PER e MARKET '3)

Marketing-Informationssystem

Ein Friihwarnsystem, damit unangenehme Uberraschungen
vermieden werden konnen.



1. Weshalb wird ein richtiges
Informationsmanagement immer
wichtiger?

Veranderungen in der Umwelt und im Markt vollziehen
sich in den meisten Fallen nicht abrupt. Den Trend-
Veranderungen und Umstrukturierungen im Markt gehen
erste Signale voraus, die auf grundlegende Veranderun-
gen hinweisen, die sie vorankindigen. In bestimmten
Bereichen ist das Risiko eines Versagens des ,Nach-
richtensystems” extrem hoch. So kann auf politischer
Ebene die Existenz eines Staates auf dem Spiel stehen.
Aber auch auf der wirtschaftlichen Ebene hangt die
Uberlebensfrage haufig von einem gut funktionierenden
Informationssystem ab.

Das Bedurfnis nach einem auf die Unternehmung zuge-
schnittenen Informationssystem ist zudem gewachsen,
weil der allgemeine Verlauf einer Volkswirtschaft nicht
mehr als Gradmesser fir alle Unternehmungen dienen
kann. Die verschiedenen Wirtschaftszweige, Branchen
und Teilmarkte zeigen je langer je mehr unterschiedliche
Entwicklungstendenzen auf. Durch die heutige zuneh-
mende Dynamik der einzelnen Markte erhdht sich zudem
der Druck nach einem umfassenden und effizienten
Informationsmanagement flr die Unternehmung im Sin-
ne eines Frihwarninstrumentariums.

Bezlglich Informationsbeschaffung und -verarbeitung
ergeben sich fur die Unternehmungsfihrung heute fol-
gende Probleme:

- Immer mehr zuviel falsche oder zu wenig
richtige Informationen.

- Miihsame Datengewinnung, die man von
tiberall zusammentragen muss.

- Informationen werden oft zuriickbehalten oder
nicht weitergeleitet.

- Die Informationen treffen hédufig zu spat ein.

- Viele Informationen sind vage und ungenau.

- Informationen werden vielfach teuer gekauft
und trotzdem nicht fiir Entscheidungen und
Massnahmen gebraucht.

- Zunehmende Informationsinflation.

Die Tatsache, dass wir heute mit einer Informations-
Uberflutung konfrontiert werden, macht es unumgang-
lich, das Informationsmanagement systematisch und
gezielt aufzubauen, damit dieses effizient betrieben wer-
den kann.

Aufbau und Aspekte eines Marketing-
Informationssystems

Unter einem Marketing-Informationssystem (MIS) ist ein
systematisch geplantes Informationssystem zu verste-
hen, das eine gezielte Versorgung der mit der Wahrneh-
mung von Marketingaufgaben beauftragten Mitarbeiter
einer Organisation/Unternehmung mit Information sicher-
stellen soll. In der Praxis wird das MIS haufig dem
Management-Informationssystem gleichgestellt. Dazu ist

zu bemerken, dass das MIS speziell Marketing-Informa-
tionen umfasst, wahrend im Management-IS alle
Unternehmungsbereiche enthalten sind. Die nachfolgen-
den Ausflihrungen beziehen sich auf das Marketing-IS.
Jedes Informationssystem (IS) sollte folgende Dimensio-
nen aufweisen:

Entscheidungsrelevanz
Fir welche Entscheidungen werden die Informationen
bendtigt?

Empfinger/Benutzer

Wer sind die Empfanger und Benutzer der Informationen
(unteres, mittleres, oberes Management oder einzelne
Stellen)?

Definition der notwendigen Informationen
Welche Informationen werden bendtigt und welche Ge-
nauigkeit muissen diese aufweisen? Damit nicht eine
Informationsinflation entsteht, sei hier empfohlen, sich
auf die notwendigsten Informationen zu beschranken.
Welche Bedeutung (strategisch, operativ, taktisch) ha-
ben die gewlinschten Informationen? Sind die Informa-
tionen zukunfts- oder vergangenheitsorientiert?

Umfang, Form, Zeitpunkt

Wie detailliert mtssen die Informationen vorliegen?
Mussen diese schriftlich, mdndlich, via Bildschirm und zu
welchem Zeitpunkt/in welcher Periodizitat vorliegen?

Informationsbeschaffung/Verarbeitung und Ver-
teilung

Wer beschafft wie welche Daten, wer verarbeitet diese
und wer ist fur die Verteilung verantwortlich? Welche
Informationen sind in welcher Form von wem ,abzule-
gen”?

Informationstechnologie

Welche hardware- und softwaretechnischen Anforde-
rungen bestehen? \Welcher Integrationsgrad der verschie-
denen Informationen wird angestrebt, welche Anpassun-
gen sind notwendig, usw.?

