Der Controlling-Berater

Herausgeber: Gleich/Klein

Band-Herausgeber:
Ronald Gleich

Prozess- und
Funktionscontrolling

Grundlagen - Integration - Best Practices

> Effektivitdt durch ganzheitliche Prozesssteuerung

> Effizienz durch Spezialisierung in Funktionsbereichen
> Beste Ergebnisse durch integrierte Betrachtung

> Wichtige Funktionen und Prozesse im Uberblick

HAaAUFE.



ZLentrale Organisationsformen
integriert steuern

Ganzheitlich statt einseitig optimieren

Das Funktionscontrolling und das Prozesscontrolling verfolgen unterschiedliche Ansatze.

Das Funktionscontrolling fokussiert auf die Planung und Steuerung der verschiedenen Unter-
nehmensfunktionen. Das Prozesscontrolling hingegen ist auf funktionsbereichsiibergreifende
Haupt- oder Geschaftsprozesse ausgerichtet, die sich zumeist Glber mehrere Unternehmens-
funktionen erstrecken. Controllerinnen und Controller miissen beide Dimensionen gleicher-
malen beherrschen.

In dem Band werden die Kernaspekte des Funktions- und Prozesscontrollings ausfihrlich beleuchtet.
Wichtige und zeitgemd3e Auspragungen zentraler Funktionen und Prozesse werden anhand von
Beispielen verdeutlicht.

Grundlagen & Konzepte

> Prozesscontrolling: Aufgaben, Instrumente und organisatorische Umsetzung
> Funktionscontrolling: Mehr Bedarf an Spezialisten im Controlling

> |ntegratives Prozess- und Funktionscontrolling verbindet beide Perspektiven

Umsetzung & Praxis

> Aktuelle Entwicklungen in Personalcontrolling, Marketingcontrolling, Forschungs- und
Entwicklungscontrolling, Produktionscontrolling und Einkaufscontrolling

> Performance Measurement von Prozessen in digitalen Geschaftsmodellen erfordert
neue Kennzahlen

Organisation & IT

> Prozesscontrolling macht Prozessmanagement effektiver

> Business Process Management: Weiterentwicklung und Optimierung von Prozessen

> Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse mit Open Source Data

Der Herausgeber:

Prof. Dr. Ronald Gleich ist Academic Director des Centres for Performance Management & Controlling
der Frankfurt School of Finance & Management, Aufsichtsrat der Wittenstein SE und Leiter der Ideen-
werkstatt des Internationalen Controller Vereins.

Die Autorinnen und Autoren sind Experten aus der Unternehmenspraxis, der Beratung und
der Wissenschaft.

ISBN 978-3-648-15614-8
01401- 0150
9 "7836 156

(B-Band

w.haufe.de/controll



Inhalt

Kapitel 1: Standpunkt

Experten-Interview zum Thema ,,Prozess- und Funktionscontrolling’
TIILO RIBSET ettt ettt ettt e et e e et e et ee e 15

<

Kapitel 2: Grundlagen & Konzepte

Prozesscontrolling: Aufgaben, Instrumente und organisatorische
Umsetzung
Ronald Gleich, Markuis Brenner ..........cueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 25

Funktionscontrolling: Mehr Bedarf an Spezialisten im Controlling
Josef Baumiiller, Heltnuit Siller ..........coveeeeueniniernieceeseceee e 41

Integratives Prozess- und Funktionscontrolling: Entwicklung einer
Grundlogik zur Verbindung beider Perspektiven
RONAIA GIEICH ... 57

Kapitel 3: Umsetzung & Praxis

Personalcontrolling-Prozessmodell 2.0: Konzept und Praxiseinsatz
Rita Niedermayr, Mirko Waniczek.............cccococeevnioeeeninceenneeeeeeeenens 75

Digitales Marketingcontrolling: Instrumente fiir die Erfolgskontrolle
des digitalen Marketings
KT WIIHIIGET ...ttt 91

Forschungs- und Entwicklungscontrolling unter dem aktuellen
Einfluss von Nachhaltigkeit, Krise und Digitalisierung
ANJA SCRASET ... 109

Produktionscontrolling: So tragen Controller zum Erfolg in der
Produktion bei
Harald SChuell...........c.ccccviiiiiiiiiiiiiieiicetcrceeee et 125

Einkaufscontrolling: Performance Measurement mit der
Extended Balanced Scorecard
Michael Henke, Natalia Broza-Abut, Dennis Meyer, Judith Jung,

AXEL T, SCHUILE ... 139
Supply Chain Controlling: Robustheit erginzt Effizienz als

Spitzenkennzahl

Hartmut Werner ..ot 151



Performance Measurement von Prozessen in digitalen
Geschiftsmodellen erfordert neue Kennzahlen
Gerald Petz, CRIiStOPh Eisl.........cooieuniiiiiniiiicniceee et 163

Kapitel 4: Organisation & IT
Produktentwicklungscontrolling: Einsatzmoglichkeiten von RPA
Felix Busch, RONAIA GLEICH ..o 179

Prozesscontrolling macht Prozessmanagement effektiver
Johannes Dirnberger, Martin Tschandl, Uwe Brunner ............cccceevvveenene. 197

Business Process Management: Weiterentwicklung und Optimierung
von Prozessen
RAOUL RUIANET ... 219

Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse
mit Open Source Data
Elke Theobald, Patrick Dittes, Eva-Mariad OO .........ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeenn, 231

Kapitel 5: Literaturanalyse

Literaturanalyse zum Thema ,,Prozess- und Funktionscontrolling®... 252

StICAWOTITVEIZEICAIIIS ..o e 257



Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse

Marketing Intelligence: strategische Markt- und
Wettbewerbsanalyse mit Open Source Data

® Aus 6ffentlichen Quellen konnen viele wichtige Daten fiir die Marktanalyse
geliefert werden, die die Unternehmensperformance im Spiegel der Markt-
entwicklung bewertbar machen.

B Der Beitrag zeigt am Anwendungsbeispiel einer integrierten Markt- und
Wettbewerbsanalyse, wie aus 6ffentlichen Quellen Informationen automatisiert
gesammelt und analysiert werden konnen.

® Durch das MARKT- und WETTBEWERBSRADAR konnen die Beobachtung
und die Analyse der externen Unternehmensumwelt effizient und automatisiert
im Controlling integriert werden.

® Durch die Analyse der Wettbewerbsdaten ergeben sich zukunftsweisende
Handlungsoptionen.

