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Vorwort

Die fortgeschrittene Globalisierung und weitere Veranderungen bestimmen
das kulturelle, gesellschaftliche und wirtschaftliche Geschehen. Vor dem Hin-
tergrund dessen, dass dadurch an die Unternehmen standig neue Anforde-
rungen gestellt werden, wurde die Schriftreihe ,Future Management® begrin-
det. Future Management richtet sich auf die innovative, zukunftsorientierte
Unternehmensfuhrung, Corporate Foresight, Strategisches Management, Visi-
onsmanagement, Innovationsmanagement, Change Management, Wissens-
management, Management des Lernens, Network-Management sowie Perso-
nal- und Organisationsentwicklung in der Lernenden Organisation und bildet
eine wesentliche Grundlage fiur leistungsmotivierte Qualitat von Produkten,
Prozessen und somit eine wesentliche Determinante des zuklnftigen Unter-
nehmenserfolgs.

Die Zukunft ist ungewiss und lasst sich nicht voraussagen. Dennoch wird der
Erfolg des Managements zunehmend von der richtigen, auf die Zukunft ausge-
richteten Umgehensweise mit Phanomenen wie Komplexitat, Dynamik und
Wissen bestimmt. Das Management kann flr zukunftsweisende Entscheidun-
gen u. a. auf die Ergebnisse der Trendforschung zurtckgreifen: Es vollzieht
sich eine Umstrukturierung der wirtschaftlichen, rechtlichen und sozialen Um-
welt zu einer global vernetzten Dienstleistungs-, Kommunikations- und Wis-
sensgesellschaft. Die Unternehmen sind darauf angewiesen, dass sie sich —
also die gesamte Organisation — mit allen Mitarbeitern, ihren Visionen und
Strategien auf die Zukunft ausrichten. Je besser dem Unternehmen diese An-
passung gelingt, desto sicherer ist der Erfolg der Zukunft des Unternehmens.
Mit der weit fortgeschrittenen Globalisierung erfolgte eine weltweite engere
kommunikative und interaktive Vernetzung. Wesentliche Informationen sind
weltweit aktuell verfugbar bzw. transparent, zuordenbar, auffindbar und abruf-
bar. Es ist ein beinahe zeit- wie ortsunabhangiger Zugriff auf Wissen maoglich.
Diese Zugriffsmoglichkeiten haben zwangsweise eine sehr hohe Dynamik zur
Folge. Diese hohe Dynamik und Transparenz wirkt sich mittlerweile auf alle
Unternehmensbereiche aus. Seit den vergangenen Jahren wird der Erfolg des
Unternehmens zunehmend auch durch diese neuen Determinanten bestimmit.
Faktisch zeigt sich die Zukunft als zunehmend schneller im Wandel, vernetzter
und komplexer. Die Unternehmen sehen sich in der Realitat diesen einschnei-
denden Veranderungen gegenuber. Als Konsequenz bedarf es eines Umden-
kens und einer Anpassung an die aktuell erforderlichen Management Prozes-
se. Die im Zusammenhang mit dem Simultan Management Konzept seit den
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1980er Jahren aufgezeigte Relevanz des organisationalen Lernens wird im-
mer bedeutender und erweist sich mittlerweile tatsachlich als eine der zu-
kunftsbestimmenden Herausforderungen. Vor diesem Hintergrund wird auch
deutlich, dass die erfolgreichen Unternehmen zunehmend auf Unterstitzung
durch Zukunftsexperten sowie Change Manager bauen. Diese sollen die Zu-
kunft bzw. die Geschehnisse, Veranderungen und Entwicklungen, welche sich
in der Zukunft ereignen, als zentralen Gegenstand der Unternehmensfihrung
verdeutlichen. Das Ziel besteht darin, dass das Unternehmen nachhaltig fur
den richtigen Umgang mit den kunftigen veranderten Rahmenbedingungen
gerustet wird. Fur die Unternehmen wird der globale Wettbewerbsdruck immer
starker. Damit sie die sich daraus stellenden Herausforderungen bewaltigen
konnen, ist es erforderlich, eine zuverlassige Modellierung der zukunftigen
Entwicklungen vorzunehmen. Fir den Unternehmenserfolg ist es bedeutend,
dass Trends und Entwicklungen mdglichst frihzeitig erkannt werden. Es be-
darf der Analyse der sich daraus ergebenden Konsequenzen. Dies gilt fur
Markte, Produkte und Innovationen. Fur den Erfolg sind rechtzeitiges Gegen-
steuern sowie die konsequente Umsetzung der erforderlichen Malinahmen
wichtig. Das Erkennen von Marktentwicklungen und die ldentifikation von
Trends stellen somit wesentliche Erfolgsfaktoren dar. Corporate Foresight
schafft hierfur die notwendigen Voraussetzungen.

