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Seit jeher beschéftigen sich Unternehmen mit
der Herausforderung besser, schneller und
erfolgreicher zu sein als deren Wettbewerber.
Unter dem zunehmenden Konkurrenzdruck hat
sich in den letzten Jahren eine steigende
Anzahl von Unternehmen intensiv. mit
Competitive Intelligence (CI) auseinander
gesetzt und entsprechende in-house Pro-
gramme aufgelegt. Dies gilt insbesondere fir
amerikanische und nordeuropdische Unterneh-
men. In Deutschland nutzen dberwiegend
companies aus der Energie-, Chemie und
Pharmabranche die vielféltigen Moéglichkeiten
von CI. Dennoch belegen aktuelle empirische
Untersuchungen, dass gerade einmal jedes
vierte bis flunfte Unternehmen eine syste-
matische Konkurrenzforschung betreibt.

Einige Automobilhersteller und global supplier
sind frihzeitig dem Trend gefolgt und
investieren jéhrlich gréBere Summen in CI-
Programme. Doch in der mittelstdndischen
Automobilzulieferindustrie besteht zweifelsfrei
ein groBer Nachholbedarf, da viele Unter-
nehmen das Potenzial und den konkreten
benefit von CI noch nicht erkannt haben und/
oder zum Teil nicht wissen, was sich genau
hinter dem ,neuen Konzept" begrifflich und
inhaltlich verbirgt.

Ist CI demnach alter Wein in neuen
Schlduchen mit altbewdhrten Methoden oder
ein nutzenbringender Prozess der Gewinnung,
Analyse und Auswertung externer Informa-
tionen, auf deren Basis sich erfolgreiche
Strategien ableiten lassen?

Definition CI

Es gibt in der Literatur und Praxis viele
Definitionsversuche um den Inhalt von CI
naher zu beschreiben. Wir definieren Competi-
tive Intelligence als einen systematischen
Prozess, der die Informationsaufnahme,
-analyse und -auswertung Uber relevante
Beobachtungsfelder der Wettbewerber in stra-
tegisches und operatives Wissen, als Basis
konkreter Entscheidungen und daraus folgen-
de Markthandlungen uberfihrt.

CI hat demzufolge nichts mit illegalen Metho-
den wie Password-Hacking, Diebstahl, Aus-
horchen von Wettbewerbern oder anderen un-
erlaubten Marktaktionen zu tun. Unterneh-
men, die sich intensiv mit CI beschdftigen
kennen die ,Code of Ethics" und deren gebo-
tene Einhaltung in der Praxis.

Anlasse fiir CI

Derzeit kampfen ca. 5.500 Automobilzulieferer
um Marktanteile und somit gegen den zuneh-
menden Druck der Autokonzerne. Ein weiterer
Konzentrationsprozess ist demnach unaus-
weichlich. Nach Einschatzung von Branchen-
experten liegt die Anzahl der Automobilzu-
lieferer im Jahr 2015 bei ca. 2.800. Es bleibt
somit nicht mehr viel Zeit sich mit den Markt-
gegebenheiten rechtzeitig
setzen. Der Faktor Zeit ist hierbei einer der
kritischen Erfolgsfaktoren.

auseinanderzu-

Allein in Deutschland fanden pro Jahr in den
letzen vier Jahren durchschnittlich ca. 50
Beteiligungs-Deals statt.
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Vor diesem Hintergrund sind die konkreten
Anlasse, die die Automobilindustrie (OEM,
Zulieferer, Handel, Private Equity Gesell-
schaften/Banken) dazu bewegen, CI pro-
fessionell zu betreiben, oftmals von uber-
ragender strategischer Bedeutung:

= Evaluierung neuer Markte

= Screening von Zulieferern und deren
Risikobewertung im Vorfeld einer geplanten
M&A Transaktion

» das Lernen vom Klassenbesten um zukilnftig
wettbewerbsfahigere Produkte zu entwickeln
bei gleichzeitiger Kostenersparnis (Konzept-
wettbewerb)

» Frihwarnung/-erkennung von Konkurrenz-
handlungen

= das Aufspiren von Marktpotenzialen und
Trends/Innovationen

» die bedarfsgerechtere Ausrichtung auf die
aktuellen und zukinftigen (End-) Kunden-
winsche

» die Aneignung und Ausweitung von Know-
how

Es ist generell unbestritten, dass kleine und
mittelstandische Unternehmen und Zulieferer
viele Daten Uber ihre Wettbewerbssituation
sammeln. Doch empirischen Ergebnissen zu-
folge setzt sich dieses ,Wissen"™ haufig zu 65
Prozent aus unverarbeiteten Daten (z.B.
Fachartikel, AuBendienstberichte) zusammen,
nur zu 20 Prozent aus value-added Informa-
tion und lediglich zu 15 Prozent aus ,intelli-
gence".