Inhalt Seite
1 Marketing Intelligence ..........occoiiiiiiiiii e 233

Funktion und Bedeutung der Marketing Intelligence ..........cccceee... 233
1.2 Schliisselfaktoren der Marketing Intelligence ......cccccccvveeeiciiieeennneee. 233
2 Zielsetzung: Automatisierte Markt- und Wettbewerbsanalyse mit

Open Source INtelligence ........coccvveeiieeriiee e 234
3 Integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse: Ein Praxisbeispiel ... 235
3.1 Der MANAGEMENT MONITOR als Marketing Intelligence Engine ..... 236
3.2 PraxisDeISPIEI ..o..eiiiieiiie e 236
3.3 Datenquellen und Faktenbasis ..........cccoeiiiiiiiiiini e 238
3.3.1 Makrodkonomische Indikatoren und Ratings ..........cccoeveeviiieirineenne 238
3.3.2 Marktzahlen und Kundenentwicklung .........cccoceveniiiiniiciiiciieees 239
3.33 Wettbewerbsperspektive und Unternehmensranking ..........c.cccc...... 240
334 Trendperspektive und Risiken- und Chancenbewertung ................... 241
3.35 Unternehmensentwicklung und Marktanteil ........cccccoeeviveiiiiienennns 242
4 Strategische Analyse und Handlungsempfehlungen ...................... 243
4.1 Analyse der Marktattraktivitat ........cccceeveciieeeniiiee e 243
4.2 Bewertung des MarktvolumeNns .......cccueeeeecciireieceee e 244
4.3 Bewertung der Kundensegmente .......cccceeveceeeeiiccineeesieee e 245
4.4 Unternehmensperformance in den Kundensegmenten ..................... 246
4.5 Unternehmensperformance vs. Wettbewerbsentwicklung ................ 247

231



Organisation & IT

5 LeSSONS LEAINEA .....eveeiieeeeeeeeee ettt e e et e e e e eeaaan 248
6 LiteratUrRiNWEISE .....eeeieeeeeeeeee et e e e e e e e eeaaan 249

m Die Autorinnen und Autoren

Dr. Elke Theobald, seit 1998 Professorin fiir digitale Medien an der Hochschule
Pforzheim. In ihren Steinbeis-Zentren entwickelt sie mit dem MANAGEMENT
MONITOR eine Marketing Intelligence und Competitive Intelligence Plattform,
die auf der Cebit als innovativstes Business Intelligence System ausgezeichnet
wurde. Sie berit seit iiber 15 Jahren Unternehmen unterschiedlichster Branchen
bei Marketing Intelligence Projekten.

Patrick Dittes, betreut seit 2017 als Senior Management Consultant agile
Software-Projekte fiir den MANAGEMENT MONITOR und das Steinbeis-Zen-
trum Pforzheim. Insgesamt verfiigt er tiber mehr als 10 Jahre Erfahrung auf dem
Gebiet der Software-Beratung.

Eva-Maria Otto, seit 2019 Senior Management Consultant fiir das Steinbeis-
Zentrum Pforzheim. Beim MANAGEMENT MONITOR begleitet sie Software-
Projekte sowohl im Bereich der Markt- und Wettbewerbsanalyse als auch im
Bereich der Marketing Planung.

232



Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse

1 Marketing Intelligence
1.1 Funktion und Bedeutung der Marketing Intelligence

Marketing Intelligence — ein schillernder Begriff, der bei der Recherche auf
Google 667 Mio. Fundstellen unterschiedlichster Couleur zu Tage bringt.' Das
Interesse an Marketing Intelligence in den Unternehmen wichst, befeuert durch
Technologietrends, neue Moglichkeiten der Datenanalyse und verheifdungsvolle
Datenquellen im Web.

Durch massive Marktveranderungen mit disruptivem Potenzial in vielen
Branchen und einem starken internationalen Wettbewerb wird Marketing
Intelligence fiir Unternehmen immer wichtiger. Thre Erkenntnisse zeichnen
die Landkarte der aktuellen Markt- und Branchensituation, decken Chancen und
Risiken auf und schaffen das Fundament fiir die Unternehmensstrategie.

Aktuelle Informationen und Analysen der Mairkte, Kundenbediirfnisse und
Wettbewerber sind Grundvoraussetzungen fiir strategische Entscheidungen — als
faktenbasierte Entscheidungshilfe, aber auch um interne und externe Stakeholder
zu iiberzeugen.” Genau hierzu liefert Marketing Intelligence einen entscheiden-
den Beitrag und schafft die Informationsbasis und Analysen fiir die markt-
orientierten Funktionen des Unternehmens.

Marketing Intelligence liefert die fundierten Fakten und Analysen, um die
Entscheidungen des Managements vorzubereiten und zu unterstiitzen.” Fiir das
Controlling bedeutet dies, dass strategische Entscheidungen durch unterneh-
mensinterne und externe Kennzahlen untermauert werden konnen. Durch das
Tracking geeigneter Messgroflen bzw. die Verkniipfung relevanter Kennzahlen
mit deren Return on Investment (ROI) ist es ferner moglich, die Auswirkung
getroffener Entscheidungen auch monetir zu bewerten.

1.2 Schliisselfaktoren der Marketing Intelligence

Marketing Intelligence sammelt und analysiert Informationen tber wichtige
Schliisselfaktoren fiir marktorientierte Entscheidungen. Dies umfasst Informa-
tionen tber:

Kunden/Kundensegmente
Mirkte/Marktsegmente
Wettbewerber und andere Marktbegleiter (z.B. Handelspartner/Lieferanten)

Technologieentwicklungen

' Vgl. Google, 2021.
* Vgl. Theobald, 2019, S. 17.
’ Vgl. Theobald, 2019, S. 34.
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e Wettbewerbsprodukte
¢ Umfeldbedingungen, wie z.B. volkswirtschaftliche Entwicklungen.

Da der Anwendungsbereich der Marketing Intelligence sehr breit ist, fokussiert
dieser Beitrag auf die integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse.

Eine 2018 durchgefiihrte Umfrage zur Bedeutung der Markt- und Wettbewerbs-
analyse bei 154 Marketing Intelligence Professionals (84 % B2B-Unternehmen)
belegen die aktuelle Bedeutung des Themas:*

e Fast alle Unternehmen haben eine gestiegene Nachfrage nach Informationen
und Analysen der Marketing Intelligence.

e Die Aufgaben werden komplexer. Ursichlich hierfur ist der steigende
Rechercheaufwand und die Herausforderung, Daten aus unterschiedlichen
Quellen zusammenzufiihren.

e Marketing Intelligence erlebt eine wachsende strategische Bedeutung
und Wertschidtzung. 71 % der Analysten berichten direkt an die Geschifts-
leitung.

e Wichtigste Einsatzbereiche sind die Wettbewerbsbeobachtung — hiufig im
Bereich der Preis-, Produkt- und Marktanalysen.

e Operativ flieBen die Ergebnisse in die Marketingplanung, die Produkt-,
Preis- und Kommunikationspolitik und die Entwicklung von Counterstrate-
gien.

e Dariiber hinaus bedient Marketing Intelligence auch in starkem Mafe
das interne Berichtswesen mit Managementberichten tiber die Lage der
Mirkte.

