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Abstract  
 
 
Titel: Konzept für den Aufbau von Competitive Intelligence 
in einem Finanzdienstleistungsinstitut 
 
Kurzzusammenfassung:.  Da der Wettbewerbsdruck zunimmt und das Unternehmensum-

feld immer komplexer und schnelllebiger wird, ist es wichtig, den 

Mitbewerbern einen Schritt voraus zu sein. Competitive Intelli-

gence (CI) hat das Ziel, Wettbewerbsvorteile durch gezielte, le-

gale und ethisch einwandfreie Sammlung und Analyse von In-

formationen über den Markt und Wettbewerb zu generieren. 

Neben der theoretischen Aufarbeitung der Thematik CI, dem 

Aufzeigen vom Nutzen dieses CI-Prozesses und der Analyse der 

Ist-Situation des untersuchten Unternehmens, ist anhand eines 

Vorgehenskonzepts aufgezeigt, wie CI in einem Finanzdienstleis-

tungsunternehmen erfolgreich eingeführt werden kann.  
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Ausgangslage, Ziel, Vorgehen, Erkenntnisse, Literaturquellen 

Ausgangslage: Das untersuchte Unternehmen will bei einer Zielgruppe in Zukunft als 

Hauptfinanzdienstleister auftreten. Um diese Stellung einnehmen zu können, ist es wichtig, 

dass die Aktivitäten der Mitbewerber im Bereich der definierten Zielgruppe genau verfolgt 

werden. Es gilt, die Informationen der Wettbewerber in diesem Segment systematisch zu 

erfassen, um frühzeitig auf mögliche Veränderungen reagieren zu können. 

Hierfür will das Unternehmen die Methoden von Competitive Intelligence (CI) nutzen, um 

Veränderungen auf dem Markt und bei den Mitbewerbern genau verfolgen zu können. 

 

Ziel dieser Bachelor Thesis ist es, eine klare Definition mit den wesentlichen Inhalten von CI 

auf Papier zu bringen und zu erläutern, wie das Unternehmen von CI profitieren kann. Weiter 

ist ein Konzept zu erstellen, das aufzeigt, wie eine strategische Wettbewerbsbeobachtung im 

Unternehmen implementiert werden könnte. 

 

Damit die Ziele erreicht werden, bedarf es eines systematischen und methodischen Vorge-
hens. Zunächst werden mittels einer ausgedehnten Sekundärrecherche die theoretischen 

Grundlagen von CI aufgearbeitet. Die Erfassung der Ist-Situation der Unternehmung im Be-

reich CI erfolgt durch Interviews. Das Eruieren von Best Practice Ansätzen wird neben der 

erwähnten Literaturrecherche durch ein Interview mit einem Experten ergänzt.  

Die Erkenntnisse aus der Bachelor Thesis sind untenstehend gegliedert aufgeführt: 

• Competitive Intelligence 
Folgende Definition von CI erläutert in einem Satz sehr treffend, um was es sich bei der 

Thematik handelt: 

„Competitive Intelligence ist der Prozess ethisch einwandfreier Sammlung und Analyse 

und Verteilung von korrektem, relevantem, spezifischem, rechtzeitigem, zukunftsge-

richtetem und handlungsorientiertem Wissen (Intelligence) über das wirtschaftliche 

Umfeld, über die Wettbewerber und über die eigene Organisation.“ (SCIP) 

CI hat das Ziel, Wettbewerbsvorteile durch gezielte Sammlung und Analyse von Informa-

tionen über Markt und Wettbewerb zu generieren und dadurch den Mitbewerbern einen 

Schritt voraus zu sein. Es ist jedoch wichtig zu verstehen, dass bei CI Daten nur im lega-

len und ethisch einwandfreien Rahmen gesammelt werden. Dass die aus dem CI-

Prozess resultierende Intelligence einen handlungsorientierten Ansatz hat, verdeutlicht 

die nachfolgende Abb. I. In ihr sind die Ziele dargestellt, welche mit CI von Unternehmen 

verfolgt werden, die eine solche systematische Wettbewerbsbeobachtung betreiben. 
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Soll-Zustand definiert werden, der in der nächsten Phase umgesetzt und danach produk-

tiv im Unternehmensalltag betrieben wird. 

 
Abb. II: Vorgehen bei der CI Einführung 
Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an Deltl (2004, S. 153) 

• Erfolgsfaktoren 
Viele Faktoren sind entscheidend für den Erfolg von CI in einem Unternehmen. Nachfol-

gende Tab. I zeigt einen Auszug dieser Erfolgsfaktoren, die bei der Einführung und beim 

Betrieb von CI beachtet werden müssen. 

Bei der Einführung Beim Betrieb 
Unterstützung durch die oberste Führungsetage Mitarbeit aller Angestellten 

Kommunikation des Projektverlaufs Richtige Auswahl des CI-Team‘s 

Prozessintegration Integration des CI-Centers in die strategischen 

Entscheidungsprozesse 

Tab I: Erfolgsfaktoren 
Quelle: eigene Darstellung, Daten von Michaeli (2006, S. 449-476) und Deltl (2004, S. 165-166) 

• Weitere Schritte 
Nachfolgend sind die weiteren Schritte erläutert, die für die Einführung von CI nötig sind. 

Zunächst gilt es die Ziele zu definieren, die mit CI verfolgt werden sollen. Das erarbeitete 

Konzept soll Anhaltspunkte liefern, worauf bei der Implementierung zu achten ist. Trotz-

dem empfiehlt sich, zur Unterstützung der CI-Einführung, den Einsatz entsprechend qua-

lifizierter CI-Experten oder CI-Expertinnen. Dies aus dem Grund, da es sich bei CI um ei-

nen komplexen Prozess handelt, der nicht ohne weiteres in die Realität umgesetzt wer-

den kann. CI soll dann schrittweise im Unternehmen eingeführt werden. Nach der erfolg-

reichen Etablierung von CI im gewählten Zielgruppensegment, ist eine Ausweitung auf 

die gesamte Unternehmung zu prüfen. Da die gesammelten Daten nicht immer nur eine 

Zielgruppe betreffen, sind Analysen für die ganze Unternehmung nicht mit einem extre-

men Mehraufwand verbunden. 
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