





Marktforschung
und Marketing
Management

Computerbasierte Entscheidungsunterstiitzung

Buch mit Diskette

Von
Professor

Dr. Wolfgang Gaul

und
Diplom-Informatiker Daniel Baier

Zweite, durchgesehene Auflage

R.Oldenbourg Verlag Miinchen Wien



Die Deutsche Bibliothek — CIP-Einheitsaufnahme

Gaul, Wolfgang:
Marktforschung und Marketing-Management :
computerbasierte Entscheidungsunterstiitzung / von Wolfgang
Gaul und Daniel Baier. — 2., durchges. Aufl. — Miinchen :
Oldenbourg, 1994

ISBN 3-486-22877-3

NE: Baier, Daniel:

© 1994 R. Oldenbourg Verlag GmbH, Miinchen

Das Werk einschlieflich aller Abbildungen ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung
auferhalb der Grenzen des Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages unzu-
ldssig und strafbar. Das gilt insbesondere fir Vervielfiltigungen, Ubersetzungen, Mikrover-
filmungen und die Einspeicherung und Bearbeitung in elektronischen Systemen.

Gesamtherstellung: Huber KG, Diefien

ISBN 3-486-22877-3



Vorwort zur zweiten Auflage

Nachdem unser Buch-Diskette-Projekt “MARKtforschung & MARKeting MANa-
gement” eine so positive Aufnahme am Markt gefunden hat, wurde bereits nach
kurzer Zeit ein Nachdruck erforderlich. Inzwischen wird die auf der Diskette ent-
haltene PC-Version des MARK?M AN-Systems an mehreren Hochschulen im Rah-
men des Vorlesungsbetriebs bei Seminaren, Rechneriibungen und -praktika zu The-
men wie Computergestiitzte Management-Hilfen oder Entscheidungsunterstiitzung

in der Marktforschung und in der Marketing-Planung eingesetzt.

An dieser Stelle méchten wir allen danken, die zu dieser erfreulichen Entwick-
lung beigetragen haben, insbesondere denen, die uns so viele positive Reaktionen
und Hinweise auf interessante Einsatzmoglichkeiten haben zukommen lassen. Wei-
terhin gilt unser Dank dem Oldenbourg-Verlag ~ und hier vor allem Herrn Diplom-

Volkswirt Martin Weigert — fiir die wie immer gute Zusammenarbeit.

W. Gaul
D. Baler

Vorwort zur ersten Auflage

Die Beschiftigung mit Themen, die unter Betonung jeweils aktueller Aspekte
“Méoglichkeiten der Computerunterstiitzung ”, “Rationalisierungspoten-
tial und -tendenzen im Arbeitsbereich durch Computereinsatz ”, “Er-
wartungen in bezug auf zukiinftige Rechnerleistungen und Bedienungs-
komfort ? und verwandte Fragestellungen aufgreifen, haben die Entwicklung von
Computern und zugehoriger Software stets begleitet und stofien angesichts der Tat-
sache, daB ein “Vormarsch des Computers” in vielen Bereichen beobachtet werden

kann, nach wie vor auf grofies Interesse.

Hinter schlagwortartigen Themen der genannten Art verbirgt sich eine Pro-
blematik, die unter Einbeziehung unterschiedlicher Schwerpuitkte Ansatzméglich-

keiten fiir eine Vielzahl von Diskussionen - von der “Hochschule” bis
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zum “Stammtisch”- liefert. Schwerpunktthemen kénnen sich dabei z.B. auf
Hard- bzw. Softwareentwicklungen, Dezentralisation von Rechnerlei-
stungen, Maéglichkeiten in bezug auf technische Aspekte bei Daten-
Handling und Kommunikation, Eignung fiir unterschiedliche Einsatzge-
biete und Anwendungsfelder oder Arbeitserleichterungs- und Entschei-
dungsunterstiitzungsmaoglichkeiten beziehen, aber auch die Betonung nega-
tiver Aspekte, z.B. Gesundheitsschidigung, Autonomieverlust, Dequalifi-
kationstendenzen, Kontrollméglichkeiten sowie Fortbildungszwénge fiir ge-
wisse “am Bildschirm titige Personenkreise” bzw. fir mit Computerunterstitzung

durchzufithrende Aufgabenbereiche in den Vordergrund riicken.

Eine Behandlung der Thematik “Computergestiitztes Marketing” findet
man in Gaul, Both (1990), wo z.B. neben Grundlagen zur Entscheidungsun-
terstiitzung und neueren Entwicklungen der entsprechenden Informations-
und Kommunikationstechnologien sowie Informationsquellen fiir das Mar-
keting vor allem informationsorientierte, modellorientierte und wissensori-
entierte Ansitze als grundlegende Konzepte fiir ein computergestiitztes

Marketing diskutiert werden.

Im vorliegenden Buch wird selbstentwickelte Software — das M ARKIM AN
(MARKtforschung & MARKeting MANagement)-System - vorgestellt,
wobei Anwendungsmoglichkeiten aktueller Hochschulforschung und be-
nutzerfreundliche Umsetzung von Problemstellungen aus Marktfor-
schung und Marketing fiir PC-Anwendungen miteinander in Verbindung ge-

setzt werden.

Zur schnellen Durchdringung der Thematik ist das Buch in vier Teile unter-
gliedert, eine auf die Ausfilhrungen im Buch abgestimmte Diskette enthilt
eine (eingeschrinkte) PC-Version von MARKM AN und soll den Umgang mit
der Software erleichtern helfen und das Interesse an eignen computerunterstiitzten
Auswertungen von Marktforschungs- und Marketinginformationen férdern. CEUS
(Computerbasierte EntscheidungsUnterStiitzung) ist hier das in allen Buch-
Teilen verwendete Kiirzel, das das Interessenumfeld andeuten soll, innerhalb dessen
MARK’M AN mit seiner Zielsetzung einer Unterstiitzung von Entscheidungssi-
tuationen in Marktforschung und Marketing eingeordnet werden kann. Dabei wer-
den - gemifl der Konzeption des Buches - im Rahmen von Anwendungsbeispie-
len Méglichkeiten aufgezeigt, wie mittels MARKMAN eine computergestiitzte
Behandlung von Problemstellungen aus ausgewahlten Teilbereichen von Marktfor-

schung und Marketing-Planung ablaufen kann.
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Teil I stellt unter der Uberschrift Computerunterstiitzung als Manage-
ment-Hilfe in Kapitel 1 einen Uberblick iiber Computergestiitzte Entschei-
dungshilfen fiir Marktforschung und Marketing bereit und gibt in Kapitel 2
eine erste Einfiihrung in das MARK M AN-System.

Aus der Fille von denkbaren Aufgabenstellungen fiir Marktforschung und Mar-
keting mufite man sich bei der Auswahl von Entscheidungsunterstiitzungssoftware

auf wichtige Anwendungsméglichkeiten beschranken.

Teil IT behandelt ausgewahlte Moglichkeiten der Entscheidungsunterstiit-
zung in der Marktforschung mittels MARK2MAN. Es werden grundle-
gende Einsatzsituationen fiir MARKM AN beschrieben, deren Kenntnis auch fiir
spatere Anwendungen in der Marketing-Planung hilfreich ist. In diesem Zusammen-
hang sind natiirlich zu Beginn Problemstellungen zur Positionierung in Kapitel 3
und zur Segmentierung in Kapitel 4 und deren Implementation in entsprechen-
der Software zu diskutieren. Daneben werden unter den Stichworten Préferenz in
Kapitel 5 und Auswahl in Kapitel 6 wichtige Aspekte aus der Konsumenten-
verhaltensforschung angesprochen und ihre Umsetzungen in die M ARK?
MAN-Software erliutert.

Fir Teil ITI gilt ebenfalls, daBl aus den schon genannten Griinden nur ausgewéhl-
te Problemstellungen mit zugehoriger Software beriicksichtigt werden kénnen. Un-
ter der Uberschrift Entscheidungsunterstiitzung in der Marketing-Planung
mittels MARKZMAN wird in Kapitel 7 spezielle Marketing-Mix-Software
beschrieben, die nicht nur aus historischen Griinden Verbindungen zum im
Decision-Calculus-Konzept bekanntgewordenen BRANDAID-Ansatz auf-
weist. Ein sehr wichtiges Gebiet der Marketing-Planung ist die Neuprodukt-Einfih-
rung. Kapitel 8 ist unter der Uberschrift Testmarkt verschiedenen Modellen der
Neuprodukt-Einfiihrung unter Testmarkt-Bedingungen gewidmet, wiahrend
sich Kapitel 9 unter dem Titel Pre-Testmarkt mit Neuprodukt-Einfiihrung
unter Pre-Testmarkt-Bedingungen beschiftigt. Den Abschluf von Teil III bil-
det Kapitel 10, wo unter der Uberschrift Portfolio neuere Portfolio- Ansitze
und strategische Aspekte angesprochen werden.

