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EINFUHRUNG

Thre tigliche Arbeit wird immer informationsintensiver. Diese Herausforderung gilt es in einen
Wettbewerbsvorteil umzumiinzen. Wie, das sagt Ihnen das neue Business-Buch mit dem Titel

Der Performance-Manager. Die Kernaussage des Buches ist einfach: Es ist nicht produktiv, sich durch
samtliche Daten durchzuarbeiten, die Thr Unternehmen so erzeugt. Konzentrieren Sie sich vielmehr
auf ganz bestimmte Schliisselinformationen - so genannte ,,Sweetspots“ — um bessere Entschei-
dungen zu treffen, bessere Zielvorgaben zu definieren und bessere Plidne zu den Dingen zu entwickeln,
die Ihr Unternehmen wirklich voranbringen. Wir freuen uns, Thnen hier das Buchkapitel fiir die
Produktentwicklung prisentieren zu konnen.

Der Performance-Manager, Praxisbewdibrte Strategien fiir die Verwandlung von Informationen in
eine hohere Unternebmens-Performance, beschiftigt sich mit der Zusammenarbeit zwischen Entschei-
dungstriagern und den Lieferanten der Informationen, die die Grundlage fiir bessere Entscheidungen
bilden. Das Buch identifiziert 42 beispielhafte Entscheidungsgebiete — die bereits angesprochenen
»Informations-Sweetspots“ — wobei beriicksichtigt wird, dass Sie nicht nur die Daten Ihres Unterneh-
mens verstehen, sondern auch dessen Performance planen und iibberwachen miissen. Diese Entschei-
dungsgebiete sind entsprechend den acht wichtigsten Funktionsbereichen einer Firma untergliedert:
Produktentwicklung, Vertrieb, Marketing, Finanzen, Kundenservice, Operations, Personal und Infor-
mationstechnologie. Dazu kommt noch ein iibergreifender Teil fir die Unternehmensfithrung. Drei
dieser Entscheidungsgebiete werden in diesem Buchauszug besprochen.

Auch alle anderen Kapitel gehen auf wichtige Herausforderungen und Chancen ein, die sich dem
Unternehmen in dem jeweiligen Funktionsbereich stellen. Der Performance-Manager beschiftigt sich
eingehend mit jedem Entscheidungsgebiet und zeigt die Kerninhalte des entsprechenden Informations-
Sweetspots auf. Dabei werden Ziele und Kennzahlen sowie ein hierarchischer Katalog von Dimen-
sionen identifiziert, der Ihnen die Betrachtung der Informationen aus den unterschiedlichsten Blick-
winkeln ermoglicht.

Fiir jedes Entscheidungsgebiet finden Sie auch Hinweise, welche Kollegen auflerhalb des jeweiligen
Funktionsbereichs davon profitieren wiirden, wenn auch sie die entsprechenden Informationen zu
Gesicht bekdmen (z.B. sollte das Marketing die Pipeline-Zielvorgaben des Vertriebs kennen). Nur so
wird das Erreichen einer hoheren Performance zu einem wirklich abteilungsiibergreifenden Unter-
nehmensziel. Wir hoffen, dass Sie von den Informationen in diesem Buchauszug profitieren. Vielleicht
wollen Sie sich ja auch mit den anderen Funktionsbereichen und den entsprechenden Entscheidungs-

gebieten beschéftigen oder unser Angebot wahrnehmen, das ganze Buch Der Performance-Manager

zu lesen.

Unsere Anerkennung und unser Dank gelten den herausragenden Experten bei Business Intelligence
International und PMSI sowie den Mitarbeitern und Kunden von Cognos, die durch die Weitergabe
ihres Wissens und ihrer Erfahrungen diese Veroffentlichung erst moglich gemacht haben.

