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* Um objektive, nicht verzerrte Ergebnisse zu erhalten, miissen die Gegebenhei-
ten in den Handelsunternehmen hinsichtlich Region, Testzeitraum und Sorti-
mentsbeschaffenheit, dhnlich sein.

* Die Zeiten fiir die durchzufiihrenden Interviews diirfen nicht zu lang sein, da es
sonst zu Ergebnisverzerrungen kommen kann.

Es ist unbedingt darauf zu achten, daB die Verbraucherbefragungen sowohl in den
Test- als auch in den Kontrollmérkten durchgefiihrt werden. Der Umfang der Be-
fragungen wie auch die Fragebogen selbst miissen identisch sein.
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Macrosauce Consulting:
Wie man Umfeldverinderungen rechtzeitig erkennt
und mit transparenten Entscheidungen koppelt

Ulla Meister und Holger Meister

1. Einsatzbereich

Hiufig haben Marketer lediglich ihre Zielgruppen im Visier, die sie (vielleicht
bereits vor langer Zeit) einmal definiert haben. Selbstverstandlich ist es vollkom-
men richtig, wenn sie versuchen, den Wiinschen dieser Kunden stets zu entspre-
chen. Dadurch konnen sie hdchstmogliche Kundenzufriedenheit realisieren. Ge-
niigt es aber, nur das zu tun, was die Nachfrager in der Gegenwart wollen? Oder
muf vorausgedacht werden, um dauerhaft am Markt erfolgreich zu bestehen?

Die Antwort ist klar: Wer sich als Anbieter darauf beschrinkt, fir die Zukunft
ausschlieBlich Schliisse aufgrund der Vergangenheit und Gegenwart zu ziehen,
kann von Verinderungen iiberrollt werden, die beispielsweise aus Trendbriichen
resultieren. Soll kiinftig das Agieren dem bloBen Reagieren vorgezogen werden,
um am Markt die Initiative zu behalten, mu3 die Zukunft systematisch bearbeitet,
will heiBen, erforscht und daraufhin gestaltet werden.

Genauer gesagt geht es darum, den Erfolg vorzusteuern. Hierzu ist Wissen iiber
die Zukunft zu gewinnen, und es sind potentielle Veranderungen in der unterneh-
mensrelevanten Umwelt aufzuspiiren. Daraufhin konnen sowohl mogliche Liicken
in der eigenen Produktpalette erkannt werden, wie auch drohende Leistungsdefizi-
te in den Funktionen eines Unternehmen auszuloten sind, die sich dann auftun,
wenn die interne Qualitit den externen Anforderungen nicht mehr entspricht. Die
interne Qualitit umfaBt dabei sowohl die angebotenen Leistungen als auch die Ab-
ldufe und die Produktionsfaktoren, die das Angebot entstehen lassen.

Mit anderen Worten geht es um die Erfassung sowohl quantitativer als auch, und
hier im besonderen, qualitativer Trends. Denn es muf gelingen, die n6tige Trans-
parenz iiber die zukunftsgerichteten Entwicklungen zu erlangen.
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Abb. 2: Beispiel fiir eine DV-gestiitzte Speisenzubereitung

54 Scoring-Verfahren als Entscheidungshilfe

Dem Management der Unternehmen muBten sowohl eine Produktinnovation zur
Beibehaltung der Eigenbewirtschaftung als auch ein Konzept geboten werden, um
die Vergleichbarkeit der Alternative des innovativen ,Make*“ mit der konventio-
nellen ,Buy“-Variante fiir eine nachvollziehbare Entscheidung sicherzustellen. Da
seinerzeit vergleichende Werbung noch untersagt war, konnte Macrosauce den
Kunden keine Gegeniiberstellung ihres Angebots mit den Leistungen der Caterer
vorlegen, sondern stellte es den Unternehmen anheim, sich Angebote einzuholen,
die auf die in Abbildung 3 festgelegten Kriterien abzustellen hatten.

7Zu diesem Zweck wurde den Kunden ein Scoring-Modell als ein Punktbewer-
tungsverfahren fiir Entscheidungsprobleme zur Verfiigung gestellt, deren (opti-
male) Losung nicht allein von Kosten- und Erlsaspekten abhingt, sondern auch
(und mitunter wesentlich) von qualitativen Uberlegungen geprégt ist. Es ging
darum, auf den ersten Blick nicht quantifizierbare Sachverhalte meR- und rechen-
bar zu machen.
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Kriterium Gewicht 1-5 | Alternativenbewertung 1-10 make or buy
Caterer | MACROSAUCE Caterer MACROSAUCE
Kosten 5 7 10 35 50
Convenience Anteil 3 5 4 15 12
Frische 5 6 10 30 50
Kreativitat 4 5 10 20 40
Gesundheitsdenken 3 4 6 12 18
Ethno Food Gedanke 2 4 5 8 10
Transparenz der Zubereitung 4 5 9 20 36
Teilhabe der Géste 3 3 8 9 24
ERGEBNIS = 149 240
Legende: |Gewicht: 5= sehr wichtig
Gewicht: 1= wenig wichtig
AMA-A D
Punktzahl: 10 = sehr gut IVIALUR\/ 1
Punktzahl: 1= ungeniigend MODUTAR CODKING SYSTEM

Abb. 3: Tableau fiir eine Make-or-Buy-Entscheidung

Zu Beginn stand die Aufstellung eines Kriterienkataloges zur Auswahl des kiinf-
tigen Angebots. Da nicht jedes der gefundenen Kriterien die gleiche Bedeutung
hatte, wurde entsprechend der relativen Wichtigkeit zueinander fiir jedes einzelne
Entscheidungsmerkmal eine Gewichtungszahl zwischen 1 (weniger wichtig) und 5
(sehr wichtig) vergeben. Danach erfolgte eine Punktvergabe auf die einzelnen
Kriterien der beiden Alternativen. Das heift, man fragte, inwieweit eine Alterna-
tive dem jeweiligen Auswahlkriterium geniigte. Es wurden Werte zwischen 1 und
10 vergeben; je hoher der Punktwert, desto aussichtsreicher die Alternative.