Die dargestellte Struktur zeigt auf, dass sich die einzelnen
Dimensionen zum Teil Uberschneiden. In der Praxis und
inder Literatur gibtes verschiedene Modelle der Planung,
Realisierung und Implementierung eines |IS. Diese kon-
nen nachstehend nicht ndher behandelt werden. Es seiin
diesem Zusammenhang nur noch darauf verwiesen, dass
ein IS auch eine ,menschliche” Seite hat, die nicht
unterschatzt werden darf.

Bestandteile des Marketing-
Informationssystems

Die nachstehende Grafik aus P. Kotlers Marketing Mana-
gement zeigt auf eine einfache Art die Bestandteile und
den Ablauf eines MIS. Jede Unternehmung verfligt Gber
gewisse Daten und Informationen Uber die Makro-
umgebung und ihr Geschaftsumfeld, die sie in irgendei-
ner Weise versucht, systematisch zu sammeln, zu verar-
beiten und anzuwenden. Die aus diesem Prozess gewon-
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nenen Marketinginformationen werden in der Folge ziel-
gerichtet fur die Planung, Ausfihrung und Kontrolle auf
den verschiedenen Ebenen verwendet. Daraus entste-
hen Aktionen, die sich schlussendlich wieder in der
Umwelt niederschlagen.

Interne Statistik

Die urspringlichsten Informationselemente sind:
Bestellungseingange, Umsatz, Vertreterberichte, Lage-
rinformationen, Aussténde, etc. Diese Ergebnisdaten
werden durch das Rechnungswesen gewonnen und bie-
tenden Verantwortlichen die Moglichkeit, Soll-Ist Verglei-
che vorzunehmen und so allfallige Probleme zu erkennen.
Beidieser Informationsart spielt die Geschwindigkeit und
Zuverlassigkeit der Daten eine grosse Rolle. Zudem ist
darauf zu achten, dass der Umfang der Daten ein be-
stimmtes Mass nicht Uberschreitet, und dass diese
benutzerfreundlich sind.

Nachrichten-System

Wahrend die interne Statistik die Marketingver-
antwortlichen mit Ergebnisdaten aus dem operationellen
Bereich beliefert, bedient das , Marketing-Intelligence-
System” die Leute mit Ereignis-Daten. Ein solches
System orientiert die Marketingverantwortlichen Uber
(veranderte) Umwelts- und Aufgabenbedingungen. Es
gehthierumallgemeine und spezielle Informationen Uber
Konkurrenten, Handler, wichtige Abnehmer/Kunden, Lie-
feranten sowie um Daten aus der Makroumwelt. Jeder
von uns geht ja standig darauf aus, solche Informationen
zu erlangen, manchmal eher unspezifisch und passiv;
dann wieder wesentlich zielgerichteter, aktiver. Bei eher
zufalligem Anfallen solcher Informationen besteht das
Risiko, dass diese nicht zuverlassig und rechtzeitig genug
vorliegen.

Es stehen hier grundséatzlich folgende Beschaffungs-
maoglichkeiten zur Verfigung:

Vertreterinformationen

Mitarbeiter der Unternehmung sind regelmassig in Kon-
takt mit der ,Aussenwelt” und erhalten somit zahlreiche
Informationen, die firuns von Interesse sind. Es geht hier
darum, Uber diesen Kanal der Informationsgewinnung

genau definierte Daten systematisch zu sammeln und
auszuwerten.

Kauf von Quellen
Nielsen, IHA, spezielle Marktuntersuchungen.

Sekundér-Material/andere Quellen

Es geht hier um Informationen, die einerseits aus Jahres-
berichten, Zeitungen, Zeitschriften, Fachliteratur, usw.
gewonnen werden. Im weiteren gehdren dazu aber auch
speziell erhobene Daten bei Handlern, Werbeagenturen,
Messen, Mitarbeitern von Konkurrenzfirmen, usw.

Marketing-Forschungssystem

Die Anwendungsbereiche der Marketingforschung sind
sehr vielfaltig. Diese kdénnen umfassen: Produkttest,
Verpackungstest, Werbemittelforschung, Preisstudien,
Motivforschung, Testmarkte, Absatzwegstudien, usw.
Der Aufbau von eigentlichen Marketing-Forschungs-
systemen ist sehr aufwendig und lohnt sich nur fir
multinationale Unternehmen. Einzelne Instrumente kdn-
nen jedoch auch fir mittlere und Grossunternehmen von
Interesse sein, wenn sie einfach durchgefihrt werden.

Operations Research / Modelle

Der Vollstandigkeit halber sei hier noch auf den vierten
Informationsdienst hingewiesen, der in der Praxis aller-
dings nur sehr selten angewendet wird. Es geht dabeiim
wesentlichen darum, aufgrund von meist wissenschaft-
lichen Methoden Modelle zu entwickeln, mit deren Hilfe
Prognosen erstellt werden und gegenseitige
Beeinflussungen und Beziehungen festgestellt
werden konnen. Ausgangspunktist jeweils ein Modell
mit einer gewissen Anzahlvon Variablen, mit denen dann
verschiedene , Szenarien durchgespielt” werden.