2 Zielsetzung: Automatisierte Markt- und
Wettbewerbsanalyse mit Open Source Intelligence

Die Informationen der Markt- und Wettbewerbsanalyse sind wichtige Grund-
lagen fiir die strategische Unternehmensfiihrung. Sie zeigen Chancen und
Risiken auf und machen durch die externe Perspektive der Marktentwicklungen
die Unternehmensperformance vergleich- und somit bewertbar.

Allerdings ist die Gewinnung der notwendigen Informationen und Analysen
hiufig mit einem groflen manuellen Aufwand verbunden und wird nur
punktuell durchgefithrt. Dieser Beitrag zeigt auf, wie durch den FEinsatz
geeigneter Softwaretools, Effizienzreserven bei der Datensammlung und der
Datenanalyse genutzt werden konnen. Fir diesen Zweck wird ein Markt- und
Wettbewerbsradar im Unternehmen etabliert, das zeitnah auf Chancen und
Risiken hinweist und Stakeholder informiert.

* Vgl. MANAGEMENT MONITOR, 2020.
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Nach der Vorstellung der Plattform MANAGEMENT MONITOR werden
die Informationsgrundlagen und Schlussfolgerungen einer integrierten Markt-
und Wettbewerbsanalyse in einem Anwendungsbeispiel erldutert. Es wird
gezeigt, wie mittels Open Source Informationen, sog. Open Source Intelligence-
Quellen (OSINT)’ automatisiert Informationen beschafft werden konnen und
welche Erkenntnisse sich fiir die Strategie aus diesen Informationen ableiten
lassen.

3 Integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse: Ein
Praxisbeispiel

Bei der integrierten Analyse geht es um die Uberwachung der Marktentwick-
lungen. Diese Beobachtung beinhaltet neben dem Tracking wichtiger Markt-
indikatoren die Beobachtung des Wettbewerbsumfelds und die Analyse der
Kundensegmente.

Bei der Analyse in der Unternehmenspraxis werden hiufig folgende Fragen
gestellt:

e Arbeiten wir in den attraktivsten Markten oder miissen wir unsere Geschifts-
felder neu ausrichten?

¢ Andern sich Rahmenbedingungen im Markt?

® Wie verdndert sich der Markt insgesamt?

® Welche aktuellen Trends beeinflussen unser Geschaft?

* Welche Kundensegmente haben die besten Erfolgsaussichten?

e Wo entstehen kurzfristig Chancen fiir das Business Development?

e Setzen wir unsere Marketingressourcen im Vergleich zum Wettbewerb
effizient ein?

® Wachsen wir vergleichbar mit dem Markt oder bleiben wir in der Performance
zuriick?

Das MARKTRADAR und das WETTBEWERBSRADAR unterstiitzen Unterneh-
men bei der Beantwortung dieser Fragen:

e Das MARKTRADAR iiberwacht Seiten mit relevanten Marktinformationen,
holt aus offentlichen Quellen wichtige Informationen automatisiert ab und
bereitet sie grafisch auf. Ebenso konnen Daten aus kostenpflichtigen Quellen
via Schnittstellen importiert oder Informationen von Branchenverbidnden
integriert werden. Die Daten koénnen mit eigenen Formeln weiterberechnet
werden, um z.B. die Grofle des relevanten Marktes zu ermitteln.

* Vgl. Theobald, 2019, S. 60.
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e Das WETTBEWERBSRADAR unterstiitzt die Analyse, indem Webcrawler
die Seiten der Wettbewerber oder Branchenportale iiberwachen und relevante
Informationen tber die Marktbegleiter in die Plattform tibernehmen.
Dies konnen Pressemitteilungen, Ankiindigungen neuer Produkte oder Mel-
dungen tber strategische Partnerschaften bzw. Merger & Acquisitions sein.
Zusitzlich werden Finanzkennzahlen aus den Geschiftsberichten strukturiert
importiert.

3.1 Der MANAGEMENT MONITOR als Marketing Intelligence Engine

Der MANAGEMENT MONITOR ist eine internetbasierte Plattform, spezialisiert
auf die integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse. Strukturierte und unstruk-
turierte Informationen aus unterschiedlichsten Quellen zu Mairkten, Wett-
bewerbern und anderen Intelligence Themen (z.B. Produkt- oder Preisvergleiche
oder Informationen fiir den Vertrieb) konnen auf der Plattform gesammelt und
systematisch ausgewertet werden.

Dabei helfen Webcrawler, Informationen aus Open Source Quellen im Internet zu
laden und integriert mit Daten aus Inhouse-Systemen ganzheitlich zu analysieren.
Uber Exportfunktionen werden aus den Informationen und Analysen automatisch
komplette Reports fiir die Nutzergruppen erzeugt.

Seit 2006 entwickelt das Steinbeis-Transferzentrum Unternehmensentwicklung an
der Hochschule Pforzheim dieses Produkt und hat die Plattform in tber
60 Kundenprojekten sowohl als On-Premise-Losung als auch im Cloud-Service
erfolgreich im deutschen Markt eingefiihrt.

3.2 Praxisbeispiel

Im folgenden Anwendungsbeispiel geht es um die Uberwachung der Markt- und
Wettbewerbsperformance eines Unternehmens. Fiir die Analyse werden Daten aus
offentlichen und kostenpflichtigen Quellen mit unternehmensinternen Zahlen
kombiniert und zu einer Markt- und Wettbewerbsanalyse verdichtet.

Das Beispielunternehmen ist ein fiktiver Maschinenbauhersteller aus Std-
deutschland namens BEST BREAD GmbH. Das Unternehmen produziert
Maschinen fiir die Herstellung von Teigen und Mehlen fiir Backwaren und
bedient 23 européische Midrkte mit Produkten und Dienstleistungen. Die Markt-
und Wettbewerbsanalysen werden jdhrlich pro Land mit dem Ziel erstellt, jeden
Landermarkt systematisch zu bewerten, die Strategie zu tiberpriifen und ggf. neu
auszurichten.

