.COMPUTER AIDED MARKETING

Computer-Assisted
Entry into
COMPUTER AIDED
MARKETING

T ————r

SUMMARY

In COMPUTER AIDED MARKE-
TING - as in related areas — the com-
plexity of the tasks of computer based
(decision) support is increasing. Soft-
ware, which allows a compulter assi-
sted entry into difficult but important
parts of the underlying field of inte-
rest, is of great importance, The
MARKMAN (MARKet research &
MARKeting MANagement) system
supports the solution of problems,
which appear in positioning, segmen-
tation, preference, choice,
marketing-mix, pre-test as well as test
market, and portfolio situations.
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Ein computergestutz-
ter Einstieg 1ns
COMPUTER

AIDED MARKETING

Im COMPUTER AIDED MARKETING — wie in verwandten Gebieten —
steigt die Komplexitdat der Aufgabenstellungen fiir computerbasierte (Ent-

scheidungs- Unterstiitzung. Software, die einen compultergestiitzten Ein-

stieg in schwierige, aber wichtige Teilbereiche des zugrundeliegenden Inter-
essengebiets erlaubt, ist von grofer Bedeutung. Das MARK MAN
(MARKtforschung & MARKeting MANagement) System unterstiitzt die
Lésung von Problemen, die in Positionierungs-, Segmentierungs-, Prdfe-

renz-, Auswahl-, Marketing-Mix-, Pre-Testmarkt — sowie Testmarkt — und

Portfolio-Situationen auftreten.

1. ZUR KOMPLEXITAT
DES COMPUTER AIDED
MARKETING

Es gibt viele Moglichkeiten, sich dem
Bereich, der mit Begriffen wie COMPU-
TER AIDED MARKETING, COMPUTER-
BASIERTE ENTSCHEIDUNGSUNTER-
STUTZUNG (CEUS) FUR MARKTFOR-
SCHUNG UND MARKETING [1], COM-
PUTERGESTUTZTES MARKETING (2]
oder ELECTRONIC MARKETING [4]
belegt worden ist, zu nihern. Wichtige
Ausgangspunkte fiir eine Diskussion der
Komplexitit von COMPUTER AIDED
MARKETING kann man der Abbildung 1
entnehmen.

Je nach Interessenlage kénnen die Vorstel-
lungen und Wiinsche, die Entwickler von
Software, Forscher im Bereich Entschei-
dungsunterstiitzung, Manager von Unter-
nehmen oder potentielle Nutzer von
COMPUTER AIDED MARKETING Soft-
ware artikuliert haben, spezielle Anwen-
dungen und Beispiele oder verfiighare
Informationsquellen — um nur einige
Ausgangspunkte fiir eine Diskussion zu
nennen — im Vordergrund stehen. Erdrte-

rungen dieser Art fiillen ganze Bicher [2],
[4], wobei interdisziplindre Anstrengun-
gen und die Integration von Erkenntnis-
sen aus unterschiedlichen Disziplinen fiir
erfolgreiche Umsetzungen im COMPU-
TER AIDED MARKETING von besonderer
Bedeutung sind [3].

Nicht nur aus Platzgriinden - und nicht
nur, weil mit [2], [3] eigene Ausarbeitun-
gen zu dieser Thematik mit einer Vielzahl
von Literaturhinweisen zur Verfiigung ste-
hen - soll hier keine Wiederholung und
Zusammenfassung von Argumenten zur
Komplexitit des COMPUTER AIDED
MARKETING und keine Auflistung von
Referenzen (auller den vier bereits
genannten) erfolgen. Vor dem Hinter-
grund, dall sich auch die Leser dieser Zeit-
schrift stindig mit Problemen wie ,zu viele
Informationen® und ,zu wenig Zeit* aus-
einandersetzen miissen, haben wir uns ent-
schlossen, Interessierten iiber einen com-
putergestiitzten Einstieg einen problem-
adiquaten Eindruck von den Moglichkei-
ten des COMPUTER AIDED MARKE-
TING zu verschaffen.