Das Managen der Qualitat der strategischen Anpassung wirkt sich auf die in-
ternationale Wettbewerbsfahigkeit aus. Die Qualitatssicherung ist als Uberge-
ordnete Managementaufgabe eine wesentliche Determinante fur die Etablie-
rung von Produkten und Dienstleistungen auf den internationalen Markten und
sichert die zukunftige, langfristige Existenz des Unternehmens im globalen
Wettbewerb. Die Selektionsmechanismen des Marktes sowie die Globalisie-
rungsprozesse verlangen von der Organisation und den darin beschaftigten
Menschen ein hohes Mal} an Anpassungsfahigkeit an die geanderten Bedin-
gungen. Hierbei sind das Management und die Mitarbeiter permanent ge-
zwungen zu lernen und sich weiterzubilden um den geanderten Anforderun-
gen und dem Fortschritt gerecht zu werden. Innovative Unternehmensfihrung
erstreckt sich dariber hinaus auf die Entwicklung und Veranderung von Orga-
nisationen und Kulturen als Management des Wandels. Future Management,
Change Management, Personal- und Organisationsentwicklung, Strategisches
Management sowie Visionsmanagement in der lernenden Organisation wer-
den immer bedeutender. Dies hat auch weit reichende Konsequenzen fur das
Personalmanagement:

Aufgrund der gegenwartigen und auch zukunftigen Situation am Arbeitsmarkt
sind Flexibilitat sowie permanente Umdenkprozesse erforderlich.
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Die Organisationsentwicklung wird zunehmend von Change-Prozessen beglei-
tet. Dies gilt auch fur die Personalentwicklung.

Im Rahmen der Organisations- und Personalentwicklung sind standig effizien-
tere Mallinahmen gefragt, welche dazu beitragen, die Organisation und die da-
rin wirkenden Menschen — sowohl Mitarbeiter wie auch Fuhrungskrafte, an die
Veranderungen anzupassen. Die Organisations- und Personalentwicklung
stellen bedeutende vernetzte Elemente des Human Resource Managements
dar. Die Unternehmensflihrung steht vor der Aufgabe, einen optimalen Rah-
men fur die erforderlichen personellen wie organisatorischen Lernprozesse zu
schaffen. Die Lernende Organisation ermdglicht, die Entwicklung von Fach-
kompetenz, Methodenkompetenz sowie sozialer Kompetenz. Da der Unter-
nehmenserfolg von einer Vielzahl von Faktoren abhangt, zwischen welchen
interdependente, komplexe Beziehungen bestehen, bedarf es eines ganzheit-
lichen, vernetzten, zukunftsorientierten und anpassungsfahigen Flhrungssys-
tems, aus welchem Erfolgsstrategien fir die praktische Unternehmensfiihrung
abgeleitet werden kénnen. Kenntnisse im Future- und Change Management
sowie im strategischen Management sind heute fur jeden Manager unerlass-
lich.

Die Management-Lehrbucher der Reihe ,Future Management” vermitteln dem
Leser Erfolgsstrategien und Visionen fur die Realisierung einer ganzheitlichen,
innovativen Unternehmensfiihrung durch Leistungsmotivation. Dabei wird pri-
mar auf die Anwendbarkeit der Ausfuhrung in der Managementpraxis geach-
tet. Fur Studierende der Wirtschaftswissenschaften und anderer Fachrichtun-
gen, Fuhrungsnachwuchskrafte, Bachelor-, Diplom- und Masterstudiengange
sowie MBA werden die Lehrbicher neben der wissenschaftlichen Ausrichtung
vor allem durch die Praxisndhe zum ebenso wertvollen Ratgeber wie flr den
angehenden oder bereits erfolgreichen Manager.

Die Erfolgsstrategien im Future- und Change Management sowie des Simul-
tan-Managements sind abgeleitet aus den Ergebnissen zahlreicher wissen-
schaftlicher Untersuchungen, Analysen und Befragungen, sozusagen aus der
FUhrungspraxis fur die Realisierung hoch motivierter Leistungsqualitat in der
Managementpraxis. Sie berlcksichtigen stets, dass im Mittelpunkt des ge-
genwartigen wie zukunftigen Geschehens im sozio-technischen Systems Un-
ternehmen der Mensch mit seinen Starken, Schwachen, Bedurfnissen, Erwar-
tungen, Wiinschen, Angsten, Hoffnungen, (inter)kulturellen Eigenheiten und
seinem ganz personlichen Engagement steht. Er sollte in der Unternehmens-
fuhrung in seiner Einzigartigkeit bertcksichtigt werden. Der Mensch darf nicht
als ,Produktionsfaktor” behandelt werden. Seine Leistungen haben gebuhren-
den Respekt und Anerkennung verdient. Der Mensch sucht im Privatleben wie
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im Unternehmen nach Sinn. Die Fuhrungssysteme sollten sich danach aus-
richten und mitarbeiterbezogen, partizipativ, leistungsanerkennend sowie lern-
orientiert sein. Das Management durch Zielvereinbarung kann dies wesentlich
unterstutzen. Die Lehrbuchreihe ,Future Management® verfolgt die Vision,
hierzu einen wesentlichen Beitrag zu leisten. Flr eine sinnstiftende, innovati-
onsfreundliche, erfolgreiche, verantwortliche und nachhaltige Zukunft der Mit-
arbeiter, Manager und Organisationen.

