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Marketingcontrolling durch Marktforschung

Ausgehend von einem einfachen Modell unterschiedlicher Markt-
forschungsaufgaben in einem transnationalen Unternehmen
wird beschrieben, unter welchen Voraussetzungen ein effizientes
Marketingcontrolling anhand von Marktforschung betrieben
werden kann. Dabei liegt der Schwerpunkt auf der Etablierung
eines tibergreifenden Datenmodells als Grundlage eines trans-
nationalen Data Warehouse. Im Folgenden wird skizziert, welche
Prozesse zur Genese von «Business Intelligence» auf einem
Data Warehouse aufbauen sollten.

Die Kontrolle von Marketingentscheidungen (Marketing-
controlling) ist eine zentrale Funktion der betrieblichen Markt-
forschungsabteilung. Nach unserer Ansicht stellt sie eine der
beiden wesentlichen Funktionen von Marktforschung dar:

1. Marktforschung als proaktiv generierende Instanz zu begrei-
fen und zu nutzen. Dies geht einher mit einer eher konsu-
mentenzentrierten Einstellung im Marketingmanagement.

2. Marktforschung als retrospektiv kontrollierende Instanz ein-
zusetzen, das heisst, «Wissen» liber den Markt aus einer
Anzahl von Ex-post-Kennziffern zu generieren, die eine
primér unternehmenszentrierte, retrospektive Sichtweise
unterstiitzen.

Beide Facetten sind von gleichrangiger Bedeutung, obwohl
in Zukunft Marktforschung zunehmend als ein Prozess der
aktiven Generierung von Chancen im Markt und weniger als
eine eher passive Controllinginstanz zu sehen ist. Der Beitrag
geht primédr auf die zweite Facette ein.

1 Konzeptioneller Rahmen der Marktforschung
innerhalb des Marketingcontrollings

Der konzeptionelle Rahmen von Marktforschungsleistungen
innerhalb eines umfassenden Marketingcontrollings ldsst sich
grob anhand von Abbildung 1 darstellen.

1.1  Strategisches Controlling
Letztlich ist es Ziel jeder Marketingaktivitit, einen Kaufakt zu
stimulieren. Dahinter steht ein komplexer Regelkreis, der mit

der Formulierung entsprechender strategischer Absichten be-
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ginnt. Sinnvollerweise stiitzt ein Unternehmen diese «Strategic
Intents» auf interne und externe empirische Daten. Ein Teil-
bereich der Marktforschung, die strategische Marktforschung,
fokussiert auf die marken- und ldnderiibergreifende Gewin-
nung fundamentaler «Consumer Insights». Unter Consumer
Insights verstehen wir gesicherte Wissensbestinde im Unter-
nehmen iiber Einstellungen von Konsumenten, iiber Verwen-
dungsverhalten, iiber mentale Reprdsentationen von Marken
(«Imagesy, assoziative Netzwerke), Produktzufriedenheit, nicht
bearbeitete Marktsegmente, Konsumententypologien usw.

Auf der Basis von Erkenntnissen der strategischen Markt-
forschung («what the customer wantsy), der Kernkompetenzen
(Produkte, Marken) des Herstellers («what the company can
provide») und der Wettbewerbsanalyse («what the competition
might provide») kann der Katalog strategischer Optionen rela-
tiv klar eingegrenzt werden. Die strategische Marktforschung
hat eindeutig proaktiven Charakter. Sie fokussiert auf Méarkte
und Konsumenten, weniger auf die individuelle Performance
von Marken. Entscheidend fiir eine nutzbringende Anwendung
der Ergebnisse ist hier nicht allein die Inspektion von Daten,
sondern die ganzheitliche Wertung von Ergebnismustern durch
ein interdisziplindres Team.

1.2  Konzeptionscontrolling
Die erarbeiteten strategischen Optionen werden in Form von
Konzepten beziehungsweise Selling Propositions einer weite-

ren konsumentenzentrierten Priifung unterzogen. Der Beitrag
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Abb. 1: Marktforschung als
Controllinginstanz zwischen
strategischer Absicht und
strategischem Ergebnis
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forschung



Taktische Marktforschung

Quantitative Markt-
beobachtung

680 Marketingcontrolling

der Marktforschung bei diesem Konzeptionscontrolling bezieht
sich auf eine empirisch fundierte Entscheidungsunterstiitzung
tiber eine Weiterverfolgung des jeweiligen Ansatzes («go»
versus «no go»). Standige Aktualisierung des Corporate Know-
ledge iiber die pradiktive Validitdt von Prognosetools ist hier ein
entscheidender Wettbewerbsfaktor.