Fir alle in den Teilen II und III beschriebenen Anwendungsmoglichkeiten wer-
den ausgewihlte Literaturhinweise angegeben, die die Bedeutung der behandel-
ten Problemstellungen fiir Marktforschung und Marketing-Planung dokumentieren
helfen. Eine Auflistung aller im jeweiligen Kapitel verwendeten Literaturhinweise

wird am Ende jedes Kapitels bereitgestellt. In diesen Verzeichnissen findet man
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auch jene Literatur, die im Vorwort oder in den einleitenden Bemerkungen zu den
verschiedenen Buch-Teilen erwihnt wurde. Die im MARK*M AN-System erfolg-
ten Umsetzungen in entsprechende Software werden jeweils unter Zugrundelegung
von Beispiel-Daten erldutert. Es wird hierbei jeweils einfiihrend auf die zugrun-
deliegende Entscheidungsituation, die benétigte Datengrundlage und die Methodik
der Entscheidungsunterstiitzung eingegangen und die Struktur des entsprechenden

Anwendungsmoduls von MARKM AN erldutert.
Jedes der Kapitel 3 bis 10 der Teile IT und IH enthalt zusitzlich einen Unterpunkt

Anwendungsbeispiele, in dem eine kurze Beschreibung praktischer Einsitze von
MARK*M AN erfolgt. “Eilige” Leser, die nur an der Kenntnis und Handha-
bung der Software interessiert sind, kénnen sich auf Kapitel 2 in Teil I und die
mit der Uberschrift “Wie kann (kénnen) das (die) Anwendungsmodul(e) bedient
werden?” bezeichneten Abschnitte in den Kapiteln 3 bis 10 beschrinken (was die
Autoren bedauern wiirden, denn sie haben sich auch mit den iibrigen Buchteilen

viel Arbeit gemacht).
Zum ersten Uben im Umgang mit MARKMAN sind die Anwendungsbei-

spiele zumindestens fiir Computer-Laien unentbehrlich. Im fortgeschrittenen
Stadium kann sich der Nutzer an ihnen orientieren, wenn er eigene Beispiel-

Anwendungen durchprobieren will.

In Teil IV muf man sich gemiB der Uberschrift SchluBbemerkungen oder
Beginn eigner computergestiitzter Behandlung individueller Problem-
stellungen entscheiden, ob man es bei der bisherigen Kenntnis des MARK?
MAN-Systems belassen oder jetzt sein erworbenes Wissen bei der Auswertung ei-
gener Daten vervollkommnen will. Kapitel 11 ist fiir eine Beschreibung der fiir
die MARKIM AN -Nutzung bereitgestellten Beispiel-Daten vorgesehen.
An einigen dieser Daten kann man Verdnderungen (Aufpassen!) vornehmen. Ka-
pitel 12 gibt Hinweise auf die Behandlung individueller Problemstellungen
und SchluBbemerkungen, die man auch als Ausgangspunkt — nach erfolg-
ter, erfolgreicher Beschiftigung mit M ARKZM AN - fiir weiterfithrende
Aktivititen im Rahmen einer Computerunterstiitzung fiir Problemstel-

lungen aus Marktforschung und Marketing auffassen kann.
Mit dem vorliegenden Buch werden mehrere Zielsetzungen verfolgt:

Durch die bereitgestellte Software und die Konzeption von MARKZM AN
als “Tastendruck-System” soll erreicht werden, da8 sich vor allem auch Nicht-

Computer-Experten ohne Scheu mit den hier demonstrierten Moglichkeiten der
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Computernutzung bei Fragestellungen aus Marktforschung und Marketing ausein-

andersetzen.

Diese Vorgehensweise birgt Probleme, auf die hier ausdriicklich hingewiesen
werden soll, da durch Tastendruck evtl. Outputs erzeugt werden kénnen, die
unterschiedliche Folgerungen bzgl. der zugrundeliegenden Sachverhalte und/oder
der zur Auswertung benutzten Methoden und Modelle zulassen. Deshalb soll das
Buch auch dazu dienen, MARKMAN-Nutzer damit vertraut zu machen, da8 fiir
die behandelten Problemstellungen Entscheidungsunterstiitzung durch erleich-
terte Bearbeitung von Anwendungssituationen und nicht Entscheidungsersatz

bereitgestellt wird.

Als weiterer Punkt ist zu erwihnen, dafl das Buch einen Einblick in diejeni-
gen Teilgebiete aus Marktforschung und Marketing vermittelt, fiir die in
MARK M AN computergestiitzte Entscheidungshilfen angeboten wer-
den, und somit als Ausgangspunkt fiir eigene vertiefte Studien in den be-

handelten Problemstellungen dienen kann.

SchlieBlich soll MARK?M AN dazu anregen, eigene computergestiitzte Be-

handlungen individuell interessierender Problemstellungen durchzufihren.

Dabei ist die zum Buch erstellte PC-Version auf “kleine” Probleme ausgelegt,
wie man sie eher im Ubungsbetrieb in den Hochschulen verwendet. Falls andere Di-
mensionierungen gewiinscht werden, Problemvarianten von Interesse sind, oder aber

neue Fragestellungen auftreten, ist eine Riickkopplung zu den Autoren erforderlich.

Das Buch wendet sich einerseits an Dozenten und Studenten, die sich im Rah-
men des Lehrprogramms ihrer Hochschule mit computerbasierter Entscheidungs-
unterstiitzung in Marktforschung und Marketing beschaftigen, sich Theoriekennt-
nisse und Wissen iiber mathematische Modellbildung und Umsetzungen auf dem
Computer bereits verschafft haben und die mit MARK’M AN entsprechende An-
wendungen bearbeiten wollen, sowie andererseits an “Marktforscher und/oder
Marketing-Manager”, die an benutzerfreundlicher Software, die eine Einfiihrung
in MARKtforschung und MARKeting MANagement mittels Computer liefert, in-

teressiert sind.

Ein Gesichtspunkt wurde bei der Konzeption des vorliegenden Buches bewufit
ausgespart: Es erfolgt keine Darstellung quantitativer Aspekte mittels mathemati-
scher Formulierungen (Wer die wirtschaftswissenschaftliche Ausbildung an der Uni-

versitdt Karlsruhe kennt, weifl aber, dafi dieser Aspekt im gesamten Lehrangebot
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der Fakultat fiir Wirtschaftswissenschaften nicht zu kurz kommt.). Der interessierte
Leser findet hierzu im Text jedoch gentigend Hinweise auf entsprechende Literatur-

stellen.

Das Gebiet, zu dem dieses Buch einen Beitrag leisten mochte, beriihrt Rich-
tungen in Forschung und Lehre, die am Institut fir Entscheidungstheorie und Un-
ternehmensforschung Tradition haben. Unser Dank gilt deshalb friitheren und jetzi-
gen Mitarbeitern, z.B. den Herren Dr.I.Bockenholt und Dr.M.Both, die die Erstel-
lung fritherer Versionen von computerbasierter Entscheidungsunterstiitzungssoft-
ware am Institut mit betreuten, und den Herren Dipl.-Wi.-Ing. V.Dobler, M.Kant
und A.Schmutte, ohne deren programmiertechnische Hilfe die Entwicklung der ak-
tuellen Version des MARK?M AN-Systems langer gedauert hitte. Dariiberhinaus
haben zahlreiche Teilnehmer an Praktika und Seminaren zum Thema “Computer-
gestiitztes Marketing” bei der Ausarbeitung von Anwendungsbeispielen, bei der
Erhebung von Beispiel-Daten, bei der Erprobung von Modellierungstechniken und
bei der Entwicklung von Programmteilen wertvolle Beitrige geleistet. Fiir die Er-
stellung von Texten der druckfertigen Vorlage danken wir vor allem Herrn Dipl.-
Wi.-Ing. A.Schmutte. Schliefllich ist die gute Zusammenarbeit mit dem Oldenbourg-

Verlag zu erwdhnen.