Bei der Bewertung und somit auch zu Beginn
eines jeden CI-Projektes treten immer wieder
die gleichen typischen Fragestellungen auf, die
bei der Beurteilung der Ausgangslage zu
bertcksichtigen sind:

= Wer sind die aktuellen und zukinftigen
TOP-Wettbewerber?

= Welches sind deren Ressourcen (Finanzen,
Personal, Werkskapazitaten, R&D)?

» Wer sind die Kunden der Wettbewerber
(Kundenwertmanagement)?

= Warum sind einzelne  Zulieferer mit

bestimmten Teilen/Baugruppen erfolgreich?

= Was sind die Starken und Schwachen der
Wettbewerber?

= Wo liegen die Marktchancen und Risiken der
Wettbewerber?

= Welches sind die zukilinftigen Strategien und
Plane der Zulieferer?

= Wie werden sich die Konkurrenten bei
eigenen und fremden Aktionen im Markt
verhalten?

= Wie kdnnen weitere Marktanteile gewonnen
werden?

CI-Methoden

Die primar verwendeten CI-Methoden zur
Beantwortung der o0.g. Fragen decken sich im
Wesentlichen mit denen des strategischen
Marketings und gehen somit Uber die
klassische Marktforschung hinaus.
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Voraussetzung flr die Anwendung unter-
schiedlicher Methoden ist - so einfach es auch
klingen mag - zunachst die notwendige Kennt-
nis der Methoden. Erst dann kann bestimmt
werden, flir welche Zwecke einzelne Methoden
intern als auch mit externer Unterstitzung
eingesetzt werden.

Abb.1:
Ausgewdhlte Competitive Intelligence Methoden
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Der Erfolg der Methodik hangt sehr stark
davon ab, inwieweit Rohdaten, bestehendes
Wissen und externe Informationen gefiltert,
intern kommuniziert und ergebnisorientiert
ausgewertet werden. Hierbei spielen interne
zeitliche Kapazitaten und die Qualitat der
Mitarbeiter eine wichtige Rolle. Schneller
verstehen & friher agieren

Vor dem oben beschriebenen Hintergrund
stellt sich die Frage, warum - insbesondere
auch die kleineren - Automobilzulieferer CI als
Instrumentarium nutzen sollten? Die Antwort
ist so banal wie einleuchtend - das Hauptziel
von CI liegt in der kurzfristigen direkten Er-

Erlangung von entscheidungsrelevanten Infor-
mationen und Wettbewerbsvorteilen sowie im
mittel- bis langfristigen Aufbau nachhaltiger
Erfolgspotenziale.

Je besser die Automobilzulieferer ihr Wettbe-
werbsumfeld verstehen, desto friiher sind sie
in der Lage, die Aktionen der aktuellen und
potenziellen Wettbewerber zu antizipieren und
auf Veranderungen im Markt frahzeitig zu
(re)agieren. Nur so lassen sich nach einer
fundierten Analyse (Stichwort: Frihwarnsys-
tem - SWOT-Analyse - Ableitung kritischer Er-
folgsfaktoren) die richtigen (Nischen-) Stra-
tegien ableiten. Wo die klassische Marktfor-
schung aufhért - i.d.R. bei der Analyse - be-
ginnt unter Anwendung der richtigen Consul-
ting-Methoden der Wirkmechanismus von CI.

Barrieren bei Zulieferern beseitigen

Die Anwendungsvoraussetzungen fir die
Implementierung von Competitive Intelligence
sind derzeit in vielerlei Hinsicht, insbesondere
bei mittelstandischen  Zulieferern, nicht
gegeben. Hier miissen oftmals noch einige
Barrieren Uberwunden werden (siehe Abb. 2):
Die gewonnenen Daten und Analysen der
Wettbewerber kdénnen in vielen Abteilungen
wie R&D, Einkauf, Produktdesign, Strategie-
entwicklung, Marketing, Marktforschung und
Produktmanagement nutzenbringend einge-
setzt werden. Als Quellen dienen primar Ge-
schaftsberichte, Messen, Kongresse/Seminare,
Stellenausschreibungen, Presseartikel, AuBen-
dienst, Werbung, Patent-, Finanz-, Presseda-
tenbanken, Interviews sowie M&A-Aktivitaten.
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Ganzheitlich betrachtet ist es notwendig, dass
alle Funktionsbereiche der Zulieferer - insbe-
sondere das Management - ,die Ohren standig
auf der Schiene haben™ und ein Gespdlr fir die
Signale des Marktes und Wettbewerber ent-
wickeln missen.

