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Vorwort

Liebe Leser,

das Controlling hat sich – wie Sie auch an den Themen

dieser Schriftenreihe sehen können – in den vergangenen

Jahren deutlich weiterentwickelt. Diese Entwicklung lässt

sich gut an drei Aspekten deutlich machen:

(1) Controller besitzen ihre Wurzeln in der Bereitstellung

von betriebswirtschaftlichen Zahlen. Allerdings reichen

solche heute nicht mehr aus. Reine »Erbsenzähler«

rechnen sich nicht mehr. Erfolgreiche Controller sind

vielmehr in die Rolle des Dienstleisters und kritischen

Counterparts gewachsen, die Zahlen nutzen, um

Managern zu besseren Entscheidungen zu verhelfen.

(2) Controller haben traditionell eine eher passive

Perspektive. Sie reagieren auf Anforderungen und

Wünsche des Managements. Auch das reicht heute nicht

mehr aus. Immer mehr Manager erwarten von ihren

Controllern, dass sie eigene Ideen entwickeln, dass sie

eine proaktive Rolle einnehmen. Dies bedeutet zugleich,

dass erfolgreiche Controller aus eigenem Antrieb ihre

Tätigkeit hinterfragen und weiterentwickeln.

(3) Controller kennen sich innerhalb des Unternehmens

sehr gut aus. Dieses Wissen bildet die Basis für ihren

Wert unter anderem in Budgetierungs- und

Kontrollprozessen. Diese Ausrichtung genügt jedoch

nicht mehr. Controller müssen heute auch Kenntnisse

über die Märkte des Unternehmens haben. Nur so

können sie eine Rolle in der strategischen Ausrichtung

des Unternehmens spielen, nur so können sie den

heutigen Steuerungsanforderungen gerecht werden.

Diese drei grundsätzlichen Entwicklungen sind auch für

das Thema des vorliegenden Advanced Controlling-Bandes



wesentlich: Controller müssen neben dem Kapitalmarkt

auch die Absatzmärkte des Unternehmens kennen und sie

müssen helfen, über diese Transparenz im Management zu

schaffen. Controller müssen erreichen, dass marktbezogene

Aspekte adäquat in den Steuerungsthemen berücksichtigt

werden. Genauso wie Produktionskosten nicht nur Sache

eines Werkleiters sind, dürfen Marktdaten nicht nur das

Marketing interessieren; beide Informationen sind für die

Unternehmenssteuerung übergreifend von Bedeutung.

Controller müssen schließlich proaktiv arbeiten, nicht

warten, bis das Management entsprechende

Informationswünsche äußert, sondern selbstständig an das

Thema herangehen.

Genau dieses wollen wir mit dem vorliegenden Advanced

Controlling-Band erreichen. Wir stellen mit Market

Intelligence ein Konzept und Instrument aus Marketing und

Vertrieb vor, damit jeder Controller auch hier seine

Kompetenz und Erfahrung aufbauen und schließlich zum

Wohle des Unternehmens einbringen kann. Der Band basiert

auf umfangreicher Erfahrung und erfolgreich durchgeführten

Projekten zu diesem Thema. Damit erfüllt er exakt den

Anspruch der Schriftenreihe Advanced Controlling: aktuelle

Themen so zu präsentieren, dass sie verständlich und

unmittelbar umsetzbar sind.

Viel Spaß beim Lesen!

Ihr Jürgen Weber
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Warum Market Intelligence?

– Der Aufriss des Problems

Market Intelligence – ein diffuser Begriff, der zunehmend

Verbreitung findet, unter dem sich jeder etwas vorstellen

kann, mit dem jedoch ganz unterschiedliche Dinge

verbunden werden. Was im Verständnis der Autoren mit

»Market Intelligence« verbunden wird, wird in Kapitel 2

beschrieben. Das Market-Intelligence-Spielfeld soll an dieser

Stelle bereits durch zwei Beispiele illustriert werden, die in

einer ähnlichen Form in nahezu jedem Unternehmen

auftreten können.