W. Gaul
D. Baier
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Teil 1

Computerunterstiitzung als

Management-Hilfe

Vor dem Hintergrund sich ausbreitender Sdttigungserscheinungen und erkenn-
barer Tendenzen zu kiirzeren Lebenszyklen (ob aus Marken-, Produktklassen-
oder Branchensicht) auf vielen Markten sowie zunehmender Diversifikation und
erfolgreicher Anstrengungen von einzelnen Unternehmen, sich bei der Suche nach
lukrativen Marktsegmenten von der Konkurrenz abzusetzen und Verteidi-
gungsstrategien zur Absicherung der gewihlten Positionierung der eigenen
Unternehmung zu konzipieren, werden marktforschungs- und marketingorien-

tierte Instrumente der Unternehmensfiihrung immer wichtiger.

Dazu gehéren Vorkehrungen, der vorhandenen Flut an entscheidungsrele-
vanten Informationen Herr zu werden und aus geeignet ausgewahlten, aggregier-
ten und entsprechend analysierten Datengrundlagen richtige Schluflfolgerungen
zu ziehen, ebenso wie die Aus- und Weiterbildung der Fiihrungsebene in be-

zug auf aktuelle und praxisrelevante Entwicklungen der Marketing-Forschung.

Dazu gehért aber auch ein “Vertrautsein” mit der immer stirker vorangetriebe-
nen “Computerisierung” in vielen Bereichen und der Umsetzung gewiinschter
Entscheidungshilfen in “Computerbasierte Entscheidungsunterstiitzung”,
abgekiirzt CEUS (diese Begriffsbildung wird im folgenden wiederholt Verwendung
finden.)

Natiirlich diirfen Voraussetzungen zum Einsatz von CEUS-Hilfsmitteln
nicht darin bestehen, dafl potentielle Nutzer iber das gesammelte Wissen aus all
jenen Wissensbereichen verfligen miissen, die bei der Konzeption und Entstehung
einzelner CEUS-Komponenten tangiert waren. Andererseits sind einige einfithren-
de und motivierende Erliuterungen zu Beginn eines Buches wie des vorliegenden

unbedingt erforderlich.

Dariiberhinaus kann - wie es auch schon im Vorwort angeklungen ist - konsta-
tiert werden, daB ein gewisses Interesse an Diskussionen dariiber, welche Arten
von Unterstiitzung durch den Einsatz von Computern in unterschiedlichen

Gebieten ermdglicht werden konnen, so alt ist wie der Computer selbst.



Zur Einfihrung in computergestiitzte Management-Hilfen fiir die Gebiete
Marktforschung und Marketing wird als Ausgangspunkt und zur besseren Einord-
nung der Fragestellungen in nachfolgenden Kapiteln ein kurzer Uberblick iiber
die CEUS-Problematik in Kapitel 1 bereitgestellt.

Vor diesem Hintergrund kann dann ein erstes Bekanntmachen mit dem in die-
sem Buch beschriebenen MARKM AN (MARKtforschung & MARKeting
MANagement)-System in Kapitel 2 erfolgen, aus dem bereits deutlich wird, wie
die Umsetzung des zuvor angesprochenen Gedankenguts zum Thema CEUS ausse-
hen kann. MARKM AN ist als “Tastendruck-System” konzipiert worden, um
auch Computer-Laien an die CEUS-Problematik in den Bereichen Marktforschung

und Marketing heranzufiihren.

Da eine solche Vorgehensweise auch Risiken in sich birgt, weil sie zu “uniiber-
legter” Systemnutzung (auf Tastendruck) einlddt, ist eine ausfithrliche Diskus-
sion dariiber, was das System macht, von besonderer Wichtigkeit. Dies geschieht
wiederholt an entsprechenden Stellen im Buch und zusétzlich im Rahmen von Hil-

festellungen durch das System.

SchlieBlich ist darauf hinzuweisen, daf die in MARK*M AN vorhandenen Op-
tionen zur Nutzung verschiedener Analysemdoglichkeiten der bereitgestellten Daten
den Anwender immer dann, wenn unterschiedliche Outputs erzeugt werden kénnen,
vor die Aufgabe stellen zu tberpriifen, welche Analyseansitze die “Realitdt” am
besten beschreiben. In dieser Hinsicht férdert MARKZMAN das Verstindnis
fiir unterschiedliche Vorgehensweisen bei anstehenden Problemstellungen und
zeigt, dafi der Einsatz eines solchen Systems als Management-Hilfe, als CEUS-
Werkzeug fiir den Manager, anzusehen ist, das die Entscheidungsfindung er-

leichtern aber nicht ersetzen soll.



1 Computergestiitzte Entscheidungshilfen
fiir Marktforschung und Marketing

Hinter dem bereits erklarten und zu Beginn dieses Kapitel nochmals hervorgeho-
benen Akronym CEUS (Computerbasierte EntscheidungsUnterStiitzung) verbirgt
sich eine Thematik, in die man sich bei der Vorstellung und Beschreibung eigener
Aktivitaten in dieser Richtung einzuordnen hat. Einer solchen Einordnung sollte ein
gewisser Uberblick iiber den augenblicklichen Wissensstand bzgl. CEUS
vorausgehen, was leicht zu einem aufwendigen Vorhaben ausarten kann, denn das
Interesse daran, welche Arten von Unterstiitzung durch den Einsatz von Compu-
tern in unterschiedlichen Gebieten erméglicht werden kénnen, hat die Entwicklung
von (neuer) Hard- und Software stets begleitet. Entsprechend umfangreich ist die
vorhandene Literatur. Bei einer Beschrinkung auf die Anwendungsgebiete Markt-
forschung und Marketing kann auf ein kiirzlich erschienenes Buch von Gaul, Both
(1990) verwiesen werden, an das sich die nachfolgenden Ausfithrungen in diesem

Kapitel anlehnen.

1.1 Computer auf dem Vormarsch!
CEUS im Umfeld von Marktforschung und Marketing

Schon im Vorwort war auf eine Vielzahl von Ansatzmdglichkeiten fiir eine Diskussion
des Fiir und Wider beim Einsatz von Computern hingewiesen worden, was hier nicht

wiederholt werden soll.

CEUS fiir MARKtforschung und MARKeting MANagement, um gleich zu Be-
ginn die Softwarebezeichnung MARKM AN fiir das im folgenden zu beschreibende
System nochmals zu erwihnen, kann je nachdem, wie fein untergliedert werden soll
und welche Gesichtspunkte besonders beriicksichtigt werden sollen, in unterschied-
liche Bezugsrahmen eingeordnet werden. Abbildung 1.1 zeigt (in Anlehnung an
Gaul, Both (1990, S.358)) eine der Darstellungsmoglichkeiten, wie man versuchen
kann, CEUS fiir Marktforschung und Marketing “auf einen Blick” wieder-

zugeben.

Abbildung 1.1 soll dazu anregen, sich seine eigene Untergliederung der CEUS-
Problematik zu iberlegen, wobei man etwa durch eine Zuordnung von “Pfeilver-
bindungen” und von “Fragezeichen” und “Ausrufungszeichen” die Bedeutung von

und den Wissensstand bei einzelnen Teilgebieten charakterisieren kann. Eine sol-



1 COMPUTERGESTUTZTE ENTSCHEIDUNGSHILFEN

WONSCHE VON
POTENTIELLEN

= nuTZERN ’-}

'

INFORMATIONEN IMPLEMENTATIONSHILFSMITTEL
- aus computergestitzten Infor- - Datenerfassungssysteme
mationsquellen - DatenDbertragungssysteme
- aus traditioneilen Informations- - Datenverarbeitungssystame
quelian - Datenausgabasysteme
- Plan- und Zielvorgaben des - Datenbanksysteme
Managements - Graphiksysteme
- Kenntnisse von Marktverhaltan - Programmsysteme
und Marktstruktur - Methodenbanksysteme
- Expertensysteme
CEUS
ENTWICKLUNGEN far g:r‘gLCNK'-UNGEN
IN DER PRAXIS * MARKTFORSCHUNG « NACHBARWISSEN-
& SCHAFTEN
MARKETING
PROBLEMBEREICHE MODELLIERUNGSHILFMITTEL
- Produktpolitische, entgeltpolitische - Wahrnehmungs- und
distributionspolitische und kom- Beschreibungsmodelle
munlkationspolitische Problem- - Praferanzmodaile
stellungen - Auswahimodelle

- Marktantellsmodelle
- Umsatz- und Gewinnmodelle
- Diffusionsmodelle

4

VERSPRECHEN

FUR ZUKONFTIGE
« UMSETZUNGEN -

Abbildung 1.1: Bezugsrahmen fir CEUS(Computerbasierte Entscheidungs-
UnterStiitzung) fir Marktforschung und Marketing



1.1 CEUS im Umfeld von Marktforschung und Marketing 5

che Zuordnung von zusatzlichen Zeichen, Fragen und Erklarungen hangt natiirlich
von vielen Faktoren ab. Wissenschaftler, die in diesem Bereich “forschen
und lehren”, werden evtl. andere Gesichtspunkte herausgreifen als Manager,
die Bewertungen benétigen, um entscheiden zu kdénnen, ob augenblicklich
angebotene Hard- & Software den Anforderungen im Unternehmen geniigt (oder
“angepaBt” werden kann) bzw. ob oder was gekauft/ersetzt werden soll, um eine
“optimale” CEUS-Ausstattung fiir den eigenen Verantwortungsbereich bereitzustel-

len.

