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NETZ-RADAR: Begleitartikel zum Vortrag ISKO 99

Netz-Radar: Strategische Frühaufklärung schafft die Basis für Innovation im Zeitalter globaler Vernetzung

Dipl. Kfm. Frank Behnam, Dr. Böhmer, Uhrig & Partner GmbH

Verfolgt man die Meldungen und Berichte in den Medien, stellt man fest, daß das Internet weniger Transaktionsbasis des Business als vielmehr Informationsmedium für die Informationsbeschaffung und -verarbeitung ist. Unternehmen sollten sich nicht der Illusion hingeben, durch die Implementierung von E-Commerce-Servern kurzfristig einen neuen Vertriebskanal erschließen zu können. Faszinierender, greifbarer und unmittelbarer dagegen ist der Einsatz des Internet zur Beherrschung der durch globale Netz-Märkte ausgelösten Unsicherheit und das Potential des Internet zur schnellen Erfassung und Erschließung von wettbewerbsrelevanten Informationen.

Der folgende Beitrag will aufzeigen, daß angesichts des letztgenannten Aspekt der explorativen Marktforschung unter Zuhilfenahme des Internet große Bedeutung zukommt. Außerdem wird durch den Netz-Radar ein Produkt und Beratungskonzept vorgestellt, das den Anforderungen der neuen Netz-Märkte Rechnung trägt.

(Der Netz-Radar ist ein Produkt- und Serviceangebot der Dr. Böhmer, Uhrig & Partner GmbH und wird unter http://www.netz-radar.de vorgestellt.)

Globale Netz-Märkte fordern systematisches Engagement

Das heute beobachtbare Internet-Engagement von Unternehmen entfaltet sich in einem Spektrum, das von den Extremen übereilter Multimedia-Präsenz einerseits und völliger Vernachlässigung der Chancen durch den Electronic Commerce andererseits gekennzeichnet ist. Ausgewogenes und kontinuierliches Engagement ist selten zu finden. Ausdruck für erfolgreiches Engagement ist die gezielte Entwicklung von der Kommunikationspräsenz (einfache Informations- und Dialogmöglichkeiten für den Kunden) über die Servicepräsenz (Angebot von Dienstleistungen und Produktergänzungen, die direkt mit dem beim Kunden befindlichen Produkt in Verbindung stehen, wie bspw. Treiber-Updates für Hardware) bis hin zur Transaktionspräsenz (vollständige und langfristige Unterstützung der Unternehmens-Kunden-Beziehung, die alle Vorgänge von der Information über die Bestellung, den Kauf, die Bezahlung, die Nachbetreuung und den Service einschließt). 

Aufgrund mangelnder Systematik pendeln die Unternehmen mit ihrem Engagement hochfrequent zwischen Enthusiasmus und Frustration. Zu punktuell und inhaltlich meist zu eng fällt die Betrachtung des Internet aus und deckt dadurch den Horizont aus Chancen und Risiken auf den sich entwickelnden globalen Netz-Märkten nur unvollständig ab. Auch die Differenzierung zwischen dem tendentiell instrumentellen Einsatz des Internet (Unterstützung zwecks Erreichung effizienter Prozesse) und dem tendentiell marktlichen Einsatz (qualitative und quantitative Ausdehnung des Geschäfts) wird vernachlässigt.

Globale Netz-Märkte fordern neue Perspektiven

Besonders deutlich wird die Notwendigkeit zur Umorientierung in der netzbezogenen Marktforschung in der Finanzdienstleistungsbranche. Finanzdienstleister dürfen in Bezug auf das Internet nicht nur die Aktivitäten der unmittelbaren Wettbewerber studieren und bewerten. Vielmehr muß man ein paar Meter mehr Abstand vom Betrachtungsgegenstand nehmen, um das Gesamtbild zu verstehen. Dann nämlich wird deutlich, daß die für das eigene Handeln im Netz entscheidenden Impulse  möglicherweise weniger vom unmittelbaren Wettbewerb als vielmehr von den „neuen Bedrohern“ ausgehen. Unter solchen Bedrohern sind Allianzen und Partnerschaften aus tendentiell branchenfremden Unternehmen und bislang vielleicht nur mittelbar als Konkurrenz betrachteten Unternehmen zu verstehen. So zeigen die z.T. aggressiven Marketingaktivitäten und Unternehmensakquisitionen von Microsoft, daß sich der Softwareriese keineswegs nur mit kernkompetenznahen Aktivitäten zufrieden gibt, sondern vielmehr durch Allianzen (bspw. mit American Express und START/Amadeus im Bereich des Travel Management) völlig neue Geschäftsfelder erschließt.

