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Die entscheidungsr elevante Aufber eitung von POS-Scanning-Daten als
Herausforderung flr die Handelsforschung und -praxis

Thomas ReutterelII

1. Einleitung

Wahrend in Lehrbichern der siebziger und frihen achtziger Jahren noch Uber die
"Emanzipation” des Handels-Marketing vom Hersteller-Marketing berichtet wurde (vgl. z.B.
Algermissen, 1981 oder Tietz, 1984), ist heutzutage eine eigenstandige
marketingwissenschaftliche Pragung des Literaturbestandes zur Handelsbetriebslehre
unidbersehbar (vgl. exemplarisch dazu die Lehrblcher von Hansen, 1990; Miller-Hagedorn,
1993, oder Berekoven, 1995).

In scharfem Gegensatz zu seinem (aus Herstellersicht) traditionell distributionspolitischen
Charakter kann in manchen Branchen mittlerweile von einer Dominanz des (Einzel-)
Handels-Marketing Uber das Marketing der Hersteller gesprochen werden. Fir letzteres wird
haufig der seit Jahren tobende Kampf um die begehrten und mit dem Aufkommen von
Handelsmarken zuséatzlich knapper werdenden Regalflachen des Einzelhandels, gepaart mit
vor allem im Lebensmitteleinzelhandel weltweit beobachtbaren Konzentrations-
(Herausbildung von zunehmend weniger und umsatzmafiig grof3eren Handelskonzernen) und
Konsolidierungstendenzen (weniger und grof3flachigere Outlets auf Einkaufsstatten-Ebene)
verantwortlich gemacht (vgl. etwa Corstjens und Corstjens, 1995; Schnedlitz und Waidacher,
1995, Kahn und McAlister, 1997).

Die damit verbundene Mdglichkeit des Einzelhandels, in seiner "Gate-Keeper"-Rolle auf die
strategischen Entscheidungsparameter anderer Mitglieder (vor allen Dingen diejenigen der
Hersteller) entlang der Absatzkette Einflu@ zu nehmen, wird zwar von zahlreichen

empirischen Befunden bestatigt (vgl. dazu etwa Ailawadi, Borin und Farris, 1995, oder

Messinger und Narasimhan, 1995), bedeutet allerdings nicht notwendigerweise damit
einhergehende Transfers von Profit-Margen und wird vor allem durch den dramatischen
Konkurrenzkampf auf der Einzelhandelsebene auf einige wenige — wettbewerbspolitisch
bedenkliche Anzahl von — Konzernunternehmungen konzentriert (vgl. auch Schnedlitz und
Waidacher, 1995, S. 42 ff.). Angesichts einer derartigen Verschiebung der "Marktmacht"

zugunsten der Einzelhandels-Ebene verwundert im Ubrigen auch nicht, dal}
Markenartikelhersteller ihre altbewahrten Produktmanagement-Strategien (mit

unterschiedlichsten Akzentuierungen von "Push-" vs. "Pull-"Marketing-Mal3nahmen) gegen

kooperative Strategien der Industrie-Handler-Beziehungspflege, wie sie gegenwartig unter
Etiketten wie "Category-Management" propagiert werden, auszutauschen versuchen.
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Sowohl in wissenschaftlichen Auseinandersetzungen als auch in politisch motivierten
Debatten (Stichworte: "Greil3lersterben”, "Nahversorgungsproblem”, "Globalisierung") tber
diese einleitend kurz angeschnittenen Entwicklungstendenzen bleibt allerdings ein Aspekt
haufig ausgeklammert: Mit der Erfassung von individuellen, kaufaktbezogenen
Kundeninformationen (via Scanning-Technologie) direkt am "Point of Sale" (POS) kommt
die "Marktmacht" des Einzelhandels zunehmend auch in Gestalt einer informatorischen
Asymmetrie zwischen Industrie und Handel zum Ausdruck (vgl. dazu die Befunde von Chu
und Messinger, 1993).