Ein Bezugsrahmen fiir die CEUS-Problematik, wie er in Abbildung 1.1 fiir die
Gebiete Marktforschung und Marketing angedeutet wurde, 1aBt offensichtlich unter-
schiedliche Gliederungstiefen zu. Zumindestens dort, wo man eigene Fragezeichen

zugeordnet hat, sind weitere Uberlegungen notwendig.

Da dieses einfithrende Kapitel nicht eine Lektiire eines ganzen Buches (Gaul,
Both (1990)) ersetzen kann, wird im folgenden nur auf drei Aspekte, die an der
CEUS-Thematik Interessierte mit Fragezeichen versehen haben kénnten, beispiel-

haft naher eingegangen.

1.1.1 Uberspitzte Wiinsche oder nicht eingeléste Versprechen?

Innerhalb der Diskussion dariiber, was CEUS-Werkzeuge leisten sollten, wird man
manchmal mit dem Phinomen konfrontiert, daB “realisierte Mdoglichkeiten”

und “Erwartungen fiir die Zukunft” nicht immer klar getrennt werden.

Abbildung 1.2 basiert auf einer Zusammenstellung von bildhaften Beschreibun-
gen eines CEUS-Werkzeugs samt seinem Umfeld, die aus verschiedenen Literatur-
quellen stammen (siehe z.B. Montgomery, Urban (1969), Little (1979), Gaul, Scha-
der, Both (1990), Gaul (1991)), und soll andeuten, welche Erwartungshorizonte sich

in der CEUS-Diskussion aufbauen kénnen.

Schon in den 60er Jahren wurde CEUS fiir Marktforschung und Marketing in der
in Abbildung 1.2 wiedergegebenen Sichtweise — allerdings ohne Einbeziehung der ge-
punktet eingezeichneten wissensorientierten Komponente — diskutiert. Die so einge-
schrankte Darstellung zeigt zwischen dem Entscheidungstriger im Aufgabengebiet
Marktforschung/Marketing und seiner Umwelt in durchgezogenen und gepunkteten
sowie gestrichelten Linien ein CEUS-System mit seinen wichtigsten Kom-
ponenten: eine Datenbank/Datenmanagement-Komponente, in der Da-

ten “verwaltet” werden, eine Modellbank/Modellmanagement-Komponente,
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die Modelle zur Beschreibung von Marktgegebenheiten enthilt, eine Methoden-
bank/Methodenmanagement-Komponente mit z.B. einer Sammlung von
(statistischen) Verfahren, mit denen Daten analysiert werden konnen, und eine
Benutzerschnittstelle, {iber die der Entscheidungstrager mit dem System kom-
muniziert. Zusatzlich eingezeichnete Pfeile bzw. Pfeilfolgen helfen, die System-

Logik zu verdeutlichen.

Abbildungen dieser Art kdnnen suggerieren, daB ein moglicher Nutzer nur ent-
sprechende Inputs fiir die Benutzer-Schnittstelle bereitzustellen hat und daf§ alles
andere durch das CEUS-System “erledigt” wird.

Ein Computer-System, das in der Lage wire, z.B.

- eine geeignete Datengrundlage fiir die gewiinschten Problemstellungen aus-
zuwahlen und aufzubereiten,

- geeignete Modelle und Methoden fiir die Uberpriifung anstehender Fragen
auszusuchen und anzuwenden,

- Art und Umfang der Informationen, die an den Nutzer zuriickgegeben werden,
festzulegen,

miifite “Wissen” aus unterschiedlichen Wissensdoméanen besitzen und zur

Systemsteuerung einsetzen.

In der Art, wie das in Abbildung 1.2 wiedergegeben wird, ist das “einfach”
durch Einbeziehung durch eine gepunktet eingezeichnete wissensorientierte
Komponente zu beriicksichtigen. In der Realitit gestaltet sich diese Aufgabe
“schwierig”; es ergeben sich hier viele Fragen. Darauf wird in den Abschnitten

1.3 und 1.4 eingegangen.

Ende der 60er Jahre und auch spater mufBite bei der Diskussion der meisten der
auftretenden Schnittstellenprobleme zwischen Komponenten von CEUS-Systemen
und bei der Art der Unterstiitzung, die man sich aufgrund der damaligen Diskus-
sionen von einem entsprechenden System erhoffte, vieles als “Erwartungen fiir

die Zukunft” und nicht als “realisierte Moglichkeiten” eingeordnet werden.

Daf88 sich Erwartungshorizonte aufbauen kénnen, deren Anforderungspro-
file durch existierende Realisierungen von CEUS-Ansitzen nicht erfiillt worden
sind, hat die Vergangenheit gezeigt. Die MIS (Management Information Sy-
stem) / MAIS (MArketing Information System) Diskussion ist hierfiir ein
Beispiel. Es bleibt zu hoffen, dafl sich nicht dhnliches in der Diskussion iiber so-

genannte “Expertensysteme” wiederholt, denn die Frage, ob die Einbeziehung



8 1 COMPUTERGESTUTZTE ENTSCHEIDUNGSHILFEN

von Wissen in Software-Systemen wieder neue ({iberspitzte) Wiinsche und/oder
(zur Zeit) nicht einlésbare Versprechen hervorbringt, ist noch nicht abschlies-
send beantwortet.

1.1.2 Zu komplexe Entscheidungssituationen fiir CEUS ?

Immer wieder wird die Frage diskutiert, in wieweit Entscheidungsfindung “com-
puterbasiert” ablaufen kann. Sind viele der wirklich interessanten Fragestellungen
zu komplex fiir CEUS-Hilfen? Kann man Entscheidungssituationen so strukturie-
ren, daB zumindestens fiir Teilprobleme CEUS-Subsysteme “mafigeschneidert” oder
“angepafit” werden kdnnen? Die zweite Frage zeigt schon einen Weg zur Losung der

ersten Frage auf.

Zur Verdeutlichung wird ein Beispiel gewahlt, das wichtige Teilgebiete aus
Marktforschung und Marketing tangiert und fiir das die Bezeichnung “komple-
xe Entscheidungssituation” unbestritten erfiillt ist. Eine der wichtigsten Unter-
nehmensaktivititen — die Entwicklung und Einfiihrung neuer Produkte und
Dienstleistungen bzw. die Verbesserung bereits existierender Angebo-
te —ist im Rahmen des Neuprodukt-Managements mit einem komplexen Planungs-
prozeB verkniipft. Abbildung 1.3 zeigt eine der Moglichkeiten, diesen sogenannten

Neuprodukt-EinfiihrungsprozeB zu strukturieren.

Man erkennt unterschiedliche Phasen, denen einzelne Aktivititen bei der
Neuprodukt-Einfithrung zugeordnet werden kénnen. Zu Beginn ist eine Phase
der Generierung/ﬁberprﬁfung von Ideen aufgelistet worden, wobei man die
hier stattfindenden Aktivititen gerne unbemerkt von der Konkurrenz durchfithren
mochte. Den Abschlufl bildet die Marktphase mit den fiir jedermann sichtbaren

Anstrengungen, sich in Zielmarkten (national, international) zu behaupten.

Die einzelnen Phasen lassen sich durch charakteristische Fragen beschreiben,
z.B.: Wie lauten die Ziele, was sind die Aufgaben in einzelnen Phasen? Welche
Entscheidungen miissen getroffen werden? Wo ist der Ort, wo einzelne Aktivitaten

in den verschiedenen Phasen hauptsachlich stattfinden?

Zusétzliche Fragen, die sich auf die einsetzbaren Modelle und Methoden sowie
auf die bendtigten Daten beziehen, lassen sich direkt mit CEUS-Mé&glichkeiten in
Verbindung bringen.