Dazu benutzen wir Software, die unter dem
Kiirzel MARK*'MAN (MARKtforschung &



MARKeting MANagement) erst seit kur-
zem verflighar ist, wobei fir ein tieferge-
hendes Kennenlernen mittels hierzu
erstellter Diskettenversion auf [1] verwie-
sen werden kann. Im nachsten Abschnitt
werden Informationen bereitgestellt, die
eine Einschitzung von Zielsetzungen und
Leistungsumfang dieses Systems erleich-
tern sollen. Der Skizzierung einer Beispiel-
situation, in der mit der genannten Soft-
ware Priferenzstrukturen mit den Wahr-
nehmungen potentieller Kunden in einem
Markt, fiir den man eine Neuproduktein-
fithrung plant, verglichen werden, ist ein
weiterer Abschnitt gewidmet. SchlieBllich
werden in einem Ausblick Hinweise auf die
bereits implementierte Losungsvielfalt
und mégliche Erweiterungen gegeben.

2. COMPUTERBASIERTE
ENTSCHEIDUNGSUNTER-
STUTZUNG (CEUS) FUR
MARKTFORSCHUNG UND
MARKETING MANAGEMENT

Das Akronym CEUS (Computerbasierte
EntscheidungsUnterStiitzung) umschreibt
einen Bereich, in dem COMPUTER
AIDED MARKETING als Teildisziplin ein-
geordnet werden kann. Hierbei gehért die
Beschiftigung mit zugehoriger Software
zu den Aktivititen, die im Kernbereich von
CEUS angesiedelt sind. Folgt man der in
[2] eingefithrten Unterteilung von Soft-
warekonzepten in informations-, modell-
und wissensorientierte Ansatze, so handelt
es sich bei der im folgenden zu beschrei-
benden Software um einen primar modell-
orientierten Ansatz, in dem Expertenwis-
sen bei der Benutzerfiihrung und bei den
durch das System bereitgestellten Vor-

Abbildung 1: Mdgliche Ausgangspunkte fiir eine Diskussion der Komplexitit des COMPUTER
AIDED MARKETING

schlagen zur Abarbeitung von Teilproble-
men flir das jeweils zugrundeliegende
iibergeordnete Problem zum Tragen
kommt.

MARK'MAN versucht dabei idealtypischen
Vorstellungen gerecht zu werden, wie sie
bereits frither fiir Marketing-Fragestellun-
gen propagiert wurden und in Abbildung
2 in populirer Darstellung wiedergegeben
worden sind. Nach diesen Vorstellungen
wird ein CEUS-System typischerweise in
vier Komponenten - eine Datenbank, eine
Modellbank, eine Methodenbank und
eine Benutzerschnittstelle - aufgeteilt, die
sich im Sinne der angestrebten Unterstiit-
zung durch Daten- beziehungsweise Infor-
mationsfliisse vielfiltig verkniipfen lassen.
(Eine Diskussion iiber Moglichkeiten der
Einbeziehung von Expertenwissen wiirde
den Rahmen dieser Arbeit sprengen und
soll hier unterbleiben. Auf Nachfrage kann
Information (siche auch Kapitel 12 und 13

aus [2] fiir einfithrende Erliuterungen)
tiber eigene Entwicklungen zur Verfiigung
gestellt werden.)

Eine Datenbank dient zur Speicherung
von Daten bezichungsweise Informatio-
nen tber das Marketing-Umfeld, dic ent-
weder erhoben oder aus anderen Daten
beziehungsweise Informationen abgeleitet
wurden.

Eine Modellbank stellt bekannte Modelle
zur Beschreibung und Losung von Marke-
ting-Problemstellungen zur Verfiigung
und dient aufierdem dazu, zum Beispiel
mit  statistischen Methoden gefundene
Spezifikationen von Variablenmengen
und deren Beziehungen zueinander zu
speichern.