Das Frithwarn-Netzwerkmodell

Wie es der Titel bereits zum Ausdruck bringt, handelt es
sich dabei um ein Instrument, das zum Ziel hat, neue
Entwicklungsrichtungen im Umfeld sowie de-
ren strategische Aus- und Riickwirkungen fiir



das Unternehmen zu erfassen. Anschliessend er-
folgt die Einstufung als mogliche Chance oder Gefahr,
aufgrund derer eine strategische Neubeurteilung vorge-
nommen wird. Es handelt sich dabei um ein Modell, d.h.
die komplexe Wirklichkeit wird vereinfacht dargestellt
und ist fUr jeden Produkt-/Marktbereich der Unterneh-
mung separat anzuwenden und anzupassen. Das in der
nachfolgenden Grafik dargestellte Modell entstammt der
Investitionsglterbranche. Die Beziehungen zwischenden
einzelnen Elementen (Konkurrenz, Kunden, Uberbetrieb-
liche Umwelt, usw.) sind nur andeutungsweise aufge-
zeigt. In Wirklichkeit sind diese viel komplexer.
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Die fett eingezeichneten Linien sollen andeuten, dass
neue Entwicklungsrichtungen von strategischer Bedeu-
tung meistdurch Veranderungen in der Gberbetrieblichen
Umwelt (z.B. EWR, langfristige Zinssatzentwicklungen,
Wertewandel, usw.) ausgelost werden und direkt oder
indirekt die Unternehmung und deren Mérkte beeinflus-
sen. Naturlich konnen solche strategische Anderungen
auch anderweitig (z.B. Fusionen auf der Stufe der Konkur-
renz) entstehen.

Bemerkungen zum Aufbau eines
Friilhwarn-Netzwerks in der
Unternehmung

1. Festlegen der relevanten Elemente

Das Modell ist an die konkrete Unternehmenssituation
anzupassen (indemalle Elemente aufgezeichnet werden,
z.B. Ergénzung durch Zwischenhandelsstufen).

2. Bestimmen der Informationen pro Element
Welche Daten und Informationen sind wirklich nétig und
in welcher Genauigkeit missen diese vorliegen? Eine
Beschrankung auf das Wesentliche sei hier empfohlen
(sogehorenbeispielsweise Verkaufsforderungsmassnah-
men der Konkurrenz sicher nicht auf diese Ebene).

3.Beschreiben der Auswirkungen/Riickwir-
kungen auf die einzelnen Elemente

Stichwortartige Beschreibung der Auswirkungen und

Abhangigkeiten der einzelnen Elemente.

4. Definieren von Handlungsbedarf

Es empfiehlt sich im voraus festzulegen, warum und
wann z.B. eine Neubewertung vorgenommen werden
muss (z.B. Anstieg der Hypothekarzinsen um 2 %, Zunah-
me der Investitionen auf dem Liegenschaftsmarkt um
5 %, usw.).

5. Planung und Realisierung des
Informationssystems
Dabeigehtes umdie Organisation und Institutionalisierung
des Frihwarn-Netzwerkes (siehe dazu Abschnitt: ,Auf-
bauund Aspekte eines Marketing-Informationssystems”).
Das Frihwarn-Netzwerkmodell zwingt zum vernetzten
Denken Uber die vorgelagerten und nachgelagerten Ele-
mente, der Beziehungen zueinander und der moglichen
Auswirkungen.
Einfach aufgebaut, ist es ein sehr wertvolles Instru-
mentarium, das hilft, Problemfelder friihzeitig zu erken-
nen, damit das Unternehmen sich rechtzeitig auf strate-
gische Neupositionierungen ausrichten kann und somit
eigentliche Krisensituationen vermieden werden kon-
nen.

Umfang eines Marketing-
Informationssystems

Wahrenddem die Notwendigkeit eines MIS kaum bestrit-
ten sein dUrfte, gehen die Diskussionen und Meinungen
Uber den Umfang eines MIS z.T. stark auseinander.

Es kommt in der Praxis tatsachlich nicht selten vor, dass
sehr viele Daten und Informationen gesammelt werden.
Diese werden dannirgendwo abgelegt und nach langerer
Zeit einmal ,,entsorgt”, weil sie stéren.

Damit ein MIS seinen Zweck erflllen kann, sollte dieses
moglichst einfach und nachvollziehbar sein. Esist sinnvol-
ler, ein MIS aufzubauen, das nicht in die letzten
Details geht, dafiir aber entscheidungs- und
handlungsorientiert ist.
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