Weniger grundlegend, aber dennoch aufgrund der enormen Schnelligkeit sehr bedeutend sind dagegen die durch das Internet angestoßenen Entwicklungen im Zusammenhang mit der Marktaufteilung. So zeigen die großen betriebswirtschaftlichen Standardlösungen von SAP, Baan, J.D. Edwards oder People Soft, wie eine Einbeziehung der Internet-Technologien in die bislang eher proprietären Lösungen sich auf grundlegende Wettbewerbsstrukturen auswirken kann. Mußten sich kleinere Anbieter einfacherer Softwarepakete im Bereich betriebswirtschaftlicher Lösungen bislang vor den Lösungen dieser Player nicht fürchten, weil für das eigene Zielgruppensegment, dem primär kleine Unternehmen angehören, die komplexen Lösungen R/3 oder Baan IV nicht in Frage kamen, bewirkt die Internetfähigkeit dieser Programme hier einen deutlichen Wechsel im Markt und das Verschwinden regionaler Nischen.

Der Grund: Die Flexibilisierung und Öffnung der großen betriebswirtschaftlichen Systeme führt dazu, daß auch kleinere Unternehmen in die Zielgruppe von SAP & Co. eingeschlossen werden. Die früher weit entfernten Konkurrenten rücken dadurch deutlich näher.

Diese Entwicklungen zeigen bereits: Das Internet ist einerseits Medium für globale Netz-Märkte, aber auch zentrales Medium für die Beschaffung der Informationen, welche das Überleben und das Schaffen von Wettbewerbsvorteilen sichern.

Globale Netz-Märkte lösen Unsicherheit aus

Betrachtet man sich die Verteilung der im Internet erfolgreichen und nicht erfolgreichen Unternehmen, stellt man fest, daß zu den ersteren glanzvolle Marktauftritte wie bspw. die Firmen Amazon (Buchhandel) und Dell Computers gehören (individuelle Fertigung von PCs) und zu letzteren frustrierte Pioniere wie bspw. die Gründer der Cybermall „world avenue„ von IBM.

Entscheidend ist, daß diese Unternehmen, ob erfolgreich oder „ernüchtert„, nur einen äußerst geringen Prozentteil der Marktteilnehmer ausmachen. Der Großteil der Unternehmen ist schlichtweg verunsichert, was die Einsatzmöglichkeiten der neuen Netz-Technologien und die Potentiale der globalen Netz-Märkte angeht.

Diese Unsicherheit bezieht sich vor allem auf:

· die Aktivitäten der direkten und indirekten Wettbewerber,

· die Möglichkeiten, der Dynamik und Komplexität der Veränderungen adäquat zu begegnen,

· die Frage, wie sich die bestehenden Marktforschungsaktivitäten angepaßt und erweitert werden müssen.

Es fehlt also weniger an der Bereitschaft der Unternehmen, sich mit den Möglichkeiten der globalen Netz-Märkte auseinanderzusetzen, als vielmehr an den kreativen und instrumentell-methodischen Fähigkeiten, sich Erfolgspotentiale zu erschließen. Während die Internetpräsenz heute schon fast eine Selbstverständlichkeit für mittlere und große Unternehmen ist, werden die Implikationen der globalen Netz-Märkte immer noch weitgehend ignoriert. Für viele ist es daher noch ein weiter Weg von den heutigen „digitalen Anschlagflächen„ zur Nutzung der neuen Technologie als Träger neuer Produkte, Dienstleistungen, strategischer Allianzen oder virtueller Unternehmen.

Der bisher verfolgte Ansatz, allein durch klassische Marktforschung, wie sie bspw. durch die umfangreichen Studien von Ovum, Forrester-Research verfolgt wird, die oben skizzierte Unsicherheit der Unternehmen zu bewältigen, muß aufgrund der folgenden Punkte scheitern:

· Netz-Dynamik: Studien können nur begrenzt die extrem dynamischen Veränderungen erfassen, die sich hinsichtlich Technologien, Produkten und Märkten beobachten lassen. Oft werden die zu Beginn einer bspw.  sechsmonatigen Studie fokussierten Betrachtungsgegenstände während des Untersuchungszeitraums bzgl. ihrer Relevanz überholt. 


· „Mitwirkungspflicht„: Relevante und entscheidende Erkenntnisse im Zusammenhang mit globalen Netz-Märkten entstehen vor allem dann, wenn die unmittelbar mit den neuen Medien in Verbindung stehen Mitarbeiter einbezogen werden. Die Mitarbeiter müssen sogar verpflichtet werden, aktiv mit dem Medium, insbesondere dem Internet zu arbeiten, damit das Unternehmen die wichtigen Signale und Entwicklungen auf breiter Front erhält und verarbeiten kann. Die Möglichkeit, durch breit angelegte und unmittelbare Austauschbeziehungen (bspw. innerhalb von  Newsgroups) Feedback und neuen Input von Kunden, Wissenschaftlern, Wettbewerbern oder Partnern zu erhalten gehört zu den Imperativen der Marktforschung auf globalen Netz-Märkten. Klassische Studien (intern oder extern) können dies nicht leisten.


