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72 Kapitel 4: Interdisziplinaritdt im Electronic Marketing

1. Einleitung

Unter der Begriffsbildung Electronic Marketing kann — wie die Beispiele
in diesem Band zeigen — ein breites Spektrum von Themenstellungen
diskutiert werden.

Dabei kann Electronic Marketing je nachdem, wie fein untergliedert
werden soll und welche Gesichtspunkte besonders berticksichtigt werden
sollen, in unterschiedliche Bezugsrahmen eingebettet werden. Die Abbil-
dung 1 zeigt, welcher Bezugsrahmen fiir diesen Beitrag gewihlt wurde.

Abbildung 1: Méglicher Bezugsrahmen fiir Electronic Marketing

t 1
Technologieentwicklungen Einsatzbedingungen
z.B. Informationstechnologien z.B. problembezogene Bedingungen
Kommunikationstechnologien individuelle Bedingungen
organisatorische Bedingungen

| e T

ELECTRONIC MARKETING
z.B. Hardware : Laptop
Software : EUSS fiir Kundenberatung
Einsatzsituation : Auflendienst
EUS-Ansatz : wissensorientiert

|

Ansitze zur EUS
(Entscheidungsunterstiitzung)

z.B. informationsorientierte Ansitze
modellorientierte Ansitze
wissensorientierte Ansatze

Daraus wird deutlich, daf8 eine interdisziplinire Ausrichtung und die
Integration von Erkenntnissen aus unterschiedlichen Disziplinen fiir er-
folgreiche Umsetzungen aus dem Electronic- Marketing-Bereich von be-
sonderer Bedeutung sind.

Wir haben uns hier auf Technologicentwicklungen, Einsatzbedingungen
und Ansitze zur Entscheidungsunterstiitzung (im folgenden werden die
Abkiirzungen EUS fiir Entscheidungsunterstiitzung und EUSS fiir EUS-
Systeme benutzt) als wichtige BestimmungsgrofSen fiir Electronic Marke-
ting beschrinkt, die sich natiirlich auch untereinander beeinflussen.
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Die (computergestiitzte) Ausgestaltung von Ansitzen zur EUS ist beson-
ders gecignet, den interdiszipliniren und integrativen Charakter an-
spruchsvoller Losungen fiir Electronic-Marketing-Problemstellungen zu
dokumentieren, und wird deshalb in diesem Beitrag in nachfolgenden
Abschnitten ausfiihrlicher behandelt.

Technologien und ihre Entwicklungstendenzen sind — bedingt durch hohe
Innovationsraten — rascheren Wandlungen unterworfen als die noch zu
diskutierenden EUS-Ansitze. Von technologischen Entwicklungen gehen
natiirlich auch Impulse fiir konzeptionelle Ansitze aus, wie es z.B. im
Bereich der wissensorientierten Ansitze dokumentiert werden kann. In
manchen Fillen eréffnet sich dabei ein Anwendungspotential, das kon-
zeptionell noch nicht voll durchdrungen ist, man denke etwa an noch
nicht ausgenutzte Moglichkeiten bei der Auswertung von Scanner-Da-
ten. Als fiir Electronic Marketing wichtige Technologien lassen sich
(stichwortartig) aufzihlen: Informationstechnologien, z. B. Technologien
zur Datenerfassung (z. B. Scannersysteme, Systeme der mobilen Datener-
fassung), Technologien zur Datenspeicherung und -wiedergewinnung
(z. B. Bildplatten, Datenbanksysteme), Technologien zur Datenverarbei-
tung (z. B. spezielle Rechnertypen und Softwaretools) sowie Kommunika-
tionstechnologien, z. B. Telekommunikationsnetze, die man bzgl. Triger-
schaft, Netzstruktur und Ubertragungscharakteristika unterteilen kann,
und die vielen Moglichkeiten, Kommunikationsdienste und damit in Ver-
bindung stchende Technologien (z. B. Btx, Telefax) in Anspruch zu neh-
men.

Dabei werden die Entwicklungen in den Bereichen der Informations- und
Kommunikationstechnologien, die das Einsatzspektrum und die Lei-
stungsfihigkeit von Electronic-Marketing-Losungen mitbestimmen, ih-
rerseits durch eine Reihe von Basisinnovationen (z. B. Mikroelektronik,
Lasertechnik, Glasfasertechnik) vorangetrieben.

