
lerund Parser erschiossen, die in der Lage
sind. die Serannicder Datenir ein Doku-
menten-Warehouse zu schreiben. Die
prinzipiellen Unterschiede setzen sich
in der Analyse fort: Anstelle von Repor-
ting-Yerfahren fir strukturierte Daten
; eiWeb 2.0 Inhaltzn linguisti-
den des Text
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von der B.LG. mLel igence Group und
Complexium angeboten. SVP arbeitet
aktuell mit Prof. Grothe von Complexi-
um zusammen. Fiir einen Kunden wurde
eine Untersuchung zum Therna "e-mobi-
lity" erstellt. Dabei wurde ermittelt, was
in den Netzwerken/Gemeinschaften,
Blogs sowie Informations- und News-
seiten {iber "e-mobility" gesagt wird.

Pradukte scheitern vor
aitem an unzursichan-
den Marktanalysen.

Yvan Engels, Leiter Produkimana-
gement der LEON Kerpen GmbH, legte
die Griinde dar, warum neue Produkte
scheitern {nach relativen Haufigkeiten
aus einer Befragung): Unzureichende
Marktanalysen 24% - Produkte entspre-
chen nicht den Erwartungen 16% -
Ungeniigender Marketingaufwand 14%
- Hohere Entwicklungskosten als geplant
10% - Stirke der Konkurrenz am Markt
0% - Schlechtes Timing flir den Pro-
duktlaunch 8% - Technische Probleme
bei Entwicklung & Produktion 6% - Ande-
re Griinde 13%.

Als Schliisselfaktoren fiir die erfolg-
reiche Produkteinflihrung gak der Refe-
rentan: |. Einzigartiger Kundennutzen:
USP Gure Kommunizierbarkeit sollre
sichergestellt sein - Produkt so'ite zy
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Kostensenkungen beim Kunden flihren] - 2.
Added Value (Produkt solite brennende Kun-

denprobleme besser als der Wettbewerb-15sen)

- 3. Umfangreiche Vorunteruntersuchungen
und Konzepte zu Markt, Wettbewerb, Kun-
denbediirfnissen, technologischen Méglich-
keiten und Trends - 4. Fokussierung auf Ziel-
gruppen mit hoher Attraktivitit - Abstimmung
von Zielmdrkten, Targetkosten, Produktan-
forderungen, Leistungsmerkmalen und Pro-
duktkonzept im interdisziplindren Team - 6.
Straffes und konsequentes Projektmanagement
- 7. Produktqualitdt, die kundengerechte Stan-

dards erfiillt oder {ibertrifft - 8. Professionelle * -

Markteinfithrung und funktionierende Ver-
triebswege.

Falsches Denken hat uns in
die Krise gefiihrt. Richtiges
Denken holt uns heraus.

Zuvor hatte der Chief Technologist bei
IBM, Prof. Dr. Gunter Duck, sehr kurzweilig
sowie assoziativ und anekdotisch den Teil-
nehmern angetragen, dass wir alle ein neues
Denken bendtigen. Falsches Denken hat uns
in die Krise gefiihrt, richtiges Denken wird uns
wieder herausfiihren. Oder war die Krise unab-
wendbar? Nun gut, aber was ist richtiges Den-
ken? Zum Beispiel: Wir sollten nicht fragen,
was der Wettbewerb macht. Wir sollten viel-
mehr fragen, was sich in der Welt tut. Oder:
Wir sollten nicht unter Berufung auf Keynes
verlangen, dass der Staat die gesamtwiit-
schaftliche Nachfrage und das gesamtwict-
schaftliche Angebot ausgleicht. Vielmehr tre-
ten wir dafiir ein, dass der Staat die Infrastruk-
turen der Zukunft erschlieRft und gleichzeitig
zu verstehen gibt, dass die alten Strukturen
behutsam fallengelassen werden.

Wie soliten die Infrasaukiuren der Zukunft
beschaffen sein? Hier bot Duck auch jenern, die
sich im Zuge falschen Denkens an ein syste-
matischeres Vorgehen gewdhnt haben, eine
Fiille konkreter Beispiele an. zum Beispiel:
Breitbandiges Internet sollte ausnahmslos fiir
Jedermann verfiigbar sein. Micro-Pzyment wizg
generell im Internet méglich. Alle eiekironi-
schen Gerdte soliten mit RFID- und IP-Schnitt-
stellen versehen sein. E-Learning soilte radikal
eingefiibrt werden, und mége es unsden Leb-
rer kosten!

Diese wie immer zu konkretisierende Phi-
losophie hat mindestens in Teilen die IBM
ergriffen, wie ein Text aus einer anstehenden
IBM-Werbekampagne zeigt: "We 've thought
about IT as the world of data cer:ter, software,
PCs, routers, bandwith. Weve thought about
infrastructure als the world of buildings. fac-
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Gunter Dueck (rechts), Chief Technalogist
bei 1BM, von seinen Kollegen "Wild Duck”
genannt, sagt uns, dass wir in der Krise
und ijherhaupt anders denken miissen.
Wie, sagt er in anekdotischen Beispielen.
Dennoch bleiben, wie kdnnte es anders
sein, viele Fragen offen.

torieé, hospitals, roads, pipelines. These worlds
are converging. We're confident that our world
will become smarier. We e building it with
our clients."

