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V 

Vorwort zur zweiten Auflage 

Nachdem unser Buch-Diskette-Projekt "MARKtforschung k, 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 M.ÄRX?M. AV-Systems an mehreren Hochschulen im Rah-
men des Vorlesungsbetriebs bei Seminaren, Rechnerübungen und -praktika zu The-
men wie Computergestützte Management-Hilfen oder Entscheidungsunterstützung 
in der Marktforschung und in der Marketing-Planung eingesetzt. 

An dieser Stelle möchten wir allen danken, die zu dieser erfreulichen Entwick-
lung beigetragen haben, insbesondere denen, die uns so viele positive Reaktionen 
und Hinweise auf interessante Einsatzmöglichkeiten haben zukommen lassen. Wei-
terhin gilt unser Dank dem Oldenbourg-Verlag - und hier vor allem Herrn Diplom-
Volkswirt Martin Weigert - für die wie immer gute Zusammenarbeit. 

W. Gaul 
D. Baier 

Vorwort zur ersten Auflage 

Die Beschäftigung mit Themen, die unter Betonung jeweils aktueller Aspekte 
"Möglichkeiten der Computerunterstützung ", "Rationalisierungspoten-
tial und -tendenzen im Arbeitsbereich durch Computereinsatz ", "Er-
wartungen in bezug auf zukünftige Rechnerleistungen und Bedienungs-
komfort " und verwandte Fragestellungen aufgreifen, haben die Entwicklung von 
Computern und zugehöriger Software stets begleitet und stoßen angesichts der Tat-
sache, daß ein "Vormarsch des Computers" in vielen Bereichen beobachtet werden 
kann, nach wie vor auf großes Interesse. 

Hinter schlagwortartigen Themen der genannten Art verbirgt sich eine Pro-
blematik, die unter Einbeziehung unterschiedlicher Schwerpunkte Ansatzmöglich-
keiten für eine Vielzahl von Diskussionen - von der "Hochschule" bis 
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zum "Stammtisch"- liefert. Schwerpunktthemen können sich dabei z.B. auf 
Hard- bzw. Softwareentwicklungen, Dezentralisation von Rechnerlei-
stungen, Möglichkeiten in bezug auf technische Aspekte bei Daten-
Handling und Kommunikation, Eignung für unterschiedliche Einsatzge-
biete und Anwendungsfelder oder Arbeitserleichterungs- und Entschei-
dungsunterstützungsmöglichkeiten beziehen, aber auch die Betonung nega-
tiver Aspekte, z.B. Gesundheitsschädigung, Autonomieverlust , Dequalifi-
kationstendenzen, Kontrollmöglichkeiten sowie Fortbildungszwänge für ge-
wisse "am Bildschirm tätige Personenkreise" bzw. für mit Computerunterstützung 
durchzuführende Aufgabenbereiche in den Vordergrund rücken. 

Eine Behandlung der Thematik "Computergestütztes Marketing" findet 
man in Gaul, Both (1990), wo z.B. neben Grundlagen zur Entscheidungsun-
terstützung und neueren Entwicklungen der entsprechenden Informations-
und Kommunikationstechnologien sowie Informationsquellen für das Mar-
keting vor allem informationsorientierte, modellorientierte und wissensori-
entierte Ansätze als grundlegende Konzepte für ein computergestütztes 
Marketing diskutiert werden. 

Im vorliegenden Buch wird selbstentwickelte Software - das M-A-TtK^M-AAf 
(MARKtforschung &¿ M A R K e t i n g M A N a g e m e n t ) - S y s t e m - vorgestellt, 
wobei Anwendungsmöglichkeiten aktueller Hochschulforschung und be-
nutzerfreundliche Umsetzung von Problemstel lungen aus Marktfor-
schung und Marketing für PC-Anwendungen miteinander in Verbindung ge-
setzt werden. 

Zur schnellen Durchdringung der Thematik ist das Buch in vier Teile unter-
gliedert, eine auf die Ausführungen im Buch abgest immte Diskette enthält 
eine (eingeschränkte) PC-Version von M.AKK?M.AM und soll den Umgang mit 
der Software erleichtern helfen und das Interesse an eignen computerunterstützten 
Auswertungen von Marktforschungs- und Marketinginformationen fördern. CEUS 
(Computerbasierte EntscheidungsUnterStützung) ist hier das in allen Buch-
Teilen verwendete Kürzel, das das Interessenumfeld andeuten soll, innerhalb dessen 
MARK.2MAN mit seiner Zielsetzung einer Unterstützung von Entscheidungssi-
tuationen in Marktforschung und Marketing eingeordnet werden kann. Dabei wer-
den - gemäß der Konzeption des Buches - im Rahmen von Anwendungsbeispie-
len Möglichkeiten aufgezeigt, wie mittels A4ATZIC2MAJ\i eine computergestützte 
Behandlung von Problemstellungen aus ausgewählten Teilbereichen von Marktfor-
schung und Marketing-Planung ablaufen kann. 
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Teil I stellt unter der Überschrift Computerunterstützung als Manage-
ment-Hilfe in Kapitel 1 einen Uberblick über Computergestützte Entschei-
dungshilfen für Marktforschung und Marketing bereit und gibt in Kapitel 2 
eine erste Einführung in das MA-TlK/iM *4A/*-System. 

Aus der Fülle von denkbaren Aufgabenstellungen für Marktforschung und Mar-
keting mußte man sich bei der Auswahl von Entscheidungsunterstützungssoftware 
auf wichtige Anwendungsmöglichkeiten beschränken. 

Teil II behandelt ausgewählte Möglichkeiten der Entscheidungsunterstüt-
zung in der Marktforschung mittels M.A.TZ.K,2Ai.AÄf. Es werden grundle-
gende Einsatzsituationen für AiARK,2Ai AA/" beschrieben, deren Kenntnis auch für 
spätere Anwendungen in der Marketing-Planung hilfreich ist. In diesem Zusammen-
hang sind natürlich 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 Präferenz in 
Kapitel 5 und Auswahl in Kapitel 6 wichtige Aspekte aus der Konsumenten-
verhaltensforschung angesprochen und ihre Umsetzungen in die M.A-'R-K.2 

M.AAf-Software erläutert. 

Für Teil III gilt ebenfalls, daß aus den schon genannten Gründen nur ausgewähl-
te Problemstellungen mit zugehöriger Software berücksichtigt werden können. Un-
ter der Überschrift Entscheidungsunterstützung in der Marketing-Planung 
mitte ls M.A.7LK2M.AM wird in Kapitel 7 spezielle Marketing-Mix-Software 
beschrieben, die nicht nur aus historischen Gründen Verbindungen zum im 
Decision-Calculus-Konzept bekanntgewordenen B R A N D A I D - A n s a t z auf-
weist. Ein sehr wichtiges Gebiet der Marketing-Planung ist die Neuprodukt-Einfüh-
rung. Kapitel 8 ist unter der Überschrift Testmarkt verschiedenen Modellen der 
Neuprodukt-Einführung unter Testmarkt-Bedingungen gewidmet, während 
sich Kapitel 9 unter dem Titel Pre-Testmarkt mit Neuprodukt-Einführung 
unter Pre-Testmarkt-Bedingungen beschäftigt. Den Abschluß von Teil III bil-
det Kapitel 10, wo unter der Überschrift Portfolio neuere Portfol io-Ansätze 
und strategische Aspekte angesprochen werden. 