- PEST
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Das richtige Produkt zum richtigen
Zeitpunkt entwickeln

Innovation ist nicht das Produkt logischen Denkens, obgleich das Ergebnis an logische
Strukturen gebunden ist.
Albert Einstein

Die Produktentwicklungsabteilung und ihre Innovationen sind fur Ihr Unternehmen und dessen Konkur-
renzfihigkeit duferst wichtig. Sie sind die Grundlage fiir den kiinftigen Geschiftserfolg. Es ist ein hoch-
riskantes Vorhaben, mit einem neuen Produkt in einen neuen Marktbereich zu gehen — und Erfolge sind rar.
Ebenso selten ist die erfolgreiche Entwicklung eines Produkts, welches das Nutzenversprechen innerhalb
einer Branche fundamental veridndert. Investitionen in ein solches neues Produkt erfordern ein sehr nach-
haltiges finanzielles Engagement.

Konjunktur- und Branchenzyklen bilden den Kontext fiir die Bedeutung von Innovation und damit fiir die
Produktentwicklung. In schnell wachsenden Marktsektoren gehort der Produktwandel zum Wettbewerb,
weshalb erhebliche Investitionen in die Produktentwicklung gesteckt werden. In reifen Mirkten, in denen
sich das Wachstum verlangsamt hat, erwarten die Investoren von der Produktentwicklung eine Analyse des
Zukunftspotenzials fiir das Unternehmen. Neuentwicklungen koénnen dazu beitragen, dass ein Produkt
nicht so schnell zur Massenware auf dem Markt wird, und sie konnen vor einer Erosion der Margen schiit-
zen. In diesen reifen Marktsektoren sind Neuentwicklungen in aller Regel inkrementell; schon kleine Unter-
schiede konnen einen Marktfithrer von weniger erfolgreichen Mitlaufern unterscheiden.

Die Produktentwicklung stellt eine Pipeline mit neuen Produkten bereit, die die kiinftige finanzielle Perfor-
mance eines Unternehmens bestimmen und das Vertrauen in die Zukunft des Unternehmens zum Ausdruck
bringen. Drei wichtige Barrieren hindern die Produktentwicklung daran, die notigen Produktinderungen so
effektiv wie moglich durchzufiihren.
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Barriere 1: Feblende Informationen zur Bestimmung der Strategieerfordernisse

Die Produktentwicklung birgt Risiken. Die Chancen auf stindigen Erfolg stehen schlecht, insbesondere
wenn das Unternehmen eine GROSSARTIGE neue Produktidee erwartet. Unternehmen messen den Erfolg
der Produktentwicklung in aller Regel am Gewinnwachstum und am ROI innerhalb eines bestimmten
Zeitraums. Das Messen der finanziellen Performance ist wichtig, aber eine zu enge Interpretation von Erfolg
kann zur Folge haben, dass das Unternehmen Innovationschancen auslisst. Es ist besser, Einflussfaktoren
und Entwicklungsmeilensteine zu definieren und zu messen, die sich auf die Pipeline neuer Produkte aus-
wirken. So wie bei einer Portfolio-Investmentstrategie raumen diese Kennzahlen Platz fir mehr Chancen
(und damit auch Misserfolge) ein, geben aber auch Aufschluss dariiber, wann Sie ,,alle Maschinen sofort
stoppen® miissen, um das iibergeordnete Gewinn- oder Wachstumsziel nicht zu gefihrden. Nur die wenigs-
ten Produktvorhaben erreichen die letzte Entwicklungsphase. Ein kalkulierter und kontrollierter Prozent-
satz von Fehlschldgen ist hinnehmbar, wenn das Gesamtportfolio der Produktneuentwicklungen finanziell
erfolgreich ist.

