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competitive. Business

Von Competitive via Business zu
Corporate Intelligence: Neue Kon-
zepte, Methoden und Instrumente

Sabine Graumann
Leiterin des Bereichs
Information und Dokumen-
tation von NFO Infratest,
München

Bericht von der 11. Internationalen
Fachkonferenz der Deutschen Gesell-
schaft für Informationswissenschaft
und -praxis e.V. (DGI) und der Schwei-
zerischen Vereinigung für Dokumen-
tation (SVD-ASD) vom 21.-22.3.2002
in Heidelberg

Nach dreijähriger Pause veranstaltete
die Kommission Wirtschaftlichkeit der In-
formation und Dokumentation (KWID)
der DGI zum elften Mal eine internationale
Tagung zum immer wichtiger werdenden
Thema «Competitive and Business Intelli-
gence» mit rund 60 Teilnehmern, die zu
20% aus der Schweiz und zu 1% aus Öster-

reich kamen.

In seinem einführenden Vortrag stellte
Josef Herget, IMAC, klar, was unter den Be-

griffen zu verstehen ist.

Corporate intelligence (CI) beschreibt
eine systematische Vorgehensweise des

Sammeins und Beschaffens, Analysierens,
Bewertens und Kontextualisierens von
Informationen (d.h. Analyse und Verar-

beitung der recherchierten Information
zu «Intelligence») über die relevante inter-
ne (Business Intelligence) und externe
Unternehmensumwelt (Competitive Intel-
ligence inclusive «Environmental Scan-

ning») mit dem Ziel der Identifizierung
von relevanten Entwicklungen, Strategien
und Trends.

Corporate Intelligence dient dem Ma-

nagement

• als Frühwarnfunktion,

• als Instrument zur Bewertung der Per-

formanz im Vergleich zur Konkurrenz,

• zur rechtzeitigen Erkennung von Inten-
tionen und Strategien der Konkurrenz,

• zur Entscheidungsunterstützung und

zur

• Identifikation von Handlungsauslö-

Corporate Intelligence ist Teil der stra-

tegischen Planung.

Davon abzugrenzen ist Competitive In-
feiiigence, die laut Wolfgang Heller, Info-
naut AB Schweden, als Technology, Market
und Competitor Intelligence zu verstehen
ist und das externe Wettbewerbsumfeld ei-

nes Unternehmens in den Bereichen Tech-

nologie, Märkte und Wettbewerber analy-
siert.

Nach neuesten Untersuchungen der
FAZ betreiben derzeit 46% aller deutschen

Betriebe permanent Competitive Intelli-

gence, 45% ad hoc, bei Bedarf, lediglich 9%
haben keine Angebote.

In Schweden ist Business Intelligence
sowohl in Unternehmen wie in Behörden
bereits weit verbreitet. Dies liegt in der sehr

guten Informationslage und der freizügi-
gen Informationspolitik der Schweden be-

gründet, wie Wolfgang Heller, Infonaut AB,
Schweden, anhand überzeugender Beispie-
le darlegte.

Will man Corporate Intelligence im
Unternehmen verankern, so sind vier auf-
einander aufbauende Phasen zu unter-
scheiden:

• PlanwMgsp/iase mit konkreter Analyse
des Informationsbedarfs: diese Projekt-
phase nimmt ca. 13% der Zeit eines Pro-

jekts in Anspruch;

• BescBo/fwMg nml Sammlung von In/or-
mafionen: hierzu werden alle Ressour-

cen incl. neuer Quellen, die sich über
das Internet anbieten, wie z.B. News-

groups, Chatrooms, Webclippings usw.

eingesetzt, was 37% der Zeit bean-

sprucht;

• Konfextua/isierung (29%) zuzüglich
Evaluation (9%): die wichtigste Phase

des BI-Prozesses, in dem Mehrwert ge-
neriert und Strategien abgeleitet wer-
den;

• Verteilung von In/ormafionen an dieBnt-

scEeidnngsfrager (12%) über die unter-
schiedlichsten Medien, wobei das fir-
meninterne Intranet eine zunehmend
hohe Bedeutung hat.