Für alle in den Teilen II und III beschriebenen Anwendungsmöglichkeiten wer-
den ausgewählte Literaturhinweise angegeben, die die Bedeutung der behandel-
ten Problemstellungen für 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 erwähnt wurde. Die im M-ATiX^M AA/"-System erfolg-
ten Umsetzungen in entsprechende Software werden jeweils unter Zugrundelegung 
von B e i s p i e l - D a t e n erläutert. Es wird hierbei jeweils einführend auf die zugrun-
deliegende Entscheidungsituation, die benötigte Datengrundlage und die Methodik 
der Entscheidungsunterstützung eingegangen und die Struktur des entsprechenden 
Anwendungsmoduls von M.ÄRX?M.ANerläutert. 

Jedes der Kapitel 3 bis 10 der Teile II und III enthält zusätzlich einen Unterpunkt 
A n w e n d u n g s b e i s p i e l e , in dem eine kurze Beschreibung praktischer Einsätze von 
MA7ZfC2MAJ\f erfolgt. "Eilige" Leser, die nur an der K e n n t n i s und H a n d h a -
b u n g der Sof tware interessiert sind, können sich auf Kapitel 2 in Teil I und die 
mit der Überschrift "Wie kann (können) das (die) Anwendungsmodul(e) bedient 
werden?" bezeichneten Abschnitte in den Kapiteln 3 bis 10 beschränken (was die 
Autoren bedauern würden, denn sie haben sich auch mit den übrigen Buchteilen 
viel Arbeit gemacht) . 

Zum ersten Üben im Umgang mit M . A H X ^ M A N sind die Anwendungsbei-
spiele Zumindestens für Computer -La ien unentbehrlich. Im fortgeschrittenen 
Stadium kann sich der Nutzer an ihnen orientieren, wenn er e igene Be i sp ie l -
A n w e n d u n g e n durchprobieren will. 

In Teil I V muß man sich gemäß der Überschrift S c h l u ß b e m e r k u n g e n o d e r 
B e g i n n e igner c o m p u t e r g e s t ü t z t e r B e h a n d l u n g individuel ler P r o b l e m -
s t e l l u n g e n entscheiden, ob man es bei der bisherigen Kenntnis des MA7DC2 

jMAA/*-Systems belassen oder jetzt sein erworbenes Wissen bei der Auswertung ei-
gener Daten vervollkommnen will. Kapi te l 11 ist für eine B e s c h r e i b u n g der für 
die A't.A7£/C2.A4«4A/'-Nutzung bere i tges te l l t en B e i s p i e l - D a t e n vorgesehen. 
An einigen dieser Daten kann man Veränderungen (Aufpassen!) vornehmen. Ka-
p i te l 12 gibt Hinweise auf die B e h a n d l u n g indiv iduel ler P r o b l e m s t e l l u n g e n 
und S c h l u ß b e m e r k u n g e n , die man auch als A u s g a n g s p u n k t — nach erfolg-
ter , erfo lgre icher Beschäf t igung mit — für w e i t e r f ü h r e n d e 
A k t i v i t ä t e n i m R a h m e n einer C o m p u t e r u n t e r s t ü t z u n g für P r o b l e m s t e l -
l u n g e n aus Markt forschung und M a r k e t i n g auffassen kann. 

Mit dem vorliegenden Buch werden m e h r e r e Z ie l se tzungen verfolgt: 

Durch die bereitgestellte Software und die Konzeption von J^A.A^R-Kp'M.AJ^f 
als " T a s t e n d r u c k - S y s t e m " soll erreicht werden, daß sich vor allem auch N i ch t -
C o m p u t e r - E x p e r t e n ohne Scheu mit den hier demonstrierten Möglichkeiten der 
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Computernutzung bei Fragestellungen aus Marktforschung und Marketing ausein-
andersetzen. 

Diese Vorgehensweise birgt Prob leme , auf die hier ausdrücklich hingewiesen 
werden soll, da durch Tastendruck evtl. Outputs erzeugt werden können, die 
unterschiedliche Folgerungen bzgl. der zugrundeliegenden Sachverhalte und/oder 
der zur Auswertung benutzten Methoden und Modelle zulassen. Deshalb soll das 
Buch auch dazu dienen, A4ATZfC2A4 AV-Nutzer damit vertraut zu machen, daß für 
die behandelten Problemstellungen Ent sche idungsunter s tü tzung durch erleich-
terte Bearbeitung von Anwendungssituationen und nicht Ent sche idungser sa tz 
bereitgestellt wird. 

Als weiterer Punkt ist zu erwähnen, daß das Buch einen Einblick in diejeni-
gen Tei lgebiete aus Markt for schung und Market ing vermittelt, für die in 
M.A.TLK,2M.AJ\f c o m p u t e r g e s t ü t z t e Entscheidungshi l fen angeboten wer-
den, und somit als Ausgangspunkt für eigene vert ief te S tud ien in den be-
handel ten Problemste l lungen dienen kann. 

Schließlich soll M.ÄRX}M.Ahf dazu anregen, eigene c o m p u t e r g e s t ü t z t e Be-
handlungen individuell interess ierender Problemste l lungen durchzuführen. 

Dabei ist die zum Buch erstellte PC-Version auf "kleine" Probleme ausgelegt, 
wie man sie eher im Übungsbetrieb in den Hochschulen verwendet. Falls andere Di-
mensionierungen gewünscht werden, Problem Varianten von Interesse sind, oder aber 
neue Fragestellungen auftreten, ist eine Rückkopplung zu den Autoren erforderlich. 

Das Buch wendet sich einerseits an Dozenten und S tudenten , die sich im Rah-
men des Lehrprogramms ihrer Hochschule mit computerbasierter Entscheidungs-
unterstützung in Marktforschung und Marketing beschäftigen, sich Theoriekennt-
nisse und Wissen über mathematische Modellbildung und Umsetzungen auf dem 
Computer bereits verschafft haben und die mit M.A'RXP'M.A/Ventsprechende An-
wendungen bearbeiten wollen, sowie andererseits an " M a r k t f o r s c h e r u n d / o d e r 
M a r k e t i n g - M a n a g e r " , die an benutzerfreundlicher Software, die eine Einführung 
in MARKtforschung und MARKeting MANagement mittels Computer liefert, in-
teressiert sind. 

Ein Gesichtspunkt wurde bei der Konzeption des vorliegenden Buches bewußt 
ausgespart: Es erfolgt keine Darstellung quantitativer Aspekte mittels mathemati-
scher Formulierungen (Wer die wirtschaftswissenschaftliche Ausbildung an der Uni-
versität Karlsruhe kennt, weiß aber, daß dieser Aspekt im gesamten Lehrangebot 
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der Fakultät für Wirtschaftswissenschaften nicht zu kurz kommt.). Der interessierte 
Leser findet hierzu im Text jedoch genügend Hinweise auf entsprechende Literatur-
steilen. 

Das Gebiet, zu dem dieses Buch einen Beitrag leisten möchte, berührt Rich-
tungen in Forschung und Lehre, die am Institut für Entscheidungstheorie und Un-
ternehmensforschung Tradition haben. Unser Dank gilt deshalb früheren und jetzi-
gen Mitarbeitern, z.B. den Herren Dr.I.Böckenholt und Dr.M.Both, die die Erstel-
lung früherer Versionen von computerbasierter Entscheidungsunterstützungssoft-
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 M. ATZ)C2M .AA/-Sy stems länger gedauert hätte. Darüberhinaus 
haben zahlreiche Teilnehmer an Praktika und Seminaren zum Thema "Computer-
gestütztes Marketing" bei der Ausarbeitung von Anwendungsbeispielen, bei der 
Erhebung von Beispiel-Daten, bei der Erprobung von Modellierungstechniken und 
bei der Entwicklung von Programmteilen wertvolle Beiträge geleistet. Für die Er-
stellung von Texten der druckfertigen Vorlage danken wir vor allem Herrn Dipl.-
Wi.-Ing. A.Schmutte. Schließlich ist die gute Zusammenarbeit mit dem Oldenbourg-
Verlag zu erwähnen. 