In einer Methodenbank werden einfache
datenverdichtende Verfahren aber auch
komplexe datenauswertende Techniken
und Algorithmen zur Lésung der zuvor
angesprochenen Modelle bereitgestellt, P
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die es zum Beispiel erlauben, Sichten auf
Daten zu erzeugen oder Hypothesen zu
testen. Dazu gehéren auch Methoden zur
Optimierung, zur Szenarien-und zur Sen-
sitivititsanalyse, damit zum Beispiel unter
Verwendung von  Modellrechnungen
auch Prognosen und Verbesserungsvor-
schlige fiir Marketing-Aktivititen gene-
riert werden konnen.

Mit Hilfe einer Benutzerschnittstelle wird
die Kommunikation mit dem CEUS-
System gesteuert.

Uber die angesprochene Aufteilung in
vier Komponenten hinaus erfolgte bei der
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Realisierung des Systems cine Untertei-
lung der Inhalte der cinzelnen Kompo-
nenten, um sie einer hier nicht diskutier-
ten Integration von Expertenwissen besser
zuginglich zu machen. Es wurden jeweils
Teile mit zusammengehorigen Elementen
gebildet, zum Beispiel bei der Benutzer-
schnittstelle Teile mit dhnlichen Aktivie-
rungswiinschen durch potenticlle Nutzer,
bei der Datenbank Teile mit dhnlichen
Datengrundlagen, bei der Methodenbank
Teile mit in dhnlichem Auswertungsum-
feld bezichungsweise fiir dhnliche Auswer-
tungszielsetzungen einsetzbaren Metho-
den und bei der Modellbank Teile mitihn-
lichen Modellen zur Beschreibung behan-
delbarer Problemstellungen.

Auf Basis dieser Unterteilungen erfolgt
eine Organisation der Maglichkeiten des
Zusammenwirkens der einzelnen Kompo-
nenten iiber sogenannte Anwendungsmo-
dule: Ein MARK-MAN-Anwendungsmo-
dul ist ein Subsystem von MARK*MAN, das

B U S S U I

Abbildung 2: Struktur eines Computerbasierten Entscheidungsunterstiitzungssystems
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Teile der Komponenten Datenbank,
Modellbank, Methodenbank und Benut-
zerschnittstelle iber Daten- bzw. Informa-
tionsfliisse in einer Art und Weise ver-
kniipft (wie es in Abbildung 2 angedeutet
wird), dall das Zusammenwirken der ein-
zelnen Komponenten unter entsprechen-
den  Anwendungsgesichtspunkten  als
besonders geeignet zur Entscheidungsun-
terstiitzung angesechen werden kann.

Aus der Fiille von denkbaren Aufgaben-
stellungen fiir Marktforschung und Marke-
ting wurden zur Behandlung mittels
MARK*MAN wichtige Anwendungen aus-
gewdhlt. Im Rahmen von zehn Anwen-
dungsmodulen kénnen folgende Themen-
bereiche bearbeitet werden:

® Positionierung: zum Beispiel Ermitt-
lung aktueller Positionierungen, Generie-
rung von Positionierungsoptionen, Beur-
teilung von Positionierungsaktivititen,

® Segmentierung: zum Beispiel Erzeu-
gung von Marktsegmentierungen, FEnt-
wicklung von Konsumententypologien,
Bestimmung von Marktstrukturierungen,
® Priferenz: zum Beispiel Sichtbarma-
chung von Priferenzstrukturen, Abschit-
zung  von  Wirkungszusammenhingen,
Generierung von Positionierungsoptio-
nen,

® Auswahl: zum Beispiel Ermittlung von
Ursache-/Wirkungszusammenhéingen,
Prognose von Auswahl- beziehungsweise
Raufentscheidungen, Bestimmung opti-
maler Auspriagungen,

® Marketing-Mix: zum Beispiel Ermitt-
lung  von Wirkungszusammenhingen,
Bewertung von Handlungsalternativen,