1.3  Taktisches Controlling

Die schliesslich selektierte Konzeption wird nun in einer
Reihe von Schritten taktisch umgesetzt (Packung, Produkt,
Duft, Geschmack, Handling usw.). Entscheidungsunterstiitzend
wirkt hier ein Teilbereich der Marktforschung, die taktische
(Pretest-)Marktforschung. Sie priift im Prinzip, inwieweit die
a priori gesetzten strategischen Optionen tatsdchlich in den
einzelnen Marketing-Mix-Faktoren optimal realisiert werden
und macht Vorhersagen dariiber, welche Auswirkungen die
entsprechenden Ausprigungen einzelner Marketing-Mix-Fak-
toren auf die ganzheitliche Marktperformance haben. Die
taktische Pretest-Forschung ist dabei von der Grundkonzeption
her analytisch, das heisst, es werden viele Faktoren des Mar-
keting-Mix mit einer Vielzahl moglicher Facetten getestet. Eine
Packung beispielsweise kann hinsichtlich ihrer Beachtung
im Regalumfeld, ihrer kommunikativen Eigenschaften, ihrer
Gebrauchseigenschaften («Handling») und ihrer vermuteten
okologischen Eigenschaften gepriift werden. Ahnliches gilt fiir
einen Werbefilm, fiir eine Rezeptur, fiir eine Promotion, fiir
einen Duft/Geschmack usw.

In einer abschliessenden holistischen Priifung kann die ganz-
heitliche Wirkung der einzelnen Marketing-Mix-Elemente in
einer Testmarktsimulation beziehungsweise in einem realen
Testmarkt gepriift werden. Die prognostische Leistung von
Testmarkt-Simulationen muss allerdings immer wieder kritisch
iberpriift werden — Untersuchungen der Henkel KgaA zeigen
beispielsweise eine differenzielle Validitit in Abhéngigkeit von
der Produktgruppe beziehungsweise unterschiedlichen Regio-
nen in Europa. Generelle Validitidtsaussagen von Anbietern sind
daher kritisch zu beurteilen.

1.4 Brandperformance-Controlling

In dem Augenblick, in dem das neue oder aktualisierte Produkt
auf den Markt kommt, {ibernimmt die quantitative Marktbeob-
achtung die Marktforschungs-Controllingaufgabe und {iber-
priift kontinuierlich die Entwicklung der Marke hinsichtlich
einer Reihe von Indikatoren (Brandperformance-Controlling).

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
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Gerade diese Teildisziplin einer Marktforschungsabteilung ist

in den letzten Jahren grossen Verdnderungen unterworfen wor-

den, und diese Entwicklung ist Iingst noch nicht abgeschlossen.

Im Folgenden wird ausschliesslich dieser Teilbereich behandelt.

Dabei folgen wir dem Modell eines einfachen Transforma-

tionsprozesses, bei dem Daten in gute betriebliche Entschei-

dungen umgewandelt werden (vgl. Barabba/Zaltman 1991;

siche Abbildung 2). In der iiberlegenen Qualitét jeder einzelnen

Prozessstufe liegt der wesentliche Added Value einer betrieb- ;. 5. por Trans-
lichen Marktforschungsabteilung nicht allein in der kosten- formationsprozess zur
giinstigen Beschaffung von Daten und deren Administration Generierung von

(worauf leider viele Marktforschungsabteilungen reduziert

Corporate Knowledge
(Quelle: in Anlehnung an

sind). Barabba/Zaltman 1991)
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2 Daten, Einsichten, Entscheidungen

Die Bedeutung einer Marktforschungsabteilung wird im
Wesentlichen daran gemessen, inwieweit sie dazu beitrdgt, von

Daten zu Einsichten zu gelangen, die betriebliche Entschei-
dungen nahe legen (vgl. Schroiff 1994; Barabba/Zaltman 1991).
Es wird davon ausgegangen, dass in einem Unternchmen

unterschiedliche Datenquellen vorliegen, die fiir das Unterneh-
men wichtige Realititsbereiche beziehungsweise Teile davon
abbilden. Neben den «klassischen» Daten {iber Marktanteile,
Werbetracking usw. sind dies auch interne Daten tiber Kosten-

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
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strukturen, Media-Spendings, Verbrauchertelefon, Patentinfor-
mationen usw. Obwohl alle diese Datenquellen an den verschie-
denen Orten im Unternehmen vorhanden sind, liegen sie in
unterschiedlichsten Datenformaten, Datenmodellen und Periodi-
zititen vor. Wichtige Daten existieren zudem hiufig nur in
«Informational Silos» das heisst, sie werden fiir eine bestimmte
Funktion innerhalb des Unternehmens und/oder fiir eine geo-
graphische Einheit generiert und nur innerhalb dieses Systems
verwendet. Extreme Varianten von Informational Silos sind
durch institutionell verordnete Firewalls gekennzeichnet, die
Transparenz beziehungsweise einen Informationstransfer im
Unternehmen bewusst verhindern sollen.