W. Gaul 
D. Baier 
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Teil I 

Computerunterstützung als 
Management-Hil fe 
Vor dem Hintergrund sich ausbreitender Sättigungserscheinungen und erkenn-
barer Tendenzen zu kürzeren Lebenszyklen (ob aus Marken-, Produktklassen-
oder Branchensicht) auf vielen Märkten 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 gewählten Posit ionierung der eigenen 
Unternehmung zu konzipieren, werden marktforschungs- und marketingorien-
tierte Instrumente der Unternehmensführung immer wichtiger. 

Dazu gehören Vorkehrungen, der vorhandenen Flut an entscheidungsrele-
vanten Informationen Herr zu werden und aus geeignet ausgewählten, aggregier-
ten und entsprechend analysierten Datengrundlagen richtige Schlußfolgerungen 
zu ziehen, ebenso wie die Aus- und Weiterbildung der Führungsebene in be-
zug auf aktuelle und praxisrelevante Entwicklungen der Marketing-Forschung. 

Dazu gehört aber auch ein "Vertrautsein" mit der immer stärker vorangetriebe-
nen "Computerisierung" in vielen Bereichen und der Umsetzung gewünschter 
Entscheidungshilfen in "Computerbasierte Entscheidungsunterstützung", 
abgekürzt CEUS (diese Begriffsbildung wird im folgenden wiederholt Verwendung 
finden.) 

Natürlich dürfen Voraussetzungen zum Einsatz von CEUS-Hilfsmitte ln 
nicht darin bestehen, daß potentielle Nutzer über das gesammelte Wissen aus all 
jenen Wissensbereichen verfügen müssen, die bei der Konzeption und Entstehung 
einzelner CEUS-Komponenten tangiert waren. Andererseits sind einige einführen-
de und motivierende Erläuterungen zu Beginn eines Buches wie des vorliegenden 
unbedingt erforderlich. 

Darüberhinaus kann - wie es auch schon im Vorwort angeklungen ist - konsta-
tiert werden, daß ein gewisses Interesse an Diskussionen darüber, welche Arten 
von Unterstützung durch den Einsatz von Computern in unterschiedlichen 
Gebieten ermöglicht werden können, so alt ist wie der Computer selbst. 



Zur Einführung in computergestützte Management-Hilfen für die Gebiete 
Marktforschung und Marketing wird als Ausgangspunkt und zur besseren Einord-
nung der Fragestellungen in nachfolgenden Kapiteln ein kurzer Uberblick über 
die CEUS-Problematik in Kapitel 1 bereitgestellt. 

Vor diesem Hintergrund kann dann ein erstes Bekanntmachen mit dem in die-
sem Buch beschriebenen M.A'RK^M AV(MARKtforschung &c 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. M.ÄR-K.2MAN ist als "Tastendruck-System" konzipiert worden, um 
auch Computer-Laien an die CEUS-Problematik in den Bereichen Marktforschung 
und Marketing heranzuführen. 

Da eine solche Vorgehensweise auch Risiken in sich birgt, weil sie zu "unüber-
legter" Systemnutzung (auf Tastendruck) einlädt, ist eine ausführliche Diskus-
sion darüber, was das System macht, von besonderer Wichtigkeit. Dies geschieht 
wiederholt an entsprechenden Stellen im Buch und zusätzlich im Rahmen von Hil-
festellungen durch das System. 

Schließlich ist darauf hinzuweisen, daß die in MATIK?MAN vorhandenen Op-
tionen zur Nutzung verschiedener Analysemöglichkeiten der bereitgestellten Daten 
den Anwender immer dann, wenn unterschiedliche Outputs erzeugt werden können, 
vor die Aufgabe stellen zu überprüfen, welche Analyseansätze die "Realität" am 
besten beschreiben. In dieser Hinsicht fördert M.ÄRX?M.AN das Verständnis 
für unterschiedliche Vorgehensweisen bei anstehenden Problemstellungen und 
zeigt, daß der Einsatz eines solchen Systems als Management-Hilfe, als CEUS-
Werkzeug für den Manager, anzusehen ist, das die Entscheidungsfindung er-
leichtern aber nicht ersetzen soll. 



3 

1 Computergestützte Entscheidungshilfen 
für Marktforschung und Marketing 

Hinter dem bereits erklärten und zu Beginn dieses Kapitel nochmals hervorgeho-
benen Akronym C E U S (Computerbasierte EntscheidungsUnterStützung) verbirgt 
sich eine Thematik, in die man sich bei der Vorstellung und Beschreibung eigener 
Aktivitäten in dieser Richtung einzuordnen hat. Einer solchen Einordnung sollte ein 
gewisser U b e r b l i c k über den augenblicklichen W i s s e n s s t a n d bzgl. C E U S 
vorausgehen, was leicht zu einem aufwendigen Vorhaben ausarten kann, denn das 
Interesse daran, welche Arten von Unterstützung durch den Einsatz von Compu-
tern in unterschiedlichen Gebieten ermöglicht werden können, hat die Entwicklung 
von (neuer) Hard- und Software stets begleitet. Entsprechend umfangreich ist die 
vorhandene Literatur. Bei einer Beschränkung auf die Anwendungsgebiete Markt-
forschung und Marketing kann auf ein kürzlich erschienenes Buch von Gaul, Both 
(1990) verwiesen werden, an das sich die nachfolgenden Ausführungen in diesem 
Kapitel anlehnen. 

1.1 Computer auf dem Vormarsch! 
C E U S im Umfeld von Marktforschung und Marketing 

Schon im Vorwort war auf eine Vielzahl von Ansatzmöglichkeiten für eine Diskussion 
des Für und Wider beim Einsatz von Computern hingewiesen worden, was hier nicht 
wiederholt werden soll. 

CEUS für MARKtforschung und MARKeting MANagement, um gleich zu Be-
ginn die Softwarebezeichnung MÄRK.2M ANiüi das im folgenden zu beschreibende 
System nochmals zu erwähnen, kann je nachdem, wie fein untergliedert werden soll 
und welche Gesichtspunkte besonders berücksichtigt werden sollen, in unterschied-
liche B e z u g s r a h m e n eingeordnet werden. Abbildung 1.1 zeigt (in Anlehnung an 
Gaul, Both (1990, S.358)) eine der Darstellungsmöglichkeiten, wie man versuchen 
kann, C E U S für Mark t fo r s chung und M a r k e t i n g " a u f einen B l i c k " wieder-
zugeben. 

Abbildung 1.1 soll dazu anregen, sich seine eigene Untergliederung der CEUS-
Problematik zu überlegen, 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-
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Abbildung 1.1: Bezugsrahmen für CEUS(Computerbasierte Entscheidungs-
UnterStützung) für Marktforschung und Marketing 
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che Zuordnung von zusätzlichen Zeichen, Fragen und Erklärungen hängt natürlich 
von vielen Faktoren ab. Wissenschaft ler , die in d iesem Bere ich "forschen 
und lehren", werden evtl. andere Gesichtspunkte herausgreifen als Manager , 
die B e w e r t u n g e n benöt igen , u m entscheiden zu können, ob augenblicklich 
angebotene Hard- & Software den Anforderungen im Unternehmen genügt (oder 
"angepaßt" werden kann) bzw. ob oder was gekauft/ersetzt werden soll, um eine 
"optimale" CEUS-Ausstattung für den eigenen Verantwortungsbereich bereitzustel-
len. 

Ein Bezugsrahmen für die CEUS-Problematik, wie er in Abbildung 1.1 für die 
Gebiete Marktforschung und Marketing angedeutet wurde, läßt offensichtlich unter-
schiedliche Gliederungstiefen zu. Zumindestens dort, wo man eigene Fragezeichen 
zugeordnet hat, sind weitere Überlegungen notwendig. 