® Testmarkt-Modellierung: zum Beispiel
Absatzprognosen, Diagnosen, Strategie-
verbesserungen bei der Einfithrung neuer
Produkte unter Testmarkt-Bedingungen
(zwei Anwendungsmodule),

@ Pre-Testmarki-Modellierung: zum Bei-
spiel Markianteilsprognosen, Diagnosen,
Strategieverbesserungen bei der Ein-
fithrung neuer Produkte unter Pre-Test-
markt-Bedingungen (zwei Anwendungs-
module),

® Portfolio-Analyse: zum Beispiel Analyse
strategischer Portfolio-Positionen der Kon-
kurrenz sowie des eigenen Unternehmens.
Bei der Benutzung der Anwendungsmodu-
le kommen in unterschiedlicher Weise
Modelle und Methoden zum Einsatz, zum
Beispiel Clusteranalysen (unter anderem
ein- und zweimodale hierarchische Ver-
fahren), multidimensionale Skalierungen
(unter anderem verallgemeinerte Thursto-



ne-Skalierung, wandernder Idealpunkt-/
Vektor-Modell), Decision-Calculus-Model-
le, Logit- und Regressionsanalysen, Fakto-
renanalysen, Testumarki-Modellierungen,
Pre-Testmarkt-Modellierungen, nichtline-
are  Optimierungsroutinen, Maximum-
Likelihood-Schitzungen, und viele ande-
Xe.

Besonderer Wert wurde darauf gelegt, dall
die erzeugten Outputs graphisch unter-
stiizt werden (unter anderem tiber Den-
drogramme, Wahrnehmungsriume oder
Praferenzriume).

Das nachfolgend beschriebene Beispicl
soll die hier nur skizzierte Unierstiiizungs-
konzeption und einige Einsatzmoglichkei-
ten bei Beschrinkung aul ein Anwen-
dungsmodul (hier; ,Priferenz*) verdeutli-
chen,

3. BEISPIEL

Im Rahmen einer schriftlichen Umfrage,
die unter anderem die Aufdeckung von
Verbundkaufbeziehungen im bundesdeut-
schen Kaffee-Markt (alte Bundeslinder)
zum Ziel hatte, waren dem Institut fiir Ent-
scheidungstheorie und Unternchmensfor-
schung 803 ausgefiillte Fragebogen zur
Verfiigung gestellt worden,

Um die Chancen eines interessierenden
Neuprodukts fiir diesen Markt vor seiner

Einfithrung abschatzen zu kénnen, wur-
den dartber hinaus Daten beziiglich der in
der schriftlichen Umfrage vorgegebenen
Merkmale
zusammengestellt.
gen beziiglich des interessierenden Neu-

fir das Neuprodukt
Priferenzbeurteilun-

auch

produkts durch die Versuchspersonen —
die Gber paarweise Vergleiche erhoben
worden waren —sollen hier jedoch nicht in
die Auswertungen mit einhezogen werden,
weil sonst der Wechsel zwischen Anwen-
dungsmodulen erklirt werden miilite. Im
folgenden soll es gentigen zu zeigen, wie
mit MARK*MAN im Rahmen des Anwen-
dungsmoduls ,Priferenz” mittels mehrdi-
mensionaler Priferenzmodelle von segm-
entspezifischen Priferenzstrukturen
beziiglich etablierter Produkte und Ahn-
lichkeitsheziehungen eines Neuprodukis
zu diesen etablierten Produkten bereits
auf eine (zu erwartende) segmentspezifi-
sche Priferenz [iir das interessierende
Neuprodukt geschlossen werden kann.