Was kann ein Corporate-Intelligence-
Programm für ein Unternehmen leisten?

• Veränderungen auf dem Markt vorher-

sagen,

• Aktionen von Wettbewerbern vorhersa-

gen,

• neue oder potenzielle Konkurrenten
entdecken,

• von den Erfolgen und Fehlern anderer

lernen,

• Identifizierung potenzieller Übernah-

mekandidaten,

• über neue Technologien, Produkte und
Prozesse informiert sein, die das eigene
Unternehmen betreffen,

• über neue politische, rechtliche oder re-

gulative Veränderungen informiert
sein, die sich auf die eigene Firma aus-

wirken können,

• Eintreten in neue Märkte,

• Selbsteinschätzung der Stärken und
Schwächen,

• Auffinden von Markt- und Produktni-
sehen für eigene Innovationen.

Und worin liegt der Mehrwert?

• Zez'fgewm/z: Erzielung von Spielräumen
zur Aktion und Reaktion,

• -Risz'fcomimmienmg: rechtzeitiges Er-

greifen von Massnahmen,

• Sensz'fcz/zszertzzzg: Lenkung der Aufmerk-
samkeit, «Herausfahren von Anten-

nen»,

• Sysfematz'szmzzzg: Abkehr von der Zufäl-

ligkeit; strukturiertes, planvolles Vorge-
hen.

Die sich anschliessenden Praxis- und

Erfahrungsberichte von Urs Naegeli,
KMPG Zürich, Präsident der Schweizeri-
sehen Vereinigung für Dokumentation,
von Paul Al-Nakaash seitens Factiva sowie

von Gundula Rey-Mermet der Siemens

Building Technologies bildeten den Höhe-

punkt der Konferenz und vermittelten
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interessante Details, wie BI-Systeme in na-
her Zukunft aufgesetzt werden müssen.

Rey-Mermet empfahl ein phasenweises

Vorgehen und Launching des Gesamtpro-
jekts. Die Einbeziehung des Top Manage-
ments von Beginn an sei wesentlich für den

Erfolg des Projekts. Die Praktiker empfah-
len neben den gängigen, bekannten Quel-
len eine Reihe spezifischer Ressourcen für
BI-Prozesse:

• Stellenanzeigen,

• Mitarbeiter der Konkurrenz (sofern
dies die Arbeitsverträge erlauben),

• eigene Mitarbeiter,

• Kunden inkl. ihrer Rückmeldung,

• Mystery-shopping-Aktionen bei Wett-
bewerbern,

• Interviews mit Experten,

• Aussendienst-Mitarbeiter,

• Handelsvertreter,

• Kunden/Lieferanten, die nach einer

Analyse der Futures Group (1997) als

qualitativ beste Quelle gerankt wurden.

• Der Schweizer Jürg Ingold von Info-
coach Zürich schwor aller Elektronik
zum Trotz weiterhin auf die wertvolle
Papierablage.

Hinsichtlich der Analysemethoden und
der Kontextualisierungen bieten sich un-
terschiedliche Vorgehensweisen an:

• Benchmarking,

• Industrieanalyse,

• Stärken-/Schwächen-Analyse (SWOT),

• Wettbewerberprofilierung,
• Technologieprognose und -bewertung,

• Risiko- und Entscheidungsanalyse,

• Finanzanalyse,

• Activity Based Costing (ABC) / Ma-

nagement,

• Simulationen,

• Conjoint Analysen,

• Interviews mit Experten,

• u.v.a.m.

Laut empirischen Untersuchungen ha-
ben sich die einfachsten Methoden wie z.B.

die SWOT-Analyse (63,1%), Wettbewer-

berprofilierung (52,4%), die Finanzanalyse
(45,4%) sowie die GUV (31,4%) als beste

und wirkungsvollste Methoden erwiesen

(vgl.: T. Powell/C. Allgaier: Enhancing Sales

and Marketing-Effectiveness through CI,
1998).