Da dieses einführende Kapitel nicht eine Lektüre 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 könnten, beispiel-
haft näher eingegangen. 

1.1.1 Ü b e r s p i t z t e W ü n s c h e oder nicht e ingelöste Versprechen? 

Innerhalb der Diskussion darüber, was CEUS-Werkzeuge leisten sollten, wird man 
manchmal mit dem Phänomen konfrontiert, daß "realisierte Mögl ichkeiten" 
und "Erwartungen für 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 können. 

Schon in den 60er Jahren wurde CEUS für Marktforschung und Marketing in der 
in Abbildung 1.2 wiedergegebenen Sichtweise - allerdings ohne Einbeziehung der ge-
punktet eingezeichneten wissensorientierten Komponente - diskutiert. Die so einge-
schränkte Darstellung zeigt zwischen dem Entscheidungsträger im Aufgabengebiet 
Marktforschung/Marketing und seiner Umwelt in durchgezogenen und gepunkteten 
sowie gestrichelten Linien ein C E U S - S y s t e m mit se inen wicht igsten Kom-
ponenten: eine D a t e n b a n k / D a t e n m a n a g e m e n t - K o m p o n e n t e , in der Da-
ten "verwaltet" werden, eine M o d e l l b a n k / M o d e l l m a n a g e m e n t - K o m p o n e n t e , 
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j 
ÇEUS 
(Computerbasiertes 
Entscheidungs-
UnterSt iì tz ungs )-
System 

Abbildung 1.2: Struktur eines Computerbasierten Entscheidungsunter-
stützungssystems 
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die Modelle zur Beschreibung von Marktgegebenheiten enthält, eine M e t h o d e n -
b a n k / M e t h o d e n m a n a g e m e n t - K o m p o n e n t e mit z.B. einer S a m m l u n g von 
(s tat i s t i schen) Verfahren, mit denen Daten analysiert werden können, und eine 
Benutzerschni t t s te l l e , über die der Entscheidungsträger mit dem System kom-
muniziert. Zusätzlich eingezeichnete Pfe i le bzw. Pfei l folgen helfen, die S y s t e m -
Logik zu verdeutlichen. 

Abbildungen dieser Art können suggerieren, daß ein möglicher Nutzer nur ent-
sprechende Inputs für die Benutzer-Schnittstelle bereitzustellen hat und daß alles 
andere durch das CEUS-System "erledigt" wird. 

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

- eine geeignete Datengrundlage für die gewünschten Problemstellungen aus-
zuwählen und aufzubereiten, 

- geeignete Modelle und Methoden für die Überprüfung anstehender Fragen 
auszusuchen und anzuwenden, 

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

müßte "Wissen" aus unterschiedlichen W i s s e n s d o m ä n e n 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 wissensorient ierte 
K o m p o n e n t e zu berücksichtigen. In der Realität 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 später mußte bei der Diskussion der meisten der 
auftretenden Schnittstellenprobleme zwischen Komponenten von CEUS-Systemen 
und bei der Art der Unterstützung, die man sich aufgrund der damaligen Diskus-
sionen von einem entsprechenden System erhoffte, vieles als "Erwartungen für 
die Zukunft" und nicht als "realisierte Möglichkeiten" eingeordnet werden. 

Daß sich Erwartungshorizonte aufbauen können, deren Anforderungspro-
file durch existierende Realisierungen von CEUS-Ansätzen nicht erfüllt worden 
sind, hat die Vergangenheit gezeigt. Die MIS ( M a n a g e m e n t Informat ion Sy-
s t e m ) / M A I S (MArket ing Information Sys t em) Diskussion ist hierfür ein 
Beispiel. Es bleibt zu hoffen, daß sich nicht ähnliches in der Diskussion über so-
genannte "Expertensys teme" wiederholt, denn die Frage, ob die Einbeziehung 
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von Wissen in Software-Systemen wieder neue (überspitzte) Wünsche und/oder 
(zur Zeit) nicht einlösbare Versprechen hervorbringt, ist noch nicht abschlies-
send beantwortet. 

1.1.2 Zu komplexe Entscheidungssituationen für CEUS ? 

Immer wieder wird die Frage diskutiert, in wieweit Entscheidungsfindung "com-
puterbasiert" ablaufen kann. Sind viele der wirklich interessanten Fragestellungen 
zu komplex für CEUS-Hilfen? Kann man Entscheidungssituationen so strukturie-
ren, daß zumindestens für Teilprobleme CEUS-Subsysteme "maßgeschneidert" oder 
"angepaßt" werden können? Die zweite Frage zeigt schon einen Weg zur Lösung der 
ersten Frage auf. 

Zur Verdeutlichung wird ein Beispiel gewählt, das wichtige Teilgebiete aus 
Marktforschung und Marketing tangiert und für das die Bezeichnung "komple-
xe Entscheidungssituation" unbestritten erfüllt ist. Eine der wichtigsten Unter-
nehmensaktivitäten - die Entwicklung und Einführung neuer Produkte und 
Dienst le is tungen bzw. die Verbesserung bereits existierender Angebo-
te - ist im Rahmen des Neuprodukt-Managements mit einem komplexen Planungs-
prozeß verknüpft. Abbildung 1.3 zeigt eine der Möglichkeiten, diesen sogenannten 
Neuprodukt-Einführungsprozeß zu strukturieren. 

Man erkennt unterschiedliche Phasen, denen einzelne Aktivitäten bei der 
Neuprodukt-Einführung zugeordnet werden können. Zu Beginn ist eine Phase 
der Generierung/Uberprüfung von Ideen aufgelistet worden, wobei man die 
hier stattfindenden Aktivitäten gerne unbemerkt von der Konkurrenz durchführen 
möchte. Den Abschluß bildet die Marktphase mit den für jedermann sichtbaren 
Anstrengungen, sich in Zielmärkten (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 müssen getroffen werden? Wo ist der Ort, wo einzelne Aktivitäten 
in den verschiedenen Phasen hauptsächlich stattfinden? 

Zusätzliche Fragen, die sich auf die einsetzbaren Modelle und Methoden sowie 
auf die benötigten Daten beziehen, lassen sich direkt mit CEUS-Möglichkeiten in 
Verbindung bringen. 

Bis jetzt gibt es kein allgemein gültiges CEUS-Gesamtkonzept zur Bearbei-
tung von Neuprodukt-Einführungsprozessen, Abbildung 1.3 zeigt aber deutlich 
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Phase im 
Neuprodukt-
Einführungs-
prozeß 

Ziele/Aufga-
ben 

Entscheidun-
gen 

Ort der Ak-
tivität 

Daten Modelle/Metho-
den/Aktivitäten 

Phase der 
Generierung/ 
Uberprüfung 
von Ideen 

Suche nach 
erfolgreichen 
Ideen 

Auswahl 
geeigneter 
Ideen 

Fi rma, un-
ternehmens-
externes 
Umfeld 

Ergebnisse von 
Kreat ivi täts techni-
ken, Beobachtung 
von Wet tbewerbern 
und Konsumenten 

Kreat iv i tä ts -
techniken, Mor-
phologie, Synek-
tik, Checklisten, 
Scoring-Modelle, 
Auswer tung von 
Außendienstbe-
richten 

Konzeptio-
nalisterungs-
phase 

Uberprüfung 
von Konzep-
ten bzgl. 
Machbarkeit , 
Wir tschaf t -
lichkeit, Ver-
mark tung , 
Festlegung 
typischer 
Produktcha-
rakterist ika 

Festlegung 
von F&E-
Projekts t ruk-
tur und 
-kosten 

F i rma Informationen über 
Entwicklungskosten 
für unterschiedliche 
Konzeptionen, Be-
darfsschätzungen, 
Gewinnerwartun-
gen, Beurteilungen 
durch Exper ten 
und potentielle 
Konsumenten 