London/Berlin, Juli 2014 Prof. Dr. Dr. h.c. Ulrich Wehrlin
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1 Einleitung

Haufig sind Markterfolge auf eine systematische Wettbewerbsanalyse zurick-
zufuihren. Erfolgreiche Unternehmen untersuchen bspw. die wirtschaftlichen
Bedingungen in bestehenden bzw. neuen Markten und beobachteten die Akti-
vitaten der potenziellen Konkurrenten.! Die Unternehmen sind zunehmend auf
Informationen hinsichtlich der aktuellen wie der kinftigen Markte, der Wettbe-
werber, der Kunden, Technologien usw. angewiesen. Diese Informationen
stellen eine wichtige Entscheidungsgrundlage dar. Daraus lassen sich wiede-

rum strategische Malinahmen ableiten.” Fir den Begriff bzw. die Methode
Competitive Intelligence bestehen verschiedene Definitionen und Auffassun-
gen (siehe Kapitel 2.1.1, Seite 5)

Aus den Aktivitaten von Unternehmen entfalten sich vielfaltige Signale, welche
in gewissem Male fur Dritte extern wahrgenommen werden kénnen.3 Die
durch die Unternehmen mehr oder weniger gewollt gesendeten Signale kon-
nen zwar bis zu einem gewissen Grad gegen die Konkurrenz abgeschottet
werden, tritt jedoch ein Unternehmen am Absatzmarkt oder am Arbeitsmarkt
und insbesondere Uber Internet auf, so bleibt dies durch andere Unternehmen
nicht unbemerkt. Im Zeitalter der fortgeschritten Information und Kommunikati-
on verstarkt sich dieser Effekt zunehmend. Viele Unternehmensdaten sind
mehr oder weniger gewollt in digitalter Form weltweit abrufbar und aufierst
transparent geworden.4

Aus diesem breiten Spektrum von Signalen, welches Uberwiegend vom Innen-
geschehen des Unternehmens gepragt ist, ist meist auch ein erheblicher Anteil
extern, also aufden bzw. durch Dritte wahrnehmbar.5 ,Competitive Intelligence
versucht ...(die extern, auf legale Weise wahrnehmbaren)... Signale der Kon-

Vgl.: Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft
5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.
http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.

Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen durch
systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer, 2006.
S. 3.

Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/
- Stand: 21.08.2012.

Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/
- Stand: 21.08.2012.
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kurrenz systematisch zu erfassen, zu analysieren und zu interpretieren, um
daraus Nutzen fir das eigene Unternehmen zu ziehen. Der Nutzen kann alle
Bereiche des unternehmerischen Geschehens betreffen: von strategischen
Aspekten wie der mittel- bis langfristigen Marktpositionierung bis zu ganz prak-
tischen Fragen wie z.B. der Ubersichtlichen Gestaltung einer Produktdokumen-
tation.“®¢ Competitive Intelligence kann als (kontinuierlicher) koordinierter Be-
obachtungsprozess verstanden werden, bzw. als Monitoring, Beobachtung,
Uberwachung des Wettbewerbsumfeldes eines Unternehmens bzw. mehrerer
Unternehmen. Das Ziel besteht darin, das Vorhaben oder die Planung oder
Strategien von Konkurrenten frihzeitig zu erfahren, um ggf. eigene Mal3nah-
men rechtzeitig zu erwagen oder auch auszufuhren bzw. das eigene Vorgehen

. . : 7
und die eigenen Strategien danach angemessen auszurichten.

Im Zusammenhang mit Competitive Intelligence finden ausschlielich legale
Methoden Anwendung. Es werden Daten gesammelt, welche vorwiegend aus
offentlich zuganglichen Quellen oder menschlichen Quellen stammen. Gleich-
zeitig wird jede Datenerhebung unter dem Aspekt der ethischen Verhaltens-

weisen der SCIP durchgefi]hrt.8

In der historischen Betrachtung entstammt der Begriff ,Intelligence” dem milita-
rischen Sprachgebrauch und steht in Zusammenhang mit dem Begriff ,Aufkla-
rung“. Durch die Aufklarung wird das Ziel verfolgt, den Feind madglichst fruh zu
entdecken und sein Vorgehen zu beobachten. Durch diese Informationen ist
es der militarischen Fuhrung moglich, die eigenen Truppen taktisch richtig ein-
zusetzen. Es besteht auch die Moglichkeit, einen Uberraschungsangriff zu

planen, bei welchem dann die einen Truppen einen Vorteil haben.9 Diese Auf-
fasung fuhrt dazu, dass auch Unternehmen auf die Informationen ihrer Wett-
bewerber bzw. Konkurrenten angewiesen sind, um Entscheidungen zu treffen
bzw. eigene Strategien zu entwickeln. Die Informationssuche zielt jedoch auch

Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/
- Stand: 21.08.2012.

Vgl.: Johnson, Arik: http://competitiveintelligence.ning.com/profile/ArikJohnson
— Stand: 22.08.2012.

Vgl.: Michaeli, R. : Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen
durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 24.