Als Praktiker hätte man sich gewünscht,
die eine oder andere Methode auch aus der

täglichen Praxis näher kennen zu lernen.

Hinsichtlich Distribution und Verbrei-

tung der Ergebnisse stellte Frau Georgy von
der FH Köln fest, dass kundenorientierte

Produkte wie z.B. «custom reports», «spe-
cial memos», E-Mails, personalisierte
Newsletter sowie persönliche Kontakte,
z.B. im Rahmen von Präsentationen oder

persönlicher Kommunikation, immer
noch die erfolgreichsten Massnahmen für
Kundenbindung und -Orientierung im BI-
Prozess sind.

Für die Distribution besonders geeignet
ist das unternehmensinterne Intranet, das

die Informationen im Direktzugriff am Ar-
beitsplatz zur Verfügung stellen kann.

Knowledge-Management-Methoden, so

z.B. Knowledge Networks, wie Oliver Paul-

zen von Unilog Integrata, Tübingen, über-

zeugend vortrug, ebenso wie Wissensdaten-
banken für die Erschliessung expliziten
Wissens, sowie laut Steffen Eisner Knowled-

ge Communities für die Erschliessung im-
pliziten Wissens bieten vielfältige Möglich-
keiten, BI-Systeme stets aktuell zu halten
und mit wertvollen Informationen zu spei-

sen. Allerdings blieb bei diesen Vorträgen
offen, wie dies in der Praxis umzusetzen ist.

Auch Content-Management-Systeme
können zur Ausgestaltung des Angebots ih-
ren Beitrag leisten. Dies trifft auch auf
Metasuchoberflächen wie Knowledge-
Search-Systeme zu, wie Christian Heinisch

von infopeople anhand von Beispielen er-
läuterte. Intelligente Navigationssysteme
wie von Clemens Wildhalm von MWS

Consulting Group, Wien, und die semanti-
sehe Suche unterstützende Navigations-
tools wie von Gerhard Rahmstorf, TU
Darmstadt, erläutert, könnten die Orien-

tierung in einer Fülle von BI-Daten erleich-

tern.

Am zweiten Tagungstag hatten die An-
wesenden Gelegenheit, an zwei jeweils 90-

minütigen Workshops zum Cl-Prozess,

zum Kundendialog, zu Knowledge Com-
munities oder zu KM-Tools teilzunehmen.

Wer sich für die Workshop-Ergebnisse
interessiert, der findet diese auf der Website

/!ftp://vvww.itt/ormafiorz24.«ef//cwid detail-
liert dargestellt.

Konferenz und Workshop-Ergebnisse
definierten vor allem die kritischen Er-
folgsfaktoren für ein Corporate-Intelligen-
ce-Projekt im Unternehmen:

• Support vom Top Management: Dies

sollte von Anbeginn gesichert sein.

• Einbindung des BI-Teams in die unter-
nehmensstrategisch arbeitenden Teams

und ständige Information sowie Ab-

Stimmung bei geänderter strategischer

Heidelberger Impressionen: Innenhalle der
Print Academy, Tagungsort (oben).
Stephan Holländer (unten, links) und Jürg
Hagmann dokumentieren die Annehmlich-
keiten von Recherchepausen. Fotos: Asta cebuiia

Ausrichtung, dies sichert die Kenntnis
des sich wandelnden Informationsbe-
darfs.

• Der BI-Verantwortliche muss das volle
Vertrauen des Top Managements ge-
niessen und vom Privileg profitieren,
dass er alle, auch brisante Fragen offen
artikulieren kann.

• Erfolgreich ist ein Bl-Projekt immer
dann, wenn der «shift from search to
filter» und «from gather to analyse»

erfolgt und entsprechend aufbereitete
Informationen zur Verfügung stehen.