Pre-Tes tmarkt -
Modelle, Metho-
den zur opti-
malen Produk t -
(gruppen)gestal-
tung, Auswahl-
modelle, Präfe-
renzmodelle 

Realisations-
phase 

Entwicklung 
von Prototy-
pen und fer-
tigen Produk-
ten 

Auswahl 
marktreifer 
Varianten 

Fi rma, 
Labor 

Bewertungen von 
Produktcharakte-
ristika, Segmentie-
rungsdaten auf-
grund unterschied-
licher Beurteiler-
reaktionen 

Pre-Tes tmarkt -
Modelle, Segmen-
tierungstechniken, 
Positionierungs-
techniken, Aus-
wahlmodelle, 
Präferenzmodelle 

Testphase Uberprüfung 
unter ausge-
wählten 
Marktbedin-
gungen 

Festlegung 
der Einfüh-
rungsstrate-
gie, Marke-
ting-Mix 
Festlegung 

Tes tmark t -
Umgebung, 
Tei lmärkte 

Kaufverhal tensda-
ten 

Tes tmark t -Mo-
delle, Segmen-
tierungstechni-
ken, Positionie-
rungstechniken, 
Auswahlmodelle, 
Präferenzmodel le 

Marktphase Einführung, 
Relaunch, 
Elimination 

Anpassung 
bzgl. Preis, 
Verpackung, 
Werbung, 
Distr ibution 

Zielmarkt , 
Nationaler 
Markt , 
Internat io-
naler Mark t 

Kaufverhal tensda-
ten, Beobachtun-
gen und Umfragen 
im Markt , Panel-
Daten, Scanner-
Daten 

Early-Sales-Mo-
delle, Diffusions-
modelle, Lebens-
zyklus-Schätzun-
gen, Marktanteils-
modelle, Gewinn-
modelle, Portfo-
lio-Ansätze 

Abbildung 1.3: Mögliche Strukturierung des Neuprodukt-Einführungsprozesses 
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(was bekannt ist), daß Teilaspekte sehr wohl der Behandlung durch be-
reits vorhandene CEUS-Systeme zugänglich sind (siehe z.B. Böckenholt, Gaul 
(1987) und Gaul, Schaer (1988) und die in diesen Arbeiten zitierten Referenzen 
für eine Einführung in die Problematik der Neuprodukt-Einführung und Hinweise 
auf CEUS-Ansätze). In den nachfolgenden Kapiteln 8 (Testmarkt) und 9 (Pre-
Testmarkt) wird gezeigt, daß auch das M.ÄR,K?M.AV-System Fragestellungen zur 
Neuprodukt-Einführung behandeln kann. 

Natürlich gibt es viele andere Beispiele, die zeigen, daß die Aufgliederung 
von komplexen Situationen in "durch Computer handhabbare" Teilpro-
bleme ein wichtiger Schritt auf dem Wege zur Bereitstellung von geeigneten CEUS-
Ansätzen 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 für die Behandlung 
ihrer Probleme einzusetzen, aber noch nicht entschieden haben, welche Hilfsmittel 
bzw. Komponenten gewählt werden sollen, können 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 
können, hier nicht eingegangen werden. Abbildung 1.4 enthält eine Auflistung von 
Software-Konzepten, die bei einer "optimalen" Zusammenstellung für die eigene 
CEUS-Ausstattung in den Gebieten Marktforschung und Marketing von Interesse 
sein könnten. 

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

Zur Unterstützung von Überlegungen, welche CEUS-Angebote für wel-
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Software-Konzepte Beschreibung Beispiele 

Einzelprogramme 

• ä l testes Sof twarekonzept 
• evtl . neuar t ige Modelle ic M e t h o d e n 
• keine Absicht zur Kopp lung m i t anderen P r o g r a m m e n 
• keine Bes t rebungen zur Vereinhei t l ichung von D a t e n -

verwal tungs- & D a t e n t r a n s f e r f u n k t i o n e n 

z .B. 
CALLPLAN 

Programmbiblio-
theken 

• in b e s t i m m t e r P rog rammie r sp rache ers te l l te S a m m l u n g 
von U n t e r p r o g r a m m e n / P r o g r a m m b a u s t e i n e n , die ge-
wissen Konvent ionen genügen 

• eigene P r o g r a m m i e r u n g von S o f t w a r e / T r e i b e r p r o g r a m -
men un te r Rückgriff auf die bere i tges te l l ten Un te rp ro -
g r a m m e 

z.B. 
IMSL 
NAG 

Programm-
systeme/ 
statistische 
Auswertungs-
systeme 

• eher auf Da tenauswer tungen ausger ichte te Konzep t ion 
• eigene Befehlssprache zur D u r c h f ü h r u n g der Auswer-

tungen 
• Bere i t s te l lung von Auswer tungsprozeduren und von 

Funkt ionen zur Da te ive rwa l tung und Ergebnis in te rpre-
t a t ion 

• keine Ers te l lung von R a h m e n p r o g r a m m e n m e h r erfor-
derlich 

• Kenntn i s der Befehlssprache, M o d a l i t ä t e n z u m Auf ru f 
der Auswer tungsprozeduren erforderl ich 

z .B. 
BMDP 
EXPRESS 
SAS 
SPSS 

Methodenbank-
systeme 

• Erwei te rung des Le i s tungsspek t rums von P r o g r a m m b i -
bl iotheken 

• A u s n u t z u n g von Analogien zwischen der Verwal-
t ung von M e t h o d e n und der Verwal tung von D a t e n -
b e s t ä n d e n 

z.B. 
METHAPLAN 

Planungssprachen 

• U n t e r s t ü t z u n g von P lanungs- h Ber ichtsprozessen 
• Einte i lung entsprechend d e m v o r p r o g r a m m i e r t e n 

Funk t ionsvor ra t in: 
- Kosten- & Budge tp lanung , 
- F inanz- k. Inves t i t ionsplanung, 
- Absa tz- & Marke t ingp lanung , 
- U n t e r n e h m e n s g e s a m t p l a n u n g 

Z.B. 
FCS-EPS 
IFCS 
INFPLAN 
PLANCODE 

Spreadsheet-
programme 

• durch Verbre i tung der Pe r sona lcompu te r begüns t ig te s 
Sof twarekonzept 

• Sys temkern bes teh t aus Tabe l l enka lku l a t i onsp rog ramm 
• sys temeigene P rog rammie r sp rachen , falls B e a r b e i t u n g 

komplexer Z u s a m m e n h ä n g e erfolgen soll 

z.B. 
JAZZ 
LOTUS 123 
MULTIPLAN 
SYMPHONY 
VISICALC 

Datenbank-
systeme 

• besondere B e d e u t u n g des D a t e n m a n a g e m e n t 
• Schni t t s te l le zu S ta t i s t ik -Sof tware -Pake ten nicht bei al-

len Sys temen in wünschenswer t em U m f a n g v o r h a n d e n . 

z.B. 
ORACLE 
SIR 

Experten-
systeme 

• Wissens repräsen ta t ion und -Verarbei tung m i t Hilfe 
von Shells (bereichsspezifisches E x p e r t e n s y s t e m , des-
sen Wissensbasis m i t e igenem Wissen aufgefül l t wer-
den kann) u n d Tools (al lgemeine Entwicklungswerkzeu-
ge für Expe r t ensys t eme) 

• eigene P r o g r a m m i e r u n g sowohl mi t konvent ionel len 
P rog rammie r sp rachen als auch m i t AI-Sprachen (LISP, 
P R O L O G ) möglich 

z.B. 
DANEX 
WIMDAS 

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

1.2 W e m gehört die Zukunft? 
Informationsorientierte, modellorientierte und 
wissensorientierte Ansätze 

Nach allem, was bis jetzt erwähnt wurde, betrifft die augenblicklich aktuelle Dis-
kussion über "Künstliche Intelligenz" - und hier speziell über "Experten-
systeme" - nur einen Teil des Spektrums möglicher Diskussionsthemen zur 
CEUS-Problematik. In Abbildung 1.1, die eine erste Sicht auf CEUS für Markt-
forschung und Marketing bereitstellte, wie auch in den Abbildungen 1.2 und 1.4 
sind Hinweise auf wissensorientierte Ansätze - unter dieser Bezeichnung wer-
den im folgenden alle mit Expertensystemen zusammenhängenden Diskussionsbei-
träge subsummiert - enthalten. Als eine Möglichkeit der Unterteilung des CEUS-
Spektrums lassen sich neben wissensorientierten Ansätzen noch informationsori-
entierte Ansätze und modellorientierte Ansätze abgrenzen. 