Vgl.: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 3.
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auf Kunden, Dienstleistungen, Produkte, gegenwartige wie kunftige Markte,
Zukunftstechnologien und Innovatinen ab.10

In der heutigen Sicht und auf den wirtschaftlichen Wettbewerb angewendet
versteht sich Competitive Intelligence jedoch nicht als gegenseitiger Kampf
von Unternehmen. Es geht nicht darum einen oder mehrere Konkurrenten
auszuschalten. Die Wettbewerbsbeobachtung wird als Einzelmalinahme nicht
zum gewdilnschten Vorteil fur das eigene Unternehmen im Wettbewerb flhren.
In einem fairen Wettbewerb kampfen die Unternehmen nicht direkt gegenei-
nander, sondern jedes Unternehmen setzt sich moglichst optimal fur seine
Kunden ein.

Das Konzept der Wettbewerbsanalyse geht zurtick auf Michael Porter. Porter

verfasste das Buch "Competitive Strategy”, welches im Jahr 1980 erschien'
und dem Ansatz der Competitive Intelligence formlich zum Durchbruch ver-

half.12 Die Unternehmen sollten stets Uber aktuelle Informationen hinsichtlich
des Wettbewerbsumfeldes verfigen. Sie bendtigen diese Informationen, um
die eigene Marktsituation zu sichern. Zudem sind die Informationen wichtig fur
die Gewinnung und Erahltung von Wettbewerbsvorteilen. ,Die Competitive In-
telligence bietet einen systematischen und professionellen Ansatz, der diese
Informationen bereitstellt und daraus handlungsrelevantes Wissen generiert.“13
Seitens des Managements wird von der Competitive Intelligence konkreter

Aufschluss hinsichtlich der Plane von Wettbewerbern erwartet.14

" Vgl.: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006.

" Porter, Michael E.: Competitive Strategy: Techniques for analyzing industries and compet-

itors: with a new introduction/Michael E. Porter; The Free Press, New York, 1980.
12

Vgl.: Lux, Christian / Peske, Thorsten: Competitive Intelligence und Wirtschaftsspionage.
Analyse, Praxis, Strategie. Gabler, Wiesbaden 2002. S. 24.

" Baltes, Volker: Wettbewerbsforschung zur Entscheidungsunterstitzung — Eine Bestands-

aufnahme zur Compeditive Intelligence in der deutschsprachigen Unternehmenswelt.
2011. http://de.scribd.com/doc/58265492/Competitive-Intelligence — Stand: 23.08.2012.

H Vgl.: Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft

5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.
http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.






2 Grundlagen der Competitive Intelligence

2.1 Definitionen

2.1.1 Definition Competitive Intelligence

Haufig sind Markterfolge auf eine systematische Wettbewerbsanalyse zuruck-
zufuhren. Erfolgreiche Unternehmen untersuchen bspw. die wirtschaftlichen
Bedingungen in bestehenden bzw. neuen Markten und beobachteten die Akti-
vitaten der potenziellen Konkurrenten.’s Die Unternehmen sind zunehmend
auf Informationen hinsichtlich der aktuellen wie der kunftigen Markte, der
Wettbewerber, der Kunden, Technologien usw. angewiesen. Diese Informatio-
nen stellen eine wichtige Entscheidungsgrundlage dar. Daraus lassen sich

wiederum strategische Malinahmen ableiten.16

Fiur den Begriff bzw. die Methode Competitive Intelligence bestehen verschie-
dene Definitionen und Auffassungen.

,Competitive Intelligence nutzt legale Methoden, um den Wettbewerb zu be-
obachten und seine Absichten zu erkennen, um daraus wirtschaftliche Vorteile
fur das eigene Unternehmen zu gewinnen.“7

,Diese systematische Form der Wettbewerbsbeobachtung dient vor allem dem
Ziel, Indizien zu sammeln, um herauszufinden, was die Konkurrenten planen.
Sie wird auch Corporate Intelligence oder Business Intelligence genannt. Egal
ob ein Unternehmen eine Preisstrategie umsetzt, Produkte entwickelt und
vermarktet oder in neue Markte expandiert: In allen Gebieten liefern detaillierte
Informationen Uber die Marktteilnehmer dem Management eine bessere Ent-

scheidungsgrundlage.“18

° Vgl.: Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft

5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.
http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.

Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen durch
systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer, 2006.
S. 3.

Vgl.: Competitive Intelligence CI Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/
- Stand: 21.08.2012.

Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft
5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.
http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.
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Aus den Aktivitaten von Unternehmen entfalten sich vielfaltige Signale, welche
in gewissem Male fur Dritte extern wahrgenommen werden kdnnen.'® Nach-
folgend sind einnige Beispiele aufgefihrt:

Unternehmen werben Kunden,

Unternehmen betreiben Marketing

Unternehmen unterhalten eine eigene Webseite bzw. bieten ihre
Dienstleisutungen und Produkte Uber das Internet an
Unternehmen betreiben Werbung, PR/Offentlichkeitsarbeit,
Unternehmen nehmen als Aussteller oder Besucher

an Messen teil

Unternehmen unterhalten Kundenbeziehungen

Unternehmen unterhalten Lieferantenbeziehungen
Unternehmen arbeiten mit Partnern zusammen

Unternehmen arbeiten in (Kooperations-) Netzwerken
Unternehmen sind Mitglieder in Interessengemeinschaften,
Verbanden, Kammern, Vereinen usw.