Lassen sich FuBballspiele
und sogar der Wettbewerh
mit unendlich vielen Stati-
stiken gewinnen?

Y

Von Uss Siegenthaler, dem Chefscout der
deutschen Fufbzlinaiionalmannschaft, wurde
behauptet, dass sich viele seiner Erkenntnisse
1:1 auf eine Unternehmensstrategie {ibertra-
gen lieBen. Aber gibt es liberhaupt diese
Erkenntnisse? So fragte sich, ob es wirklich rele-
vant ist, dass El Salvador ein friedliches Land
mit einer hohen soziaipolitischen Absicherung
ist. wenr man gegen seine Fufballmannschaft
gewinnen will. Bedarf es Siegenthaler, wenn,
was er rit und mit einem Video belegt, in allen
Zeitungen steht, dass ndmlich Ballack
Fithrungsfunktionen auf dem Platz Gberneh-
men soll? Andererseits durfte Siegenthaler
womdoglich Relevantes nicht sagen, da dies
unter den Datenschutz flir die Spieler und den
Vertrauensschutz fir den Deutschen Fulihall-
bund f&iit.

Einen Giberzeugenden Anwendungstall
hatte Siegenthaler allerdings. wenn er ndmlich
dem Torwart der Nationalmannschaft mittei-
len kann, in welche Ecke seine Gegner ihre
Elfmeter platzieren. Entsprechende Gewohn-
heiten gibt es offensichtlich. Als Siegenthaler
Jens Lehmann vor dem ElfmeterschieRen auf
der FuRballweltmeisterschaft im Spiel gegen

Argentinien einen Zettel zusteckte, wirkte die-
ser allerdings weniger als Information denn auf
die hocherregter: Argentinier wie Psychoter-
ror. Auch hat Siegenthaler bei diesem Anwen-
dungsfall nur solange die Nase vorn, als die
Elfmeterschiitzen nicht vorher trainieren,
unvorhersehbar zu schiefien, um den sie beob-
achtenden Statistikern und am Ende dem Tor-
wart ein Schnippchen zu schlagen.

Ansonsten scheint Siegenthaler schier
unendlich viele statistische Daten {iber jeden
Spieler in jedem Spiel der Nationalelef zu sam-
meln. Ahnliche Praktiken haben lingst die
Medienberichterstattung erreicht, wihrend
keiner danach fragt, wie man dazu gekommen
ist, dass eine Mannschaft zu 54% im Ballbesitz
gewesen sei, und wie man berechnet, dass ein
Spieler 69% seiner Zweikdmpfe gewinnt. Sie-
genthalers umfangreiche Tabellenbidnde kon-
nen mutmaRlich nur mit dem "Bauchgefiik1"
interpretiert werden. Dann fragt sich, ob man
nicht auch ohne diese vielen Zahlen zu dem
gleichen Ergebnis gekommen wire. Bedienen
sich die Brasilianer dhnlicher Praktiken? Oder
lassen sie die Spieler einfach ihre Spiele gewin-
nen? Ahnliches lisst sich allerdings - in der Tat
- fiir viele Unternehmensanalysen, -beratun-
gen und -entscheidungen sagen.

Siegenthaler zeigte, dass er um das poten-
ziell Briichige seiner Position weiB, als er sagte:
Die deutsche Nationalmannschaft miisse drei-
mal hintereinander verlieren. Dann sei er
draufer. Der seinerzeitige Nationaltrainer ) ir-
gen Klinsmann fordere: "SchmeiBt den Schveel-
zerraus!”, als dieser vorgeschlagen hatte, nach-
zudenken. was man machen solie, wenn mar
mit 0 : 1 in Riickstand gerate. Klinsmann
besann sich jedoch und sah ein, dass es nicht
ausschlieflich auf die Forderung eines unbe-
dingten Siegeswillen ankommt und man unvor-
bereitet und in grofem zeitlichem und sach-
lich begriindetem Siress nicht die besten Ent-
scheidungen treffen muss. Diese Einsichi
beruht allerdings mehr auf gesundem Men-
schenverstand und weniger auf beschreiben-
der Statistk.

Womdglich sind Siegenthalers Techniken
mehr ein passender Baustein in einer mittel-
europaischen Fullballmanagementkultur, in
der alles Unplanbare in einem Fufiballspiel még-
lichst eingegrenzt und alles Pianbare moglichst
perfekt organisiert wird. Solange man gewinnt,
kann man auch von der Planba-keit von FuB-
ballspielen traumen (obgleich der Gegner die
gleichen Planungsmaglichkeiten hitte). Wenn
die Statistiken des Schweizers Jurgi Léw dazu
verhelfen, dass er seine Entscheidungen mit
"Bauchgefiihl" in aller Ruhe trifft, so sei es.

Willi Bredemeier