Kritisch ist auch die im Modell vorgesehene «Sollbruch-
stelle» an dem Ubergang der Information zwischen dem Markt-
forscher als Informationsbeschaffer und dem Marketingmana-
ger als Informationsnutzer. An dieser Stelle kann Information
verzerrt beziehungsweise selektiv wahrgenommen werden (vgl.
Zaltman 1983).

Damit ergibt sich fiir die Marktforschung als Voraussetzung
fiir effizientes Marketingcontrolling eine Reihe von Aufgaben:

1. Harmonisierung von Daten

2. Harmonisierung von Analysetools

3. Harmonisierung von Analysetechniken
4. Harmonisierung von Analysepfaden

Im Folgenden soll der zentrale Punkt der Datenharmonisie-
rung vertieft behandelt werden.

3 Datenmodell und Datenharmonisierung

Eine erste und vollig unabdingbare Voraussetzung fiir ein
internationales und integriertes Marketingcontrolling ist der
Prozess der Datenharmonisierung. Die Ziele einer solchen Har-
monisierung lassen sich recht einfach formulieren: Es muss
eine vergleichbare Datenstruktur fiir unterschiedliche Lander
beziehungsweise Regionen, unterschiedliche Nutzergruppen
und unterschiedliche Datenquellen (sowohl interne als auch
externe) gewdéhrleistet sein.

Voraussetzung ist ein so genanntes Datenmodell, das fiir alle
Datenstrukturen innerhalb des Unternehmens eine absolute
Verbindlichkeit besitzt. Die Daten eines Haushaltspanels miis-
sen nach dem gleichen Prinzip erfasst, kodiert und abgelegt
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werden wie die Daten aus einem Werbetracking beziehungs-
weise Daten iiber Mediainvestitionen und Beschwerden am
Verbrauchertelefon. Ein solches Modell muss derzeit noch von
den Unternehmen selbst erarbeitet werden, da bezogen auf
unterschiedliche Datenquellen selbst international operierende
Datenlieferanten weder iiber eine wirklich internationale
Unternehmensstruktur noch iiber tatsdchlich harmonisierte
Datenstrukturen verfiigen. Henkel hat seit 1991 ein solches
Datenmodell fiir die Unternehmensbereiche Waschmittel/Rei-
nigungsmittel und Kosmetik/Korperpflege erarbeitet, das in
Form eines « White Book» fiir alle Datenquellen verbindlich ist.
Das «White Book» wird damit zur Richtlinie fiir alle Daten-
lieferanten. Die darin festgelegte Weise der Datenerfassung
und -Speicherung gilt auch fiir externe Datenlieferanten, Unter-
nehmen wie Nielsen, die GfK, Millward Brown usw., die ihre
Datenstrukturen fiir Henkel auf das Henkel-Format umgestellt
haben.

Anhand der Struktur des Datenmodells kann die Harmoni-
sierung der Datenquellen international durchgefiihrt werden.
Es resultiert letztendlich die optimale Form eines so genannten
Data Warehouse, in dem alle verfligbaren internen und externen
Daten in einem gemeinsamen Format, vergleichbaren Hierar-
chien und Periodizitdten abgelegt sind; ganz gleich, von welchem
Data Supplier, aus welchem Land und aus welcher Datenquelle
(extern, intern) sie stammen.