Sie konnen auch noch andere Aspekte einer Portfolioinvestment-Strategie heranziehen, um Thr Investitions-
risikoprofil zu bestimmen. Wie viel Geld sollten Sie in die Neuentwicklung von Produkten investieren, die
auf Ideen mit niedrigem, mittlerem und hohem Risiko griinden? Nur ein kleiner Prozentsatz der Investitio-
nen sollte groflen neuen Ideen mit hohem Risiko vorbehalten sein. Die meisten Investitionen sollten in
sicherere Ideen flieSen, die eine inkrementelle Weiterentwicklung von Produkten vorsehen. Diese passen
dann besser in die aktuelle Produktpalette und erfiillen zwei Ziele: Schutz des vorhandenen Geschifts bei
gleichzeitiger Erweiterung des Produktnutzens tiber das hinaus, was derzeit angeboten wird.

Das Festlegen der richtigen Mischung setzt voraus, dass der Produktentwicklung Informationen iiber Miark-
te und Kunden zur Verfiigung stehen. Dazu gehoren das Wissen, welche Produktmerkmale und Preispunkte
das Kaufverhalten verindern konnen, sowie ein Verstiandnis fiir die operativen Kosten und deren Auswir-
kungen auf die Produktion. Nur durch Integration all dieser Geschiftsparameter und Informations-Sweet-
spots konnen Sie ein neues Produkt mit einem tiberzeugenden Nutzenversprechen entwickeln.

Barriere 2: Die Produktentwicklung verfiigt nicht iiber die integrierten Geschdiftsprozessinformationen, die
zur Entwicklung eines zielgruppengerechien, umfassenden Produktangebots erforderlich sind.

Bei ihren Entscheidungen steht die Produktentwicklung in Wechselwirkung mit dem Marketing, dem Ver-
trieb, der Finanzabteilung, der Operations-Abteilung und mit anderen Geschiftsbereichen. Ohne entspre-
chende Transparenz konnen Abteilungsgrenzen im Weg stehen und den Produktentwicklungsprozess lih-
men. Durch das Uberwachen der entsprechenden Performance-Faktoren in Verbindung mit entsprechenden
Anreizen konnen Sie den Produktentwicklungsprozess von der Ideenfindung iiber die Prioritdtenausrichtung
bis hin zur Einbindung der Finanzabteilung verbessern. Auf diese Weise kann der Nutzen neuer Produkte
verstanden und prognostiziert werden.

Barriere 3: Die Unfihigkeit, die Erfolgsfaktoren in der Produktentwicklung zu messen und zu analysieren
Die Pipelines fiir neue Produkte hiangen von zeitnahen Mafinahmen ab. Die schnelle Markteinfithrung ge-

paart mit Erkenntnissen, die aus Misserfolgen gewonnen wurden, ist der Perfektion und Unentschlossenheit
vorzuziehen. Das Risiko gehort zum Entwicklungsprozess. ,,Kalkulierte“ Fehlschlige sind nicht unbedingt
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negativ, sie konnen unter Umstidnden sogar den Entwicklungsprozess verbessern. Misserfolge konnen zum
Ausgangspunkt fiir kiinftige Erfolge werden.

Die Produktentwicklung muss wissen, was zum Erfolg bzw. Misserfolg fithrt. Wenn die Entwicklungsarbeit
einen Meilenstein erreicht, sollte das Unternehmen den Produktnutzen im Markt testen. Das Feedback, das
Sie benotigen, bestimmt die Wahl des Mittels: selektive Kundenbefragung, umfassende externe Studie oder

eine regional eingeschriankte Markteinfiihrung.

Tests gleich welchen Umfangs bieten keine Erfolgsgarantie. Die Entscheidung, ob griines oder rotes Licht
gegeben wird, erfordert Informations-Sweetspots, die dem Unternehmen die Entscheidung erméglichen, ob
es noch mehr Ressourcen benétigt, um das neue Angebot zu verbessern, oder ob die Kosten fiir eine Ver-
schiebung — entweder in Form von Einnahmeverlusten oder eines eingebiifsten Wettbewerbsvorteils —
bedeuten, dass das Produkt sofort auf den Markt muss.