· Integrativer Charakter der Phänomene: Die sich auf globalen Netz-Märkten ergebenden Potentiale und Risiken zeichnen sich oft durch überdurchschnittlich komplexe Konglomerate aus technologischen  und geschäfts- bzw. branchenspezifischen Inhalten aus. Dementsprechend darf nicht allein das Marketing oder die Marktforschung Verantwortung für die Bestimmung neuer Marktchancen sein.

Implikationen der Marktdynamik für Unternehmensplanung
und Marktforschung 

Viele Unternehmen setzen große Hoffnung und Energie auf den Versuch, Ereignisse und Zukunftsentwicklungen durch ihre Marktforschung vorwegzunehmen. Die Ergebnisse der Marktforschung, die entsprechend diesem linearen Forschungsparadigma produziert werden, sind dann Grundlage für die strategische Planung, welche als Garant für den langfristigen Markterfolg angesehen wird.

Wie eine noch junge Studie von Anderson Consulting jedoch belegt, haben im Zeitraum von 1985 bis 1995 rund  ¾ der Top 100-Unternehmen ihre internationale Position eingebüßt. Glaubt man der Studie, so liegt die Begründung für den Erfolg des anderen Viertel vor allem darin, daß diese Unternehmen weniger auf langfristige und strategische Planung und entsprechende Marktforschung als vielmehr auf kurzfristige Planung und Flexibilität und entsprechend kontinuierliche Marktforschung bzgl. einer Vielzahl der potentiell erfolgskritischen Faktoren (flache Hierarchien, kurze Innovationszyklen, schnelle Vermarktung neuer Ideen) legen. Durch diese Haltung waren sie offenbar gegenüber den Veränderung der Märkte besser gerüstet.

Dieses Ergebnis legt in Bezug auf das Internet und globale Netz-Märkte, deren technologische und strukturelle Dynamik (nicht Wachstum!) - derzeit beispiellos ist, den Schluß nahe, daß es weniger darauf ankommt, strategische, langfristige und tendentiell starre Grundlagenentscheidungen bzgl. des Netz-Engagements zu treffen. Vielmehr müssen die Voraussetzungen geschaffen werden, die flexible, schnelle und kreative Aktionen und Reaktionen auf Veränderungen im jeweiligen Markt sicherstellen. Dies zu erreichen muß auch eine zentrale Anforderung an innovative und erfolgsversprechende Marktforschungsansätze in Bezug auf globale Netz-Märkte sein. 

Diesem Anspruch wurden bislang am ehesten sogenannte Frühwarnsysteme gerecht, welche aufgrund ihrer Modellierung frühzeitig schwache Signale (sog. weak signals) identifizieren. Richtig verstanden und eingesetzt können solche System helfen, die von Anderson Consulting als erfolgsversprechend identifizierte Fähigkeit zur schnellen, tendentiell kurzfristigen Planung (18 bis 24 Monate statt 3 bis 4 Jahre) in Unternehmen stärker auszuprägen.

Nicht verschweigen darf man allerdings, daß den Frühwarnsystemen bislang kein großer Erfolg beschieden war. Allzuoft waren dieses Systeme der Vorstellung entsprechend konstruiert, die Zukunft vorwegzunehmen anstatt Informationen im Unternehmen verfügbar zu machen, die eine schnelle Reaktion auf unerwartete Marktentwicklungen (zu denen auch die Kommerzialisierung des WWW zählt) ermöglichen. Anstatt weak signals aus den relevanten Umfeldern und Märkten zu identifizieren, wurde das Schwergewicht auf die im Unternehmen vorliegenden Daten (statistische Daten aus Vertriebsabteilung / Marketing / Rechnungswesen / etc.) gelegt. Die so entstehenden Systeme hatten tatsächlich eher „Warnmeldungen„ hinsichtlich der absehbaren Umsatz- und Ertragsentwicklung zum Gegenstand, waren aber in Bezug auf die Potentiale und Risiken der veränderten, vernetzten  Märkte kaum aussagekräftig.

Kaum anders verhielt es sich mit indikatorgestützten Systemen, die stärker an externen Größen orientiert sind, weil diese qualitativ oft zu stark auf einen Ausschnitt des relevanten Unternehmensfeldes konzentriert wurden und dann zwar detaillierte, aber teilweise nicht relevante Ergebnisse produzierten.

