Das inlelligenie

Unlernehmen

Unternehmen miissen heule Intelligenz zeigen, wenn sie in der von immer har-

terem Weltbewerb und andauerndem Wandel gekennzeichneten Wirlschaft des

Informalionszeilallters erfolgreich sein wollen.

Die «Unternehmensintelligenz» &ussert
sich — &hnlich wie beim Menschen — dar-
in, dass Unternehmen sich selbst und ihre
Beziehungen zur Umwelt erkennen und
darauf aufbauend Entscheidungen tref-
fen. Sich selbst erkennen, bedeutet in
diesem Zusammenhang, Ertragslage, Ri-
siken und internen Prozesse zu analysie-
ren. Ihre Beziehungen zur Umwelt zu er-
klaren, verlangt von Unternehmen, ein
scharfes und umfassendes Bild von ih-
ren Kunden, vom Markt und von ihren
Lieferanten zu erzeugen. Und all dieses
Wissen verteilen intelligente Unterneh-
men zeitnah an alle Mitarbeiter, die Ent-
scheidungen zum Wohle des Unterneh-
mens treffen.

Ldsungen fiir unterschiedliche
Bereiche

Die grosse Herausforderung fiir Unter-
nehmen besteht also darin, aus Daten
zur rechten Zeit die richtige Information
zu gewinnen und innerhalb ihrer Orga-
nisation zu verteilen, schnell und effek-
tiv zu entscheiden, strategisch zu han-
deln und alle diese Prinzipien in einem
modernen Business-Netzwerk anzuwen-
den. Das heisst, intelligente Unterneh-
men generieren

« systematisch Informationen uber ihre
Kunden, Lieferanten, Partner, Wetthe-
werber und den Markt,

« delegieren Entscheidungsbefugnis, wo
immer es Sinn macht und statten Ent-
scheider mit dem nétigen Wissen aus,

» handeln auf Basis einer kommunizier-
ten und kontinuierlich gemessenen
Strategie (z.B. anhand einer «Balanced
Scorecard»).

Unternehmen brauchen demnach Busi-
ness-Intelligence-Lésungen fir die unter-
schiedlichen Bereiche (Kunden, Liefe-
ranten, Finanzen, Personal), die
subjekt-spezifisches Wissen liefern und
helfen, hochkomplexe Zusammenhénge
einfacher darzustellen. Dazu gehéren u.a.:
Enterprise Intelligence

ermdglicht den ganzheitlichen Blick auf
die Unternehmensstrategie und die Ana-
lyse, inwieweit die strategischen Ziele er-
reicht werden.

Organizational Intelligence

liefert Wissen (iber das Unternehmen
selbst und ermdglicht schnellere und bes-
sere Entscheidungen, um die verschie-
denen Unternehmensbereiche zu opti-
mieren und zu steuern.

Customer Intelligence

liefert Wissen Uber die Kunden eines
Unternehmens, tber lhre Profitabilitét,
tiber ihr gegenwartiges und zukiinftiges
Verhalten, Uber die besten Wege mit ih-
nen zu kommunizieren.

Supplier Intelligence

liefert Wissen tiber den Einkauf und die
Lieferanten. Mit diesem Wissen kann man
den Ertrag eines Unternehmens durch
Einsparungen im Einkauf steigern.

Enlerprise Inlelligence

Unternehmen brauchen wirkungsvolle
Methoden, um ihre Unternehmensper-
formance zu messen und um ihre Stra-
tegie konsistent zu kommunizieren und
in Aktionen umzusetzen. Enterprise Per-
formance Management (EPM) unterstiitzt
sie bei der konsequenten Ausrichtung al-
ler Aktivitaten und Ressourcen auf die
Umsetzung der Strategie. Ein solcher Pro-
zess basiert auf einem gemeinsamen Ver-

sténdnis der Strategie im Management,
der Umsetzung dieser Strategie mittels
konkreter Massnahmen und schliesslich
der regelmassigen Messung des Fort-
schritts hinsichtlich der Erreichung von
strategischen und operativen Zielen. Ins-
besondere die Balanced Scorecard, aber
auch Value Based Management und To-
tal Quality Management-Modelle haben
sich als Konzepte fiir Enterprise Perfor-
mance Management durchgesetzt.

Die von Kaplan und Norton entwickelte
Methode der Balanced Scorecard be-
schrankt sich nicht nur auf Kennzahlen
aus dem Finanzbereich, die nur einen be-
grenzten Aussagewert fur die Zukunft
eines Unternehmens haben, sondern lie-
fert ein umfassendes und vernetztes Bild
aller Erfolgsfaktoren aus den verschie-
densten Bereichen eines Unternehmens,
wie z.B. der Mitarbeiterentwicklung und
der Kundenbetreuung.

Organizaltional Inlelligence

Die Féhigkeit eines Unternehmens, sei-

ne eigene Organisation zu analysieren,

kontinuierlich zu optimieren und zu steu-
ern ist von entscheidender Bedeutung.