Vom Gliicksspiel zur kontrollierten Produkt- und Portfolio-Entwicklung

Die Produktentwicklung verbindet viele abteilungsiibergreifende Anforderungen, gleicht Risiken aus, lernt
aus Fehlern und baut dann eine Pipeline von zeitgemaflen neuen Produkten auf. Prazise Informationen sind
eine Hauptgrundlage fiir diesen Prozess.

Der Produktentwicklungsprozess kombiniert drei wichtige Entscheidungsgebiete mit zugehorigen Informa-
tions-Sweetspots:

¢ Produkt- und Portfolio-Innovation = Welche Liicken im Produktportfolio konnen mit den verfig-
baren Ressourcen geschlossen werden und was sind die damit verbundenen Risiken?

* Meilensteine der Produktentwicklung = Wie verwalten wir Priorititen und Terminvorgaben und
uberwachen Risiken, die sich im Laufe des Entwicklungsprozesses verindern?

¢ Markt- und Kunden-Feedback = Welcher externe Verifizierungsprozess verbessert und bestitigt die
Chancen fiir die neu entwickelten Produkte?

Produktentwicklungs-

YNNTIIIIMLINS
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Produkt- und Portfolio-Innovation

Das Entscheidungsgebiet Produkt- und Portfolio-Innovation nimmt die potenziellen Chancen, die vom
Marketing identifiziert wurden, unter die Lupe und untersucht genauer, ob sie umsetzbar sind. Dieses
Entscheidungsgebiet beantwortet Fragen zu Kosten und Nutzen von neuen Produktfeatures, um Portfolio-
liicken zu schlieflen, sowie die Frage, ob diese Erweiterungen mit den verfiigbaren Ressourcen umgesetzt
werden konnen. Es bestimmt auch, wie hoch die Erfolgschancen sind und wie hoch das Risiko des Schei-
terns fiir das Unternehmen ist.

Die Innovationen reichen von inkrementellen Verbesserungen bis zu signifikanten Produkt-, Revolutionen®.
Inkrementelle Entwicklung sind Anderungen an der Verpackung, kleinere Funktionsverbesserungen, Quali-
titsveranderungen und Markenerweiterungen. Diese Entwicklungen zielen in der Regel auf das Schlieflen
von Liicken im Produktportfolio. Beispielsweise kann das Unternehmen ein Angebot auf ein profitables
neues Segment ausdehnen, indem es das Design verbessert, mehr Funktionalitit in das Produkt integriert,
das Produkt anwenderfreundlicher macht und den Preis erhoht.

Im Hochrisikobereich der Innovation miissen Sie Folgendes messen: Time-to-Market, Implementierungs-
schwierigkeiten, externe Veranderungen des Markts oder der Technik, Werte von Zukunftsszenarien und
den geschitzten ROL. Diese Kennzahlen unterstiitzen Sie bei der Analyse von Gefahren und Chancen.
Beispielsweise sorgt die Einteilung

der Produktentwicklungstitigkeit in ZIELE KENNZAHLEN DIMENSIONEN
Lebenszyklus-Kategorien fiir einen Warktamel oner Prodkde {60 | Soore o e Reaiiorbarteit des | Patmena
. : s gl Umsatz mit neuen Produkten ($) ficen ’ i
Ausgleich zwischen kurzfristigen R ST Mo
und langfristigen Priorititen. Die kel S
. Umsatzpotenzial des neven Fn;;;fﬂlm

Messung der Implementierungs- Produkts (5) do
schwierigkeiten stellt sicher, dass R ke e Produktlinie

Newe Produkte im Markt ($%6) Produktlinie

Sie sich nicht fiir utopische Projekte

Modifizierte Produkte (#)

Projektbeginndatum
Jahr

auf Kosten der kurzfristigen

aner Soll (Arbeitstage) Quartal
Erfordernisse entscheiden. ; 2 ;

Bewertungen von Zukunftsszenarien
mit Schitzungen der Ober- und
Untergrenzen potenzieller Umsitze
und Gewinne bestimmen die Grofle
eines Projekts. Eine ROI-Berechnung
liefert ein Gesamtbild durch Ein-
beziehung der Vorabinvestitionen,