Als informationsorientierte Ansätze 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-
dungsträger mit sowohl unternehmensinternen als auch unternehmens-
externen Informationen. Hier sind Bestrebungen zur Entwicklung der schon 
erwähnten MIS- und MAIS-Ansätze seit den 60er Jahren zu erwähnen. 

Modellorientierte Ansätze betonen schwerpunktmäßig die modellbasierte 
Umsetzung der CEUS-Problematik. Hier versucht man eine Strukturierung wich-
tiger Aspekte der zugrundeliegenden Entscheidungssituationen und eine 
formalisierte Behandlung der zugehörigen Entscheidungsprobleme. Solche 
Ansätze haben eine lange Tradition in den Gebieten Marktforschung und Marke-
ting. Frühe Arbeiten stammen aus den 50er Jahren. Bei modellorientierten Ansätzen 
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wird versucht, ein vereinfachtes Abbild der realen Gegebenheiten zu schaffen, das ei-
ner modellorientierten Behandlung zugänglich ist. In diesem Zusammenhang treten 
Fragestellungen bezüglich der Akzeptanz von Se i ten potent ie l ler Anwender 
weit deutlicher zutage als das bei informationsorientierten Ansätzen der Fall ist. 
Zum einen liefern die Vereinfachungsbemühungen in bezug auf die zugrundelie-
gende reale Problemstellung, zum anderen die Modellannahmen der propagierten 
Ansätze allerlei Zündstoff für Kritik und Akzeptanzbarrieren. Die Implementation 
und Bereitstellung modellorientierter Ansätze ist eng mit dem seit den 70er Jahren 
verfolgten D S S ( D e c i s i o n Support S y s t e m ) - K o n z e p t verbunden. 

Wissensor ient ier te Ansätze können auch dort zur Anwendung gelangen, 
wo die zugrundeliegenden Problemstellungen weniger für eine formalisierte algo-
rithmische Bearbeitung geeignet sind und wo eher qual itat ive Wissens inhal -
te , Erfahrungen, subjekt ive Einschätzungen, Heurist iken und Faustre-
geln im Vordergrund stehen. Ein Anliegen solcher Ansätze ist es, das Fachwissen 
und Problemlösungss trateg ien von Fachleuten aus eng umgrenzten Bereichen 
über Software, für die sich als naheliegende Bezeichnung das schon erwähnte Mode-
wort "Expertensysteme" eingebürgert hat, einem breiten Personenkreis verfügbar 
zu machen. Derartige Aktivitäten gehen auf Entwicklungen zurück, die in den 70er 
Jahren im Rahmen der damals schon eingesetzten K I (Künst l iche Intel l igenz)-
Forschung begonnen haben. 

In Gaul, Both (1990) werden diese Ansätze innerhalb eigener Kapitel ausführ-
lich diskutiert. Nicht zuletzt aus Platzgründen und aufgrund der Zielsetzung dieses 
Buches wird in Abbildung 1.5 versucht, eine Ubers icht über alle drei A n s ä t z e 
"auf e inen Blick" bereitzustellen. 

Der vorgeschlagene Abgrenzungsversuch ist natürlich nicht überschneidungsfrei, 
insbesondere bei Klassifikationsversuchen von CEUS-Ansätzen neueren Datums er-
kennt man, daß man sich zunehmend bemüht, 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 Unterstützung', 'Problemtyp', 
'Integration' und 'Neuere Entwicklungen' Abgrenzungsaspekte deutlich werden 
zu lassen. 

Dabei ergibt sich folgende naheliegende Frage: "Welchem Ansatz gehört die 
Zukunft?". 

Die bisherigen Ausführungen haben hier - im Gegensatz zu manchen "Exper-
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informationsorientierte Ansitze modellorientierte Ansätze wissensorientierte Ansätze 

Historie 
© Entwick lung von MIS (Ma-
nagemen t - In fo rma t ionsSys t e -
m e n ) u n d MAIS (MArke t ing -
I n f o r m a t i o n s S y s t e m e n ) in den 
sechziger J a h r e n © Berichtssy-
s t e m e — > A u s k u n f t s s y s t e m e 

o Model l ierung von Market ing-
P h ä n o m e n e n seit den fünfz iger 
J a h r e n o P rob l eme in Bezug 
auf A k z e p t a n z / V e r w e n d u n g 
komplexer Werkzeuge © De-
cision Calculus; Little (1970) 
© Forschung im Bereich DSS 
(Decision S u p p o r t Sys teme) 
— • Imp lemen ta t i onsa spek t e 

© Zweig der KI (Küns t l i che In-
te l l igenz)-Forschung © Parad ig -
menwechsel : Gene ra l P r o b l e m 
Solver — • E x p e r t e n s y s t e m e © 
eher technische Anwendungen 
© bisher vor a l lem P r o t o t y p e n -
Entwick lungen im Marke t i ng 

Implementierungshilfsmittel 
o Ber ich t sgenera to ren o Da ten -
b a n k - M a n a g e m e n t s y s t e m e © 
Abf ragesp rachen © weit verbrei-
tete, ausgere i f t e Werkzeuge 

© DSS-Genera to ren ; Sprague, 
Carlson (1982) 0 Model l -Ma-
nagemen t sys t eme 

© spezielle Werkzeuge , Shells 
© spezielle P r o g r a m m i e r s p r a -
chen; Tello (1985), Harmon, 
King (1985) 

Modellierungshilfsmittel 
o In fo rma t ionsve rd i ch tung auf 
Basis von Beziehungen im Da-
t e n m o d e l l o Gener i e rung einfa-
cher S ta t i s t iken © Auswah l und 
V e r b u n d spezieller In format io -
nen 

© M e t h o d e n / M o d e l l e aus Ma-
t h e m a t i k / O R / S t a t i s t i k © sub-
s tanzwissenschaf t l iche Theo -
rien des Konsumen tenve rha l -
tens © Ansä tze zur In tegra t ion 
subjek t iver E inschä tzungen 

© Techniken des Knowledge 
Engineer ing; Boose (1986) © 
verschiedene Ansä t ze zur Wis-
sens rep räsen ta t ion und -Verar-
b e i t u n g © Mechan i smen des 
Reasonings; Baldwin, Kasper 
(1986) © vor a l lem regelbasier-
te Ansä t ze 

Art der Unterstützung 
© Bere i t s te l lung in terner und 
ex te rne r D a t e n © Ers te l lung 
periodischer Berichte © Be-
s c h r ä n k u n g des M a n a g e m e n t s 
auf die B e h a n d l u n g von Aus-
n a h m e s i t u a t i o n e n 