Unternehmen nutzen Soziale Netzwerke / Social Media

bspw. Facebook

Unternehmen beschaftigen und werben Mitarbeiter
Unternehmen unterliegen gesetzlichen Meldepflichten
Unternehmen melden Patente an

Unternehmen tauschen sich bzw. Information gegenseitig aus
bspw. zum Zwecke von Benchmarking

Unternehmen werden in Rechtsstreitigkeiten verwickelt
Unternehmen bzw. Gesellschaften sind teilweise im Handels-
register und in Branchenverzeichnissen bzw. —Listen eingetragen,

an der Borse notiert, veroffentlichen ihren Jahresabschluss usw.

*° Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/
- Stand: 21.08.2012.
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e Unternehmen entfalten sonstige Aktivitaten

Die durch die Unternehmen mehr oder weniger gewollt gesendeten Signale
konnen zwar bis zu einem gewissen Grad gegen die Konkurrenz abgeschottet
werden, tritt jedoch ein Unternehmen am Absatzmarkt oder am Arbeitsmarkt
und insbesondere Uber Internet auf, so bleibt dies durch andere Unternehmen
nicht unbemerkt. Im Zeitalter der fortgeschritten Information und Kommunikati-
on verstarkt sich dieser Effekt zunehmend. Viele Unternehmensdaten sind
mehr oder weniger gewollt in digitalter Form weltweit abrufbar und aul3erst
transparent geworden.20

Aus diesem breiten Spektrum von Signalen, welches Uberwiegend vom Innen-
geschehen des Unternehmens gepragt ist, ist meist auch ein erheblicher Anteil
extern, also auf3en bzw. durch Dritte wahrnehmbar.21

,LCompetitive Intelligence versucht ...(die extern, auf legale Weise wahrnehm-
baren)... Signale der Konkurrenz systematisch zu erfassen, zu analysieren
und zu interpretieren, um daraus Nutzen fur das eigene Unternehmen zu zie-
hen. Der Nutzen kann alle Bereiche des unternehmerischen Geschehens be-
treffen: von strategischen Aspekten wie der mittel- bis langfristigen Marktposi-
tionierung bis zu ganz praktischen Fragen wie z.B. der ubersichtlichen
Gestaltung einer Produktdokumentation.“22

Competitive Intelligence kann als (kontinuierlicher) koordinierter Beobach-
tungsprozess verstanden werden, bzw. als Monitoring, Beobachtung, Uberwa-
chung des Wettbewerbsumfeldes eines Unternehmens bzw. mehrerer Unter-
nehmen. Das Ziel besteht darin, das Vorhaben oder die Planung oder
Strategien von Konkurrenten frihzeitig zu erfahren, um ggf. eigene MalRnah-
men rechtzeitig zu erwagen oder auch auszufiuihren bzw. das eigene Vorgehen

. . . . 23
und die eigenen Strategien danach angemessen auszurichten.

2 Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch:

” http://www.ci-handbuch.de/ - Stand: 21.08.2012.
Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/

0 Stand: 21.08.2012.
Vgl.: Competitive Intelligence Cl Handbuch: http://www.ci-handbuch.de/

v Stand: 21.08.2012.
Vgl.: Johnson, Arik: http://competitiveintelligence.ning.com/profile/ArikJohnson

— Stand: 22.08.2012.
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Rainer Michaeli24, der Vorstandsmitglied der Society of Competitive Intelli-
gence Professionals beschreibt die Umsetzung von Competitive Intelligence

im Vergleich der Tatigkeit von staatlichen Nachrichtendiensten:25

,ES werden alle verfugbaren offentlichen Quellen, also Kunden, Lieferanten,
Medien und Patentdatenbanken, Uber den Konkurrenten befragt. Damit die
Recherche erfolgreich verlauft, ist vor allem ein Netzwerk in den relevanten
Markten notwendig. Manche Firmen wie BASF nutzen dazu etwa ihre Ver-

. “26
triebsstellen.

“Competitive Intelligence” (Cl) ist der Prozess, der fragmentierte Informationen
uber Unternehmen, Industrien und Markte in anwendbares Wissen uUber Posi-
tionierung, Leistungsfahigkeit und Absichten von Marktteilnehmern transfor-
miert. Dieses Know-how ist Grundlage flur die strategische und operative Un-
ternehnmensplanung und -fluhrung. Fundiertes Wissen uber zukunftige
Markttrends, Wettbewerberaktivitaten und technologische Entwicklungen ist
zum wichtigsten Aktivposten von Unternehmen geworden. Durch systemati-
sche Erhebung und professionelle Auswertung relevanter Informationen aus
primaren und sekundaren Quellen kann so eine Basis flr unternehmerischen
Erfolg geschaffen werden.“?7

Der Begriff Competitive Intelligence findet im deutschen Sprachaum haufig
synonym Anwendung mit den Begrif'fen:28

e Konkurrenzanalyse
e Konkurrenzforschung,
o Wettbewerberanalyse,

o Wettbewerberforschung,

# Michaeli, R. : Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen durch

, systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer, 2006.
5
Vgl.: Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft

5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.

s http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.