Unzureichend für die Anforderungen globaler Netz-Märkte erweist sich zudem die bislang aus Managementinteressen häufig zentrale Ansiedlung dieser Frühwarnsysteme. Mitarbeiter, die heute durch den freien Zugang zum Internet eine wichtige Quelle für schwache Signale darstellen, hatten daher bislang wenig Gelegenheit ihre Erkenntnisse und ihr Wissen in die Systeme einzubringen.

Notwendig ist daher ein Paradigmenwechsel von der Frühwarnung zur Frühaufklärung und der entsprechende Übergang von zentraler zu dezentraler Marktforschung. Das bedeutet auch, daß Frühaufklärungsysteme für alle Mitarbeiter einen konkreten, anfaßbaren Charakter haben müssen. Dem kann durch die technische Umsetzung mittels eines Intranet und der Basistechnologien WWW und E-Mail (Aufbau und Gliederung s.u.) hervorragend Rechnung getragen werden. 

Installation des Netz-Radar im Unternehmensintranet: eine Antwort auf die veränderten Umweltbedingungen

Diesen notwendigen Paradigmenwechsel vollzieht der im folgenden beschriebene Netz-Radar. Er stellt einen praxisorientierten Ansatz dar, welcher den Anforderungen der globalen Netz-Märkte besser gerecht wird. Er ist zu verstehen als „Frühaufklärungssystem„ und produziert dementsprechend nicht primär Warnungen, sondern vielmehr eine gemeinsame, explizite Wissensbasis im Unternehmen, welche die Reaktionsfähigkeit auf wichtige Veränderungen im Markt, die sich durch schwache Signale andeuten, verbessert. Diese Verbesserung der Reaktionsfähigkeit bedeutet, daß sich das Unternehmen zeitlich und inhaltlich einen gegenüber dem Wettbewerb größeren Handlungsspielraum erarbeitet.

Das Bild des Radar verdeutlicht die Idee, daß die Unternehmen auf globalen Netz-Märkten schnell fliegende, schwer auszumachende und weit entfernte Objekte, verstanden als wichtige zukünftige Ereignisse und Entwicklungen, besser ausmachen und beschreiben können.

Die Ziele des Netz-Radar werden im folgenden Kapitel näher erläutert.

Natürlich ist auch der Netz-Radar als Marktforschungsmodell nur ein Baustein im Konzert der erfolgsversprechenden Fähigkeiten eines Unternehmens. Allerdings wird dieser Baustein angesichts der zunehmenden Turbulenzen im Bereich globaler Netze einerseits und der zunehmenden Kommerzialisierung des Internet andererseits zentrale Bedeutung erlangen.

Die Einordnung des Netz-Radar im Marktforschungskontext läßt sich wie folgt charakterisieren:

· Er ist Teil des strategischen Marketing.

· Er hat einen primär explorativen Forschungscharakter

· Er besitzt eine  primär qualitative Ausrichtung hinsichtlich Datenerhebung und -auswertung

· Er stellt eine Verbindung aus Organisations-, Methoden- und Technologiekonzept dar.

Die grundlegende Philosophie innerhalb des Ansatzes geben folgende Punkte wider
:

· Orientierung an „Drittvariablen„,

· Fokus auf die Identifizierung schwacher Signale, die auf Potentiale hinweisen. Die Bestimmung von Krisenanzeichen im Unternehmen ist nicht primärer Gegenstand,

· „windows of time„ / „windows of opportunity„,

· Organisatorisches Lernen zur Zukunftsbewältigung.

Die folgende Gegenüberstellung macht die Unterschiede des Netz-Radar gegenüber bisherigen Frühwarnsystemen noch besser deutlich.


Gründe für das Scheitern
bisheriger Frühwarnsysteme



Konsequenzen intranetbasierte Systeme (Netz-Radar)

Analytische Ausrichtung

Systemische Ausrichtung





Lineares Denken

Nichtlineares, vernetztes Denken





Fokus auf „Warnung„ durch komplexe Indikator- und Kennzahlensysteme

Fokus auf „Aufklärung„ durch Vergrößerung des im Unternehmen leicht verfügbaren expliziten Wissens





(Abstrakte) Managementkonzepte
(Top Down-Prinzip)

Konkretes, mitarbeiterorientiertes Informationssystem (Bottom Up-Prinzip)





Fokus auf intern basierende Trendanalysen

Fokus auf extern beobachtbare weak signals und Erfolgspotentiale

Vernetzung in der Marktforschung, wie sie durch den Netz-Radar gefordert wird, bedeutet also einerseits, den Blick auf vernetzte Märkte zu werfen („Die richtigen Dinge sehen.„) und andererseits, einen vernetzten Blick auf das im Unternehmen verfügbare Wissen („Die Dinge richtig sehen.„) zu erlangen. 