4 Zum Prozess des Marketingcontrollings

Kommen wir zuriick zum eigentlichen Prozess des Marketing-
controllings. Nachdem die wichtigen Voraussetzungen fiir eine
wirklich integrierte und internationale Datenbasis geschaffen
worden sind, beantwortet die Marktforschung die verschiede-
nen Fragen im Controllingprozess:

e Was ist geschehen?
(Reporting)
e Warum ist es geschehen?
(Sales Decomposition, Road Mapping)
e Was wire geschehen, wenn?
(retrospektives Scenario-Modelling)
e Was wiirde geschehen, wenn?
(prospektives Scenario-Modelling)

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
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Abb. 3: Hierarchisch
organisiertes Management-
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4.1 Reporting

Die klassischen Formen des Reportings (z.B. Marktanteilsent-
wicklungen liber die Zeitachse) sind fiir viele Unternehmen der
Endpunkt, bei Henkel hingegen der Ausgangspunkt intensiver
Analysevorgidnge. Entsprechend der Datenstruktur sind diese
Analyseschritte hierarchisch gestaffelt. So muss fiir Strategische
Geschiftseinheiten (SGE) in multinationalen Unternehmen die
Moglichkeit bestehen, jede Zielgrosse, wie z. B. Marktanteil,
Profit, Umsatz, aus zunehmend mikroskopischer Perspektive
international vergleichbar betrachten zu konnen. Fiir Henkel
bedeutet das, dass in einer hochgradig gesicherten Intranet-
umgebung nach der Inspektion von Reports auf Europaebene
per Mausklick am vernetzten PC auf die ndchste Ebene (Lén-
derebene) geschaltet werden kann (Drill-down). Auf der Basis
von international harmonisierten Datenstrukturen sind solche
Drill-down-Vorgénge mdglich bis zur Ebene einzelner Unter-
marken (Subbrands wie beispielsweise «Persil Megaperls»)
respektive bis zur Ebene einzelner Key Accounts in einer natio-
nalen Verkaufsorganisation (siehe z. B. Canter et al. 1987; siehe
Abbildung 3).
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Ein weiterer Vorteil integrierter Reportings zeigt sich darin,
dass es moglich wird, hinsichtlich ihrer Periodizitidt harmoni-
sierte Zeitreihen aus unterschiedlichsten Datenquellen in einem
einzigen Report zu integrieren.

4.2  Sales Decomposition

Einen weiteren wichtigen Analyseschritt im Rahmen des Mar-
ketingcontrollings stellt die Quantifizierung des Einflusses
unterschiedlicher Marketing-Mix-Faktoren auf die Zielgrosse
(z. B. Marktanteil) dar. Diesen Schritt bezeichnen wir als Sales
Decomposition. Dabei werden die im Data Warehouse abruf-
baren Zeitreihen tliber unterschiedliche mathematische Verfah-
ren so aufbereitet, dass der relative Einfluss (Elastizitit), z. B.
von Promotions, Werbung oder Preisaktionen, auf die Abver-

Abb. 4: Grafisch dargestellte
Ergebnisse einer Sales
Decomposition
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Aus Wettbewerbsgriinden kann an dieser Stelle nicht auf
Details der von Henkel eingesetzten Modelle beziehungsweise
Analysen eingegangen werden. Grundlage einer Reihe von im
Markt propagierten Ansétzen sind Verfahren, die auf multiplen
Regressionsanalysen basieren. Als analytische Eingangsstufe
sind diese Verfahren durchaus brauchbar, vor allem wenn man
sie lediglich zur Analyse so genannter «Incremental Salesy» ein-
setzt. Letztlich ist auch hier die Datenqualitit fiir die Qualitat
der Analyse entscheidend. Sales Decomposition-Analysen, die
auf einer unzureichenden, inhaltlich nicht vollstdndigen und
zeitlich nicht harmonisierten Datenbasis ansetzen, sind von
threr Aussagekraft und damit auch von ihren operationalen

Konsequenzen her mehr als zweifelhaft.
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Abgesehen von der Bedeutung der Bestimmung von Elasti-
zitdten fiir nachfolgende Analyseschritte (sieche unten), liefert
eine Sales Decomposition erste Anhaltspunkte iiber die finan-
zielle Effizienz von Entscheidungen fiir die Auspragung von
Marketing-Mix-Faktoren, indem der finanzielle Input in Bezie-
hung gesetzt wird zu dem operativen Output (z. B. der Anzahl
abverkaufter Einheiten, des erwirtschafteten Profits usw.).
Damit wird neben einer reinen Bewertung der Effektivitdit — das
heisst der faktischen Auswirkung einer Managemententschei-
dung — auch deren Effizienz, also deren Input-Output-Relation,
erfahrbar.

Sowohl die simultane Bewertung der Effektivitit (beobacht-
bare faktische Auswirkungen) einer Marketingentscheidung als
auch die Bewertung ihrer Effizienz (ihres Return on Invest-
ment) miissen grundlegende Forderungen an alle Analysen in
der Marktforschung werden. Dies bedeutet fast automatisch
eine zentrale Rolle fiir verantwortungsbewusste betriebliche
Marktforschungseinheiten. Bei Henkel leistet die Marktfor-
schung einen Added-Value-Beitrag zur Frage des Investitions-
controllings.