Die Datengrundlage — eine Assoziations-
matrix (mit Daten zu den etablierten Pro-
dukten und zum Neuprodukt) und paar-
weise Vergleichsmatrizen (mit Vergleichen
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Abbildung 3: Darstellung einer ,perceptual map” im Beveich , KAFFEET" mil eingebelleten Merk-
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beziiglich der etablierten Produkte) -
wurde in MARK°MAN unter der Bezeich-
nung KAFFEE]" abgespeichert.
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Abbitdung — 4: Dendrogramm-Darstellung
bezdiglich der ausgewdhlten Versuchspersonen

(VP) im Bereich ,KAFFEE1"

der durch die Datengrundlage beschriebe-
ne bundesdeutsche Kaffee-Markt wahrge-
nommen wird, wurde im zuvor ausgewihl-
ten  Anwendungsmodul WPriferenz®
runichst eine Positionierungsanalyse akti-
viert. Die entsprechenden Resultate sind
als ,perceptual map® in Abbildung 3 wie-
dergegeben (Es handelt sich in diesem
Demonstrationsheispiel nur um eine Teil-
stichprobe (LA Extra®, ,A Schonkalfec®, \E
GalaNr.1%, ] Kroenung®, ;] Wundermild®,
T Beste Bohne, T Feine Milde®, T
Sana*) der in der Umfrage beriicksichtig-
ten Marken. Auch wurde nur eine Teil-
stichprobe aus den befragten Versuchsper-
(VP)
wurde die Datengrundlage verfremdet.).

sonen gezogen, Dartiber hinaus
Man erkennt, daff die Ahnlichkeitshezie-
hungen der Kaffee-Marken (etablierte
Produkte einschlieBlich des Neuproduks)
in einem zweidimensionalen Raum darge-
stellt werden konnen, der zum Beispiel
durch eine Beurteilungsdimension reiz-
arm® (versus ,etwas bitter*) und eine Beur-
teilungsdimension ,hohe Qualitit®/ guter
Geschmack® erklirt werden konnte. Das
Neuprodukt weist in der Beurteilungsdi-

offensichilich
auf,

mension  .etwas  bitter”

héhere  Beurteilungen wihrend

der  Beurteilungsdimension

Qualitat®/ guter
durchschnittliche Beurteilungen zugrun-

zuziglich

LJhohe Geschmack®

de liegen konnten.

Zur Ermitlung einer segmentspezilischen >
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Praferenzstruktur wurde dann beziiglich
der ausgewihlten Versuchspersonen (VP)
eine Segmentierung mittels eines Verfah-
rens der hierarchischen Clusteranalyse
durchgefiihrt. Abbildung 4 zeigt die erhal-
tenen Ergebnisse,

Nun kann ein segmentspezifische Infor-
mationen verarbeitendes mehrdimensio-
nales Priferenzmodell mit ‘preference
map-Darstellung  angefordert  werden.
Abbildung 5 gibt den entsprechenden
Bildschirminhalt wieder, wenn fiinf Seg-
mente beriicksichtigt werden, Jetztist eine
preference map* erstellt worden. Uber
die ,percepwial  map“Darstellung in
Abbildung 3 hinaus sind zusitzlich seg-
mentspezifische Idealpunkte in den Beur-
teilungsraum  eingebettet worden, aus
deren relativer Lage Hinweise aufl die
Bevorzugung von Punkren im Beurtei-
lungsraum und damit Aussagen tGber die
Bevorzugung einzelner Produkte gewon-
nen werden konnen. Die aus der percep-
tual map“- Darstellung dbernommene
Position des Neuprodukts wurde in Abbil-

E Gala Nr 1

etwas bitter Naup$dukl (?)J lfi-o

=1

dung 5 mit einem Fragezeichen (,2") ver-
sehen, da keine direkten Priferenzbeurtei-
lungen des Neuprodukts zur Bestitigung
dieser Position beriicksichtigt wurden. Bei
erfolgreich angepalitem mehrdimensiona-
len Priferenzmodell sind jedoch Riick-
schliisse von der Position im Beurteilungs-
raum aul die zu erwartende Priferenz
moglich,