Der Netz-Radar: Die Zielsetzungen

Der Netz-Radar ist grundsätzlich auf die Potentiale, Chancen, Grenzen und Risiken globaler Netz-Märkte ausgerichtet. Dem Internet bzw. den Internet-Technologien kommt entsprechend eine zentrale Rolle zu. Die Zielsetzungen, welche der Netz-Radar in Bezug auf die globalen Netz-Märkte verfolgt, lassen sich wie folgt erläutern.

· Identifizierung von weak signals: Schwache Signale auf globalen Netz-Märkten frühzeitig zu erkennen, bedeutet, daß Unternehmen kontinuierlich Ausschau nach den für sie relevanten und bedeutenden Entwicklungen, Trends, Technologien, etc. Ausschau halten. Schwach sind die Signale u.a. aufgrund ihrer zunächst geringen Häufigkeit, ihres nur mittelbaren Charakters und ihrem relativ geringem Konkretisierungs- und Detailgrad. 


· Ausnutzung von Erfolgspotentialen: Erfolgspotentiale bedeuten nach Gälweiler „das gesamte Gefüge aller jeweils produkt- und marktspezifischen erfolgsrelevanten Voraussetzungen, die spätestens dann bestehen müssen, wenn es um die Realisierung geht„. Diese Erfolgspotentiale sind also als Vorsteuerungsgröße für den Erfolg und die Liquidität des Unternehmens zu verstehen. Sie sind konkret nur schwer faßbar, aber trotzdem von elementarer Relevanz für die Überlebensfähigkeit des Unternehmens. Der Netz-Radar hilft, diese durch die kontinuierlich Reflektierung der unternehmenseigenen Kernkompetenzen vor dem Hintergrund globaler Netz-Märkte zu bestimmen.


· Generierung von added values: Vernetzung bedeutet auch die differenzierte, kontrollierte Einbeziehung von Kunden und Marktpartnern in die Wertschöpfungsketten. Hinsichtlich der Frühaufklärung bedeutet dies, die gewonnenen Erkenntnisse über die globalen Netz-Märkte so weiterzugeben, daß die Informationsweitergabe als added value zu den Kernprodukten / -dienstleistungen von den Kunden / Marktpartnern empfunden wird. Gerade im Business-to-Business-Sektor lassen sich dadurch signifikante Wettbewerbsvorteile erzielen, insbesondere wenn eine Differenzierung durch die Kerndienstleistungen kaum noch möglich ist (Bsp. Zahlungsverkehr).
· Schaffung einer gemeinsamen Wissensbasis: Durch die Anfaßbarkeit des Netz-Radar (WWW-Basis / Datenbankunterstützung) wird gewährleistet, daß sich sukzessive eine Wissensbasis im Unternehmen in Bezug auf Erfolgspotentiale aufbaut. Wichtig ist nicht nur die Schaffung neuen Wissens, sondern auch die Transformation schwer zugänglichen, impliziten Wissens zu leichter zugänglichem explizitem Wissen.


· Kontinuität der Marktforschung: Frühaufklärung läßt sich nicht durch sporadische oder punktuelle Marktforschung erlangen. Vielmehr müssen einmal erlangte Ergebnisse insbesondere im Rahmen von explorativen Marktforschungsstudien fortgesetzt werden. Die Einbeziehung der Mitarbeiter durch die Kommunikationsplattform Netz-Radar und die Vorgabe eines klaren technischen, methodischen und organisatorischen Rahmens trägt dafür Sorge. 

Der Netz-Radar: Das Grundmodell

Die Modellierung des Netz-Radar zeigt folgende Grafik auf:
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Elemente des Netz-Radar-Modell (Beispiel)

Zur Definition der einzelnen Elemente:

· Strategische Brennpunkte: Dies sind grob skizzierte Zukunftsfelder, im Rahmen derer das Unternehmen Erfolgspotentiale identifiziert. Die Bernpunkte sind mittel- und langfristig stabile Bilder der Zukunft. Für die Bestimmung ist eine Kernkompetenzanalyse im Unternehmen in Bezug auf die globalen Netz-Märkte erforderlich. Diese muß vor allem von den Entscheidungsträgern erstellt werden. Die in den Brennpunkten wiedergegebenen Szenarien beschreiben bewußt Handlungsspielräume, die sich (auch) jenseits des Alltagsgeschäfts bewegen.

· Radarsensoren:

„Klassisches„: Der Input zur Identifikation schwacher Signale erfolgt auch weiterhin auf klassischem Wege. Hier sind die Sekundärmarktforschung / desktop research, regelmäßig gelesene Fachzeitschriften, Seminarbesuche, spezifische Quellen der Zukunftsforschung wie „worldwatch papers„, „Pro Zukunft„, etc. zu nennen. Der Netz-Radar fungiert in diesem Bereich als „ideale Kommunikationsarena„, weil er anfaßbare und Ergebnisse produziert.