So Michaeli, Rainer: Vorstandsmitglied der Society of Competitive Intelligence Professio-
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manager Heft 5/2005: Raus aus der Routine 07.05.20009.
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7
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o Wettbewerbsanalyse,
o Wettbewerbsforschung
e Fruhaufklarung.

Der Begriff Competitive Intelligence steht fur Konkurrenzforschung oder Wett-
bewerbsforschung. Zur Competitive Intelligence gehoért auch die Wettbe-
werbsanalyse, die Wettbewerbsbeobachtung, die Fruhaufklarung sowie die
Erkundung des Wettbewerbs. Unter die Austbung von Competitive Intelli-
gence fallen: Die systematische, andauernde und legale Sammlung wie auch
Auswertung von Informationen Uber Marktteilnehmer wie bspw. Konkurrenzun-
ternehmen Uber die Produkte und Dienstleistungen von Wettbewerbern,
Preispolitik, Aktivitaten am Arbeitsmarkt, Marktentwicklungen, Branchenent-
wicklung, Borsenentwicklung, neue Patente, Innovationen, neue Technologien
sowie auch die Erwartungen der Kunden.

LAls "Competitive Intelligence" (Cl) wird einerseits der systematische Prozess
der Informationserhebung und -analyse bezeichnet, durch den aus fragmen-
tierten (Roh-) Informationen Gber Markte, Wettbewerber und Technologien den
Entscheidern ein plastisches Verstandnis uber sein Unternehmensumfeld ent-
steht. CI-Themen sind dabei meist zukunftsorientierte Aussagen zu Wettbe-
werberpositionierungen, -intentionen und strategien. Andererseits ist "Intelli-
gence" das Endresultat des Prozesses: das bendtigte Wissen uber Markt und
Wettbewerb. Insbesondere werden Aussagen uber die erwarteten Auswirkun-
gen fur das eigene Unternehmen und darauf basierende Handlungsempfeh-

lungen getrof‘l’en.“29
Im Zusammenhang mit Competitive Intelligence finden ausschlieldlich legale
Methoden Anwendung. Es werden Daten gesammelt, welche vorwiegend aus

offentlich zuganglichen Quellen oder menschlichen Quellen stammen. Gleich-
zeitig wird jede Datenerhebung unter dem Aspekt der ethischen Verhaltens-

weisen der SCIP durchgefi]hrt.30

2.1.2 Historische Entwicklung

In der Historischen Betrachtung entstammt der Begriff ,Intelligence” dem mili-
tarischen Sprachgebrauch und steht in Zusammenhang mit dem Begriff ,,Auf-

2 Michaeli, R. : Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen durch
systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer, 2006. S.
3.

Vgl.: Michaeli, R. : Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 24.
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klarung®. Durch die Aufklarung wird das Ziel verfolgt, den Feind moglichst frih
zu entdecken und sein Vorgehen zu beobachten. Durch diese Informationen
ist es der militarischen Fuhrung maoglich, die eigenen Truppen taktisch richtig
einzusetzen. Es besteht auch die Méglichkeit, einen Uberraschungsangriff zu

planen, bei welchem dann die einen Truppen einen Vorteil haben.31

Diese Auffassung flhrt dazu, dass auch Unternehmen auf die Informationen
ihrer Wettbewerber bzw. Konkurrenten angewiesen sind, um Entscheidungen
zu treffen bzw. eigene Strategien zu entwickeln. Die Informationssuche zielt
jedoch auch auf Kunden, Dienstleistungen, Produkte, gegenwartige wie kunfti-
ge Markte, Zukunftstechnologien und Innovatinen ab.32

In der heutigen Sicht und auf den wirtschaftlichen Wettbewerb angewendet
versteht sich Competitive Intelligence jedoch nicht als gegenseitiger Kampf
von Unternehmen. Es geht nicht darum einen oder mehrere Konkurrenten
auszuschalten. Die Wettbewerbsbeobachtung wird als Einzelmalinahme nicht
zum gewunschten Vorteil fur das eigene Unternehmen im Wettbewerb flhren.
In einem fairen Wettbewerb kampfen die Unternehmen nicht direkt gegenei-
nander, sondern jedes Unternehmen setzt sich moglichst optimal flr seine
Kunden ein.

Das Konzept der Wettbewerbsanalyse geht zurick auf Michael Porter. Porter

verfasste das Buch "Competitive Strategy”, welches im Jahr 1980 erschien33
und dem Ansatz der Competitive Intelligence férmlich zum Durchbruch ver-

haIf.34 Die Unternehmen sollten stets Uber aktuelle Informationen hinsichtlich
des Wettbewerbsumfeldes verfligen. Sie bendtigen diese Informationen, um
die eigene Marktsituation zu sichern. Zudem sind die Informationen wichtig fur
die Gewinnung und Erahltung von Wettbewerbsvorteilen. ,Die Competitive In-

4 Vgl.: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 3.

Vgl.: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen
durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006.