Bis jetzt gibt es kein allgemein giltiges CEUS-Gesamtkonzept zur Bearbei-
tung von Neuprodukt-Einfihrungsprozessen, Abbildung 1.3 zeigt aber deutlich



1.1 CEUS im Umfeld von Marktforschung und Marketing

Phase im Ziele/Aufga- | Entscheidun-| Ort der Ak-| Daten Modelle/Metho-
Neuproduki- |} ben gen tivitat den/Aktivitdten
FEinfihrungs-
prozef’
Phase der Suche nach [Auswahl Firma, un- |Ergebnisse von Kreativitats-
Generierung/|| erfolgreichen |geeigneter  |ternehmens-| Kreativitatstechni- |techniken, Mor-
Uberprifung ||1deen Ideen externes ken, Beobachtung |phologie, Synek-
von Ideen Umfeld von Wettbewerbern |tik, Checklisten,
und Konsumenten |Scoring-Modelle,
Auswertung von
Auflendienstbe-
richten
Konzeptio- Uberpriifung | Festlegung [Firma Informationen iiber | Pre-Testmarkt-
nalisierungs- || von Konzep- |von F&E- Entwicklungskosten | Modelle, Metho-
phase ten bzgl. Projektstruk- fiir unterschiedliche |den zur opti-
Machbarkeit, [ tur und Konzeptionen, Be-|malen Produkt-
Wirtschaft- |-kosten darfsschitzungen, |(gruppen)gestal-
lichkeit, Ver- Gewinnerwartun- | tung, Auswahl-
marktung, gen, Beurteilungen |modelle, Prife-
Festlegung durch Experten renzmodelle
typischer und potentielle
Produktcha- Konsumenten
rakteristika
Realisations- || Entwicklung | Auswahl Firma, Bewertungen von | Pre-Testmarkt-
phase von Prototy- [ marktreifer |Labor Produktcharakte- |Modelle, Segmen-
pen und fer- | Varianten ristika, Segmentie- |tierungstechniken,
tigen Produk{ rungsdaten auf- Positionierungs-
ten grund unterschied- |techniken, Aus-
licher Beurteiler- wahlmodelle,
reaktionen Préferenzmodelle
Testphase Uberpriifung | Festlegung | Testmarkt- | Kaufverhaltensda- |Testmarkt-Mo-
unter ausge- |der Einfilh- [Umgebung, |ten delle, Segmen-
wahlten rungsstrate- | Teilmarkte tierungstechni-
Marktbedin- |gie, Marke- ken, Positionie-
gungen ting-Mix rungstechniken,
Festlegung Auswahlmodelle,
Praferenzmodelle
Marktphase | Einfiihrung, |Anpassung |Zielmarkt, |Kaufverhaltensda- |Early-Sales-Mo-
Relaunch, bzgl. Preis, |Nationaler |ten, Beobachtun- |delle, Diffusions-
Elimination |Verpackung, [Markt, gen und Umfragen |modelle, Lebens-
Werbung, Internatio- |im Markt, Panel- |[zyklus-Schitzun-
Distribution |naler Markt | Daten, Scanner- gen, Marktanteils-
Daten modelle, Gewinn-
modelle, Portfo-
lio-Ansitze

Abbildung 1.3: Mégliche Strukturierung des Neuprodukt-Einfiihrungsprozesses
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(was bekannt ist), dafi Teilaspekte sehr wohl der Behandlung durch be-
reits vorhandene CEUS-Systeme zuginglich sind (siehe z.B. Béckenholt, Gaul
(1987) und Gaul, Schaer (1988) und die in diesen Arbeiten zitierten Referenzen
fiir eine Einfiilhrung in die Problematik der Neuprodukt-Einfithrung und Hinweise
auf CEUS-Ansétze). In den nachfolgenden Kapiteln 8 (Testmarkt) und 9 (Pre-
Testmarkt) wird gezeigt, daB auch das MARK*M AN-System Fragestellungen zur
Neuprodukt-Einfiihrung behandeln kann.

Natiirlich gibt es viele andere Beispiele, die zeigen, daB die Aufgliederung
von komplexen Situationen in “durch Computer handhabbare” Teilpro-
bleme ein wichtiger Schritt auf dem Wege zur Bereitstellung von geeigneten CEUS-

Ansatzen ist.

Ein anderes Problem ist, wie man die “richtige” Aufgliederung erzeugt und

woran man eine “gute” Aufgliederung erkennt.

1.1.3 Zu viele CEUS-Angebote?

Bei denjenigen, die sich entschlossen haben, CEUS-Werkzeuge fiir die Behandlung
ihrer Probleme einzusetzen, aber noch nicht entschieden haben, welche Hilfsmittel
bzw. Komponenten gewihlt werden sollen, kénnen weitere Probleme bei der “Qual
der Wahl” entstehen.

Auf Hardware-Aspekte soll wegen der rasanten Entwicklung in diesem Bereich
und der vielen technischen Einzelheiten, die bei der Auswahl eine Rolle spielen
kénnen, hier nicht eingegangen werden. Abbildung 1.4 enthilt eine Auflistung von
Software-Konzepten, die bei einer “optimalen” Zusammenstellung fiir die eigene
CEUS-Ausstattung in den Gebieten Marktforschung und Marketing von Interesse

sein kénnten.

In Abbildung 1.4 (siche auch Gaul, Schader (1989)) ist versucht worden, eine
Segmentierung in Klassen vorzunehmen. Kurze Charakterisierungen, die klassenspe-
zifische Aspekte ansprechen, und Beispiele fir typische Vertreter aus einer Klasse
sollen helfen, die Abgrenzungen zu verdeutlichen. Bzgl. genauerer Beschreibungen
zu den angegebenen Software-Bezeichnungen mufl auf die einschligige Literatur ver-
wiesen werden (siehe z.B. Lodish (1971) bzgl. CALLPLAN, Gaul, Schader (1989)
fiir Literaturhinweise auf IMSL, NAG und auf die meisten hier genannten Software-
Bezeichnungen und Gaul, Schader, Both (1990) bzgl. DANEX und WIMDAS).

Zur Unterstiitzung von Uberlegungen, welche CEUS-Angebote fiir wel-
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[ Software-Konzepte || Beschreibung | Beispiele
o iltestes Softwarekonzept
e evtl. neuartige Modelle & Methoden z.B.
Einzelprogramme e keine Absicht zur Kopplung mit anderen Programmen | CALLPLAN
o keine Bestrebungen zur Vereinheitlichung von Daten-
verwaltungs- & Datentransferfunktionen
¢ in bestimmter Programmiersprache erstellte Sammlung
von Unterprogrammen/Programmbausteinen, die ge-
Programmbiblio- wissen Konventionen geniigen z.B.
theken o eigene Programmierung von Software/Treiberprogram- IMSL
men unter Rickgriff auf die bereitgestellten Unterpro- NAG
gramme
o eher auf Datenauswertungen ausgerichtete Konzeption
o eigene Befehlssprache zur Durchfilhrung der Auswer-
Programm- tungen z.B.
systeme/ o Bereitstellung von Auswertungsprozeduren und von | gMDP
statistische Funktionen zur Dateiverwaltung und Ergebnisinterpre- | EXPRESS
Auswertungs- tation SAS
systeme ¢ keine Erstellung von Rahmenprogrammen mehr erfor- | spss
derlich
¢ Kenntnis der Befehlssprache, Modalititen zum Aufruf
der Auswertungsprozeduren erforderlich
o Erweiterung des Leistungsspektrums von Programmbi-
Methodenbank- bliotheken z.B.
systeme e Ausnutzung von Analogien zwischen der Verwal- | METHAPLAN
tung von Methoden und der Verwaltung von Daten-
bestanden
e Unterstiitzung von Planungs- & Berichtsprozessen
o Einteilung entsprechend dem vorprogrammierten ;CI?S EPS
Planungssprachen Funktionsvorrat in: IFCé
— Kosten- & Budgetplanung,
- Finanz- & Investitionsplanung, INFPLAN
~ Absatz- & Marketingplanung, PLANCODE
- Unternehmensgesamtplanung
o durch Verbreitung der Personalcomputer begiinstigtes | ;. B.
Softwarekonzept JAZZ
Spreadsheet- o Systemkern besteht aus Tabellenkalkulationsprogramm | LOTUS 123
programme o systemeigene Programmiersprachen, falls Bearbeitung | MULTIPLAN
komplexer Zusammenhinge erfolgen soll SYMPHONY
VISICALC
¢ besondere Bedeutung des Datenmanagement 2.B.
Datenbank- o Schnittstelle zu Statistik-Software-Paketen nicht bel al- | orACLE
systeme len Systemen in wiinschenswertem Umfang vorhanden. | gig
o Wissensreprdsentation und -verarbeitung mit Hilfe
von Shells (bereichsspezifisches Expertensystem, des-
sen Wissensbasis mit eigenem Wissen aufgefiillt wer-
Ezperten- den kann) und Tools (allgemeine Entwicklungswerkzeu- z.B.
systeme ge fiir Expertensysteme) DANEX
e eigene Programmierung sowohl mit konventionellen | WIMDAS
Programmiersprachen als auch mit AI-Sprachen (LISP,
PROLOG) mdglich

Abbildung 1.4:

Software-Konzepte zur CEUS-Ausstattung in Marktforschung
und Marketing
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che Entscheidungssituationen sinnvoll sind, kénnen Strukturierungsversu-
che wie in Abbildung 1.4 hilfreich sein. Dabei diirfen Expertensysteme, allgemei-
ner: wissensorientierte Ansitze, denen in gegenwéirtigen Diskussionen zur CEUS-
Problematik viel Aufmerksamkeit entgegengebracht wird, bei diesen Strukturie-
rungsversuchen natiirlich nicht fehlen. Nachfolgend wird noch ein weiterer, mehr
globalerer Vorschlag zur Gliederung von Software-Angeboten fir die Gebiete Markt-
forschung und Marketing gemacht.