„Neue Wege„: Netzgestützte Quellen (Push-Channels, Online-Zeitschriften, Online-Datenbanken, Mailinglisten, Newsgroups, etc.) bieten andere Möglichkeiten, schwache Signale zu identifizieren. An dieser Stelle besitzt die Unterstützung durch externe Berater große Bedeutung. Der Berater muß als Diskussionspartner und Electronic Commerce Experte Informationen der Netz-Radar-Nutzer kommentieren, eigene Anstöße für die weitere Suche im Netz geben, relevante Quellen erschließen, etc.. Das Net-Scanning (verstanden als intelligente Suche im WWW, die durch moderne search engines, mobile Agenten, vordefinierte und toolgestützte Suchmuster, unterstützt wird) ist sowohl Aufgabe des externen Beraters als auch der Mitarbeiter im Unternehmen. Insbesondere die Agententechnologie wird in Zukunft eine deutlich größere Rolle bei der kontinuierlichen Informationssuche spielen. Bereits heute kann entsprechende Software in (noch) begrenztem Maße individuell programmiert /parametrisiert werden (Beispiel Web Browser Intelligence von IBM). Auf diese Weise kann auch die Einbindung neuer Informationen in die Netz-Radar-Datenbank teilautomatisiert werden. Agenten durchsuchen die vom Benutzer identifizierten Quellen, prüfen Änderungen, nehmen die Daten auf und speichern sie in einem vordefinierten Datenbankbereich. Dieses Beispiel belegt, daß der Netz-Radar in diesem Zusammenhang vor allem einen Mehrwert für die Marktforschung als „Intelligence Medium„ leistet. Die Wissensgenerierung im Hinblick auf Erfolgspotentiale wird aktiv durch das Medium Internet unterstützt. Dies gilt auch für die Nutzung des Internet und Intranet zur Validierung von unternehmenseigenen Hypothesen zur Marktentwicklung oder einzelnen technologischen oder branchenspezifischen Themengebieten. Durch die Kommunikation im Rahmen von Chat-Foren, die Einbringung in Newsgroups und Mailinglisten wird die konzentrierte Kommunikation gefördert. Man kann in diesem Zusammenhang auch von Net-Echoing sprechen, d.h. daß die Einbringung eigener Werturteile in den Netzkontext zu entsprechenden Gegenreaktionen veranlaßt, die Erkenntnisse über nicht unmittelbar beobachtbare Zusammenhänge produzieren kann. Dieser Idee kommt besondere Bedeutung im Zusammenhang mit dem unten skizzierten Monitoring zu. Die Nutzer des Netz-Radar werden durch die konzentrierte Kommunikation mit neuen Medien auch besser zur Empathie befähigt, also der Fähigkeit, das eigene Handeln und Denken aus den Augen der Kunden, Marktpartnern und Wettbewerbern zu betrachten.
Der Sensor „Kundenworkshops„ hat eine besondere Stellung und weist auf die oben skizzierte Zielsetzung des „added value„ im Rahmen des Netz-Radar hin: Die Kunden sind einerseits Inputgeber und profitieren andererseits von den Erkenntnissen des Radar-Betreibers. (Dieser Aspekt kommt vorwiegend im Business-to-Business-Sektor zum Tragen).

· Eingabehilfen und Datenbank: Von den Nutzern des Netz-Radar kann nicht erwartet werden, daß sie zu HTML-Spezialisten werden. Entsprechend muß die Einbindung der Informationen durch einfache Masken / Formulare innerhalb des Radars möglich sein. Diese Eingabemasken müssen über den eigentlichen Informationsinhalt (Texte, Bilder, Grafiken) hinaus Metainformationen für die Einbindung in die Datenbank abfragen. Dazu gehört: Nutzername, Erstellungsdatum, Einordnung in die Kategorien des jeweiligen Radars, Relevanz für business units, Schlagwort, etc.). Eine reine WWW-Darstellung würde auch im Fall einer klaren Gliederung und Pflege schnell zu einem Verlust der Kontrolle über Bedeutung, Aktualität und inhaltliche Verknüpfung der Daten führen. Der Aufbau der Datenbank wird unten skizziert. Im wesentlichen soll eine Zuordnung der Daten nach einerseits primär unternehmensexternen Kriterien (Produkte, Märkte, Wettbewerber, Technologien) und andererseits nach primär unternehmensinternen Kriterien (Geschäftsfelder, Profit Center, Abteilungen, Projekten, Kunden, etc.) möglich sein. Der interne Zugriff auf den Netz-Radar sollte möglichst offen gestaltet sein. Alle Mitarbeiter sind aufgefordert, ihre Meinungen und Bewertung der Beiträge zu kommunizieren.