4.3 Road Maps
Hat man den relativen Beitrag eines Marketing-Mix-Faktors zur
Abverkaufsentwicklung bestimmt, so erfolgen weitere Analyse-
schritte zur Kldarung der Frage, warum sich die beobachtete Ent-
wicklung in dieser Form gestaltet. Solche Analysen bezeichnen
wir als «Road Mapping» (vgl. z. B. Canter et al. 1987; Owen
1984). Aus Wettbewerbsgriinden kann auch dieser Abschnitt
leider nur verkiirzt dargestellt werden. Road Maps stellen eine
besonders bedeutsame Form von Corporate Knowledge dar.
Sie sind mehr als nur Orientierungshilfen im Dschungel ana-
lytischer Moglichkeiten; sie legen auch den Grundstein fiir
stindig aktualisierte Best-Practice-Analysen und deren logisch
begriindete Abfolge. Ahnlich wie bei einer Landkarte fiihrt die
Orientierung an regelgeleiteten analytischen Pfaden zunéchst
zu einer Fokussierung auf die differenzielle Elastizitdt von
Wirkfaktoren, die in weiterfilhrenden Analysen in ihren Aus-
wirkungen «aufgebrochen» werden. Zeigt beispielsweise die
Sales-Decomposition-Analyse eine hohe Elastizitidt des Fak-
tors Werbung, so zielen die nachfolgenden Road-Map-Analyse-
schritte auf kausalanalytische Erkldrungsversuche, warum sich
die Entwicklung in dieser Form gestaltet hat.

Die rasche und zuverlédssige Antwort auf die Frage nach dem
Warum ist aus zwei Griinden zentral: Zunédchst einmal resultiert

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
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eine Mikrodiagnose in unmittelbaren (und vor allem konkreten)
Vorstellungen iiber notwendige Eingriffe in das System, zum
anderen fiihrt die kontinuierliche Akkumulation empirisch
fundierter Ursache-Wirkungs-Beziehungen zu tibergreifenden
«Company Learnings», die fiir die zukiinftige Projektkonzep-
tion und -umsetzung von unschétz-barer Bedeutung sind.

Die Henkel-Marktforschung hat fiir die Analyse aller Mar-
keting-Mix-Faktoren sowie fiir eine Vielzahl von Special
Reports ausdifferenzierte Road Maps geschaffen, die in den
Henkel-internen Analysesystemen (IDIS/ ICIS) ldnderiiber-
greifend eingesetzt werden konnen. Sie haben entscheidend
dazu beigetragen, Corporate Business Intelligence zu generie-
ren und konsequent weiterzuentwickeln.

4.4 Retrospektives Scenario-Modelling

Auf der Basis von Modellparametern, die im Rahmen des Sales-
Modellings erarbeitet wurden, lassen sich Simulationen durch-
fiihren, die wir in ihrer Ex-post-Variante als retrospektives
Scenario-Modelling bezeichnen. Auf der Basis einer «histo-
rischen» Zeitreihe kann (unter bestimmten Annahmen) die
Auswirkung von Verdnderungen in der Auspragung von Marke-
ting-Mix-Faktoren retrospektiv simuliert werden. Beispiels-
weise ldsst sich schétzen, welche Auswirkungen die (ex post
simulierte) Erhohung des Werbeetats auf Kriterien wie Werbe-
bekanntheit beziehungsweise Marktanteil gehabt hitte. Retro-
spektives Modellieren fiihrt dabei zu wesentlichen Erkenntnis-
sen im Sinn von moglichen Company Learnings.

4.5 Prospektives Scenario-Modelling

Ahnlich wie beim retrospektiven Scenario-Modelling basiert
auch das prospektive Modelling auf der Grundlage von Schitz-
funktionen, die anhand einer realen Zeitreihe bestimmt wurden.
Hier werden die Funktionskennwerte dazu benutzt, hypo-
thetische Verldufe von Variablen in der Zukunft unter «ceteris
paribus»-Bedingungen zu prognostizieren. Diese Analysen
konnen allerdings nicht mehr darstellen als rudimentire Pla-
nungshilfen (z.B. bei saisonal bedingten Abverkaufszyklen);
sie antizipieren weder reales Wettbewerbsverhalten noch andere
spontan auftretende Einflussfaktoren im Markt.