236



Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse

German Market & Competition Report

= | Risk & Rewards Rating

D200 6 0 100, NGhersmary WSt maskat
aar Long Tarm T
= s Kk Cruntry FIBK e
- | Lwies Dbl R ot o VOB 75~ Pagan R bt o 150 11
an - [
P K, Country

el
vy Seable e M o 111 8 P M o o 141 3

e Prue e e Sn (n %)

Bboe Torm Raayat

L |
Dol Businass
_9‘-’ o g Lad frared F1+ Bl Pl ot o PIK 21 Moo Pt o o M1 8
ey Cortmen Prioe ivous B Growin fosks i %) 1] 1 g [
o
@ Cnances /i Resks Top News
« Towet ot v . e
i 8 DAL P 1078 B8 T B3
+ Cimamar Expes . g o,
Daoary Macraras it Dubdonstans UK o 27w rwsed tood damant 4
« Wi Al bougnt the Compeon Cane Macnos.
ati e by deobin i rmeal e gl T 1L aficn 1 umants i Baet sosssindtiong
the mertoal fesewch ackvie. of e DR for
e i + o prian S, s we £ Sawery by

= Tha w0 i ot tewe | Ciesnanie Dakery

P

c Competitor Ranking | Relevant Market Competitor Performance Overall
o
= . Ao Baing w1 o Furn - Saten in e i Earngs m Mia o
O el _ -

= ) = | o [ommw | mn mm omen
o 1| reas bk Whem L L= R [ Bl 4 vaan are | e | e w3
g 2| [ £ ] e m oar bt A W e i | a8 zs e
&) T s 143 . A I fackery | 1038 | WP | Am | KM TH s

OC10811 bt wrnd Rt o, ] ar (08T} - 45300 | as0p e alr mw Lt
m,—-'” 22 B | * 4 cwe) | 2080 I 00| 16sA00 | Tege | 10258 | g8
s i
5] LI p—"— st
E pasihad y LEE o 1u. ) 000 | 220 120m bl | e | -
o AT armng e Crmmmarsaren | m (oo L l amee | Eme | et | um|  wm
o'} - ~
wr
= Frchs o Gty 1 Pristusien Ve b= We. B s i 1
) ] | 3 e EoL] ] = = E
AT At 5500 300 02T 10.500 38 b 2000 03 e Rl ]
| o e | 0w T t an (L (] A%
sxen EL ) smrn
=
| - fLS % s -

BEST BREAD GMEH

= A0 ke o Scraimaien Y
=
o [ ttnnilinsioen s m [t 3 433 P s s ar
& wa”"""““;"’_" e ST 2 o s 21 s ans a 1
= (E107) Harttntrg I
A ] it 204 o 1A 4| Ll Ll ) : 1 =y 89|
Durchacti | e am
Lomen o sy | - "

Abb. 1: Integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse fiir den deutschen Markt eines Maschinenbau-

herstellers
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Fur die integrierte Markt- und Wettbewerbsanalyse der Lindermirkte des
Herstellers werden folgende Betrachtungsebenen in den Marktreport aufgenom-
men:

1. Makrookonomische Perspektive auf Basis von Open Source Data: Kennzahlen
zur Entwicklung der Volkswirtschaften der Lander auf Basis 6ffentlicher Daten
des International Monetary Fund (IMF).

2. Makrookonomische Risiken- und Chancenbewertung von Ratingagenturen:
Im vorliegenden Beispiel das kostenpflichtige Fitch-Rating.

3. Markt- bzw. Kundenperspektive auf Basis offentlicher Zahlen: Amtliche
Kennzahlen zur Branchenentwicklung auf Basis des NACE’-Branchencodes
(IMF/Eurostat) und Produktionskennzahlen (PRODCOM).

4. Wettbewerbsperspektive: Kennzahlen zur Entwicklung der Top 3 Markt-
begleiter und ihre Wachstumsquoten. Die Daten kommen aus der Wett-
bewerbsanalyse des WETTBEWERBSRADARS.

5. Trendperspektive: Zusammenstellung erkennbarer Markttrends aus dem
Webcrawling 6ffentlicher Daten, bewertet als Chancen und Risiken fiir das
eigene Unternehmen.

6. Unternehmensperspektive: Interne Kennzahlen zu Umsatz und Kundenanteilen
in den wichtigsten Kundensegmenten nach NACE-Branchencodes.

Das Praxisbeispiel fiithrt die Analyse beispielhaft fiir den deutschen Markt mit
echten Marktdaten aus Open-Source-Quellen und fiktiven Unternehmens- und
Wettbewerberdaten durch. Abb. 1 zeigt die Analyse in einer Gesamtiibersicht,
die Informationsebenen werden im Anschluss detailliert erldutert. Bei der
Vorstellung der Analyseebenen werden neben den Kennzahlen die strategischen
Uberlegungen fiir die Selektion dieser Informationen und die Datenquellen
aufgezeigt.

3.3 Datenquellen und Faktenbasis

3.3.1 Makrookonomische Indikatoren und Ratings

Als makrookonomische Basisindikatoren wurde ein relevantes Set an Kennzahlen
zusammengestellt, die Einfluss auf den Backwarenmarkt haben. Darunter fallen:

— Gross Domestic Product (GDP, Bruttoinlandsprodukt) zur Messung der
Entwicklung der volkswirtschaftlichen Gesamtleistung und zur Ableitung des
Wirtschaftswachstums. Je stirker eine Volkswirtschaft wichst, umso einfacher

Nomenclature statistique des activités économiques dans la Communauté européenne (NACE).
NACE stellt das europdische Klassifikationssystem fir die Wirtschaftszweige dar. In einer guten
Detaillierungsebene stehen verschiedene Kennzahlen zur Verfiigung.

Europiisches System fiir Produktionsstatistiken im Bergbau und Verarbeitenden Gewerbe/der
Herstellung von Waren fiir die Statistik der Industrieproduktion in der EU.

238



Marketing Intelligence: strategische Markt- und Wettbewerbsanalyse

ist der Giiterabsatz. Viele Mirkte konnen ihr Volumen in einer wachsenden
Volkswirtschaft vergrofiern.

— Consumer Price Index (CPI, Verbraucherpreisindex) fiir die Preisentwicklung
im Markt und der spezielle Consumer Price Index Bread fiir die Brotpreis-
entwicklung. Der allgemeine CPI erlaubt tiber die Teuerungsrate die Einschit-
zung der Konsumfreudigkeit der Endabnehmer. Der CPI fiir den Brotpreis ist
ein marktspezifischer Indikator, der die Preisentwicklung fiir Brot beschreibt. Je
teurer Backwarenhersteller ihr Brot verkaufen kénnen, umso mehr Geld steht
ihnen fiir Investitionen und damit auch fiir Maschinen des Beispielsunter-
nehmens zur Verfigung.

— Inflation Rate (Inflationsrate) und Unemployment Rate (Arbeitslosenquote)
werden als informative KPI mitgeliefert, da sie einen Einfluss auf das Wirt-
schaftsklima und Verbraucherverhalten haben. In Zeiten hoher Inflation oder
Arbeitslosigkeit konsumieren Verbraucher weniger, was sich auf den Brotabsatz
auswirkt und unseren Absatzmarkt beeinflusst.

Alle Informationen stammen aus der Datenbank des IMF.® Uber eine Schnittstelle
werden diese Open Source Informationen heruntergeladen, sobald diese online
verfiigbar sind und stehen sofort auf der Marketing Intelligence Plattform zur
Analyse bereit.