Spezielle CI-Anwendungen in_der Auto-
mobilindustrie

Kosten- und Preisanalysen von Fahrzeugen,
die Durchfihrung von Car Clinics, eine globale
Evaluierung der zukinftigen Modellpolitik
sowie ein Teardown von Fahrzeugen/ Fahr-
zeugteilen sind aktuelle Beispiele fiir das Moni-
toring von Fahrzeugen und Absatzmarkten der
Konkurrenz seitens der OEM und Automo-
bilzulieferer.

Abb. 2: CI-Barrieren

Viele groBe Automobilzulieferer und OEMs
zeigen seit einiger Zeit, wie CI erfolgreich
umgesetzt wird:

Bosch, Faurecia, Johnson Controls, Lear auf
der Zulieferseite als auch BMW & Daimler-
Chrysler bei den OEMs stellen jahrlich Budgets
fir CI-Projekte bereit. Sie nutzen z.B. Uber
Benchmarking die Méglichkeit Baugruppen und
Bauteile insbesondere flir den Interior-Bereich
im Rahmen von Tear-down Analysen detailliert
zu bewerten.

Dabei werden die Zulieferteile/-baugruppen
der Konkurrenzunternehmen anhand von
Kriterien wie Werkstoff-/Kunststoffart, Ge-
wicht, SpaltmaBe, Abmessungen, Styling, An-
mutung, Oberfldchenbeschaffenheit,

Cl-Barrieren

Der soone’ (Begriff & Inhalt) von CIist nicht bekannt

MNutzen von CIwird auf Management/Strategie-Ebene
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Ergonomie, Teile- und Werkzeugkosten, Her-
steller/Zulieferer analysiert und einer Eva-
luierung unterzogen. Die daraus gewonnenen
Ergebnisse dienen in erster Linie der Pro-
duktverbesserung und Kostenersparnis durch
technologische Verbesserungen.

Diese Methode des Benchmarking ist EIN
klassisches Beispiel fir ,intelligentes Lernen"
und daraus resultierend flr ein ,intelligentes
Agieren und marktgerechtes Umsetzen".
Weitere Beispiele im CI-Umfeld der Automo-
bilindustrie sind Produkttests (,Product Due
Diligence"™) wie auch Datenbanken lUber Wett-

bewerbsprodukte.

Um zukilnftige Fehlinvestitionen zu vermeiden
und sich bietende Marktchancen im Konzentra-
tionsprozeB zu nutzen, sollte jeder Auto-
motive-Player auf der Zulieferseite zumindest
die folgenden Informationen Uber deren Kon-
kurrenten ,in-house" zur Verfligung haben:

Abb. 3: Grundinformationen Wettbewerbsprofil

Zusammenfassung und Ausblick

Die Automobilindustrie muss sicherlich nicht
neue Methoden erfinden oder auf neue Metho-
den warten. Allerdings wird sich kein nachhal-
tiger Erfolg einstellen, wenn die Zulieferer
bereits altbewahrte Methoden vernachlassigen
und auf den Erfolg warten. Durch langfristige
Bindungen und Abhdngigkeiten an wenige
OEMs entsteht oftmals eine ,Scheinsicherheit®
die Morgen schon eine Bedrohung darstellen
kann.

Gerade bei den im Mittelstand betrauten
Mitarbeitern werden CI-Aufgaben haufig am
Rande des Tagesgeschafts wahrgenommen, da
sie Uberwiegend in anderen Funktions-
bereichen tatig sind, so dass die Beobachtung
und Analyse der Markt- und Wettbewerbs-
situation als untergeordnet angesehen wird.
Daten, Informationen und ein Minimum an
Marktwissen werden am Ende nicht aus-
reichen.

U Detailierte Unternehmensprofile (Kennzahlen, Standorte etc.)

{.) Aussagen uber die kurz- und langfristig zu erwartenden Markthandlungen
?:) Informationen liber Kundennamen, Vertrage und Preisgestaltung

{.) Organisationsstruktur (Namen, Position, Verantwortlichkeiten)

E:.) Liste mit joint ventures, strategische Allianzen und weitere Netzwerkpartner
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