Skeptiker durften in diesem Zusammenhang eine weitere Verscharfung der erwahnten
Konzentrationstendenzen assoziieren oder an die unmittelbar bevorstehende Realisierung des
"glasernen Konsumenten" denken. Beide Schluf3folgerungen erscheinen allerdings insofern
voreilig, als daf3 eine intelligente — und mittelfristig auch erfolgsversprechende — Nutzung
dieser "Informationsmacht” im Rahmen eines zielgruppenspezifisch mal3geschneiderten
Handels-Marketing-Konzeptes die (Re-) Integration einer expliziten Kundenorientierung
zurtick ins Spiel bringt.

Auch die traditionell als Domane lokal agierender und/oder mittelstandischer Handelsbetriebe
ausgewiesene Fahigkeit einer flexiblen Orientierung am "Wettbewerber vor Ort" (vgl. Meffert
und Patt, 1987; Liebmann und Schnedlitz, 1988) erfahrt damit eine neue — POS-Daten-
basierte — Qualitat. Mit dem rasanten Vordringen der (immer kostengtinstiger einsetzbaren)
Scanner-Technologie bieten sich nicht nur auf der Einzelhandels-Ebene sondern auch
hinsichtlich der Beziehung zwischen Herstellern und Handlern innovative und kreative
Kooperationsformen an.

Im weiteren Verlauf dieses Beitrages werden zunachst einige wesentliche Charakteristika von
POS-Scanning-Daten skizziert. Anschlie3end werd die konzeptionelle Basis eines solchen
"integrierten”, POS-Daten-basierten Marketing-Ansatzes sowie absehbare Konsequenzen fir
das Marketing-Management des Einzelhandels naher erlautert. Der Beitrag schliel3t mit einer
Kurzdarstellung der im Zusammenhang mit potentiellen Nutzungsmdoglichkeiten von POS-
Scanning-Daten zu erwartenden Probleme hinsichtlich Datenqualitdt und den hierfur
bendtigten Datenanalysetechniken.

2. Bestandteile einer POS-Scanning-Datenbasis

Unter POS-Scanning-Daten werden hier kaufaktbezogene Warenkorbinformationen
verstanden, die unter Anwendung der Scanning-Technologie direkt Uber die Kassenterminals
der jeweiligen Verkaufspunkte ("Point of Sale"; POS) erfal3t werden. Der Einsatz von
Scanner-Kassen setzt zunachst die Kombination mit einer standardisierten Systematik der
Produktauszeichnung voraus, welche in Europa durch das inzwischen weit verbreitete
Europaische ArtikeINumerierungssystem (EAN) zur Verfligung steht.

Die Erfassung eines Kaufaktes erfolgt wahrend des Scanning-Vorgantigelgenau sowie

ort- und zeitkongruent; d.h. jeder einzelne in einem beliebigen Warenkorlenthaltene
Artikel i, wird Uber eine meist auf optisch-elektronischem Wege bewerkstelligte Decodierung
eines Stich- oder Zifferncodes (sog. "Price-/Text-Look-Up-"Verfahren) gemeinsam mit
seinem zum Zeitpunkt, der Realisierung des Kaufaktes in dem vom jeweiligen Kunden
gewahlten Outlets, glltigen Preisp;, identifiziert (vgl. Abbildung 1). Eine ausfuhrliche
Diskussion der hierfir erforderlichen informations- bzw. kommunikationstechnologischen



Voraussetzungen sowie den damit verbundenen Implementierungsproblemen findet der
interessierte Leser beispeilsweise bei Zentes (1987), Gaul und Both (1990, S. 127 ff.) oder

Little (1990); uber hier nicht weiter behandelte Konsequenzen fiur die handelsbetriebliche
Distributionslogistik berichten Schnedlitz und Kotzab (1996).
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Abbildung 1: Die ErschlieBung von Warenkorb-Informationen via POS-Scanning