Nach der Kriterien- und Alternativenbewertung folgte die Ermittlung der Ge-
samtpunktzahl pro Alternative, indem jedes Kriteriengewicht mit der Punktzahl
pro Alternative multipliziert und danach die jeweilige Summe aus den Produkten
gebildet wurde. Deutlich ging in einer Vielzahl der Fille aus der Aggregation die
Macrosauce-Losung als erste Praferenz hervor. Um vollends sicher zu gehen, daf
die Macrosauce-Losung eingedenk der subjektiven Faktoren dieses Verfahrens zu
bevorzugen sei, riet man den Entscheidern, als Hilfestellung eine Sensitivitdtsana-
lyse heranzuziehen. Sie sollte offenlegen, daB die favorisierte Losung auch veran-
derten Annahmen standhilt. Wenn das ermittelte Ergebnis konstant blieb, obwohl
die Gewichte und Punktwerte mehrmals variiert worden waren, war man mit sei-
ner Losung auf der sicheren Seite.
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6. Ergebnis

Die innovative Konzeption des DV-gestiitzten Modular-Cooking-Systems hat eine
nachhaltige Akzeptanz und somit Zuspruch der direkten Kunden von Macrosauce
Consulting bewirkt; nicht zuletzt deshalb, weil in den Casinos ein Zufriedenheits-
schub der Giste in Richtung Begeisterung ausgeldst werden konnte, was als ein
Faktor dem Betriebsklima zugute kam und kommt. Hier wurden die Wiinsche der
Giste punktgenau antizipiert und in die tigliche Speisenzubereitung umgesetzt.

Des weiteren konnte erreicht werden, dal mit dem Namen Macrosauce die Kom-
petenz verbunden wird, fiir das Subsystem Kiiche als Nebenbetrieb eines Unter-
nehmens von der Konzeption bis zur Implementierung maBgeschneiderte Losun-
gen zu erhalten. Gleichsam als Folgeeffekt kann mit dem Modular-Cooking-
System ein Maximum an Hygiene gewahrleistet werden.

Das hat dazu gefiihrt, dal sich Macrosauce Consulting nicht allein einen Namen
als Unternehmensberater in Sachen Effizienzsteigerung in der Kiiche gemacht hat.
Das jeweils individuell gestaltete Scoring-Verfahren, das man potentiellen Kun-
den als Entscheidungshilfe bietet, hat fiir ein hohes Maf} an Glaubwiirdigkeit und
Integritat gesorgt. Denn infolge der iiberwiegend subjektiven Gewichtung und
Punktvergabe des Scoring ist stets das Risiko fiir Macrosauce verbunden, aus dem
Rennen um einen Auftrag auszuscheiden. Dies schitzen die Kunden hoch ein.

Aufgrund der zukunftsorientierten Beobachtung seiner relevanten Umweltbereiche
gilt Macrosauce im Ergebnis heute als Innovator auf ihrem Gebiet. Beigetragen
hat dazu sicherlich die permanente Kommunikation mit dem Klientel der Hotelle-
rie, Gastronomie und Gemeinschaftsverpflegung, mit dem die Erkenntnisse der
Marktforschung verdffentlicht werden.

7. Do’s & Don’ts

¢ Aufgrund der Dynamik und der Diskontinuititen in den Entwicklungsverldufen
diirfen Suche und Modellierung von Fritherkennungsindikatoren sowie die Ab-
leitung des Innovationsbedarfs kein einmaliger Vorgang sein und erst dann ad
hoc stattfinden, wenn sich eine Zukunfstliicke auftut. Vielmehr hat dies fort-
wiahrend zu geschehen.

* Planung und strategische Fritherkennung sind im Unternehmen zu institutiona-
lisieren.

* Ein Fritherkennungsindikator muf so ausgewihlt werden, dal er dem Postulat
an die Genauigkeit der Informationsbasis geniigt. Er muf} der Friihzeitigkeit ent-
sprechen, um den Entscheidern geniigend Vorlaufzeit fiir deren Handlungen zu
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ermoglichen. Seine Vollstandigkeit ist sicherzustellen, damit er den jeweiligen
Beobachtungsbereich hinsichtlich der von ihm ausgehenden Risiken und Chan-
cen erfaBt. Die Erhebbarkeit muf gewihrleisten, daB mit den vorhandenen In-
strumenten der Marktforschung ein wirtschaftlich vertretbares Ergebnis erreicht
wird.

Die Beobachtungsbereiche sind richtig zu definieren. Deshalb darf man sie
nicht zu eng festlegen, da sonst frithe Entwicklungen gar nicht erst wahrge-
nommen werden. Eine zu groBe Ausdehnung der zu beobachtenden Umwelt
brichte andererseits einen zu grofen Aufwand mit sich.

Entscheidungen sind grundsitzlich zu dokumentieren. Gleichfalls miissen sie so
konzipiert sein, daB auch ein AuBenstehender sie ohne weitere Erklarungen
versteht. Das heiBt, eine Entscheidung ist fiir die ,,Nachwelt“ transparent und
nachvollziehbar zu machen. Jedes Entscheidungskriterium ist folglich zu be-
schreiben und seine Fixierung zu begriinden.