«Weniger ist mehr!» Das Bl-Projekt
sollte dauerhaft angelegt, die Infor-
mationen sollten im Unternehmens-
internen Intranet verfügbar sein. Ethi-
sehe Richtlinien sollten formuliert wer-
den.

Wenn dann noch ausreichend personel-
le und finanzielle Ressourcen vorhanden
sind, kann einem erfolgreichen Bl-Projekt
nichts mehr im Wege stehen.

Welche Chancen und Potenziale bieten
sich für den Informationsspezialisten unse-

rer Branche - wenn er sich im BI-Prozess

engagiert?

Jeder Informationsspezialist eignet sich

prinzipiell sehr gut zum BI-Verantwort-
liehen, verfügt er doch insgesamt über eine
sehr gute und breite Quellenkenntnis, ge-
eignetes Know-how zur Informationsbe-
Schaffung und besondere Kenntnisse in der

Prozessorganisation bei der Informations-
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Zulieferung sowie im Knowledge Manage-
ment.

Fachkenntnisse im Bereich Information
Retrieval und Informationssysteme/IT
kann der Informationsprofi in jedem
Corporate-Intelligence-Projekt besonders

nutzbringend einsetzen.

Allerdings hat der Informationsspezia-
list derzeit häufig folgende Defizite:

• mangelnde betriebswirtschaftliche
Kenntnisse,

• unzureichende Kenntnis des Informa-
tionsbedarfs für Management und Ge-

Schäftsführungen,

• Mangel im Know-how der Organisa-
tion,

• wenig Erfahrung in der Aufbereitung
und im Einsatz von Analysemethoden,

• fehlende Kontextualisierung und unzu-
reichenden Mut, Schlüsse zu ziehen,

• mangelnde Erfahrung in Präsentatio-

nen und Kompetenz in der Distribu-
tion.

• langjährige Recherchepraxis,

• sehr gute Gesamtsicht des Unterneh-

mens und Kenntnis der Unternehmens-
kultur,

• Erfahrungen in Organisationsaufbau
und -strukturierung, z.B. Abteilungs-
aufbau.

• Idealerweise verfügt er über Führungs-
erfahrung.

• Unverzichtbar ist eine ausgezeichnete
Branchenkenntnis.

• Kreativität, Mut zu Prognosen, Intui-
tion und strategisches Denken sind Fä-

higkeiten, die der Informationsspezia-
list mitbringt und die er bereit ist, aus-
zubauen.

• Ferner muss er in der Lage sein, ausrei-
chende personelle und finanzielle Res-

sourcen zu beschaffen.

Ein derart befähigter Informationsspe-
zialist kann sich dann auch als Sparring
Partner des Top Managements im Unter-
nehmen etablieren.

spiele und einer Vielzahl von einschlägigen
Links empfehlenswert ist.

Zu bestellen ist der Band über die Web-
site: /tffp://www.m/ormafz'on24.nef/fcwid

oder über
/MAC, /n/ormaft'on d- Management

Consn/fzng. B/arerstrasse 56. 78462 Kon-

stanz. ISBN 3-8311-3631-9.
Ferner können auf der Website die Er-

gebnisse der Workshops en detail nachgele-
sen werden.

Bitte vormerken:

Die nächste KWID-Tagung findet Ende

September 2004 in der Schweiz statt.
Thema: Informational Change: Infor-

mation Services in neuer Perspektive -
Neue Organisationskonzepte - Neue Me-
thoden des Managements und der Perso-

nalführung- Neue Services und Produkte.
Ein Call for Proposals wird 2003 über

die Website der DGI verfügbar sein.

Wenn sich ein Informationsspezialist
für die Weiterentwicklung zum Corporate-
Intelligence-Profi entscheidet, so benötigt
er:

Über die weiteren Entwicklungsmög-
lichkeiten für Information Professionals

und den Cl-Prozess informiert der Procee-

dingsband, der aufgrund seiner Praxisbei- sa/>me.graMmarzn@fî/oet/rope.com
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