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Competitive intelligence...

‘MET BEDRIJFSSPIONAGE HEEFT HET NIKS TE MAKEN’

Doar: Dave van Loon

Cees van der Hoeven zei afgelopen maart in het Financieele Dagblad nog dat Ahold

bij overnames nooit extern advies inwint. Hij zei het niet nodig te hebben.

“We hebben het idee dat we daarover zoveel kennis in huis hebben dat we anderen

kunnen adviseren.” Maar ja, de meeste bedrijven zijn Ahold niet.

Voor hen is ‘competitive intelligence’ wellicht een idee.

ompetitive intelligence?
Ooit van gehoord? “Inderdaad,
in de foodsector zal waarschijn-
lijk slechis een enkeling het ken-
nen”, zegt Joséph Rodenberg,
een voorvechter van dit
managementinstrument. Want
dat is het, een instrument dat
vroegtijdig concurrentie, mark-
ten, klanten, technologieen en
wetgeving in kaart brengt en het
management op die manier be-
hoedt voor kosthare uitglijders
Eens per jaar een dag op de hei
om de bedrijfsstrategie opnieuw
te bepalen is niet meer voldoen-
de
De oude wetten van het zaken-
doen verliezen in rap tempo aan
waarde nu - in deze tijd van hy-
perconcur rentie, fusies, overna-
mes en technologische ontwikke-
lingen die bijna niet bij te benen
zijn - je gevaarlijkste concurrent
net zo goed aan de andere kant

van de wereld kan zitten

Dissidente geluiden

De kans op missers is zelfs al heel

reéel als je niet exact weet hoe de vlag er bij-
voorbeeld bij een overnamekandidaat bij
hangt. Een bekend voorbeeld in dit verband is
de mislukte fusie tussen ABN Amro en de Bel-
gische Generale Bank in 1998, toen ABN Amro
blunderde doordat het onvoldoende inzicht
had in de Belgische verhoudingen. Een gebrek
aan competitive intelligence

Dit voorbeeld maakt duidelijk dat het bedrij-
ven niet zelden ontbreekt aan voldoende infor-
matie op basis waarvan ze gefundeerde beslui-
ten kunnen nemen. En wat voor overnames
geldt, geldt zeker ook voor r&d en andere be-
langrijke bedrijfsdisciplines, en al zeker voor
de bedrijfsstrategie. Bedrijven zouden dus de
relevante activiteiten en ontwikkelingen van
concurrenten en andere spelbepalers systema
tisch moeten monitoren en de mogelijke im-
pact van nieuwe technologische ontwikkelin-
gen voor het bedrijf moeten vaststellen. Dat
blijkt in de praktijk lastiger dan op het eerste
gezicht lijkt. Je moet er behoorlijk wat tijd,
geld en energie in stoppen, maar dat is niet
eens het belangrijkste. Want welke topma-

Joséph Rodenberg: “Productmanagers in de foodsec-
tor worden ook veel te weinig op hun resultaten af-

gerekend.”

nager wil voortdurend geconfronteerd worden
met wat de concurrent uitspookt en welke be-

dreigingen er allemaal op de loer liggen? Top-
managers houden nu eenmaal meer van neu-

zen die in dezelfde richting wijzen. Dissidente

geluiden veroorzaken alleen maar onrust.

Misverstand

Wie op internet zoekt naar competitive intelli-
gence komt al snel terecht in de schemerwe-
reld van geheime diensten (Echelon, cryptolo-
gie), bedrijfsspionage en duistere complotten
over multinationals, vaak van dubicuze afzen-
ders. Maar wie verder spit, vindt ook SCIP: So-
ciety of Competitive Intelligence Professio-
nals), een van oorsprong Amerikaanse
vereniging van mensen die hun brood verdie-
nen met competitive intelligence, hetzj als ex-

tern adviseur op dat viak, hetzij

als professional binnen een com-
petitive intelligence-afdeling van
een (meestal groter) bedrijf. In
de ledenlijst van die club staat
ook Joséph Rodenberg, als voor-
zitter van SCIP in de Benelux. De
aangewezen Persoon om eens
mee te praten over competitive
intelligence en de foodsector, ze-
ker als blijkt dat Rodenberg zell
uit die sector afkomstig is. Hij
werkte onder meer als product-
manager bij Dr. Oetker en Nutri-
cia en vijf jaar als European
brandmanager bij R.]. Reynolds.
Vraag één: wat heeft competitive
intelligence met die schimmige
wereld van bedrijfsspionage te
maken? “Helemaal niets. Dat is
een wijdverbreid misverstand.
Wij werken alleen met openbare
bronnen. Dat is meer dan vol-
doende. Als je alle beschikbare
informatie verzamelt en die ver-
volgens scherp analyseert, dan
kun je al heel veel over een be-
drijf of sector te weten komen,
Mensen weten niet half hoeveel
informatie er gewoon op straat
ligt. Ik denk dat maar vijf tot zeven procent van
de informatie binnen een bedrijf echt vertrou-
welijk is.”