An dieser Stelle interessiert vor allen Dingen die Nutzung derartiger Informationen im
Rahmen der absatzseitigen Entscheidungsvorbereitung fir das handelsbetriebliche Marketing-
Management. Abgesehen von der Zuordnung des Abverkaufs eines Artikels zum aktuellen
Preis, Zeitpunkt und Ort bzw. Outlet laf3t sich dieser auch problemlos dem jeweiligen
Einkaufsakt zuordnen, womit eine akkurate Erfassung der Zusammensetzung einzelner
Warenkorben sehr einfach realisiert werden kann. Da diese Warenkorbinformationen fur
beliebig kleine Zeitintervallen( n+1, n+2, n+...) verfligbar sind, wird eingeitkontinuierliche
Messung des Nachfrageverhaltens am POS mdglich (vgl. Simon, Kucher und Sebastian,
1982, S. 556).

Bernhard Heidel, Leiter der Marktforschung fur die gesamte REWE-Gruppe in Kdéln, spricht
in diesem Zusammenhang auch von "Handelsbetrieben als Produzenten von Warenkdrben,
welche den Nutzen von Kunden repasentieren” (Heidel, 1997). In der Tat erlaubt die Analyse
von symptomatisch wiederkehrenden Kombinationen der "produzierten” Warenkoérbe
Ruckschlisse auf die (dynamische) Nutzenfunktion der Kunden.

Freilich war auch bislang eine manuelle Erfassung derartiger Informationen im Rahmen
herkdbmmlicher Handels-Paneluntersuchungen oder Bonanalysen mdglich. Abgesehen von
Kostenvorteilen wird der elektronischen Verkaufsdatenerfassung mit zunehmend
flachendeckenden Verbreitungsgrad der Scanning-Technologie auch generell eine héhere



Validitat und Reliabilitat der gesammelten Daten zugesprochen (fir eine ausfuhrliche
Diskussion dazu vgl. Simon, Kucher und Sebastian, 1982, S. 556).

Im Vergleich zu traditionellen Erhebungszutritten zeichnen sich Scanning-Daten aber vor
allem durch eine wesentlich hohere und kontinuierliche Anfallsgeschwindigkeit der
realisierten Kaufverhaltensmuster von Endverbrauchern aus, womit beliebig zeitlich und/oder
filialspezifisch disaggregierte Modellspezifikationen, die bis zur Online-Verarbeitung im
Echtzeit-Modus reichen kdnnen, realisierbar werden (vgl. dazu auch Simon, 1987, S. 63 ff.;
Erichson, 1992, S. 196 ff.).

Als préadestinierte Einsatzgebiete werden Scanning-Daten vor allem zur Analyse von
Verbundrelationen zwischen Sortimentskomponenten sowie fir die Schatzung von
Reaktionsfunktionen fir Sonderangebots-, Werbe- und/oder Zweitplazierungsmal3hahmen
herangezogenen; einen Uberblick dazu bieten u.a. Cooper und Nakanishi (1988), Schmalen,
Pechtl und Schweitzer (1996), Simon (1987), Abraham und Lodish (1993), Heidel (1993)
oder Gaul, Decker und Wartenberg (1994).

3. POS-Scanning mit Kundenkarten

Eine Attraktivitatssteigerung erfahren Scanning-Daten durch den Einsatz von Kundenkarten
mit bargeldloser Zahlungsfunktion (sog. "smart" oder "loyalty cards"). Marketingpoltisch
werden "Smart-Cards" vorwiegend im Rahmen sog. "Frequent-Shopper"-Programme als
Instrument zur dauerhaften Kundenbindung eingesetzt (vgl. dazu etwa Shaw, 1991;
Wittbrodt, 1995 oder Passingham, 1998). Aus Marktforschungsperspektive interessiert dabei
vor allem die kundenspezifische Identifizierbarkeit der bislang anonymen POS-Scanning-
Informationen: Es liegen nicht mehr (ausschlief3lich) Verhaltensdaten Uber einen anonymen
Massenmarkt, sondern (auch) eine Datenbasis Uber die Verbrauchsgewohnheiten und
Verhaltensmuster bekannter Kundensegmente vor.
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Abbildung 2: "Single-Source'-Erhebung via POS-Scanning mit Kunden-1D-Karte (Quelle:
modifiziert und erweitert auf Basis von Simon, Kucher und Sebastian, 1982, S. 557)