Porter, Michael E.: Competitive Strategy: Techniques for analyzing industries and compet-
itors: with a new introduction/Michael E. Porter; The Free Press, New York, 1980.

Vgl.: Lux, Christian / Peske, Thorsten: Competitive Intelligence und Wirtschaftsspionage.
Analyse, Praxis, Strategie. Gabler, Wiesbaden 2002. S. 24.
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telligence bietet einen systematischen und professionellen Ansatz, der diese
Informationen bereitstellt und daraus handlungsrelevantes Wissen generiert.“35

2.1.3 Abgrenzung zu Business Intelligence / Industriespionage
fairer Wettbewerb und Legalitat

Seitens des Managements wird von der Competitive Intelligence konkreter
Aufschluss hinsichtlich der Plane von Wettbewerbern erwartet.36

Durch die Society of Competitive Intelligence Professionals wird zwischen die
. . . 37
folgenden zwei grundlegenden Arten von Intelligence unterschieden:

¢ interne Datenanalyse (Business Intelligence)
o externer Wettbewerbsbeobachtung (Competitive Intelligence).

Die Wettbewerbsbeobachtung wird als EinzelmalRnahme nicht zum gewilnsch-
ten Vorteil fur das eigene Unternehmen im Wettbewerb fuhren. In einem fairen
Wettbewerb kampfen die Unternehmen nicht direkt gegeneinander, sondern
jedes Unternehmen setzt sich flr seine Kunden ein. ,Ein ins Aus gesetzter
Wettbewerber alleine wirde noch keinen Vorteil bringen, wenn die Kunden die
eigenen Produkte nicht kaufen. Deshalb ist ein tiefes Verstandnis des Marktes
und der Kundenbedurfnisse ebenso wichtig flr den Erfolg. Hier liegen die Be-
ruhrungspunkte zu Market Intelligence und Business Intelligence.“38

In einem funktionierenden Wettbewerb ist jedes (am Gewinn orientierte) Un-
ternehmen dazu gezwungen, sich mit eigenen Dienstleistungen und Produkten
um die Kunden zu bemuhen. Das Ziel liegt darin, mit Qualitat, Service und Zu-
verlassigkeit die Kunden zu Uberzeugen und mdglichst langfristig an das Un-
ternehmen zu binden. Zwar besteht in einigen Branchen ein harter Wettbe-
werb, jedoch sind in allen Branchen marktorientierte Produkte und
Dienstleistungen anzubieten. Nur auf diese Weise ist sichergestellt, daf® ein
Unternehmen langfristig im Markt existieren kann. Anders verhalt es sich da-
gegen oft in Bereichen, in welchen Unternehmen nicht dem Wettbewerb aus-

% Baltes, Volker: Wettbewerbsforschung zur Entscheidungsunterstitzung — Eine Bestands-

aufnahme zur Compeditive Intelligence in der deutschsprachigen Unternehmenswelt.

2011. http://de.scribd.com/doc/58265492/Competitive-Intelligence — Stand: 23.08.2012.
36
Vgl.: Leitl, Michael: Was ist Competitive Intelligence? In: Harvard Businessmanager Heft

5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.

, http://www.harvardbusinessmanager.de/heft/artikel/a-621265.html — Stand: 20.08.2012.
7
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5/2005: Raus aus der Routine 07.05.2009.
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38
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gesetzt sind. So bspw. bei o6ffentlichen Verkehrsmitteln mit lokaler Monopol-
stellung (Schienennetzmonopol). Da hier ein fairer Wettbewerb — also jegliche
Konkurrenz, oft komlett ausgeschaltet ist, fehlt es den Unternehmen haufig an
Anreizen, sich fur die Kunden anzustrengen bzw. sich fur diese optimal einzu-
setzen. Service, Qualitat und Zuverlassigkeit lassen oft zu winschen Ubrig.
Dies zeigt sich bspw. immer wieder am unfreundlichen Umgang mit zahlenden
Fahrgasten, also Kunden, bei der Fahrscheinkontrolle in Stralkenbahnen.

Der Begriff Market Intelligence spaltet sich in zwei Bereiche:3¢
e Competitive Insight und
e Market Insight

Competitive Intelligence ist demnach neben Product Intelligence ein Bereich
von Competitive Insight. Die nachfolgende Abbildung zeigt die Unterkategorien
von Market Intelligence auf.

Abb. 1 Market Intelligence40

Intelligence
Competitive Market
Insight Insight
Competitor Product Market Customer
Intelligence Intelligence Understanding Insight
* Investments * Pricing * Market Size « Brand Preference
« Organization Changes * Product Introductions » Market Forecasts - Loyalty Rates
« Corporate Strategy * Product Promolion + Technology Trends  + Purchase Dynamics
* Acquisitions * Specification - Segmentation + Brand Awareness
* Key executive profiles Comparisons + Brand Consideration
* Cost Structure + Key product concems

Competitive Intelligence unterscheidet sich von Businessintelligence. Zwar
handelt es sich um zwei unterschiedliche Ansatze, sie kdonnen sich aber

% Vgl.: http://www.businessacademyonline.com/blog/market-intelligence/
- Stand: 22.08.2012.