Neben den Open Source Daten wird eine zusitzliche Quelle fir die makro-
o6konomische Risiken- und Chancenbewertung hinzugezogen. Das Unternehmen
kauft die Risk- und Reward-Indikatoren fiir alle 23 Mirkte von Fitch.” Die Daten
werden {ber eine Schnittstelle automatisch geladen und kontinuierlich aktuali-
siert.

3.3.2 Marktzahlen und Kundenentwicklung

Zur Beschreibung der Marktentwicklung miissen spezifische Marktdaten heran-
gezogen werden. Das Beispielunternehmen vertreibt nicht an Endkunden, sondern
an Backwarenproduzenten, also Bickereien und Hersteller von Backzutaten. Die
Kunden konnen in 4 Kundensegmente eingeteilt werden, die mit Maschinen ihre
Produkte erzeugen:

— Mahl-/Schilmiihlen (NACE C1061)

Starke-Erzeuger (NACE C1062)

Hersteller von Backwaren (NACE C1071)

Hersteller von Dauerbackwaren (NACE C1072)

Fir diese Marktsegmente konnen auf Basis der Open Source Quellen Eurostat
und IMF" fiir die 23 Mirkte wichtige Kennzahlen bezogen werden. Hier wird die

* Vgl. IMF (1), 2021.
’ Vgl. Fitch, 2020.
' Vel. Eurostat, 2021; IMF, 2021.
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Entwicklung der Wirtschaftszweige aufgeschliisselt nach NACE-Codes'' in der
amtlichen Statistik erfasst. Im Beispiel verwendet das Unternehmen folgende
Kennzahlen fiir die Analyse:

— Anzahl der Unternehmen: Die Anzahl der potenziellen Kunden in den
Segmenten beeinflusst direkt die Marktgrofle und das Marktpotenzial.

— Hohe des Gesamtumsatzes des Wirtschaftszweiges und durchschnittlicher Umsatz
je Unternehmen: Die Umsatzentwicklung wirkt sich auf die Investitionsfreudigkeit
der Unternehmen aus. Steigt der Gesamtumsatz und der durchschnittliche Umsatz
im Segment, kann das Beispielunternehmen auf grof8ere Auftragsvolumina hoffen.

Neben den Kundenkennzahlen kénnen fiir die Marktanalyse Verkaufszahlen fiir Brot
und Kuchen aus der PRODCOM-Datenbank' als Open Source Data importiert
werden. Ahnlich der NACE-Codes kénnen tiber PRODCOM-Codes fiir viele Giiter-
klassen Produktions-, Import-/Export- und Wertdaten abgerufen werden. Im Detail
nimmt der Maschinenbauer des Beispiels folgende Kennzahlen in seine Analyse auf:

— Production Quantity (Produktionsmenge) in Kilogramm fiir das Produkt Brot
(in der Tabelle in Tonnen ausgewiesen).

— Production Value (Produktionswert) in EUR fiir die Produktsegmente Brot und
Kuchen.

— Aus Produktionsmenge und Produktionswert wird iiber eine hinterlegte Formel
der Durchschnittspreis je Tonne berechnet.

Die Betrachtung dieser Indikatoren ermdéglichen eine Aussage dartiber, wie sich das
Endkundengeschift unserer Produktionskunden mengen- und wertmiflig ent-
wickelt. Diese KPIs konnen als Chancen-/Risikenindikatoren verwendet werden.

3.3.3  Wettbewerbsperspektive und Unternehmensranking

Als weitere externe Perspektive werden fiir die Gesamteinschitzung Kennzahlen
zur Umsatzentwicklung der Top 3 Marktbegleiter ermittelt. Diese Daten stammen
aus der Wettbewerbsanalyse des WETTBEWERBSRADARS. Als Indikatoren
werden folgende 3 Kennzahlen verwendet:

— Sales in Mio. EUR overall (Umsatz in Mio. EUR insgesamt) zum Ausweis der
Marktperformance des Konkurrenten.

Earnings in Mio. EUR overall (Einnahmen in Mio. EUR insgesamt) zum
Ausdruck der Effizienz und Kapitelkraft des Wettbewerbers.

Sales in Mio. EUR Relevant Market (Umsatz in Mio. EUR, relevanter Markt),
berechnet durch eine eigene Formel. Viele Wettbewerber haben mehrere
Business Units und das Beispielunternehmen steht nur mit einigen Geschifts-
feldern im Wettbewerb, daher wird iiber einen prozentualen Anteil der
Umesatz geschitzt, der auf den Markt des Maschinenbauers entfillt. Bei der

"' Vgl. NACE, 2010.
Vgl. PRODCOM, 2021.
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Schitzung des relevanten Umsatzanteils helfen die Geschiftsberichte oder eine
unternehmensinterne Befragung. Wichtig ist auf jeden Fall, dass der pro-
zentuale Ansatz offen kommuniziert wird. Aus dieser Kennzahl ergibt sich das
Company Ranking der Top 3 Wettbewerber.

Die Datenquellen fiir diesen Bereich sind die Geschiftsberichte der Wettbewerber,
die iiber den Bundesanzeiger oder von ihren eigenen Websites in das System
tibernommen werden.

Erweiterte Wettbewerbsanalyse und weitere Datenquellen

Im skizzierten Anwendungsbeispiel wird zur Reduzierung der Komplexitit der
Wettbewerb nur iiber wenige Kennzahlen bewertet. In der Praxis werden zur
Analyse der Konkurrenzaktivititen viele weitere Informationen gesammelt, die
der Vollstindigkeit halber genannt werden sollen. Diese Informationen werden
aus verschiedenen Datenquellen strukturiert im WETTBEWERBSRADAR zu-
sammengestellt.

Gingige Informations- und Analyseperspektiven fiir die Wettbewerbsanalyse
sind folgende:

— Vertriebsstruktur

— Bearbeitete Mirkte/Kundensegmente

— Regional/Global Footprint mit Standorten

— Merger & Acquisition/strategische Kooperationen

— Produktiibersichten/Neuprodukte/Technologietrends

— Preisgestaltung

— Marketingaktivititen

— Newsiiberwachung

— Stirken-Schwichen-Einschitzung

Die Ebene der Produktanalyse kann bis zu detaillierten Produktvergleichen und
einem Benchmarking ausgebaut werden. Auf dieser Grundlage koénnen im

nichsten Schritt Argue bzw. Battle Cards als Argumentationshilfen fiir die
Verkaufsgespriache entwickelt werden.

3.3.4 Trendperspektive und Risiken- und Chancenbewertung

Diese Perspektive beleuchtet die aktuellen Entwicklungstrends im Markt
allerdings nicht tiber Kennzahlen, sondern in einer qualitativen Ubersicht der
wichtigsten Themen. Dies konnen z.B. Meldungen zu Wettbewerbern, Kunden-
segmenten oder Technologien und Produktentwicklungen sein.