1.2 Wem gehort die Zukunft?
Informationsorientierte, modellorientierte und

wissensorientierte Ansatze

Nach allem, was bis jetzt erwdhnt wurde, betrifft die augenblicklich aktuelle Dis-
kussion iiber “Kiinstliche Intelligenz” — und hier speziell iber “Experten-
systeme” - nur einen Teil des Spektrums moglicher Diskussionsthemen zur
CEUS-Problematik. In Abbildung 1.1, die eine erste Sicht auf CEUS fiir Markt-
forschung und Marketing bereitstellte, wie auch in den Abbildungen 1.2 und 1.4
sind Hinweise auf wissensorientierte Ansidtze - unter dieser Bezeichnung wer-
den im folgenden alle mit Expertensystemen zusammenhéngenden Diskussionsbei-
trdge subsummiert — enthalten. Als eine Moglichkeit der Unterteilung des CEUS-
Spektrums lassen sich neben wissensorientierten Ansatzen noch informationsori-

entierte Ansitze und modellorientierte Ansétze abgrenzen.

Als informationsorientierte Ansitze kann man den Teilbereich von CEUS
umschreiben, bei dem Aspekte der Gewinnung, Aufbereitung und Analy-
se von Informationen (und Wissen) im Vordergrund stehen. Ein Schwerpunkt
liegt auf der Versorgung der verschiedenen Hierarchieebenen der Entschei-
dungstriger mit sowohl unternehmensinternen als auch unternehmens-
externen Informationen. Hier sind Bestrebungen zur Entwicklung der schon

erwihnten MIS- und MAIS-Ansitze seit den 60er Jahren zu erwihnen.

Modellorientierte Ansitze betonen schwerpunktmiBig die modellbasierte
Umsetzung der CEUS-Problematik. Hier versucht man eine Strukturierung wich-
tiger Aspekte der zugrundeliegenden Entscheidungssituationen und eine
formalisierte Behandlung der zugehérigen Entscheidungsprobleme. Solche
Ansétze haben eine lange Tradition in den Gebieten Marktforschung und Marke-

ting. Friithe Arbeiten stammen aus den 50er Jahren. Bei modellorientierten Ansitzen
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wird versucht, ein vereinfachtes Abbild der realen Gegebenheiten zu schaffen, das ei-
ner modellorientierten Behandlung zuganglich ist. In diesem Zusammenhang treten
Fragestellungen beziiglich der Akzeptanz von Seiten potentieller Anwender
weit deutlicher zutage als das bei informationsorientierten Ansitzen der Fall ist.
Zum einen liefern die Vereinfachungsbemiihungen in bezug auf die zugrundelie-
gende reale Problemstellung, zum anderen die Modellannahmen der propagierten
Ansitze allerlei Ziindstoff fiir Kritik und Akzeptanzbarrieren. Die Implementation
und Bereitstellung modellorientierter Anséitze ist eng mit dem seit den 70er Jahren

verfolgten DSS(Decision Support System)-Konzept verbunden.

Wissensorientierte Ansitze kénnen auch dort zur Anwendung gelangen,
wo die zugrundeliegenden Problemstellungen weniger fiir eine formalisierte algo-
rithmische Bearbeitung geeignet sind und wo eher qualitative Wissensinhal-
te, Erfahrungen, subjektive Einschdtzungen, Heuristiken und Faustre-
geln im Vordergrund stehen. Ein Anliegen solcher Ansétze ist es, das Fachwissen
und Problemldsungsstrategien von Fachleuten aus eng umgrenzten Bereichen
iiber Software, fiir die sich als naheliegende Bezeichnung das schon erwahnte Mode-
wort “Expertensysteme” eingebiirgert hat, einem breiten Personenkreis verfigbar
zu machen. Derartige Aktivitaten gehen auf Entwicklungen zuriick, die in den 70er
Jahren im Rahmen der damals schon eingesetzten KI (Kiinstliche Intelligenz)-

Forschung begonnen haben.

In Gaul, Both (1990) werden diese Ansatze innerhalb eigener Kapitel ausfithr-
lich diskutiert. Nicht zuletzt aus Platzgriinden und aufgrund der Zielsetzung dieses
Buches wird in Abbildung 1.5 versucht, eine Ubersicht iiber alle drei Ansitze

“auf einen Blick” bereitzustellen.

Der vorgeschlagene Abgrenzungsversuch ist natiirlich nicht iberschneidungsfrei,
insbesondere bei Klassifikationsversuchen von CEUS-Ansétzen neueren Datums er-
kennt man, dafl man sich zunehmend bemiiht, Gedankengut aus den verschiedenen
Richtungen zu integrieren, was eine Abgrenzung weiter erschwert. Hier versucht
Abbildung 1.5 auf der Grundlage von Charakteristika wie "Historie’, 'Implementie-
rungshilfsmittel’, "Modellierungshilfsmittel’, 'Art der Unterstiitzung’, ’Problemtyp’,
"Integration’ und ’Neuere Entwicklungen’ Abgrenzungsaspekte deutlich werden

zu lassen.

Dabei ergibt sich folgende naheliegende Frage: “Welchem Ansatz gehort die
Zukunft?”,

Die bisherigen Ausfithrungen haben hier - im Gegensatz zu manchen “Exper-
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{informationsorientierte Ansdtze

modellorientierte Ansdtze

] wissensorientierte Ansdtze ]

Historie

o Entwicklung von MIS (Ma-
nagement-InformationsSyste-
men) und MAIS (MArketing-
InformationsSystemen) in den
sechziger Jahren o Berichtssy-
steme — Auskunftssysteme

© Modellierung von Marketing-
Phénomenen seit den fiinfziger
Jahren o Probleme in Bezug
auf Akzeptanz/Verwendung
komplexer Werkzeuge o De-
cision Calculus; Little (1970)
o Forschung im Bereich DSS
(Decision Support Systeme)
— Implementationsaspekte

o Zweig der KI(Kiinstliche In-

telligenz)-Forschung o Paradig-|
menwechsel: General Problem
Solver — Expertensysteme o
eher technische Anwendungen
© bisher vor allem Prototypen-
Entwicklungen im Marketing

Implementierungshilfsmittel

© Berichtsgeneratoren o Daten-
bank-Managementsysteme ©
Abfragesprachen o weit verbrei-|
tete, ausgereifte Werkzeuge

o DSS-Generatoren; Sprague,
Carlson (1982) ¢ Modell-Ma-
nagementsysteme

o spezielle Werkzeuge, Shells
o spezielle Programmierspra-
chen; Tello (1985), Harmon,
King (1985)

Modellierungshilfsmittel

o Informationsverdichtung auf
Basis von Beziehungen im Da-
tenmodell o Generierung einfa-
cher Statistiken o Auswahl und
Verbund spezieller Informatio-
nen

o Methoden/Modelle aus Ma-
thematik/OR /Statistik ¢ sub-
stanzwissenschaftliche Theo-
rien des Konsumentenverhal-
tens o Ansdtze zur Integration
subjektiver Einschitzungen

o Techniken des Knowledge
Engineering; Boose (1986) o
verschiedene Ansitze zur Wis-
sensreprasentation und -verar-
beitung ¢ Mechanismen des
Reasonings; Baldwin, Kasper
(1986) o vor allem regelbasier-
te Ansitze