ABTEILUNG

ENTSCHEIDUNGSROLLEN FPRIMAREEBENE MITWIRKUNGSEBENE STATUSEBENE

Produktentwicklung

der Betriebskosten und der Umsitze. brisisodisois ot
Analysten .
Experten .
Als Entscheidungsgebiet zeigt die Finanzen
. . Leitende Fihrungskrifte .
Portfolio- und Produkt-Innovation Analysten .
13 Marketing
auf, welche Chancen fiir das et PR ATS :
Unternehmen die richtigen sind, Aralgsien :
. . . . Vertrieh
indem ein Abgleich mit anderen Leitende Fahrungskrae .
. . . Analysten .
Abtellur_lgen, insbesondere mit dem r—
Marketing, durchgefithrt wird. Leltende Fahrungskrafte :
Analysten .
Operations/Produktion
Leitende Fihrungskrafte .
Analysten .




PRODUKTENTWICKLUNG

Meilensteine der Produktentwicklung

Dieses Entscheidungsgebiet dient dem Management des Produktentwicklungsprozesses. Es gibt Meilensteine
vor, verwaltet und justiert Priorititen und Termine und iberwacht die verianderlichen Risiken. Viele Unter-
nehmen nutzen Stage-Gate®- oder Phase-Gate-Prozesse mit finf Phasen fur die Produktentwicklung, beste-
hend aus Vorabanalyse, Definition (Markt), Entwicklung (Produkt/Kosten), Validierung und Vermarktung.
In der Regel schafft es nur ein sehr geringer Prozentsatz der Ideen bis zur letzten Phase. Weniger formale
Prozesse verlangen immer noch die Beantwortung von Fragen wie: Welche Ideen fiir die Entwicklung neuer
Produkte haben wir? Wie grofs ist die identifizierte Chance? Verfiigen wir intern iiber die erforderlichen
Qualifikationen? Was sind die Risiken? Passt die Chance zu unseren strategischen Prioritdten? Wie hoch ist
der wabrscheinliche finanzielle Gewinn?

Das Messen von Performance-Meilensteinen ist fiir dieses Entscheidungsgebiet dufSerst wichtig. Folgende
Parameter geben Thnen Aufschluss tiber Thre Projekte und wie sie den Prozess durchlaufen: die Anzahl von
Initiativen im Vorfeld, die Anzahl der Meilensteine, die vor der Ablehnung passiert wurden, und die Anzahl
der Produkte, die reif fiir die Vermarktung sind. Die Protokollierung und die Evaluierung der Ursachen fur
den Erfolg bzw. Misserfolg entlang der Meilensteine helfen Thnen, Thren Produktentwicklungsprozess zu
verbessern.

Regelmifige Planungs- und Liicken- ZIELE KENNZAHLEN DIMENSIONEN
analyse-Reviews binden die Pro- F © Vorhaben (i) Fiskalmonat
duktentwicklung an Geschiftsprio- Produktentwicklungslaufzeit (#) Neue Vorhaben (#) el

- . Projektabschiuss nach Fehlgeschlagene Einfihrungen Monat
ritdten. Ohne diesen Fokus und Meilenstein (4/%) never Produkte(#) ey
ohne diese Uberwachung kénnte der IR AL A (Soll7s/Fascas)

1 . Modifizierte Produkte ()

Proze.ss von téglichen Problem.en ins e Al Produktentwicklungsmeilenstein
Abseits gedrangt werden. Das ist Projektdauer — Abweichung (%) Ereblinie o
von entscheidender Bedeutung zur bt ‘:_”

. Getestete Produkte (i
Sicherung des Erfolgs aller Phasen ) -
von der Entwicklung bis zur Ein-
fithrung und Vermarktung. Informa-

tionen, die jede Phase fokussieren
und feinjustieren und die Ansporn
bieten, sind fiir erfolgreiche Pro-
dukteinfihrungen unabdingbar.