Die Markttrends werden zusammengestellt und manuell als Chancen und
Risiken bewertet. Inhaltliche Basis ist das Webcrawling der o6ffentlichen News
und Artikel von Wettbewerberseiten und Branchenportalen. Die automatische
Vergabe von Keywords hilft, relevante Themenfelder zu erkennen.
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3.3.5 Unternehmensentwicklung und Marktanteil

Ergdnzend zu den externen Marktdaten wird die Marktperformance des eigenen
Unternehmens abgebildet. Dazu werden die Umsitze und Kundenanzahl nach
Kundensegmenten entsprechend der NACE-Codes erfasst, um die Unterneh-
menszahlen mit den Marktdaten vergleichbar zu machen. Im Detail werden
folgende Kennzahlen aufgenommen:

— Sales in Mio. EUR per Customer Segment (Umsatz in Mio. EUR pro
Kundensegment) zur Analyse der Umsatzanteile und Umsatzentwicklung.

— Number of Customers per Segment (Anzahl der Kunden pro Segment) fiir die
Marktperformance des Unternehmens bei der Kundengewinnung.

— Growth Rate Sales (Wachstumsrate Verkidufe) und Growth Rate Number of
Customers per Segment (Wachstumsrate Anzahl der Kunden pro Segment)
durch integrierte Formeln.

— Sales per Customer per Segment (Umsatz pro Kunde pro Segment): Uber eine
integrierte Formel wird der Durchschnittsumsatz je Unternehmenskunde in den
Segmenten berechnet, um die Kundenattraktivitit der Segmente fiir das
Unternehmen zu ermitteln.

— Market Share (Marktanteil) Berechnung auf Basis der Number of Customers
durch integrierte Formeln. Dadurch kann das Unternehmen die relative
Marktperformance in den Segmenten ausdriicken.

Die vorgestellten KPIs sollten um weitere Daten erginzt werden, die die
Marktbearbeitung widerspiegeln. Sinnvoll sind z.B. Anzahl des Vertriebsper-
sonals und Marketingausgaben je Kundensegment, um die Effizienz der einge-
setzten Ressourcen zu ermitteln. Statt Umsatzkennzahlen konnen auch Ertrags-
kennzahlen verwendet werden, die den Erfolg in den Segmenten ausdriicken.
Neben den Kennzahlen kann die Unternehmensbewertung um qualitative
Statements zur Marktperformance und zu den wichtigsten Unternehmensent-
wicklungen erginzt werden (z.B. Technologiefortschritt, strategische Koope-
rationen, Stirken-Schwichen-Abschitzung).

Die Unternehmenskennzahlen stammen aus dem unternehmenseigenen ERP-
System und werden via Schnittstelle automatisch in die Plattform gespielt. Zur
Verkniipfung der Informationen miissen im ERP-System die Kundensegmente
als Meta-Informationen hinterlegt sein. Die qualitativen Einschdtzungen werden
vom Unternehmen vorgenommen und koénnten durch eine Vertriebs- oder
Kundenbefragung abgesichert werden.
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4 Strategische Analyse und Handlungsempfehlungen
4.1 Analyse der Marktattraktivitat

Da die BEST BREAD GmbH auf 23 Mirkten titig ist, wird in einem ersten
Schritt die Marktattraktivitit in einem Ranking festgestellt, um zu kldren, welche
Lindermirkte im kommenden Jahr fokussiert werden sollen. Die Analyse wird
auf makrookonomischer (Markt-) und Kundenebene durchgefiihrt.

Die makrookonomischen Indikatoren werden im Lindervergleich bewertet, um
festzustellen, welche Wachstumschancen die Linder bieten. Dies wird in Abb. 2
am Beispiel des Indikatoren-Vergleichs von Frankreich und Deutschland
veranschaulicht.

Unemployment Rate

15 ——— Deutschland

=—  Frankreich

Price Bread /t GDP Growth Rate

Consumer Price Index Bread —— ————————— Consumer Price Index

Abb. 2: Makrookonomischer Landervergleich Frankreich und Deutschland 2020

Im Vergleich zu Frankreich steigt das Bruttoinlandsprodukt perspektivisch in
Deutschland stirker und deutet auf einen wachsenden Markt hin. Die geringere
und perspektivisch sinkende Arbeitslosenquote macht den deutschen Markt
attraktiver. Unvorteilhaft konnte sich in Deutschland die gestiegene Inflations-
rate auswirken, die laut Prognose 2022 wieder sinken sollte.” Der Consumer

 IMF (2), 2021.
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Price Index und der Price Index fiir Brot weisen wie die Inflationsrate eine
moderate Steigerung aus, vergleichbar mit dem franzosischen Markt.

Fir die Bewertung der Marktattraktivitit werden die Marktvolumina der
Kundenmairkte und das Marktpotenzial der Kundenanzahl der Linder verglichen.
Dazu werden aus der gleichen Quelle die Kundensegmentdaten von Frankreich
hinzugezogen (s. Abb. 3).

2019 2020 Diff. Umsatzentwickiung
I [ I Diff. 19120 I
= Durchschn, . Durchschn. | apno0
Am.;:‘"'"' Hoh:‘_UmEsulz Umsatz | UN AmshiUne th':IUmEnlz Umsatz | UN i et in Mio. Euro n %
termnel han 0. EWo Mio. Euro ternehmen 0. Euro Mio. Euro
(C1061) Mahi- und Schalmihlen 576 4533 T.87 539 4824 BS5 -37 29 641
(C1062) Herstellung von Starke
'g und Starkearzeugnizsan 2 2174 102,95 20 3.828 191,68 -1 1.654 76,06
m ! { 4 4 {
= (C1071) Herstellung von Back-
o 1
@ WS (N Deterbackweren) 9435 20.795 220 11.351 22032 1.94 1.916 1.237 594
=5 !
(1]
O |(C1072) Herstellung von Dauer- '
Baekwmraii 190 2798 14,72 170 3.033 17.84 20 235 BaT
Summe | 10.222 30.300 296 12.080 3377 2,79 1.858 a7 11,28
{C1061) Mahi- und Schalmihlen 355 4.182 1n.78 345 4.323 1253 -10 141 337
(C1062) Herstellung von Starke
5 | und Stérkeerzeugnissen 3 3.088 1.020.33 5 3.844 768,80 2 758 24,48
‘D
= | (G1071) Herstellung von Back- i § ’
_E waren {ohna Dsuerbackwaren) 35515 22437 0,63 33328 21948 )13 2.186 489 2,17
m
jid
W |(C1072) Herstellung von Dauer- - -
bt 1.076 2445 227 1.143 2313 202 &7 -132 -5,39
Summe 36.949 32152 0,87 34822 32428 0,93 -2.127 276 0,86

Abb. 3: Entwicklung der Mirkte und Kundensegmente Deutschland vs. Frankreich'

4.2 Bewertung des Marktvolumens

Das Marktvolumen des Backwarenmarktes kann iiber die Umsatzdaten der
Marktteilnehmer abgeschitzt werden (Jahr 2020). Im deutschen Markt setzt die
Branche ca. 33 Mrd. EUR um, in Frankreich vergleichbare 32 Mrd., allerdings ist
der deutsche Markt im Vergleich zum Vorjahr deutlich stirker gewachsen. In
Deutschland wird das Marktvolumen von deutlich weniger Unternehmen
erwirtschaftet (Deutschland 12.080 vs. Frankreich 34.822). Der durchschnittliche
Umsatz je franzosischem Unternehmen ist signifikant geringer (930.000 EUR vs.
2.790.000 EUR).