In der Panelforschung ist die Verknipfung von unterschiedlichen Datenbestéanden, wie sie in
Abbildung 2 schematisch wiedergegeben sind, aus ein und derselben Quelle schon seit
langerem unter dem sog. "Single-Source-Ansatz" gelaufig (vgl. z.B. Erichson, 1992, S. 189
ff.). Im Rahmen von elektronischen Haushaltspanels interessieren dabei hauptsachlich die via
POS- (oder Inhome-) Scanning erfaldten

» kaufaktbezogenen Informationen Uber #asifverhalten von Haushalten (insbes. Anzahl
bzw. Menge der gekauften Artikel, Warenkorbgrof3e, Bonsumme, Beschaffungszeitpunkt,
Outletwahl) sowie die parallel dazu verfigbaren

 Daten Uber Marketing-Instrumentalauspragungen (wie z.B. Regalpreise, Preis-
Promotions, Werbe-, Zweitplazierungs- und sonstige In-Store-Markting-MalRnahmen fur
die gewahlten wie auch der nicht gewahlten Artikel bzw. Warengruppen),

die sich auf identische Zeitintervalle und das Verhalten derselben Untersuchungsobjekte
(Haushalte) beziehen (vgl. z.B. Zentes, 1987, S. 149 ff.; Erichson, 1992, S. 189 f.). Die
korrekte Zuordnung eines jeden Kaufaktes zum "richtigen" Panelhaushalt wird dadurch
sichergestellt, dal3 das Haushaltsmitglied beim Einkaufsvorgang am Kassen-Check-Out eine
Identifikationskarte (ID-Karte) vorlegt (die verschiedene Informationen Uber den Haushalt
enthalt), so dal® deren Inhalt gelesen und zusammen mit den Kaufaktdaten abgespeichert
werden kann.

Als ein Haupteinsatzgebiet von POS-ID-Scanner-Panels werden derartige Single-Source-
Daten in der kommerziellen Markforschungspraxis im Rahmen von kontrollierten Testmarkt-
Experimenten erhoben und noch zusatzlich mit haushaltsspezifischen Informationen tber das
Mediennutzungsverhalten (z.B. Fernseh- und Lesegewohnheiten) und psychographischen
Variablen (z.B. im Rahmen von Panelumfragen erhobene Einstellungen oder Kaufabsichten)
zu einem Datensatz kombiniert. In Deutschland werden solche regional begrenzte Scanner-
Testmarkte von der GfK (GfK-ERIM-Panel) und von der A.C. Nielsen Company (Telerim)
durchgefuhrt (vgl. ausfuhrlicher dazu bei Gaul und Both, 1990, S. 140 oder Stoffels, 1993).

Mit dem Einsatz des in Osterreich im internationalen Vergleich zwar (noch)

unterdurchschnittlich stark verbreiteten Instrumentariums rund um die "Smart-Cards" (vgl.
Abbildung 3), stehen dem Einzelhandel grundsatzlich dieselben Analysemdéglichkeiten zur
Verfligung, wie sie von kommerziellen Marktforschungsinstituten mit aufwendigen POS-ID-
Scanner-Paneluntersuchungen primar den Markenartikelherstellern angeboten werden.

Demgegeniber bendtigt der Einzelhandler jedoch keinen "externen" Datenlieferanten, so dald
die anfallenden Zusatzkosten wesentlich geringer als der mit der Durchfihrung von Scanner-
Markttests entstehende Marktforschungsaufwand ausfallen durfte. Abgesehen von den Kosten
der Kundenbindungsprogramme ist fur die Einbindung der nicht-anonymen POS-Scanning-

Daten in ein allenfalls vorhandenes computergestitztes Entscheidungs-Unterstitzungs-
System (EUS) (vgl. generell dazu bei Lodish, 1982) vor allem flr eine

» effiziente und moglichst sparsan@atenhaltung und -verarbeitung der permanent
anfallenden Massendaten zu sorgen,

* mit allenfalls notwendigerfZusatz-)Investitionen in Primarmarktforschuhgnsichtlich
der fur disaggregierte Marktwirkungsmessungen oder Segmentierungsstudien bendtigten
Kundenmerkmale ("Background-" Charakteristika wie sozio-demographische oder
psychographische Daten, Life-Styles, Mediennutzungsverhalten, etc.) sowie



* mit einem Aufwand fir Aufbau und laufende Pflege elenden-Datenbasis zu rechnen.

