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Wissensmanagement im  
Marketing in der Praxis

Unternehmen die auf internationalen Märkten oder unterschiedlichen 
strategischen Geschäftsfeldern tätig sind haben einen gesteigerten Bedarf 
an Wissen, um ihre Marketingaktivitäten strategisch planen zu können 
und sie operativ umzusetzen . Das Wissen um die Märkte, die Kundenbe-
dürfnisse und die Aktivitäten der Wettbewerber ist eine wichtige Grund-
voraussetzung für das strategische Marketing und die effiziente und ef-
fektive Ressourcenallokation . 

bestimmte Analysen wie die Auswer-
tungen von mehrjährigen Entwicklun-
gen in Zeitreihen oder Vergleiche von 
Märkten und Kennzahlen oder nur mit 
hohem manuellen Aufwand möglich 
waren; das Wissen stand zudem nicht 
unternehmensweit zur Verfügung. Ad-
hoc-Anfragen waren so schwierig und 
das im Unternehmen befindliche Wis-
sen konnte durch die Wissensinseln 
nicht optimal genutzt werden. Die 
Quellenablage erfolgte zu gleichen Tei-
len grob strukturiert oder vollkommen 
unstrukturiert, häufig in Form von Ein-
zeldokumenten auf Fileservern. Schwie-
rigkeiten für das Wiederfinden von 
Daten und Quellen ergaben sich vor 
allen Dingen bei der lokalen Ablage 
bei internationalen Unternehmen. Dies 
erschwerte den Zugriff für alle relevan-
ten Nutzergruppen und dadurch das 
Wissensmanagement mit allen Konse-
quenzen. An diesem Punkt setzen unter-
nehmensweite Marketing Intelligence-
Lösungen an: Sie lösen Wissensinseln 
auf, strukturieren das Wissen, erlauben 
die dynamische Analyse, und verbes-
sern die Prozesseffizienz bei der Daten-
sammlung, der Informationsspeiche-
rung und dem Informationszugriff in 
wesentlichem Maße. 

    Marketing Intelligence  
Systeme in der Praxis: Märkte, 
Wett bewerber und Produkte

Zunächst wurde in der Befragung unter-
sucht, welche Wissensobjekte im Fokus 
stehen. Dabei zeigte sich deutlich, dass 
ein Nutzungsschwerpunkt der Marke-
ting Intelligence in fast allen befragten 

Unternehmen der Vergleich von Pro-
dukten, Dienstleistungen, Marken und 
Services ist. Dabei zählt in der Umset-
zung Klasse statt Masse: Es werden eher 
wenige strategische Produkte beobach-
tet und verglichen. Nur selten wird das 
gesamte Sortiment des Wettbewerbs 
erfasst. 

Bei den Wissensobjekten Märkte und 
Wettbewerber stellt sich die quantitati-
ve Betrachtung anders dar: Hier ist es 
für die Unternehmen wichtig, einen 
breiten Überblick über das Marktge-
schehen zu haben. Bei der Mehrzahl 
der Befragten werden die Profile von 
mehr als 50 Märkten und mehr als 50 
Wettbewerbern gepflegt und analy-
siert. Die Archivierung der Wettbe-
werbskampagnen und die Betrachtung 
der Vertriebskanäle spielen dabei zu-
nehmend eine Rolle. Analysen werden 
im überwiegenden Teil der Anwen-
dungsfälle mit dem Ziel durch geführt, 
die Marketingplanung für kommende 
Geschäftsjahre zu systematisieren und 
eine fundierte Entscheidungsgrundla-
ge für die Ressourcenallokation zu be-
sitzen.

Bei der Wettbewerbsanalyse dominie-
ren Wettbewerbsvergleiche. Neben den 
Stammdaten der Wettbewerber erfolgt 
häufig die Beobachtung der Wettbe-
werber-Website, teilweise zusätzlich an-
gereichert durch die Informationen von 
Pressebeobachtungsdiensten. So ent-
stehen ganzheitliche Profile für jeden 
Wettbewerber, bei denen die erfassten 
Kennzahlen dynamisch und in Zeitrei-
hen verglichen werden können. 

Da gerade die wettbewerbsbezogenen 
Informationen nicht bei jedem Wett-
bewerber öffentlich zugänglich sind, 
wird sehr häufig der eigene Vertrieb 
oder das Produktmanagement befragt, 
um die Einschätzungen der eigenen 
Experten zu erfassen. Durch den Ein-
satz einer Marketing Intelligence Lö-
sung kann die Befragung über online-
Fragebögen unterstützt werden. Die 
Ergebnisse der Experteneinschätzung 
können als Basis für eine intensive in-
terne Diskussion über die wahrschein-
lich korrekten Werte dienen. Somit 
unterstützt die Marketing Intelligence 
Lösung nicht nur das Sammeln der In-
formationen, sondern wird als kollabo-
ratives Tool auch zur gemeinschaftli-
chen Entscheidungsfindung eingesetzt.