Getrieben wird die schwichere Perspektive in Frankreich vom volumenmaiflig
grofiten Segment der Bickereien, das wachstumsschwach ist. Wahrend in
Deutschland die Umsatzentwicklung in allen Segmenten steigt, schrumpfen in

" IMF (1), 2021.
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Frankreich zwei Segmente wert- und mengenmiflig. In Frankreich ist das
Segment der Stirkehersteller attraktiv, in diesem Segment sind zwei neue
Kunden mit hohen Umsatzvolumina entstanden.

In der Gesamtschau ist der deutsche Markt sowohl beziiglich der makro-
okonomischen Kennzahlen als auch hinsichtlich der Entwicklung der Kunden-
segmente deutlich attraktiver als der franzosische. Fiir die weitere Analyse soll
wieder der deutsche Markt fokussiert werden.

4.3 Bewertung der Kundensegmente

Fir die Bewertung der Attraktivitit der Kundensegmente werden die Daten der
Segmententwicklung herangezogen. Der Blick auf die Segmente zeigt, dass bei
den Miihlen in Deutschland die potenzielle Kundenanzahl zurtickgeht, daftir der
Umsatz je Unternehmen moderat wichst. Damit steigt die Investitionskraft der
Unternehmen, — allerdings werden die weniger werdenden Kunden stirker vom
Wettbewerb umkampft.

Bei den Stiarkeherstellern handelt es sich um wenige Unternehmen mit der
grofiten Finanzkraft, deren Umsatz iiberproportional gewachsen ist. Sie sind
attraktiv, da teurere Produkte verkauft werden konnen. Die wenigen Unterneh-
men sind jedoch stark vom Wettbewerb umkamptft.

Bei den Herstellern von Backwaren gibt es die meisten potenziellen Kunden
allerdings mit der geringsten Finanzkraft je Unternehmen und einem riick-
laufigen durchschnittlichen Umsatz, sodass der Investitionsspielraum sinkt. Das
Segment ist perspektivisch weniger attraktiv. Da die Kundenanzahl allerdings
stark wichst (20,3 %), ergeben sich Wachstumschancen fiir das Beispielunter-
nehmen.

Bei den Herstellern von Dauerbackwaren wird von den 170 Unternehmen der
zweithochste durchschnittliche Umsatz erbracht und das Volumen wichst nach
wie vor — was das Segment attraktiv macht. Die Anzahl der Unternehmen sinkt,
woraus ein grofSerer Wettbewerbsdruck entstehen kann.

Das kann sich insgesamt negativ auf die Investitionsfreudigkeit der Branche und
somit auf die Kunden auswirken. Aktuell ist Deutschland definitiv ein attraktiver
Markt mit vier spannenden Kundensegmenten. Zur finalen Bewertung der
Kundensegmente soll in der nachsten Analyse die Unternehmensperformance in
den Segmenten hinzugezogen werden.

Die Brotproduktion ist in 2020 stark gestiegen, allerdings sank der Preis je Tonne
Brot (s. Abb. 4).
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Production Quantity in t Production Value in Mio. Euro Price in Euro / t
2008 | 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
B d 4.947.198| 4.994.727| 5.560.306 10.204,22 10.580,39 10.229,54 2.080,80| 2.118,30 1.839,74|
ot -0,12% 0,9% 11,3% 1,4% 2,7% -3,3% 1,5%] 1,8% -13%
e ¥ 2 5 5.226,82 5.450,33 5.227,23 - z =
- - - 3,5% 4,2% -a,0%) - - -

Abb. 4: Entwicklung der Produktionsdaten 2020 im Vergleich zu 2018/2019"

4.4 Unternehmensperformance in den Kundensegmenten

Das Beispielunternehmen freut sich: Der Umsatz ist in der betrachteten Periode
2019/20 um 7,9 % gestiegen und 3,6 % mehr Kunden konnten bedient werden.
Der durchschnittliche Umsatz je Kunde hat sich von 46.790 auf 48.760 EUR
verbessert.

Der zweite Blick auf die Unternehmenszahlen gibt allerdings Anlass zur Sorge:

e Im Segment der Stirkehersteller, dem umsatzstirksten Kundensegment beim
Umsatz je Kunde, ist der Marktanteil riickliufig. Ein Verlust in diesem
Segment kann grofle Auswirkungen haben. Der Umsatz ist zwar dank eines
Grof3auftrags im Segment nochmals gestiegen, doch der rickldufige Markt-
anteil alarmiert. Das Segment ist wichtig fiir das Unternehmen und sollte
strategisch intensiv bearbeitet werden.

e Ahnlich riickldufige Entwicklungen werden im Segment Herstellung von
Backwaren beobachtet. Obwohl hier viele neue Unternehmen entstanden
sind (+1.916) ist der Marktanteil riickldufig und der Umsatz wichst in diesem
Segment nicht so stark wie der Markt. Die Anzahl der Unternehmen ist im
Betrachtungszeitraum um 20 % gewachsen, die Kundenzahl dagegen nur um
2,1 %. Das Beispielunternehmen weist in diesem Kundensegment eine unter-
durchschnittliche Performance auf. Da der Durchschnittsumsatz je Segment-
kunde mit 46.400 EUR unter dem allgemeinen Durchschnittsumsatz von
48.760 EUR liegt, verliert das Segment an Attraktivitdt. Allerdings steht das
Segment fiir 78 % des Unternehmensumsatzes! In diesem Segment schlum-
mert eine Zeitbombe und die Diskussion der Zukunftsstrategie ist dringend
erforderlich. Um das Umsatzvolumen in dem Segment zu stabilisieren und
mit dem Markt zu wachsen, sollten Aktivititen in diesem Segment priorisiert
werden.

¢ Erfreulich sind die Entwicklungen im Segment der Miihlen, wo Umsatz und
Anzahl der Kunden gesteigert werden konnten. Hier performt das Unterneh-
men besser als die Marktentwicklung (Anzahl der Unternehmen schrumpft
um —1,04 %) und kann den Marktanteil ausbauen. Das um 23,5 % gesteigerte

> PRODCOM, 2021.
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Auftragsvolumen ist auf die groflere Investitionsfreudigkeit der Miihlen
zurtickzufithren (diese Unternehmen machen in 2020 einen grofleren Umsatz
und investieren daher mehr). Da in diesem Segment der zweithochste
durchschnittliche Umsatz je Unternehmen realisiert wird, sollte der Markt-
anteil kiinftig ausgebaut werden.