Werte von bei diesem Beispiel verwendba-
ren (Likelihood-Quotien-
ten-Test-Statistik AlC-
Uberpriifung) kénnten ausgegeben wer-

Giitekriterien
beziehungsweise

den und wiirden eine erfolgreiche Model-
lanpassung bescheinigen,

Aus einer preference map®“Darstellung,
wie sie in Abbildung 5 gezeigt wird, kénnen
eine ganze Reihe von Hinweisen entnom-
men werden, von denen hier beispielhalft
nur einige wenige aufgelistet sind:

® Einc segmentspezifische Marktbearbei-
tung ist moglich, die sich = nach  Identi-
fizierung der entsprechenden Zielsegmen-
te — an Wunschvorstellungen der entspre-
chenden Konsumenten und wahrgenoms-
menen Eigenschaften der konkurrieren-
Die
beziehungsweise absoluten Positionen der

den Produkte orientiert. relativen
die Produkte reprasenticrenden Punkte
zueinander und zu den segmentspezifi-
schen ldealpunkien beziehungsweise die
Richtungen der eingebetteten Merkmals-
dimensionen kénnen fiir derartige Uber-
legungen herangezogen werden,

4 2.Hauptkomponente 37.20%
unverkennb. Aroma

hohe Qualitat

guter Geschmack

T Beste Bohne
T Feine Milde.

keine Mischung

Segment 1(26.8%) 1. Hauptkomponente 41.38%
i - Loty Sl o) i

} + + -+ t -+ i
Segment 2(17.9%
®) egment 2( )
< A Extra

Schankaffee

von Bitterst. befreit
raizarm

Segmenk4(10.7%)

entcoffainiert

Abbildung 5: Darstellung einer ,preference map" im Bereich , KAFFEED"; segmenispezifische Pré-

Jerenzen sind milltels mittleren Lagen fiir Idealprunkte dargestellt
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@® Die Einbettung der  preference map®
in die ,perceptual map® weist auf einen
engen Zusammenhang zwischen Produkt-
wahrnehmung und Produktpriferenz in
der entsprechenden
hin. Sofern durch die Einfiihrung des Neu-

Produktkategorie

produkts, das in den zur Darstellung ver-
wendeten paarweisen Vergleichsurteilen
noch nicht beriicksichtigt wurde, keine
umfangreiche Revision der Priferenz-
strukturen zu erwarten ist, ergeben sich
hieraus Hinweise, wie sehr das Neupro-
duktdie einzelnen Segmente bei einer Ein-
fihrung ansprechen kénnte (anderenfalls
wiiren die durch das Neuprodukt hervor-
gerufenen Anderungen in den Priferenz-
strukmuren von grofiem Interesse). So wire
aus der Position des das Neuprodukt repri-
sentierenden Punktes in der  preference
map" abzulesen, dafl vor allem ,Segment
5% und ,Segment2® angesprochen werden
und ewwa die Produkie E Gala Nr.1* und
4] Kroenung® (sowie in eingeschrianktem
Malle A Extra®) als zu erwartende Konkur-
renzprodukte aultreten kénnten.

Schon diese Informationen liefern im Rah-
men einer ersten, schnell durchzufithren-
den computergestiitzten Analyse der vor-
liegenden Daten wertvolle Hinweise, ob
die geplante Neuprodukteinfiihrung wei-
terverfolgtwerden soll, zum Beispiel kénn-
te sich eine genauere Untersuchung der
interessierenden Segmente anschliefien.
Mittels einer hier nicht erlauterten Aus-
wertung der eingangs erwihnten, aber bis-
her nicht benutzten Daten fiber das Neu-
produkt aus einem paarweisen Vergleichs-
experiment im Rahmen einer Testmarki-
Simulation kénnien mit den Anwendungs-
modulen zur Pre-Testmarkt-Modellierung
die Erfolgschancen des Neuproduktes wei-
ter untersucht werden, Fiir solche und wei-
tere Anwendungsmaéglichkeiten (voraus-
gesetzt, dald die benotigten Datengrundla-
gen verfiighar sind) mul} aul die umfang-
reichen Ausfithrungen in [1] verwiesen
werden.