Dazu gehdren Losungen in den Berei-

chen:

« Financial Management mit den The-
men Finanzreporting, -konsolidierung,
-planung und -budgetierung

« Risiko-Management und Risikocon-
trolling

* Human Capital Management

» Qualitdtsmanagement von Produkten
und Produktionsprozessen

« IT Service Management

Insbesondere in den Bereichen Financi-

al Management und Risiko Management
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besteht heute erhéhter Bedarf an mo-
dernen Lésungen, denn damit moderne
Unternehmen die notwendige Kontrolle
und Verwaltung ausiiben kénnen, muss
ihr Finanz-Reporting traditionelle Pfade
verlassen. Operationale Kernbereiche, wie
Produktsparte, Service Line, Kundenren-
tabilitat und Marktbereich missen einer
Analyse unterzogen werden. Die Einbe-
ziehung von Nicht-Finanzdaten (Mana-
gementinformationen) sowie die Be-
rechnung von Kennzahlen gilt heute als
wesentliche Voraussetzung fur die Fi-
nanzmanagement- und Controlling-
systeme der Unternehmen.

Durch die zunehmende Komplexitat von
Finanzprodukten, hohe Volatilitaten der
weltweiten Finanzmarkte in Verbindung
mit einem immer stérker werdenden
Kontrahentenrisiko riicken effizientes Ri-
siko-Controlling und Risiko-Management
immer stérker in den Vordergrund fir
eine zukunftsorientierte Gesamtunter-
nehmenssteuerung.

Customer Inlelligence

Im schérfer werdenden Wettbewerb, im
Zuge neuer Vertriebskanale und schwie-
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riger werdender Differenzierung ber
Produkte und Dienstleistungen, wird die
Qualitat der Kundenbeziehung einer der
entscheidenden Wetthewerbsvorteile der
Zukunft zu sein.

Dabei geht es inshesondere um die Pro-
fitabiliat der Kundenbeziehung. Um die-
se optimieren zu kénnen, missen Kun-
denbedarf, -verhalten und -wert
méglichst genau analysiert und progno-
stiziert werden. Dann kdnnen pro-aktiv
Massnahmen im Marketing, Vertrieb oder
Kundenservice zielkundengerecht ein-
gesetzt werden.

In den meisten Unternehmen liegen heu-
te jede Menge ungenutzter Informatio-
nen tber den Kunden vor. Um daraus re-
levantes Wissen zu generieren, missen
die Informationen systematisch analy-
siert und die Ergebnisse in die operati-
ven Bereiche, wie zum Beispiel Verkauf,
Marketing oder Kundendienst, zurtick-
fliessen. Erst wenn analytisches und ope-
ratives Customer Relationship Manage-
ment sich die Hand reichen, sind
Unternehmen in der Lage, Kundenbe-
durfnisse zu prognostizieren, die Kun-
denbindung zu optimieren und langfri-
stig mehr Umsatz zu generieren.

UNTERNEHMEN

Supplier Intelligence

Der Einkauf ist immer noch der grosste
ungesteuerte Kostenblock im Unterneh-
men. Supplier Intelligence liefert Wissen
Uber Lieferanten, tiber Waren und schafft
unternehmensweit Transparenz tber den
gesamten Beschaffungsprozess und
unterstiitzt Software-basierend die Op-
timierung der Gewinnfaktoren, wie des
Lieferantenportfolios und des Waren-
portfolios. Ziel ist es, ein «strategic sour-
cing» zu ermdglichen, das direkte wie in-
direkte Materialien einbezieht und die
gesamte Beschaffung im Unternehmen
Profit-orientiert organisiert.

Dies kann durch Konzentration auf die
wichtigsten und zuverlassigsten Zuliefe-
rer erreicht werden. Bessere Konditionen
und Rahmenbedingungen kénnen aus-
gehandelt werden, wenn der genaue An-
teil des Bestellvolumens am Gesam-
tumsatz des Lieferanten bekannt ist und
wenn man die Verflechtung von Zu-
lieferunternehmen kennt. Werden be-
stimmte Waren- und Dienstleistungsty-
pen von selektierten Lieferanten(-grup-
pen) beschafft, kénnen auch hier bessere
Konditionen erreicht werden. Der takti-
sche Einkauf erhalt damit dann jederzeit
«auf Knopfdruck» sémtliche Informatio-
nen Uber Lieferanten und Produkte, Men-
gen, Preisentwicklungen, Vertragskon-
ditionen und Erfullungsquoten, Liefe-
rantenrisiken und -qualitat und kann
diese als Grundlage fiir eine nachhalti-
ge Optimierung nutzen.

Gerade in Zeiten schwécher werdender
Konjunktur wird es immer wichtiger,
schnell die richtigen Entscheidungen zu
treffen. Ein intelligentes Unternehmen
nimmt die Instrumente an die Hand, um
aus unternehmensinternen und -exter-
nen Informationsquellen Wissen zu schaf-
fen und so zur richtigen Zeit richtig zu
entscheiden, um die Umsetzung seiner
Visionen und Strategien sicherzustellen.

* Die Autorin ist Marketing Director bei
SAS Institute AG in Brittisellen

SAS Intelligence Layer fir das
intelligente Unternehmen