® Die Anzahl der Hersteller von Dauerbackwaren ist um 10,5 % riicklaufig,
dennoch kann das Beispielunternehmen hier Umsatz und Marktanteil deutlich
ausbauen. Allerdings ist in diesem Segment der durchschnittliche Umsatz je
Kunde nicht nur der geringste, sondern ist auch riickldufig, was die
Attraktivitit des Segments beeintriachtigt. Da der generelle durchschnittliche
Umsatz je Unternehmen steigt und deutlich hoher ist als bei den Herstellern
von Backwaren, konnte das Unternehmen langfristig in dieses Segment
investieren und sollte versuchen, den Umsatz je Kunden zu steigern.

4.5 Unternehmensperformance vs. Wettbewerbsentwicklung

Im Vergleich zu den Wettbewerbern ist das Beispielunternehmen ein kleiner
Mitbewerber am deutschen Markt mit rund 30,8 Mio. EUR Umsatz in 2020 und
einem Umsatzwachstum von 7,9 %. Der Wettbewerbsvergleich sollte in Relation
zum relevanten Markt vorgenommen werden. Danach ist der Marktfithrer im
relevanten Markt die Bread & Wheat GmbH, die ihren Vorsprung durch ein
Umsatzwachstum von 64 % noch weiter ausbauen konnte und von keinem
Konkurrenten ernsthaft bedrangt wird.

An zweiter Stelle nach Umsatz im relevanten Markt steht die Miithlen AG. Auch
sie konnte mit einem Umsatzwachstum von 12 % auf 94,7 Mio. EUR zulegen.
Abgeschlagen ist bereits Wettbewerber Nummer 3, die Industrial Bakery SE mit
48,35 Mio. EUR Umsatz, deren Entwicklung in 2018 sogar riicklaufig ist.
Grundsitzlich konnten Nummer 1 und 2 der Wettbewerber die Wachstum-
schancen am Markt gut ausnutzen.

Die Betrachtung dieser wenigen Zahlen ist fiir konkrete Handlungsempfeh-
lungen auf Wettbewerbsebene nicht aussagekriftig. In der Praxis miissen sie um
detaillierte Betrachtungen der Produkt- und Kundenstruktur und der Markt-
bearbeitung erginzt werden.

Aus der vorliegenden Wettbewerberkonstellation konnten sich fiir unsere
Unternehmen mehrere strategische Optionen ergeben. Bspw. eine strategische
Allianz mit Nummer 2 oder 3 des Rankings, um einen relevanten Gegenspieler
fiir den Marktfithrer aufzubauen. Oder um alternativ die Konzentration auf
Kunden- und Produktsegmente aufzubauen, die weniger stark von den Wett-
bewerbern bearbeitet werden und bei denen der Wettbewerbsvorteil z.B. durch
Expertise oder die Produkte am grofiten ist.
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Wie die Vorstellung der drei Analysebeispiele zeigt, konnen bereits auf Basis
dieser wenigen Kennzahlen interessante strategische Einblicke fiir das Unterneh-
men gewonnen werden. Der Grofiteil der verwendeten Informationen konnte
aus Open Source Quellen generiert werden. Gerade die Kombination interner
und externer Informationen macht die Unternehmensperformance bewertbar
und fiithrt zu einer differenzierten Einschitzung der eigenen Marktposition.

Die vorgestellten Analysen werden durch die Marketing Intelligence Plattform
MANAGEMENT MONITOR unterstiitzt und dem Management in Berichten zur
Verfuigung gestellt.

5 Lessons Learned

Eine Marketing Intelligence Plattform bietet Unternehmen viele Vorteile:

e Sie etabliert Informationsstrukturen und vereinfacht Prozesse fiir die Marketing
Intelligence.

e Sie verbindet interne und externe, nationale und internationale Informationen
in einem zentralen Marketing Intelligence Hub — ein einheitlicher, daten-
zentralisierter Ort, an dem Marketing Intelligence Informationen von den
Usern der Plattform abgelegt, bearbeitet und abgerufen werden kénnen — und
schafft ganzheitliche Informationsperspektiven.

e Sie erlaubt die automatisierte Anbindung frei verfiigbarer Datenquellen und die
Uberwachung wichtiger Webseiten (Wettbewerber/Groffkunden).

e Sie unterstiitzt den automatisierten Datenimport und Datenexport.

e Sie ermoglicht die automatische Erstellung regelmifliger Reports und die
Standardisierung des Berichtswesens.

e Sie vereinfacht die Analyse der Daten durch integrierte Analysetools.
Dennoch stellt die Einfithrung einer Marketing Intelligence Plattform viele

Unternehmen auch vor Herausforderungen. Typische Fallstricke bei der Einfiih-
rung sind:

Thema und Team fehlt die Unterstiitzung der Fithrungsebene.

Es fehlen klare Verantwortlichkeiten.
Die Plattform schafft keine Quick Wins.
Die IT-Abteilung wird bei der On-Premise-Ldsung zu spit ins Boot geholt.

Diese Barrieren miissen durch die Integration der Interessensbereiche im
Unternehmen tiberwunden werden, um das gemeinsame Projekt zur Einfiihrung
einer Marketing-Intelligence-Plattform erfolgreich durchzufiihren.
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R . . . . alle Trends und aktuellen Entwicklungen
Kalkulieren brauchen. Die Software informiert Sie im Controlling, Damit haben Sie fundiertes

Gber alle Trends Controlling-Know-how stets griffbereit.
und aktuellen Entwicklungen im Controlling, damit
Sie Ihre Rolle als strategische Partner:innen im

Unternehmen perfekt wahrnehmen kénnen. > Fundiertes Controlling-Know-how zu
aktuellen Schwerpunktthemen

Der Controlling-Berater
Bestell-Nr.: A01401

72,90 € zzgl. MwsSt.

Inhalte:

Inhalte: > Praxisberichte aus Unternehmen

> Operatives und strategisches Controlling:
Trends und aktuelle Entwicklungen sowie
umfassende Fachbeitrdge und Arbeitshilfen zur
erfolgreichen Umsetzung

> Best-Practice-Ldsungen: Erfahrungsberichte
von Expert:innen aus der Praxis, Fallbeispiele und
Praxishinweise

> Top-Tools und Arbeitshilfen: praktische Tools, ShOP-hane-de/
wie z.B. Investitionsrechner und Portfolioanalyse contro"ing

Jetzt bestellen unter:

> Seminare und Services: Praxisorientierte
Weiterbildung und Online-Seminare zu aktuellen Oder rufen Sie uns einfach an:
Brennpunkten 0800 50 50 445 (kostenlos)