© S t ruk tu r i e rung der Entschei-
dungss i tua t ion © Berücksichti-
gung expliziter A n n a h m e n , 
Ziele und Res t r ik t ionen © Ent-
wicklung op t ima le r / zu f r i eden -
stel lender Hand lungsa l t e rna t i -
ven © Ers te l lung von M a ß n a h -
men-Wirkungs -Ber ich ten , 
What - i f -Szenar ien und ad-hoc-
Analysen 

© Bere i t s te l lung von Exper ten-
wissen zur P rob lemlösung © 
Bera tung bei P rob lems te l lun -
gen, die q u a n t i t a t i v e n Ansä t -
zen k a u m zugängl ich sind © 
E r l ä u t e r u n g von durch das Sy-
s t em vorgeschlagenen Problem-
lösungen © Verdeut l i chung des 
P rob lemlösungsvorgangs eines 
E x p e r t e n 

Problemtyp 
© S t r u k t u r i e r u n g des Da ten -
s t r o m s 

© "Semi-s t ruktur ie r te" Proble-
me, die nur teilweise a u t o m a -
tisiert werden können; Keen, 
Scott Morton (1978) 

© Kri ter ien zur Auswahl geeig-
neter Prob lembere iche ; P r e r a u 
(1985) © Problemspezi f i sche 
Kri ter ien 

Integration 
© Aufsa t z auf in te rnen Trans -
ak t ionssys t emen © G r u n d l a g e 
fü r mode l lo r ien t i e r t e und wis-

© Verwendung of t auf freiwil-
liger Basis © persönliches In-
s t r u m e n t © lokale Da tenha l -

© of t s t and-a lone-Rea l i s i e rung 
© Verwendung auf freiwilliger 
Basis © hoher G r a d an Ver-

sensor ien t ie r te Ansä t ze 0 Er-
le ichterung von Koord ina t ion 
und Kon t ro l l e 

t u n g mit Zugang zu globaler 
D a t e n h a l t u n g 

t r a u t h e i t m i t dem Sys tem er-
forderlich 

Neuere Entwicklungen 
© Neue Datenque l len : Scanner-
D a t e n , e lektronische Tes tmärk -
te, t r a g b a r e PCs , Te lekommu-
nika t ion 

© Berei ts te l lung modellor ien-
t ier ter Ansä tze übe r Spreads-
heets ; Lilien (1986), Clarke 
(1987) 

© weitere P r o t o t y p e n in M a r k t -
forschung u n d Marke t ing , ers te 
Sys teme; Decker, Gaul (1990), 
Wierenga (1990) 

Abbildung 1.5: Informations-, model!-, und wissensorientierte Ansätze 
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tensystem"-Diskussionen - wohl nicht den Eindruck entstehen lassen, daß "gute" 
Software auf jeden Fall auch über eine wissensorientierte Komponente verfügen 
sollte. Die Entwicklung wissensorientierter Ansätze für die Gebiete Marktforschung 
und Marketing befindet sich - bezogen auf den Zeitraum, in dem über CEUS-
Aktivitäten berichtet werden kann - erst in der Anfangsphase (siehe z.B. Decker, 
Gaul (1990) für einen Uberblick über Expertensysteme für Marktforschung und 
Marketing). Die meiste z.Z. verfügbare Software enthält (noch) keine wissensorien-
tierte Komponenten. Im Rahmen der Beurteilung der Güte von Software ist das 
Vorhandensein spezieller wissensorientierter Komponenten nur ein Kriterium (siehe 
z.B. Schneider et al.(1983) für die explizite Angabe eines Kriterienkatalogs bzgl. 
Software in anderem Zusammenhang). 

In Software kann aktuelles Wissen über die zugrundeliegende Unterstützungs-
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 
Wissensdomänen zu berücksichtigen sind (siehe dazu auch die Erklärungen im Zu-
sammenhang mit Abbildung 1.2), die es geeignet miteinander zu verbinden gilt, 
wodurch weitere Probleme entstehen können, mit denen sich neuere Forschungs-
richtungen beschäftigen. 

Eine "weise" Antwort auf die obige Frage läßt sich aus einer Reihe erkennbarer 
Bemühungen von verschiedenen Seiten, die Vorteile der verschiedenen Ansätze in 
integrativen Konzepten zu vereinigen, ablesen: "Die Zukunft gehört integrati-
ven Ansätzen ." Vor diesem Hintergrund ist auch die Entwicklung von MA1ZIC2 

MAN zu sehen. 

1.3 Bemerkungen zu eigenen (Vor-)Arbeiten im Zusam-
menhang mit dem Al*4.72./C2.M.4A/'-System 

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

Durch eigene Untersuchungen zur Verbrei tung und N u t z u n g von 
Datenanalyse-Techniken bei deutschen Marktforschungs ins t i tuten (siehe 
z.B. Gaul, Förster, Schiller (1986a), (1986b), Gaul (1987) und Gaul, Homburg 
(1988)) wurden eigene neue Entwicklungen und Modifikationen von geeigneten, 
auf Computern ablauffähigen Modellen und Methoden in den Gebieten Marktfor-
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schung und Marketing beeinflußt. Abbildung 1.6 (siehe auch Gaul, Förster, Schil-
ler (1986a,b)) zeigt eines der Ergebnisse aus der Umfrage bei deutschen Markt-
forschungsinstituten. Hier sind wichtige Methoden nach der Häufigkeit ihrer 
Anwendung angeordnet. Dabei geben die Prozentsätze 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 "häufig") vermerkt. In 
Abbildung 1.6 werden zusätzlich Ergebnisse einer älteren Studie von Greenberg, 
Goldstucker, Bellenger (1977), die eine Umfrage unter amerikanischen Marktfor-
schungsinstituten durchgeführt hatten, angegeben. Daneben wird noch angezeigt, 
ob bei der Durchführung der Methoden überwiegend Standardsoftware (st) bzw. 
eigene Programme (eig) zum Einsatz kamen oder ob die Berechnungen extern (ex) 
durchgeführt wurden. 

Die in Abbildung 1.6 wiedergegebenen Aussagen beziehen sich auf Standard-
Techniken zur Datenanalyse. Für spezielle CEUS-Ansätze müssen Techniken ge-
eignet ausgewählt und mit anderen Hilfsmitteln zur Unterstützung des jeweiligen 
Anwendungsproblems kombiniert werden. Ergebnisse der in Abbildung 1.6 wieder-
gegebenen Art liefern für die eigenen Bemühungen zur Ausgestaltung von CEUS 
für 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) Ansätze 
in der M D S (MultiDimensionale Skalierung) (siehe z.B. Böckenholt, Gaul 
(1984), (1985), (1986), (1988) und Gaul (1984), (1987), (1989)) sowie bei der Ana-
lyse latenter Klassen (Böckenholt, Gaul (1989)) und die dabei erworbenen Theo-
riekenntnisse kamen den Anwendungen, z.B. bei der Neuprodukt-Einführung 
(siehe z.B. Böckenholt, Gaul (1987) und Gaul, Schaer (1988)) und bei der Kauf-
verhaltensmodell ierung (siehe z.B. Decker, Gaul (1989)), zugute. Sie bilden ei-
nen Teil der (Vor-)Arbeiten im Zusammenhang mit Ausgestaltungsfragen 
von CEUS für Marktforschung und Marketing, die zu dem Entschluß führten, 
A4 ATZK.AM mittels Buchvorlage einem größeren Interessentenkreis zugänglich 
zu machen (siehe auch Gaul, Böckenholt, Baier (1989), Baier, Gaul (1990b), Gaul, 
Both (1990), (1991)). 