ABTEILUNG

ENTSCHEIDUNGSROLLEN PRIMAREBENE MIT

SEBENE STATUSEBENE

Produktentwicklung
Leitende Filhrungskraite
Manager
Analysten
Experten

Finanzen
Leitende Fahrungskrafte
Analysien

Marketing

Leitende Fihrungskralte
Analysten

Vertrieh

Leitende Fihrungskrafte
Analysten

Dperations/Produktion

Leitende Fihrungskriite
Analysten
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Markt- und Kunden-Feedback

Das Entscheidungsgebiet Markt- und Kundenfeedback verkniipft einen externen ,,Reality-Check“ mit
internem Wissen tiber Entwicklungschancen und -anforderungen. Es handelt sich dabei um eine Erwei-
terung einer Produkt- und Portfolio-Liickenanalyse, die externe Einsichten schafft, auf die bei der Liicken-
bewertung zuriickgegriffen wird. Es gibt viele Beispiele fiir iibertechnisierte Produkte, die auf dem Markt
scheitern, weil bei ihnen die Kosten nicht im richtigen Verhiltnis zu den Features stehen, die die Kunden
wirklich schitzen.

Markt-Feedback und externe Veri- FEE REnHZARLER STGEHETONER
fizierung als Teil des Entwicklung- Vorschiagekasten (§) Externer Verlfizieruogs. Score (). | Fiskal
sprozesses sind entscheidend fiir Vorschlags-Mehrwert-Score (#) | Implementierungsschwierigkeiten- ot

den Erfolg. Das so generierte ::h:;e W “":‘!“N

Wissen liefert dem Unternehmen
Aufschluss dariiber, welche Investi-
tionen fiir neue Produktfeatures
erforderlich sind. Dabei kann es
auch bestimmen, ob es sich diese
leisten kann. In manchen Fillen ist
es sinnvoll, sich lieber aus einem
Bereich mit Chancenpotenzial
zuriickziehen, als Investitionen mit

ABTEILUNG ENTSCHE LEN F A NE MIT SEBENE STATUSEBENE

Produktentwicklung

einer unzureichenden Aussicht auf Leitende Fohrungskrdfte
. . . Manager .
Gewinne zu titigen. Ein Informa- Analysten .
. . E {1
tions-Framework, das diese Daten i sperten .
. Kundenservice
nutzt, kann Entscheidungen der Leitende Fovungse .
. . anager .
Produktentwicklung unterstiitzen Analysten .
und bestitigen. Dieses Entschei- Veririeh ;
. . . Leitende Fihrungskrfte .
dungsgebiet ist auch ein Tool, Analysten .
um eine abteilungsiibergreifende Mt Leterdé Filisigskiafte ;
Koordination und ein internes Anahsten =

Commitment fiir die Vermarktung
eines neuen Produktes zu er-
reichen.

Unser Unternebmen hingt von den Kunden ab, und unser Wissen dariiber, welche Faktoren
sie beeinflussen, schafft einen ungebeuren Mebrwert.
Chris Boebel, IT Director, Delta Sonic Car Wash
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Produkt- und Portfolio-Innovation
Umsétze mit neuen Produkten ($)
Umsatzpotenzial fiir Neuprodukte ($)
Neu entwickelte Produkte (#)
Modifizierte Produkte (#)
Projektkosten — Soll ($)

Contributions | Digital2Go Company - Cognos Planning - Contributor
Fle  Edt  Vew Jook  fctwns  Hep
sdBe:REXCHE W OoD|?