  Marketing Intelligence

Dieses Wissen und die daraus resultie-
rende Marketing Intelligence ist inzwi-
schen ein wichtiger Erfolgsfaktor und 
kompetitiver Wettbewerbsvorteil. Mar-
keting Intelligence als Teildisziplin der 
Business Intelligence sammelt und ana-
lysiert das Wissen über die Erkenntnis-
objekte des Marketing wie Kunden, 
Märkte, Wettbewerber und Umfeldbe-
dingungen. Zur Optimierung der Pro-
zesse des Marketing Intelligence kön-
nen spezifische Marketing Intelligence 
Lösungen eingesetzt werden.

Der Beitrag zeigt anhand einer Studie, 
wie Marketing Intelligence mithilfe von 
Software organisiert wird und wo die 
Einsatzschwerpunkte entsprechender Lö-
sungen in den Unternehmen liegen.

 

  

Ausgangssituation  
in den Unternehmen

In einer qualitativen Studie mit 53 Un-
ternehmen wurde erhoben, wie die 
tägliche Arbeit bei der Markt- und 
Wettbewerbsanalyse aussieht, welches 
Wissen gesammelt wird und für welche 
Marketingbereiche das Wissen im Un-
ternehmen eingesetzt wird.

Die Ausgangssituation vor der Einfüh-
rung einer softwarebasierten Marke-
ting Intelligence Lösung war in den 
Unternehmen zu zwei Dritteln geprägt 
von der Datensammlung und Auswer-
tung in Office-Dokumenten. Diese Si-
tuation empfanden die untersuchten 
Unternehmen als unbefriedigend, da 
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    Marketing Intelligence  
Systeme in der Praxis:  
Integration in die Organisation

Durch die Befragung sollte ein Überblick 
geschaffen werden, wie die Unterneh-
men bei der organisatorischen Einbin-
dung der Markt– und Wettbewerbsana-
lyse vorgehen und wie die prozessuale 
Integration erfolgt. Grundsätzlich kön-
nen zwei Grundvarianten der organisa-
torischen Einbettung festgehalten wer-
den: „zentral“ oder „dezentral“. Bei 
der zentralen Variante pflegt eine zent-
ral verantwortliche Abteilung die Daten, 
die sie entweder selbst recherchiert oder 
von Kollegen erhält. Bei der dezentralen 
Organisation erfolgt die Marktbeobach-
tung und Datenpflege durch die ent-
sprechenden Bereiche im Unternehmen. 
Bei den meisten Befragten überwiegt 
ein Kombinationsmodell der zentralen 
und der dezentralen Erfassung: Die de-
zentralen Experten können ihre Fund-
stücke direkt in die Wissensdatenbank 
speichern, sie können aber auch die 
zentrale Einheit dafür nutzen. Die zulie-
fernden internen Einheiten sind gleich-
zeitig Nutzer des Systems und haben 
somit eine intrinsische Motivation, beim 
Aufbau der Wissensdatenbank mitzu-
wirken.

Die häufigste Nutzergruppe der Mar-
keting Intelligence Lösung in den be-
fragten Unternehmen ist das Produkt-
management, dicht gefolgt von der 
Marketingabteilung/der Marketinglei-
tung und dem strategischen Marketing. 

Beim strategischen Marketing erfolgt 
die Nutzung häufig mit dem Fokus Busi-
ness Development und Strategieent-
wicklung.

    Marketing Intelligence  
Systeme in der Praxis: Einsatz-
bereiche in der Marketingarbeit

Betrachtet man die Verwendung der 
Wissensdatenbank nach ihrem Einsatz-
zweck, so überwiegt die strategische 
Nutzung deutlich die operative, wobei 
die Übergänge fließend sind. Typische 

Nutzungsszenarien der befragten An-
wender sind Ad-hoc-Analysen im Da-
tenbestand. In der Nutzungshäufigkeit 
folgen Zeitreihenanalysen, um die Ent-
wicklungen auf einzelnen Märkten, in 
einzelnen strategischen Geschäftseinhei-
ten oder bei einzelnen Wettbewerbern 
zu verfolgen. Es folgen Portfolioanalysen 
zur strategischen Einschätzung und Wei-
terentwicklung des eigenen Angebots, 
aber auch zur Einschätzung der Wettbe-
werbsposition und Wettbewerbsstrate-
gie. Ein weiterer Hauptnutzen ist der 
Produktvergleich mit Fragestellungen zur 
Produktpositionierung, der Produktwei-
terentwicklung und zum Produktpricing. 
Neben diesen operativen Fragen ist ein 
weiterer Fokus der Datenbanknutzung 
die strategische Markt- und Wettbe-
werbsanalyse. Dabei werden Profile der 
Wettbewerber und Märkte mit strate-
gischen Einschätzungen der Reaktions- 
und Entwicklungsmöglichkeiten ver glichen 
mit dem Ziel, die eigene Marketingpla-
nung abzusichern. 

Die Studie zeigt, dass die in Marketing 
Intelligence Lösungen geschaffene un-
ternehmensweite Wissensbasis sowohl 
bei der Entwicklung der Marketing- und 
Vertriebsstrategie als auch bei Fragen 
des operativen Tagesgeschäfts eine gro-
ße Rolle spielt. Die Nutzer der Systeme 
sind häufig auch die Datenlieferanten, 
die den Aufbau einer zentralen Wis-
sensplattform zur Optimierung der ei-
genen Arbeitsprozesse schätzen. 
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