Die Beschäftigung mit der CEUS-Thematik hat dabei deutlich werden lassen, 
daß "Wissen" aus unterschiedlichen Forschungs- und Interessengebieten 
und interdisziplinäre Anstrengungen für eine erfolgreiche Umsetzung der ver-
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Methode 

1 Grundauszählung 

2 Kreuztabellen 

3 Miiielwert/Sid. 

4 Korrelat ions-
analyse 

5 Faktorenanalyse 

6 Varianzanalyse 

7 Clusteranalyse 

8 t-Test 

9 Diskriminanz-
analyse 

10 Anpassungstest 

11 Nichtparametr. 
Verfahren 

12 Simultane 
Testverfahren 

13 F-Test 

14 Zeitreihenzerle-
gung (Saison,...) 

15 MDS 

16 Exponentielles 
Glätten 

17 Kontingenztafeln 
Logl. Modelle 

18 AID / 
Tree-Analysis 

19 Conjoint-
Analysis 

20 M ANOVA 

21 Okonometrische 
Modelle 

22 Kausalmodelle 

23 Box-Jenkins 

Häufigkeit der Anwendung in 
selten o. manchmal o. häufig 
(nur manchmal o. häufig) 

86% 

Ergebnisse von 
Greenberg et.al. 
(1977) 

überwiegend 
verwendete 
Software 

86% 

81% 

14% 

(84%) st / eig/ex 

(85%) st/eig/ex 

(82%) 58% st/eig/ex 

(62%) 42% ex 

(62%) 27% ex 

(50%) 24% ex 

(53%) 30% ex 

(50%) 42% st/ex 

(35%) 18% ex 

(46%) st/ex 

(32%) st/ex 

(32%) st/ex 

(35%) st/ex 

(32%) 39% ex 

(28%) 30% ex 

(26%) ex/eig 

(13%) st/ex 

(15%) ex 

(11%) ex 

(13%) st 

(12%) st/eig/ex 

(7%) ex 

(7%) st/eig/ex 

Abbildung 1.6: Anwendung von Methoden durch Märktforschungsinstitute 
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schiedenen Anforderungen, Wünsche und Gestaltungsrichtlinien von Nöten waren. 
Beiträge interdisziplinären Charakters sind z.B. in den Proceedingsbänden Gaul, 
Schader (Eds.) (1986), (1988b) und Schader, Gaul (Eds.) (1990) enthalten, in de-
nen Verbindungen zwischen Daten/Informationen (und zugehörigen Auswer-
tungsmöglichkeiten), (Experten) Wissen (und zugehörigen Techniken der Spei-
cherung, Verarbeitung und Nutzung) und Entscheidungen (und zugehörigen 
CEUS-Ansätzen) als Beispiele interdisziplinärer Anstrengungen behandelt 
werden. 

Im Rahmen der zuvor angesprochenen Einteilung von CEUS in informationsori-
entierte, modellorientierte und wissensorientierte Ansätze wurde auch erste eigene 
Software unter Einbeziehung wissensorientierter Überlegungen implemen-
tiert (siehe z.B. Böckenholt, Both, Gaul (1988), (1989) und Gaul, Schaer (1988) für 
erste eigene Prototypen von Expertensystemen für Marktforschung und Marketing). 
In Decker, Gaul (1990) wird ein Uberblick über den augenblicklichen Stand 
der Expertensystem-Entwicklung für Marktforschung und Marketing ge-
geben. Weitere Beiträge, in denen auch auf wissensorientierte Aktivitäten 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 W I M D A S (Wissensbasiertes Marketing-Daten-Analyse-
System) Software entwickelt, wo auf Erfahrungen aufgebaut werden kann, die bei 
der Implementation des Prototypen D A N E X (Data ANalys is EXpert) gesam-
melt wurden. 

1.4 AtA-HJC^AiAAf als informations- und modellorientier-
ter Ansatz mit einer durch die Autoren gestal teten 
Wissensstrukturierung 

Die bisherigen Ausführungen sollten andeuten, daß in der bekannten Literatur viel 
"Vor"Wissen im Zusammenhang mit der CEUS-Problematik vorhanden 
ist, das es bei der Erstellung eigener Software zu berücksichtigen gibt, und mit-
helfen, das nachfolgend beschriebene MAR.K?M. AV-System im Rahmen der un-
terschiedlichen CEUS-Ansätze zu positionieren und zu würdigen. Dabei kommen 
informationsorientierte Überlegungen ins Spiel, weil Daten aus den Gebie-
ten Marktforschung und Marketing aufbereitet werden müssen. Modellorien-
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t ier te Überlegungen kommen zum Tragen, weil Modelle und M e t h o d e n aus 
der Datenanalyse und der Statist ik zur Weiterverarbeitung der aufbereiteten 
Daten benötigt werden und weil zur Ableitung und Auswahl von Entscheidungsal-
ternativen geeignete Marketing-Modelle (deren Geeignetheit gegebenenfalls mit 
vorgeschalteten (statistischen) Datenanalyse-Methoden überprüft wurde) zum Ein-
satz gelangen. 

Abbildung 1.7: Augenblicklicher Umfang der MA1ZK.2MAAi- Unterstützung 

Die Vielzahl der möglichen interessanten Themenstellungen, deren Bearbeitung 

mit CEUS-Software man sich wünschen würde, zwang zu Beschränkungen, die 
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auch durch individuelle, subjektive Präferenzen und situative Bedingungen mitbe-
stimmt wurden. Abbildung 1.7 gibt einen Uberblick über den augenblicklichen 
Umfang der Themenstellungen, zu denen Unterstützung durch SAA-IZK,2 

M . A A Í bereitgestellt wird. Es handelt sich um zehn Anwendungsmodule, wobei 
aber die Anzahl der zum Einsatz gelangenden Modelle und Methoden viel größer 
ist, weil in einzelnen Anwendungsmodulen z.T. "Klassen von Methoden" verfügbar 
sind bzw. Modellteile unterschiedlicher Modelle kombiniert werden können. 

"Positionierung" und "Segmentierung" bezeichnen z.B. wichtige grundlegende 
Problemstellungen, in denen Aktivitäten aus Marktforschung und Marketing zu 
SynergieefFekten führen. In der "Neuprodukt-Einführung" - mit einer Unterteilung 
in Pre-Testmarkt- und Testmarkt-Ansätze - lassen sich z.B. in anderen Anwen-
dungsmodulen bereitgestellte Lösungsverfahren für neue Zielsetzungen kombinie-
ren. 

Dabei ist nach dem bisher Gesagten noch die Frage offen, wie wissensorien-
tierte Überlegungen in MÄTUC'M AM Berücksichtigung finden. Hier standen 
die Autoren vor dem Problem, für M.ÄRX?M.AN eine eigene wissensorientierte 
Komponente vorzusehen, die die Systemsteuerung übernimmt, oder Wissen in den 
Systemablauf so zu integrieren, daß vorgegebene Folgen von Systemschritten nach 
Aktivierung durch den Nutzer automatisch ablaufen. In M.ASRKP'M AM'ist die zwei-
te Alternative realisiert. 

Die Realisierung der ersten Alternative - einer eigenständigen wissensorientier-
ten Komponente - hätte eine wesentliche Einschränkung auf solche Problemstellun-
gen bedeutet, für die eine vorzeigbare Wissensbasis schon Allgemeingut ist. 

Ein Punkt soll hier noch besonders betont werden: Bei ./Vt«4.7£7C2.A/i.4A/-
Anwendungen gelangen Modelle und Methoden zum Einsatz, deren genaue 
Einsatzbedingungen eine gehörige Portion "Kenntnis und Verständnis" von 
quantitativer Modellbildung voraussetzen. Bei der nachfolgenden Á4ATZ/C2 

.MAV-Beschreibung wird nur, wenn es nicht vermeidbar scheint, mathematische 
Notation eingesetzt. Entsprechend der Zielsetzung dieses Buches werden für an der 
mathematischen Modellbildung Interessierte spezielle, ausgewählte Literaturhinwei-
se gegeben, wo man sich in dieser Richtung vertiefen kann. 
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