Bei ansonsten weitestgehend mit POS-ID-Scanner-Paneldaten vergleichbarer Datenqualitat
(mit Ausnahme der in Abschnitt 5 skizzierten Probleme) wird das Einzelhandels-Management
in die Lage versetzt, mit dem gesamten Repertoire an kontrollier- und quantifizierbaren
Marketing-Entscheidungsparametern auf den unterschiedlichsten Aggregationsebenen (z.B.
Zeitintervalle, Warengruppen, Betriebstypen, Filialen, Abteilungen, Kundensegmente) zu
experimentieren. Daher erdffnen sich auch Madglichkeiten fur die Konstruktion von
disaggregierten Modellen zur Analyse von Sortimentsverbundbeziehungen (z.B.
Berlcksichtigung von Kunden-Heterogenitét, zeitlich oder marketingpolitisch induzierte
Kaufverbundbeziehungen, etc.).
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Abbildung 3: Verbreitungsgrad von Kundenkarten im internationalen Vergleich
(Quelle: Kowalsky, 1996, S. 34)

Schlie3lich liefert die aus einer Verknipfung von Marketing-Variablen mit den individuellen
nicht-anonymen Warenkorbdaten der Kundenkartenbesitzer disaggregierte Mikro-
Responsemessungen (vgl. Simon, Kucher und Sebastian, 1982, S. 558), welche wiederum
unter Berlcksichtigung der verschiedensten (insbes. kundentypen-spezifischen)
Heterogenitatsquellen bei der Spezifikation von Markt-Response-Modellen als eine geeignete
Entscheidungsgrundlage fir die Planung und Kontrolle von Mikro-Marketing-Mal3nhahmen
dienen kénnen.

4. Charakteristika und Implikationen eines POS-Daten-basierten Ansatzes
des Einzelhandels-M arketing

Wie bereits in der Einleitung angekundigt, erdffnet der Versuch einer Integration von direkt
am POS gemessenen individuellen Kaufverhaltensdaten einzelner (Stamm-) Kunden in das
Management-Informationssystem von Einzelhandelsunternehmungen eine neue Qualitat der
Ausibung von "Marktmacht", die zu einer Verschiebung der in den letzten Jahren haufig
beobachtbaretMerchandising-Orientierung” des Einzelhandels (i.S. einer Konzentration der
Managementanstrengungen auf die Waren- bzw. Sortiments-Sphére des handelsbetrieblichen



Leistungserstellungsprozesses; vgl. Berkoven, 1995, S. 71) hin zu einer starkeren Bedeutung
von Konzepten des"Kunden-Managements' (zielgruppenspezifische Ausrichtung der
Marketing-Anstrengungen am Kunden) fiihren dirfte.

Die mit den beiden Management-Konzepten korrespondierenden zentralen Zielgrof3en im
Einzelhandels-Marketing wirden daher auch konsequenterweise weg von der direkten
Produkt-Rentabilitat (DPR) und hin zu einem Denken in Rentabilitatsbeitrdgen einzelner

Kunden bzw. Kundensegmente im Verkaufsraum fihren. Angesichts der hinreichend

bekannten mef3- und operationalisierungstechnischen Schwierigkeiten im Rahmen von DPR-
Rechnungen dirfte letzteren aufgrund der via POS-Scanning zuganglichen individuellen