· Transformation: Die Überführung der zunächst durchaus ungerichtet eingehenden Informationen in entscheidungsrelevante Formen geschieht über die systematische Einbindung in ein datenbankgestütztes Raster (s.u.) und durch Verdichtung der Informationen innerhalb der rahmenorganisatorisch vorgegebenen Projektgruppen anhand von Interpretation, Extrapolation, etc.. Maßgebend für die Verdichtung und Interpretation der Informationen sind u.a. die strategischen Brennpunkte und die unten erläuterten Monitoring-Kreise. Informationen, die keinen wesentlichen Beitrag zu einem dieser beiden Konstrukte liefern, werden ggf. aussortiert.

Es wird an dieser Stelle deutlich, daß es sich beim Netz-Radar um einen Regelkreislauf handelt, der durch die oben beschriebenen Elemente bestimmt und kontinuierlich den Anforderungen angepaßt wird.

Die durch das +/- Symbol in der Grafik angedeutete Anpassung des Netz-Radar bezieht sich vor allem auf die Bestimmung der Brennpunkte und die Auswahl der geeigneten Sensoren.

Der Netz-Radar: Marktforschung im Quartalsrhythmus

Neben dem Zusammenspiel der oben skizzierten Elemente ist die Gliederungs- und Ablaufstruktur des Netz-Radar von großer Bedeutung. Zentral für den Ablauf sind die Phasen Scannen, Aggregieren (Monitoring) und Berichten (executive reports). Diese Phasen werden in einem festen Rhythmus durchlaufen wie die folgende Grafik zeigt:
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Quartalsrhythmus / Ablaufstruktur des Netz-Radar


· Scannen: Innerhalb der ersten 6 Wochen wird ungerichtet und informal gesucht. Das bedeutet, daß außer der prinzipiellen Erfolgspotentialorientierung und der Bezugnahme auf globale Netz-Märkte keine weiteren Einschränkungen hinsichtlich der Suche und Einbindung von Informationen gelten. Informale Suche bedeutet, daß zunächst kein Themenschwerpunkt für die Informationseinbindung vorgegeben wird. Als Orientierungshilfe dienen die strategischen Brennpunkte, die ebenfalls auf der WWW-Oberfläche abgebildet sind und Hinweise auf mögliche Szenarien und mittel- und langfristig stabile Zukunftsbilder liefern. 

· Aggregieren / Monitoring: In den folgenden vier Wochen erfolgt der Übergang zur formalen Suche, d.h., daß im Rahmen eines vorgeschalteten Workshops die Informationen aus dem Scanning gesamthaft betrachtet und daraus zwei bis drei Schwerpunkte abgeleitet werden. Diese Monitoring-Kreise werden dann auf der WWW-Oberfläche abgebildet (kurze inhaltliche Darstellung / Einbindung der wesentlichen Links und Texte) und stehen als Ausgang für die nun folgende Kommentierung und Anbindung weiterer Informationen zur Verfügung. Wenn die in den Monitoring-Kreisen festgestellten Entwicklungen auf einschneidende Veränderungen hinweisen werden die strategischen Brennpunkte entsprechend angepaßt und erweitert. Möglich ist auch, daß ein Monitor-Kreis selbst zu einem strategischen Brennpunkt wird und einen anderen Brennpunkt ersetzt.

· Berichten: In den letzten zwei Wochen werden die Ergebnisse aus den vorangegangen Phasen aggregiert und nach einem vordefinierten Raster ausgewertet (Quartalshistorie und Kurzbewertung, Veränderung der Brennpunkte, Monitoring-Kreise, zentrale News aus unternehmensexternen (Produkte, Märkte, Wettbewerber, Technologien) und unternehmensinternen Bereichen (Geschäftsfelder, Profit Center, Abteilungen, Projekten, Kunden, etc.), Action Plan). Die Verantwortung für die Erstellung dieser Reports übernimmt der externe Berater. Vor Abgabe an die Geschäftsleitung erfolgt ggf. eine Abstimmung mit dem Koordinationsgremium (interne und externe Projektleitung des Netz-Radar).


Wie oben bereits angedeutet, sind für inhaltliche Gliederung des Netz-Radar ebenfalls die Phasen des Quartals maßgebend, so daß sich folgendes Bild ergibt:
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Gliederungsstruktur des Netz-Radar

Die oberste Gliederungsebene Business Units (hier beispielhaft) repräsentiert die unternehmensinterne Dimension des Netz-Radar und der zugrundeliegenden Datenbank. Die unternehmensexternen Kriterien (Produkte, Märkte, Wettbewerber, Technologien) sind im Beispiel als Sekundärgliederung der Business-Units zu verstehen.