Art der Unterstitzung

o Bereitstellung interner und
externer Daten o Erstellung
periodischer Berichte ¢ Be-
schrinkung des Managements
auf die Behandlung von Aus-
nahmesituationen

o Strukturierung der Entschei-
dungssituation o Beriicksichti-
gung expliziter Annahmen,
Ziele und Restriktionen o Ent-
wicklung optimaler/zufrieden-
stellender Handlungsalternati-
ven o Erstellung von Mafnah-
men-Wirkungs-Berichten,
What-if-Szenarien und ad-hoc-
Analysen

o Bereitstellung von Experten-
wissen zur Problemlésung o
Beratung bei Problemstellun-
gen, die quantitativen Ansit-
zen kaum zuginglich sind o
Erlduterung von durch das Sy-
stem vorgeschlagenen Problem;
lésungen o Verdeutlichung des
Problemlésungsvorgangs eines
Experten

Problemtyp

o Strukturierung des Daten-
stroms

o “Semi-strukturierte” Proble-
me, die nur teilweise automa-
tisiert werden konnen; Keen,
Scott Morton (1978)

o Kriterien zur Auswahl geeig-
neter Problembereiche; Prerau
(1985) o Problemspezifische
Kriterien

Integration

o Aufsatz auf internen Trans-
aktionssystemen o Grundlage
fiir modellorientierte und wis-
sensorientierte Ansitze o Er-
leichterung von Koordination
und Kontrolle

o Verwendung oft auf freiwil-
liger Basis ¢ persdnliches In-
strument o lokale Datenhal-
tung mit Zugang zu globaler
Datenhaltung

o oft stand-alone-Realisierung
o Verwendung auf freiwilliger
Basis o hoher Grad an Ver-
trautheit mit dem System er-
forderlich

Neuere Entwicklungen

o Neue Datenquellen: Scanner-
Daten, elektronische Testmairk-
te, tragbare PCs, Telekommu-
nikation

o Bereitstellung modellorien-
tierter Ansdtze iiber Spreads-
heets; Lilien (1986), Clarke
(1987)

o weitere Prototypen in Markt-
forschung und Marketing, erste
Systeme; Decker, Gaul (1990),
Wierenga (1990)

Abbildung 1.5: Informations-, modell-, und wissensorientierte Ansitze
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tensystem”-Diskussionen — wohl nicht den Eindruck entstehen lassen, daB “gute”
Software auf jeden Fall auch {iber eine wissensorientierte Komponente verfiigen
sollte. Die Entwicklung wissensorientierter Ansatze fiir die Gebiete Marktforschung
und Marketing befindet sich — bezogen auf den Zeitraum, in dem iiber CEUS-
Aktivititen berichtet werden kann - erst in der Anfangsphase (siehe z.B. Decker,
Gaul (1990) fiir einen Uberblick iiber Expertensysteme fiir Marktforschung und
Marketing). Die meiste z.Z. verfiighare Software enthélt (noch) keine wissensorien-
tierte Komponenten. Im Rahmen der Beurteilung der Giite von Software ist das
Vorhandensein spezieller wissensorientierter Komponenten nur ein Kriterium (siehe
z.B. Schneider et al.(1983) fiir die explizite Angabe eines Kriterienkatalogs bzgl.

Software in anderem Zusammenhang).

In Software kann aktuelles Wissen {iber die zugrundeliegende Unterstiitzungs-
situation auch ohne explizites Vorhandensein wissensorientierter Komponenten in-
tegriert werden. Dabei wurde in den letzten Bemerkungen absichtlich von wissens-
orientierten Komponenten in der Mehrzahl gesprochen, da evtl. unterschiedliche
Wissensdomanen zu beriicksichtigen sind (siehe dazu auch die Erklirungen im Zu-
sammenhang mit Abbildung 1.2), die es geeignet miteinander zu verbinden gilt,
wodurch weitere Probleme entstehen kdnnen, mit denen sich neuere Forschungs-

richtungen beschaftigen.

Eine “weise” Antwort auf die obige Frage 148t sich aus einer Reihe erkennbarer
Bemiihungen von verschiedenen Seiten, die Vorteile der verschiedenen Ansétze in
integrativen Konzepten zu vereinigen, ablesen: “Die Zukunft gehdrt integrati-
ven Ansitzen.” Vor diesem Hintergrund ist auch die Entwicklung von MARK?
MAN zu sehen.

1.3 Bemerkungen zu eigenen (Vor-)Arbeiten im Zusam-

menhang mit dem MARKZMAN-System

Im eigenen Umfeld sind Fragestellungen zur Ausgestaltung von CEUS fiir Markt-
forschung und Marketing seit Mitte der 80er Jahre verstarkt aufgegriffen worden.

Durch eigene Untersuchungen zur Verbreitung und Nutzung von
Datenanalyse-Techniken bei deutschen Marktforschungsinstituten (siehe
z.B. Gaul, Forster, Schiller (1986a), (1986b), Gaul (1987) und Gaul, Homburg
(1988)) wurden eigene neue Entwicklungen und Modifikationen von geeigneten,
auf Computern ablauffihigen Modellen und Methoden in den Gebieten Marktfor-
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schung und Marketing beeinfluBt. Abbildung 1.6 (siehe auch Gaul, Férster, Schil-
ler (1986a,b)) zeigt eines der Ergebnisse aus der Umfrage bei deutschen Markt-
forschungsinstituten. Hier sind wichtige Methoden nach der Hiufigkeit ihrer
Anwendung angeordnet. Dabei geben die Prozentsitze jeweils den Anteil der Insti-
tute an, die diese Verfahren mindestens “selten” nutzen, in Klammern ist der Anteil
der intensiveren Nutzer (Nutzung erfolgt “manchmal” oder “hiufig”) vermerkt. In
Abbildung 1.6 werden zusitzlich Ergebnisse einer dlteren Studie von Greenberg,
Goldstucker, Bellenger (1977), die eine Umfrage unter amerikanischen Marktfor-
schungsinstituten durchgefiihrt hatten, angegeben. Daneben wird noch angezeigt,
ob bei der Durchfithrung der Methoden iiberwiegend Standardsoftware (st) bzw.
eigene Programme (eig) zum Einsatz kamen oder ob die Berechnungen extern (ex)

durchgefithrt wurden.

Die in Abbildung 1.6 wiedergegebenen Aussagen beziehen sich auf Standard-
Techniken zur Datenanalyse. Fiir spezielle CEUS-Anséitze miissen Techniken ge-
eignet ausgewdhlt und mit anderen Hilfsmitteln zur Unterstiitzung des jeweiligen
Anwendungsproblems kombiniert werden. Ergebnisse der in Abbildung 1.6 wieder-
gegebenen Art liefern fir die eigenen Bemihungen zur Ausgestaltung von CEUS

fir Marktforschung und Marketing wichtige Anhaltspunkte.

Neue Entwicklungen und Modifikationen in der Clusteranalyse (siehe z.B.
Both, Gaul (1987), Espejo, Gaul (1986), Gaul, Schader {1988a), (1990), Schader,
Gaul (1990), (1991)), in der Korrespondenzanalyse oder im “Dual Scaling”
(siehe Nishisato, Gaul (1988), (1990)), im Rahmen (probabilistischer) Ansitze
in der MDS (MultiDimensionale Skalierung) (siehe z.B. Bockenholt, Gaul
(1984), (1985), (1986), (1988) und Gaul (1984), (1987), (1989)) sowie bei der Ana-
lyse latenter Klassen (Béckenholt, Gaul (1989)) und die dabei erworbenen Theo-
riekenntnisse kamen den Anwendungen, z.B. bei der Neuprodukt-Einfiihrung
{siehe z.B. Bockenholt, Gaul (1987) und Gaul, Schaer (1988)) und bei der Kauf-
verhaltensmodellierung (siehe z.B. Decker, Gaul (1989)), zugute. Sie bilden ei-
nen Teil der (Vor-)Arbeiten im Zusammenhang mit Ausgestaltungsfragen
von CEUS fiir Marktforschung und Marketing, die zu dem Entschluf} fithrten,
MARKMAN mittels Buchvorlage einem gréfieren Interessentenkreis zuginglich
zu machen (siehe auch Gaul, Bockenholt, Baier (1989), Baier, Gaul (1990b), Gaul,
Both (1990), (1991)).

