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Benchmarking: Verbessern Sie lhre
Wettbewerbsstarke

Das Label ,Made in Germany” ist schon lange kein Garant mehr fur Wettbewerbsstarke und
Erfolge. Unverriickbar verankert erscheinende Unternehmen wie AEG, die Horten Warenhdu-
ser, der Computerhersteller Commodore, die Baumarktkette Praktiker oder der Schwarzwalder
Elektronikhersteller SABA, sie haben alle eines gemeinsam: Es gibt sie nicht mehr. Auch wenn
die Griinde dafiir zum Teil unterschiedlicher Natur sind, so hatte doch niemand in Deutschland
bei so klangvollen Namen im Entferntesten daran gedacht, dass es sie mal nicht mehr geben
wiirde.

Vielleicht waren aber auch ihre Markenbekanntheit oder ihre unverriickbar erscheinende
Position im Vergleich zu den jeweiligen Wettbewerbern nicht gerade ideale Nahrboden, um
dem internen Prozess kontinuierlichen Strebens nach Verbesserungen den nétigen Anschub
zu geben.

Dabei gibt es eine Methode, mit der eigene Schwachen im Unternehmen systematisch durch
den Vergleich mit anderen Abteilungen oder externen Unternehmen identifiziert werden kén-
nen. Diese aufzudecken ist Voraussetzung, um zu erkennen, wo die eigenen Defizite sind. Die
Ursachen von Fehlern und Leistungsliicken lassen sich dann tiber geeignete Malnahmen oder
Veranderungen beheben. Gemeint ist das Benchmarking, das seit den spaten 1970er Jahren
popular geworden ist und in vielen Unternehmen nahezu aller Branchen Einzug gehalten hat.
Und das unabhangig von Unternehmensgréle oder Eigentumsverhdltnissen.

Benchmarking bedeutet, die eigene Leistung vergleichen”. Durch das Setzen eines
Benchmarks (= eines Mal3stabs) werden externe Leistungen definiert, mit denen die
eigene Leistung verglichen wird. Das Ergebnis ist meist die eigene Leistungsliicke. Der
Untersuchungsgegenstand wird als Benchmarking-Objekt bezeichnet.

Der Benchmarking-Ansatz lasst sich fiir fast alles einsetzen. Bezogen auf die Verbesserung der
Wettbewerbsstarke eignet sich das Benchmarking zum Beispiel fir Themen wie:

- wie lassen sich unsere Produkte so verbessern, dass wir in den fiir uns wichtigsten
Vertriebskanalen prasent sind



- wie kénnen wir die Attraktivitdt unserer Kernsortimente fiir Kunden umsatzwirksam
steigern

« wie miisste ein Konditionssystem aussehen, damit das Engagement unserer wichtigs-
ten Kunden belohnt wird

« wie lasst sich die Technologie unserer Produktion unter Effizienzkriterien optimieren

« durch welche Unternehmensaktivitdten konnen wir bei der Zielgruppe 55+ in unserer
Region die fiihrende Rolle innerhalb der ndchsten 18 Monate erreichen

« durch welche MalBnahmen kénnen wir unseren Vertrieb intern und extern so organisie-
ren, dass wir unsere Abschlussquote in den kommenden zwélf Monaten um mindestens
20 Prozent steigern kénnen

« durch welche Prozessveranderungen kénnen wir die Lieferzeit zu Kunden von heute
vier auf maximal drei Tage verringern

Es lasst sich aber auch einsetzen, um Mitarbeiter oder Fiihrungsverhalten, Verglitungs-
systeme und —anreize, die eigene Unternehmenskultur oder die Hauptverursacher in
den eigenen Kostenstrukturen zu benchmarken.

Es gibt einige wenige Grundprinzipien, die beachtet werden sollten. Dazu zahlt, sich
mit den Besten zu vergleichen und nicht mit dem Durchschnitt. Das macht vor allem
Dingen dann Sinn, wenn die eigene Wettbewerbsstarke verbessert werden soll. Dafir
gibt es grundsatzlich vier verschiedene Herangehensweisen:

1. Internes Benchmarking: der Vergleich mit anderen Einheiten des gleichen Unterneh-
mens, also mit einer anderen Sparte, einer anderen Geschiftseinheit oder einer anderen
Unternehmenseinheit. Der Vorteil liegt darin, dass die Daten und Vergleichswerte sehr
leicht ermittelt werden kénnen. Die Vertraulichkeit bleibt gewahrt.

2. Wettbewerbs-Benchmarking: der Vergleich mit dem besten unmittelbaren Wettbe-
werber. Diese Vorgehensweise ist oft mit Hindernissen verbunden, da direkte Wettbe-
werber nur in seltenen Fallen bereit sind, interne Daten verfiigbar zu machen.

3. Branchen-Benchmarking: Diese Herangehensweise wird gewdhlt, um neue Trends zu
identifizieren und den dafiir geeigneten besten Umgang damit.

4. Brancheniibergreifendes Benchmarking: Es gibt stets Branchen, die dafiir bekannt
sind, innovative Losungsansatze in ihren Unternehmen abzubilden. Zur Verbesserung
der eigenen Wettbewerbsstarke ist dieser am weitesten gefasste Ansatz dulerst reiz-
voll. Die Datenverfiigbarkeit ist umso gréBer, je weniger Uberschneidungen es zwischen
beiden Unternehmen gibt. Hinzu kommt, dass gerade innovative und erfolgreiche
Unternehmen haufig ihre Erfolge in so genannten,Case Studies” publizieren oder auf
Kongressen vorstellen. Die Daten sind relativ leicht verfiigbar.

Auch die Vorgehensweise gliedert sich in wenige iberschaubare Schritte. Zunéachst wird
das Benchmarking-Objekt genau beschrieben, die Zielsetzung festgelegt und zwischen
den vier mdglichen Herangehensweise die dafiir passende ausgewdhlt. Die Schrittfolge
stellt sich folgendermallen dar:

1. Die eigene Leistungsfahigkeit: Es wird ermittelt, wie es um die eigene Leistungsfahig-
keit bestellt ist.

2. Wahl des Benchmarking-Partners: der geeignete Benchmarking-Partner, mit dem der
Leistungsvergleich stattfinden soll, wird festgelegt.



3. Kennzahlen definieren: jetzt gilt es, geeignete Leistungsparameter zu definieren. Diese
so genannten KPI (Key Performance Indicator) sind Kennzahlen, die Aussagen iiber die
Leistungsfahigkeit des Untersuchungsgegenstands ermaglichen. Die einzige Einschran-
kung bei der Bildung dieser Kennzahlen ist, dass sie geeignet sein miissen, um einen
Erkenntnisgewinn beizusteuern.

4. Erkenntnisse und Umsetzung: aus dem Vergleich der eigenen Leistungsfahigkeit mit
der des Benchmarking-Partners werden jetzt die notwendigen Schlussfolgerungen ge-
zogen. Wo macht der Benchmarking- Partner,Dinge” anders und wie lassen sich diese auf
das eigene Unternehmen oder die Fragestellung tibertragen? Anschliefend erfolgt die
Umsetzung.
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