Die Monitoring-Kreise und Brennpunkte sind Ankerpunkte der Diskussion und Informationseinbringung in der zweiten Phase. Abgeschlossen wird das Quartal mit den executive reports und dem Neuaufsetzen des nächsten Quartals. Ein Rückblättern durch das letzte Quartal ist jederzeit möglich.

Der Netz-Radar: Zentrale Instrumente

Die Instrumente, die der Nutzer im Rahmen des  Netz-Radar zur Verfügung hat, lassen sich wie folgt beschreiben:

· WWW-Plattform: Die Gliederung folgt dem oben skizzierten Phasenmodell. Der Radar muß aufgrund der sensiblen Inhalte als Intranet konzipiert werden. Dedizierten Zugriff muß das Beratungsunternehmen für die Einbindung von Informationen und Moderation des Phasenablaufs haben. 

· Kontextsensitives E-Mail: In Abhängigkeit von der Position im Netz-Radar werden die E-Mail-Buttons der jeweils als Experten identifizierte  Gesprächspartner aufgeführt.

· Kommentar-Historie: Zu jedem Eintrag werden die Kommentare der Nutzer aufgezeichnet. Ein Kommentar wird über eine WWW-Formular aufgenommen und dann als Link mit dem Namen des Nutzers an den entsprechende Informationsbeitrag geheftet.

· Volltextrecherche: In die Oberfläche wird eine Volltextrecherche eingefügt, die eine Suche innerhalb des laufenden und auf Wunsch auch über weitere Quartale erlaubt. Der Zugriff erfolgt über die zugrundeliegende Datenbank.

Das folgende Schaubild gibt den Input-Output-Prozess des Netz-Radar wider.
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Input-Output-Modell des Netz-Radar

Der Netz-Radar: Organisatorische Aspekte

Die Ablaufstruktur des Netz-Radar und die am Anfang des Texts beschriebene Notwendigkeit, Management und Mitarbeiter aktiv in die Frühaufklärung einzubinden erfordert organisatorische Konsequenzen:


· Vermittlung der „give & take-Philosophie„: In den vorbereitenden Workshops muß deutlich gemacht werden, daß der Netz-Radar nur dann schwache Signale wird identifizieren können, wenn jeder Nutzer entsprechende Informationen einbringt. Eine „Konsumhaltung„ muß in jedem Fall verhindert werden. 

· Zeitlicher Freiraum: Die Geschäftsführer und Abteilungsleiter müssen den Nutzern des Netz-Radar einen Handlungsfreiraum garantieren und die Nutzung fördern. Ein klares Zeitfenster von ca. 2 Stunden pro Woche und Mitarbeiter ist unabdingbar.

· Bildung von Projektteams: Der Netz-Radar bezieht die Unterstützung externer Berater mit ein, die sowohl die Moderation leisten als auch fachlichen Input liefern müssen. Dadurch wird Betriebsblindheit vermieden. Festgelegt werden muß das Koordinationsgremium (externer und interner Projektleiter, Geschäftsführer,) die Projektleitung (extern und intern) und die Task Force (Projektleitung und Vertreter der Business Units)

Fazit

Marktforschung auf globalen Netz-Märkten muß sich nicht nur mit neuen Gegenständen beschäftigen, sondern erfordert auch eine Vernetzung innerhalb des forschenden Unternehmens. Diese Vernetzung bedeutet auch, daß sich Marktwissen nicht mehr nur in den Köpfen einzelner Mitarbeiter einschließt, sondern mit den Informationen und dem Wissen anderer verbindet und so zu explizitem Wissen wird.

Michael Dertouzos prognostiziert in seinem Buch „What will be„, daß aus der Makroperspektive das Internet bzw. der „Information Marketplace„ zur Bildung einer „cultural veneer„ (dünne, universale und von allen Menschen geteilte „kulturelle Furnierschicht„) führen wird. Aus seiner Sicht wird es nicht zu einer Aufhebung der Heterogenität der Traditionen und Nationalitäten kommen, sondern vielmehr zu einem zusätzlichen gemeinsamen Konsens in der globalen Kommunikation und Interaktion.

Aus der Mikroperspektive des unternehmerischen Handelns betrachtet, verfolgt der Netz-Radar die Schaffung einer „knowledge veneer„, also einer von allen Mitarbeitern geteilten und aktiv bedienten Schicht von Markt(forschungs)informationen. Der Netz-Radar ersetzt also nicht die spezifische Marktforschung einzelner Unternehmensbereiche, aber er schafft eine gemeinsame Basis, die Unternehmen besser in die Lage versetzen wird, mit den neuen Anforderungen der globalen Netz-Märkte umzugehen und sich Wettbewerbsvorteile durch Wissensvorsprung zu schaffen.

�  Vgl. Krystek, U. / Günter, M.-S.: Frühaufklärung für Unternehmen, Stuttgart 1993
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