Die Beschiftigung mit der CEUS-Thematik hat dabei deutlich werden lassen,
daB “Wissen” aus unterschiedlichen Forschungs- und Interessengebieten

und interdisziplindre Anstrengungen fiir eine erfolgreiche Umsetzung der ver-
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Hdufigkeit der Anwendung in %: Ergebnisse von  dberwiegend
Methode selten 0. manchmal o. hdufig Greenberg et.al.  verwendele
(nur manchmal o. héufig) (1977) Software
1 Grundauszahlung TN ]
86% (84%) st/eig/ex
2 Kreuztabellen L I
86% (85%) st/eig/ex
3 Mittelwert/Std. I
84% (82%) 58% st/eig/ex
4 Korrelations- I )
analyse 81% (62%) 42% ex
5 Faktorenanalyse NN
78% (62%) 27% ex
6 Varianzanalyse L s
73% (50%) 24% ex
7 Clusteranalyse I
0% (53%) 30% ex
8  t-Test |
68% (50%) 42% st/ex
9  Diskriminanz- L I
analyse 68% (35%) 18% ex
10 Anpassungstest T )
67% (46%) st/ex
11 Nichtparamelr. I )
Verfahren 56% (32%) st/ex
12 Simultane I
Testverfahren 54% (32%) st/ex
13 F-Test L I
53% (35%) st/ex
14 Zeitreihenzerle- ||
gung (Saison,...) 50% (32%) 39% ex
15 MDS [ S
50% (28%) 30% ex
16 Ezponentielles L
Glitten 49% (26%) ex/eig
17  Kontingenziafeln TN ]
Logl. Modelle 25% (13%) st/ex
18 AID /
Tree-Analysis 24% (15%) ex
19  Conjoint- [ I
Analysis 21% (11%) ex
20 MANOVA I ]
19% (13%) st
21  Okonometrische NN ]
Modelle 17% (12%) st/eig/ex
22  Kausalmodelle | ]
15% (7%) ex
23  Boz-Jenkins | )
14% (7%) st/eig/ex

Abbildung 1.6: Anwendung von Methoden durch Marktforschungsinstitute
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schiedenen Anforderungen, Wiinsche und Gestaltungsrichtlinien von Néten waren.
Beitrage interdisziplindren Charakters sind z.B. in den Proceedingsbanden Gaul,
Schader (Eds.) (1986), (1988b) und Schader, Gaul (Eds.) (1990) enthalten, in de-
nen Verbindungen zwischen Daten/Informationen (und zugehérigen Auswer-
tungsmoglichkeiten), (Experten) Wissen (und zugehdrigen Techniken der Spei-
cherung, Verarbeitung und Nutzung) und Entscheidungen (und zugehorigen
CEUS-Ansitzen) als Beispiele interdisziplinirer Anstrengungen behandelt

werden.

Im Rahmen der zuvor angesprochenen Einteilung von CEUS in informationsori-
entierte, modellorientierte und wissensorientierte Ansitze wurde auch erste eigene
Software unter Einbeziehung wissensorientierter Uberlegungen implemen-
tiert (siehe z.B. Bockenholt, Both, Gaul (1988), (1989) und Gaul, Schaer (1988) fur
erste eigene Prototypen von Expertensystemen fir Marktforschung und Marketing).
In Decker, Gaul (1990) wird ein Uberblick iiber den augenblicklichen Stand
der Expertensystem-Entwicklung fiir Marktforschung und Marketing ge-
geben. Weitere Beitrage, in denen auch auf wissensorientierte Aktivititen einge-
gangen wird, sind die Arbeiten von Gaul, Schader (1989), Gaul, Schader, Both
(1990) sowie von den Autoren des Buches (Baier, Gaul (1990a), (1990b)). Zur
Zeit wird in Zusammenarbeit mit einer Hamburger Forschergruppe unter
der Bezeichnung WIMDAS (Wlssensbasiertes Marketing-Daten-Analyse-
System) Software entwickelt, wo auf Erfahrungen aufgebaut werden kann, die bei
der Implementation des Prototypen DANEX (Data ANalysis EXpert) gesam-

melt wurden.

1.4 MARK?M.AN als informations- und modellorientier-
ter Ansatz mit einer durch die Autoren gestalteten

Wissensstrukturierung

Die bisherigen Ausfithrungen sollten andeuten, da in der bekannten Literatur viel
“Vor” Wissen im Zusammenhang mit der CEUS-Problematik vorhanden
ist, das es bei der Erstellung eigener Software zu beriicksichtigen gibt, und mit-
helfen, das nachfolgend beschriebene MARK*M AN-System im Rahmen der un-
terschiedlichen CEUS-Ansétze zu positionieren und zu wiirdigen. Dabei kommen
informationsorientierte Uberlegungen ins Spiel, weil Daten aus den Gebie-

ten Marktforschung und Marketing aufbereitet werden miissen. Modellorien-
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tierte Uberlegungen kommen zum Tragen, weil Modelle und Methoden aus
der Datenanalyse und der Statistik zur Weiterverarbeitung der aufbereiteten
Daten benétigt werden und weil zur Ableitung und Auswahl von Entscheidungsal-
ternativen geeignete Marketing-Modelle (deren Geeignetheit gegebenenfalls mit
vorgeschalteten (statistischen) Datenanalyse-Methoden tiberpriift wurde) zum Ein-

satz gelangen.

MARKZM AN
(Marktforschung &
Marketing Management)

Entscheidungsunterstiitzung Entscheidungsunterstiitzung

in der Marktforschung in der Marketing-Planung

(Teil II des Buches) (Teil III des Buches)
Positionierung Portfolio
(Kapitel 3) (Kapitel 10)

Pre-Testmarkt

Segmentierun .
(Kgapitel 4) ¢ (Kapitel 9)
2 Anwendungsmodule
Priferenz Testmarkt
(Kapitel 5) (Kapitel 8)
2 Anwendungsmodule
Auswahl Marketing-Mix
(Kapitel 6) (Kapitel 7)

Abbildung 1.7:  Augenblicklicher Umfang der MARK*M AN-Unterstiitzung

Die Vielzahl der méglichen interessanten Themenstellungen, deren Bearbeitung

mit CEUS-Software man sich wiinschen wirde, zwang zu Beschrinkungen, die
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auch durch individuelle, subjektive Praferenzen und situative Bedingungen mitbe-
stimmt wurden. Abbildung 1.7 gibt einen Uberblick iiber den augenblicklichen
Umfang der Themenstellungen, zu denen Unterstiitzung durch MARK?
MAN bereitgestellt wird. Es handelt sich um zehn Anwendungsmodule, wobei
aber die Anzahl der zum Einsatz gelangenden Modelle und Methoden viel grofier
ist, weil in einzelnen Anwendungsmodulen 2.T. “Klassen von Methoden” verfiigbar

sind bzw. Modellteile unterschiedlicher Modelle kombiniert werden konnen.

“Positionierung” und “Segmentierung” bezeichnen z.B. wichtige grundlegende
Problemstellungen, in denen Aktivititen aus Marktforschung und Marketing zu
Synergieeffekten fiihren. In der “Neuprodukt-Einfiilhrung” - mit einer Unterteilung
in Pre-Testmarkt- und Testmarkt-Ansitze — lassen sich z.B. in anderen Anwen-
dungsmodulen bereitgestellte Losungsverfahren fiir neue Zielsetzungen kombinie-

ren.

Dabei ist nach dem bisher Gesagten noch die Frage offen, wie wissensorien-
tierte Uberlegungen in MARK*M AN Beriicksichtigung finden. Hier standen
die Autoren vor dem Problem, fir MARK*M AN eine eigene wissensorientierte
Komponente vorzusehen, die die Systemsteuerung iibernimmt, oder Wissen in den
Systemablauf so zu integrieren, dal vorgegebene Folgen von Systemschritten nach
Aktivierung durch den Nutzer automatisch ablaufen. In MARKM AN ist die zwei-

te Alternative realisiert.

Die Realisierung der ersten Alternative — einer eigenstindigen wissensorientier-
ten Komponente - hitte eine wesentliche Einschrankung auf solche Problemstellun-

gen bedeutet, fiir die eine vorzeigbare Wissensbasis schon Allgemeingut ist.

Ein Punkt soll hier noch besonders betont werden: Bei MARKIM AN
Anwendungen gelangen Modelle und Methoden zum Einsatz, deren genaue
Einsatzbedingungen cine gehorige Portion “Kenntnis und Verstindnis” von
quantitativer Modellbildung voraussetzen. Bei der nachfolgenden MARK?
MAN-Beschreibung wird nur, wenn es nicht vermeidbar scheint, mathematische
Notation eingesetzt. Entsprechend der Zielsetzung dieses Buches werden fiir an der
mathematischen Modellbildung Interessierte spezielle, ausgewihlte Literaturhinwei-

se gegeben, wo man sich in dieser Richtung vertiefen kann.
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