Niet overdrijven

Competitive intelligence als discipline ont-
stond in de jaren ‘80 in de VS als reactie op
het dramatische verlies van complete bedrijfs-
sectoren aan Japan, vertelt Rodenberg. "Amen-
kaanse bedrijven hadden het potenticel van de

Japanse industrie schromelijk onderschat. Met

name de grotere bedrijven zijn toen begonnen
met het systematisch volgen van de activiteiten
van hun wereldwijde concurrenten en de voor
hun relevante technologische ontwikkelingen.
Inmiddels hebben vrijwel alle bedrijven in de
Fortune-500 wel strategen en analisten in
dienst die tevens SCIP-lid zijn. Die doen dus al-
lernaal wel iets aan competitive intelligence.”
In Nederland is het begrip nog niet zo inge-
burgerd, maar het is zeker niet zo dat niemand
er mee bezig is. Veel grotere bedrijven verza-
melen actief strategische informatie: Shell,



DSM, maar ook Ohra. Maar overdrijven moet
je het ook weer niet. *Het gaat om nog geen 10
procent van de top-200 van het Nederlandse
bedrijfsleven”, aldus Rodenberg. Ter illustra-
tie: SCIP heeft tussen de 60 en 70 Nederlandse
leden.

Lage investeringen

En de foodsector? “Wereldwijd hoort Procter
& Gamble bij de leidende bedrijven in compe-
titive intelligence, net zoals Nokia, General
Electric, Microsoft, Cisco en Alcatel. Maar in
Nederland en in food? Procter zit hier natuur-
lijk ook, maar de intelligence-afdeling zit in de
VS. Hetzelfde geldt voor Coca-Cola. Andere
bedrijven waar ik aan denk zijn Heineken en
aan retailkant Ahold naturlijk. Maar in het al-
gemeen lopen we hier jaren achter, al is er wel
sprake van een inhaalslag, mede gedreven
door de toenemende concentratie, die de be-
hoefie aan kennis groter maakt. Het probleem
met de foodsector is dat de noodzaak van com-
petitive intelligence niet gezien wordr Dat
heeft te maken met de relatief lage gemiddel-
de investeringen. Ik wil niemand op 2'n tenen
trappen, maar de investering die de gemiddel-
de productintroductie vergt is vergeleken met
andere bedrijfstakken erg laag. Dat betekent
dat een mislukking nauwelijks consequenties
heelt. Productmanagers in de foodsector wor-
den ook veel te weinig op hun resuliaten afge-
rekend. In sectoren waar de gemiddelde inves-
teringen hoger liggen - IT, chemie - hebben
mislukkingen wel meteen grote gevolgen en is
de noodzaak om precies te weten hoe het
speelveld eruit ziet en wat je concurrenten
doen vele malen groter.”

Geel gevaar

Naast voorzitter van SCIP in de Benelux is Ro-
denberg managing partner van Rodenberg &
Tillman Associates, een bureau waar bedrijven
die zelf niet over een competitive intelligence-
afdeling beschikken - en dat zijn er in Neder-
land dus nogal wat - terechtkunnen met concre-
te (onderzoeks)vragen, maar ook om
competitive intelligence in hun bedrijf te hel-
pen implementeren. “We zijn als het ware een
op afroep beschikbare Cl-afdeling”, aldus Ro-
denberg. “We hebben een aantal consultants en
analisten in huis die heel snel informatie omzet-
ten in kennis door allerlei bronnen - kranten,
tijdschriften, jaarverslagen, internetsites, data-
banken, interviews met betrokken personen, et
cetera - te raadplegen en die vervolgens te ana-
lyseren.” Een voorbeeld uit de prakiijk. Een
Amerikaanse merkfabrikant (van aan food gere-
lateerde non-food) wilde de Europese markt be-
treden met zijn product, maar had aanwijzingen
dat die markt overspoeld zou worden met goed-
kope private labels uit China. Op basis van
bronnenonderzoek en gesprekken met grote
Europese retailers kon Rodenberg zijn op-
drachigever al snel verzekeren dat er in Neder-
land of Europa geen geel gevaar op de loer lag.
Het product is inmiddels gcimmducccrd_.f__