Kaufverhaltensdaten vermutlich auch berechtigte Chancen auf eine operationalere Fassung
zukommen.
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Abbildung 4: Integration von POS-Scanning zu einem Daten-basi erten Einzelhandels-
Marketing (Quelle: adaptiert von Mulhern, 1997, S. 104)

In Anlehnung an einen erst kirzlich erschienen Beitrag von Mulhern (1997) illustriert
Abbildung 4 einen in diesem Sinneerstandenen POS-Daten-basierten Ansatz des
Einzelhandels-Marketing, welcher eine sequentielle Anpassung der Marketing-Budget-
Allokation auf einzelne Kundensegmente nach Maligabe von regelméRig evaluierten
Rentabilitdtspotentialen vorsieht. Fur die Bestimmung der (potentiellen) Rentabilitatsbeitrage
einzelner Kundensegmente kann in jeder Planungsperiode unter Verwendung der jeweils
aktualisierten POS-Scanning-Datenbasis eine (segmentspezifisch disaggregierte) Mikro-
Responsemessung auf Marketing-Mallnahmen der Vorperiode herangezogen werden.
Aufgrund des zeitkontinuierlichen Charakters von POS-Scanning-Daten stehen freilich auch
Informationen fiir eine Feinsteuerung der Marketing-Aktionen wahrend einer Planperiode zur
Verfuigung.



Einige wesentliche aus der Anwendung eines solchen POS-Daten-basierten Marketing-
Ansatzes zu erwartende Implikationen fir das Marketing-Managemenkénnen
folgendermaf3en umrissen werden (vgl. &hnlich dazu auch Mulhern, 1997, S. 104 f.):

* Vom (anonymen) Massen-Marketing zum (segmentspezifischen) Mikro-Marketing:
Da die Zielsetzung des Ansatzes in einer Férderung "rentabler" Kundengruppen besteht,
wird eine langerfristige Kundenbindung durch effizientere Kundenansprache hinsichtlich
individueller Bedarfs- und Interessenslagen angestrebt, was u.a. eine geringere
Budgetierung massenmedialer Werbeanstrebungen und der verstarkte Einsatz von
Malnahmen der Direktwerbung nach sich ziehen drfte.

» Starkere Orientierung an der "Kunden-Rentabilitat" statt "Volumens-Orientierung"
Eine weitere naheliegende Konsequenz des kundenorientierten Rentabilitats-Denkens
besteht in einer Ablésung der bislang haufig praktizierten Strategie der Steigerung
globaler Umsatzvolumina; forciert werden hingegen ausgewahlte Kundensegmente im
Sinne einer "Absatz-Segment-Rechnung" unter Rentabilitdtsgesichtspunkten.

» Konzentration der Marketing-Anstrengungen auf regelmagiige (Stamm-) Kunden:
Um die Einkaufsstattentreue von bekannten Kunden bzw. Abnehmersegmenten mit den
hochsten Ergebnisbeitragen aufzubauen bzw. zu erhalten werden diese durch
zielgruppenspezifisch mal3geschneiderte "Retail-Packages” (i.S. einer den individuellen
Anspruchen maoglichst entsprechende Kombination von Sortiments- und Service-
Komponenten)  bearbeitet; d.h. weniger massenmediale Attraktion von
,Laufkundschaften®.

» Betriebstypen-Profilierung durch zelgruppenspezifisches " Micro-Marketing":
Die Betriebstypen-Profilierung gegenuber der Konkurrenz wird weniger von konzernweit
standardisierten "Top-Down-Konzepten" gepragt, sondern durch die Ausrichtung von
Sortiments-/Service-Komponenten auf den u.U. zielgruppen- und/oder filialspezifisch
variierenden Kundenbedarf vor Ort.

5. Offene Probleme und Ausblick

Ungeachtet des beachtlichen Potentials, welches die von Kundenkartenbesitzern am POS
gesammelten Warenkorbinformationen in sich verbergen, ist der Versuch ihrer dauerhaften
und erfolgversprechenden Integration im Rahmen eines POS-Scanning-Daten-basierten
Management-Informations-Systems freilich auch mit einigen Schwierigkeiten konfrontiert.