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
Reinecke, S./Tomczak, T./ Geis, G. (Hrsg.): Handbuch Marketingcontrolling,
St.Gallen/Wien: Thexis/Ueberreuter, S. 678—689.



Bedeutung der Informations-
technologie
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Marktforscher

688 Marketingcontrolling

5 Von der Marktforschung zum Knowledge
Management

Die geschilderten Vorgdnge im Bereich Marketingcontrolling
sind nur ein kleiner Teil der Verdnderungen, denen die Disziplin
Marktforschung in Zukunft unterworfen sein wird. Daneben wird
in den Unternehmen selbst eine Vielzahl von Prozessinnova-
tionen erforderlich sein, um die Ergebnisse dieser Erkenntnis-
vorgédnge breit zu kommunizieren; die Umstellung auf einen
horizontalen Informationsfluss, der aktive Informational Silos
vermeidet, ist enorm schwierig durchzusetzen (vgl. Bartlett/
Goshal 1994). Ahnliches gilt fiir das Outsourcen von Prozessen,
bei denen keine unmittelbare Wertschdpfung erkennbar ist.

Der Erfolg der Marktforschung im Zusammenhang mit Mar-
ketingcontrolling wird im Wesentlichen davon abhidngen,
inwieweit Unternehmen die Bedeutung der Mdglichkeiten der
Informationstechnologie erkennen und inwieweit sie diese
Moglichkeiten nutzen, um die Marketing-Informationsrevolu-
tion intern zu fordern. Das bedeutet gewaltige Verdnderungen
fiir das Unternehmen — sowohl in Bezug auf das Marketing als
auch die Marktforschung selbst (vgl. Nonaka/Takeuchi 1995).
Ein wirklicher Wettbewerbsvorteil wird dem Unternehmen
nicht liber den Zukauf von immer mehr Informationen ent-
stehen, sondern nur dann erarbeitet werden, wenn die vorhan-
denen Informationen intelligenter verkniipft und verdichtet
werden und zu wirklichen operationalen Konsequenzen fiihren.
Die Etablierung eines internationalen und integrierten Infor-
mations- oder Wissensmanagements wird damit eine zentrale
Forderung fiir Unternehmen, die in Zukunft ihre Wettbewerbs-
fahigkeit nicht gefdhrden wollen. «Intellektuelles Kapital» (das
heisst im Unternehmen erwirtschaftetes Wissen zur Generie-
rung von Wettbewerbsvorteilen) wird zunehmend an die Seite
von anderen kompetitiven Faktoren wie monetires Kapital, Pro-
duktionsanlagen, Standorte usw. treten.

Flexible internationale Wissensmanagement-Einheiten wer-
den in transnationalen Unternehmen die starren lokalen Markt-
forschungsabteilungen der Vergangenheit ersetzen. Dazu miissen
diese Einheiten grenziiberschreitend ganzlich problemorientiert
arbeiten. Hoch spezialisierte Business Analysts beziehungsweise
Data Miner sind in der Lage, Daten aus dem Data Warehouse
so aufzubereiten und zu aggregieren, dass fiir das Unternehmen
neue und kompetitive Einsichten resultieren.

Gleichzeitig bedeutet das eine Verdnderung des Anforde-
rungsprofils der Marktforscher. Wer als betrieblicher Markt-

© Schroiff, H.-W. (2001): Marketingcontrolling durch Marktforschung, in:
Reinecke, S./Tomczak, T./ Geis, G. (Hrsg.): Handbuch Marketingcontrolling,
St.Gallen/Wien: Thexis/Ueberreuter, S. 678—689.



Marketingcontrolling durch Marktforschung 689

forscher glaubt, es sei wie bislang damit getan, Daten zu admi-
nistrieren, wird in fortschrittlichen Unternehmen iiber kurz
oder lang vom Outsourcing bedroht sein. Wer als Marketing-
manager an der Einstellung festhilt, dass Marktforschung allein
dazu dient, als passiver Controller den mahnenden Zeigefinger
zu heben, beraubt sich einer Vielzahl von Erkenntnismoglich-
keiten. Gefordert ist eine neue Generation von Forschern, die
bereit ist, fiir die Qualitdt der Entscheidungen, die auf den von
thnen erarbeiteten Einsichten basieren (vgl. Schroiff 1994), im
Unternehmen Mitverantwortung zu iibernehmen.
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Marketing als Treiber von Wachstum und Erfolg
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