I Revenue Mgt | Product Development E E ﬂ
¥/ Product Line =| ¥/ Project CompletionDate ¥| /| Project Management |
Total Year dan Feb Mar a
B 4 e et e el
=l i il e | —*
et e et P el
Dimensionen : * : 3 :
. A — el ] e Ty
Fiskalmonat/-jahr e —t — B —
Produktlinie

Projektabschlussdatum/Quartal
Projektmanagement/Projektteam

Die Entscheidungsgebiete Produkt- und Portfolio-Innovation und Meilensteine der Produktentwicklung
zeigen, wie die Produktentwicklungsabteilung ibre Performance iiberwachen, Ressourcen zuweisen und
Plane fiir zukiinftige finanzielle Ziele erstellen kann.
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RMANCE-MANAGER

Die Autoren des Buchs Der Performance-Manager sind:

Roland P. Mosimann, Chief Executive Officer, BI International

Roland Mosimann ist CEO und Mitbegriinder von BI International. In dieser Funktion hat er mehrere
grofse Kundenbeziehungs- und Thought-Leadership-Projekte fiir das Unternehmen geleitet. Er war die
treibende Kraft bei der Markteinfithrung der Aline™ Plattform fiir bedarfgesteuertes Governance-, Risiko-
und Compliance-Management. Mosimann ist auch Co-Autor von The Multidimensional Manager
und The Multidimensional Organization. Roland Mosimann hat die Wharton School der University of
Pennsylvania mit einem MBA und die London School of Economics mit einem Bachelor of Science
(Economy) abgeschlossen.

Patrick Mosimann, Founding & Joint Managing Director, PMSI Consulting

Patrick Mosimann ist Mitbegriinder von PMSI (Practical Management Solutions & Insights). Er hat in
dieser Position grofse Kundenprojekte geleitet und umfassende Erfahrungen in den verschiedensten Bran-
chen gesammelt. Patrick Mosimann hat die Wharton School der University of Pennsylvania mit einem
MBA und die London School of Economics mit einem Bachelor of Science (Economy) abgeschlossen.

Meg Dussault, Director of Analyst Relations and Corporate Positioning, Cognos

Meg Dussault begann ihre Marketingkarriere vor 15 Jahren mit dem Kampagnenmanagament fiir den
damaligen staatlichen Telekommunikations-Anbieter. AnschlieSend war sie fiir die Marktentwicklung
des Internet-Handels und von Smartcards zustindig, bevor sie in das Produktmarketing von Cognos
wechselte. Meg Dussault ist seit acht Jahren fir Cognos tédtig und hat in dieser Zeit intensiv mit Fith-
rungskriften und Entscheidungstriagern von 3.500 weltweit fiihrenden Firmen an der Definition und
Priorisierung von Performance-Management-Losungen zusammengearbeitet. Die Ergebnisse ihrer Arbeit
haben die Vision von Cognos fiir das Performance-Management entscheidend gepriagt und werden
genutzt, um die Botschaft an die wichtigsten Meinungstriger zu kommunizieren.

Uber Cognos

Cognos, weltweit fithrender Anbieter von Business-Intelligence- und Performance-Management-Losun-
gen, entwickelt und vermarktet Business-Intelligence-, Enterprise-Planning- und Konsolidierungs-Soft-
ware sowie die zugehorigen Dienstleistungen. Mit den Produkten konnen Unternehmen ihre finanzielle
und betriebswirtschaftliche Leistung planen, nachvollziehen und nachhaltig steuern. Cognos verkniipft
Technologien, analytische Anwendungen, Best Practices sowie ein breites Partner-Netzwerk und bietet
Kunden damit ein vollstandiges Performance-Management. Die Software-Losungen von Cognos befin-
den sich bei mehr als 23.000 Kunden in mehr als 135 Landern im Einsatz. Die Top-100-Kunden tiber-
bieten regelmifSig den Marktindex. Die Cognos Performance-Management-Losungen und -Services sind
weltweit auch bei mehr als 3.000 Partnern und Resellern erhiltlich. In Deutschland zdhlen 22 von

30 DAX-Unternehmen zum Kundenkreis von Cognos. Die Geschiftsstellen befinden sich in Frankfurt
am Main, Hamburg und Miinchen sowie in Ziirich, Genf und Wien. Im deutschsprachigen Raum
beschiftigt Cognos derzeit rund 200 Mitarbeiter.
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