Den Vorteilen einer generell als kostengiinstigen zu beurteilenden

Datenbeschaffungsmaoglichkeit (kein “"externer" Datenlieferant) einer hohen Reliabilitat

(weitestgehend automatisierte Erfassung) sowie raschen ("Echt-Zeit-Verarbeitung") und
langfristigen Verfugbarkeit der Daten stehen insbesondere die folgenden gravierenden
Nachteile gegendiber:

» Externe Validitatsprobleme:
Die luckenlose Erfassung von Kaufaktdaten individueller Kunden mittels POS-ID-
Scanning ist nur unter der Voraussetzung mdaglich, dal3 der jeweilige Kunde fur jeden
seiner Einkdufe auch seine Kundenkarte benutzt, was allerdings nur sehr selten der Fall
sein durfte. Aufgrund eigener Erfahrungen des Autors kdnnen insbesondere hinsichtlich




der "Bagatell-Einkaufe" (Warenkorbe mit extrem wenig Artikeln) betrachtliche
Unterschiede zwischen anonymen und nicht-anonymen Kaufaktdaten festgestellt werden.
Zudem sind Kundenbindungsprogramme in der Regel auf eine Erh6hung der
Kauffrequenzen ausgerichtet, womit Kundenkartenbesitzer eher zu den "Heavy-Buyers"
einer bestimmten Einkaufsstatte zahlen durften. Samtliche Argumente sprechen alles
andere als daflr, die mit Hilfe von Kundenkarten-basiertem POS-Scanning gemessenen
Kaufverhaltensinformationen als reprasentativ fur Nicht-Kundenkartenbesitzer zu
betrachten.

» Speicherung, Verwaltung und Verarbeitung der Massendaten:
Die Grenzen der in Abschnitt 3 angedeuteten Analyse-Szenarien werden sehr rasch an den
beschrankten Kapazitaten herkdmmlicher Analysezutritte sichtbar. Benotigt werden daher
leistungsfahigere Modelle der Datenanalyse, die eine (méglichst "On-line-") Aufbereitung
solcher permanent anfallender Massendaten erlauben. Auch die vielschichtigen
Aggregationsprobleme von Langsschnittdaten, wie sie POS-Scanning-Daten darstellen,
fuhrt zu betrachtlichen Schwierigkeiten bei der Datenanalyse und zu hohen
Anforderungen das Know-How des Datenanalytikers wie auch des spateren Modell-
Benutzers.

Die sich aus den genannten Schwierigkeiten ergebenden methodischen Implikationen stellen
jedenfalls enorme Anforderungen an die Entwicklung von leistungsfahigeren Modellen der
Datenanalyse und bendtigen noch eine Reihe von aufwendigen Experiment- und Testreihen
im Bereich der Grundlagenforschung (vgl. dazu auch McCann und Gallagher, 1990, S. 4 ff.
oder Erichson, 1992, S. 214). Vor dem Hintergrund dieser Entwicklungen und der damit
verbundenen Herausforderung an Marketing-Forschung und -Praxis drangt sich die Forderung
nach verfahrenstechnischen Innovationen geradezu auf.

Wahrend das erstgenannte Problemfeld unmittelbar die Qualitat der gesammelten Rohdaten
betrifft und nur unter Ruckgriff auf ausgekligelte Techniken der Daten-Fusionierung
bewaéltigbar erscheint, stehen fir eine effiziente Datenverarbeitung und unter vertretbaren
Aufwendungen an Rechenzeit einsetzbare Analysemethoden bereits eine Reihe von "Data-
Mining-Bausteinen" zur Verfiigung. Insbesondere adaptive Modelle der Datenanalyse, die ein
zyklisches bzw. permanentes Retraining bereits "konservierter" Informationen Uber
Marketing-relevante Entscheidungsparameter erlauben, scheinen fir einen diesbezuglichen
Einsatz gerustet zu sein (fir eine weiterfiihrende Diskussion dazu vgl. z.B. bei Reutterer,
1997).
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