4. AUSBLICK

Vor dem Hintergrund, dal die steigende
Komplexitat des Gebiets COMPUTER
AIDED MARKETING den Zugang zu wich-
tigen  Entscheidungsbereichen, fir die
computerbasierte  Entscheidungsunter-
stiitzung

erschwert, wurde in diesem Beitrag ein

bereitgestellt  werden  sollte,
computergestiitzter Einstieg in diese The-

matik mittels selbstentwickelter Software
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Methoden zur Praferenzmodelliarung
(z.B. wandernder Idealpunkt-
Analyse)

Mathoden zur Klassifikation
{z.B. einmodale hierarchische
Clusteranalyse)

Methoden zur Interpretation
(z.B. Property Fitting)

Methoden zur Reprasentation
(2.B. Hauptkomponentenanalyse)

Methoden zur Aggregation, zur
Behandiung lehlender Werte
und zur Transformation von
Werten (z.B. z-Translormation)

Daten zur Wahmehmung bzw.
Beschreibung von Untersuchungs-
objekten

Daten zur Segment-
zuordnung von Individuen

Daten zur Préferenz von
Untersuchungsobjekten

Abbildung 6: Struktur des Anwendungsmoduls , Priferenz" (ausschnittweise)

skizziert. Dabei konnte natiirlich nur ein
erster Eindruck anhand eines einge-
schrankten Beispiels vermittelt werden.

Abbildung 6 zeigt, wie die in Abbildung 2
angedeuteten Beziehungen zwischen den
Systemkomponenten fir das zuvor ange-
sprochene  Anwendungsmodul Prife-
renz" gestaltbar sind, wobei die in der
Benutzerschniustelle  eingezeichneten

Funktionstasten [F.] beispielhaft darauf
hinweisen, wie die Systembedienung
unterstiitzt wird. Entsprechende Bezie-
hungsgeflechte bestehen auch fir die
anderen Anwendungsmodule. Dabei muf}
hier nicht mehr erklirt werden, was ,ein-
modale  hierarchische  Clusteranalyse®
oder .z Transformation” bedeutet. Dazu
hiilt das System Hilfstexte bereit.

Insgesamt sollte mit diesen Erlauterungen
deutlich geworden sein, dall MARK*MAN
aus mehreren Griinden als innovative Soft-
ware bezeichnet werden kann.

® Das System ist mit seinen zehn Anwen-
dungsmodulen eine sehr umfassende Soft-
ware, zu der es nach Ansicht der Autoren
nichts direkt Vergleichbares gibt.

® Es enthilt Modelle und Methoden, die
in kommerzieller Software nicht verfiigbar
sind, die jedoch aufgrund des rasanten
Fortschritts in der Marketing-Forschung
und Praxis zunehmend Beachtung finden.
@ Dartiber hinaus stellt der gewihlte inte-
grative Ansaiz einer Verbindung unter-
schiedlicher Methodiken bei der Auswer-
tung  auftretender  Datengrundlagen
eine  kompakte und  bisher in
Datenanalysesystemen nicht realisierte
Unterstiitzung des an einer Auswertung
von Marketing-Informationen Interessier-
ten dar.

® Es ist leicht moglich, neue Anwen-
dungsmodule zu entwickeln, Beispiele sol-
cher neuen Anwendungsmodule kénnten
sich etwa mit der (gewinn-)optimalen
Produktgestaltung auf Basis der Conjoint-
analyse beschaftigen, die Entwicklung
defensiver Marktstrategien bei Neupro-
duke-Einfithrungen  der  Konkurrenz
berticksichtigen oder weitere Anwendun-
gen zur strategischen Planung unter Ver-
wendung des Portfolio-Konzepts einbezie-
hen.
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