0 Quelle: http://www.businessacademyonline.com/blog/market-intelligence/
- Stand: 22.08.2012.
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durchaus erganzen. Faktisch findet Competitive Intelligence Uberwiegend An-
wendung, wenn Daten Uber Unternehmen analysiert werden sollen, auf wel-
che die aulRerhalb eines Unternehmens zugegriffen werden kann. Im Unter-
schied dazu grundet Business Intelligence hauptsachlich auf der Auswertung
unternehmensinterner Daten.

Abb. 2 Abgrenzung des Objektbereiches von Competitive Intelligence4! 42
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" tegischer Fruhaufklarung, Aachen 2000. S. 66.
Baltes, Volker: Wettbewerbsforschung zur Entscheidungsunterstitzung — Eine Bestands-

aufnahme zur Compeditive Intelligence in der deutschsprachigen Unternehmenswelt.
2011.

" http://de.scribd.com/doc/58265492/Competitive-Intelligence — Stand: 23.08.2012.
Quelle: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 36.
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2011.
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Grundlagen der Competitive Intelligence

Bei Competitive Intelligence und Business Intelligence finden haufig die glei-
chen Bearbeitungstechniken Anwendung. So bspw. Statistiken, Prognosen,

Marktsegmentierung usw.45 Trotzdessen ist es nicht korrekt, dass Business
Intelligence und Competitive Intelligene als synonyme Begriffe Verwendung
finden.

Beim Begriff Business Intelligence handelt es sich um einen neueren Begriff.

Der Begriff ist im Jahr 1993 von Gartner Group gepragt worden.46 o Business
Intelligence zeigt sich im Kontext von Informationssystemen. Sie beinhaltet
Kernapplikationen wie Data-Warehouse,OLAP, MIS, EIS fur eine unmittelbare
Entscheidungsunterstitzung. Erganzend auch Systeme des Text-Mining, Da-

ta-Mining, Ad-hoc-Reporting, BSC, CRM.48 Business Intelligence kann als
Sammelbegriff fur alle Systeme betrachtet werden, welche auf Basisunter-
nehmensinternern und —externen Daten das Management bei der Planung,

Steuerung undKoordination unterstl'jtzten49 Business Intelligence kann aber
auch auf die Datenaufbereitung und Prasentation von aggregiertern, unter-

nehmensinternen Daten begrenzt sein. Dagegen konzentrieren sich die Com-

petitive Intelligence-Aktivitaten auf unstrukturierte externe Quellen.50 o

Bei der Anwendung von Competitive Intelligence kdnnen auch die internen
Daten eines Unternehmens genutzt und ausgewertet werden, welche verof-
fentlicht werden, so wie bspw. die Informationen aus dem Jahresabschluss. In
der Praxis werden fur Competitive Intelligence primar unstrukturierte Daten
verwendet, welche etwa im Internet oder in sonstigen offentlicher Informati-

45 Vgl.: Michaeli, R.: Competitive Intelligence: Strategische Wettbewerbsvorteile erzielen

durch systematische Konkurrenz-, Markt- und Technologieanalysen. Berlin. Springer,
2006. S. 7.

* Vgl.: Fleisher, Craig S./ Bensoussan, B. E.: Business and Competitive Analysis: Effective

“ Application of New and Classic Methods, FT Press, 2007. S. 6.
Vgl.: Kemper, Hans-Georg / Mehanna, Walid / Unger, Carsten: Business Intelligence -

Grundlagen und praktische Anwendungen. Wiesbaden: Vieweg, 2004. S. 8.
48
Vgl.: Kemper, Hans-Georg / Mehanna, Walid / Unger, Carsten: Business Intelligence -

Grundlagen und praktische Anwendungen. Wiesbaden: Vieweg, 2004. S. 3.
49
Vgl: Chamoni, P. / Gluchowski, P.: Empirische Bestandsaufnahme zum Einsatz von Busi-

ness Intelligence, Business Intelligence Maturity Modell (biMM). In: Chamoni, P.; Deiters,
W.; Gronau, N.; Kutsche, R.D.; Loos, P.; Miller-Merbach, P.; Rieger, B.; Sandkuhl, K.
(Hrsg.): Sammeltagungsband 2 der Multikonferenz Wirtschaftsinformatik (MKWI) 2004 an

der Universitat Duisburg-Essen. 2004. S. 9.
50
Vgl.: Neugarten, M, L: Noticing noticing: the role of noticing in the praxis of Competitive

Intelligence. Bamberg: Difo. 2007. S. 23.
51
Vgl.: Michaeli, R. / Bill, T.: Corporate Intelligence und Balanced Scorecard. In U. Hannig

(Hrsg.), Know-ledge Management und Business Intelligence (S. 335-346). Berlin: Springer
Verlag. 2002. S. 338.
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