Unter dem Punkt Einsatzbedingungen sind Rahmenbedingungen anzu-
sprechen, in die Electronic-Marketing-Losungen eingebettet sind bzw.
eingebettet werden kénnen. Zu nennen sind z. B. problembezogene Bedin-
gungen (Anhaltspunkte liefern hier Ansétze zur Charakterisierung von
Entscheidungssituationen und Uberpriifungen, welche Konzeptionen
und Technologien zur Bearbeitung der anstehenden Problemstellungen
am besten geeignet sind), individuelle Bedingungen (hier geht es darum,
auf welche Weise das individuelle Problemldsungsverhalten bei der Aus-
gestaltung der Electronic-Marketing-Losungen Berticksichtigung findet,
wobei Standardisierungstendenzen bei Hard- und Software von vorne-
herein individuelle Ausgestaltungen erschweren) sowie organisatorische
Bedingungen (hierzu gehoren Integration und Harmonisierung unter-
schiedlicher Systeme, Einsatzméglichkeiten von computergestiitzten Ent-
scheidungshilfen als Koordinationsinstrumente und organisatorische
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Mafnahmen zur Forderung von Akzeptanz und Nutzung vorhandener
Electronic-Marketing—Lésungcn).
Diese einleitenden Bemerkungen zu einigen der in Abbildung 1 (5.72)
wiedergegebenen Stichworte fiir einen Bezugsrahmen zum Electronic
Marketing konnen die mogliche Diskussionsgrundlage, insbesondere un-
ter dem Gesichtspunkt interdisziplindrer und integrativer Anforderun-
gen, nur andeuten.
Von der zu dieser Thematik existierenden Literatur sollen hier nur einige
neuere Referenzen, die sich stirker mit der noch zu behandelnden EUS-
Problematik auseinandersetzen, angegeben werden (vgl. z. B. Cohen et al.
1985 und Little 1986 zur Notwendigkeit einer interdisziplindren Orien-
tierung von Ansitzen zur EUS bzw. GorrylKrumland 1983 und Hender-
son 1987 fiir mogliche Synergieeffekte bei einem Zusammenwachsen
von Forschungsaktivititen aus den Bereichen modellorientierter und wis-
sensorientierter Ansitze sowie die Proceedingsbinde GaullSchader
(Eds.) 1988 und Schader/Gaul (Eds.) 1990, die Beitrage zur interdiszipli-
niren Ausrichtung bei der Ausgestaltung computergestiitzter EUS fiir das
Marketing enthalten). In Gaul/Both (1990) wird eine Einfithrung in das
computergestiitzte Marketing gegeben, die viele der in diesem Artikel
angesprochenen Aspekte in groferer Ausfiihrlichkeit behandelt. Einige
der eigenen Forschungsaktivititen beschiftigen sich mit der Umsetzung
von Ansitzen zur EUS fiir Marketing-Fragestellungen (vgl. z.B. die Be-
schreibung des am Institut entwickelten MARK?MAN- (MARKtfor-
schung und MARKeting MANagement-) Systems unter Einbeziehung
wissensorientierter Uberlegungen (Baier/ Gaul 1990), die methodischen
Weiterentwicklungen zur Clusteranalyse/Segmentierung (GaullSchader
1988) oder zur dualen Skalierung (Nishisato/Gaul 1988, 1990), die in
modellorientierte Ansdtze integriert werden, die Behandlung erster wis-
sensorientierter Ansitze fiir das Marketing (B('J'ckenbolt/Both!Gaul
1988, 19%9), e wer@ewickelr. werden (GaullSchader/Both 1990)
oder die zusammenfassenden Darstellungen zur computergestiitzten EUS
fiir das Marketing (Both 1989; Gaul/Both 1990). Die angegebenen Refe-
renzen enthalten eine Vielzahl weiterer Literaturhinweise, mit denen man
einen ,Einstieg™ in die vorliegende Problematik vertiefen kann. Im fol-
genden werden Aspekte der [nterdisziplinaritit und Integration fiir die
Ausgestaltung von Electronic-Marketing-Losungen unter Betonung der
EUS-Problematik weiter verdeutlicht.
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2. Entscheidungsunterstiitzung als Beispiel fiir interdisziplinire
und integrative Anstrengungen im Electronic Marketing

Ein Bezugsrahmen fiir Electronic Marketing, wie er in Abbildung 1 ange-
deutet wurde, lift natiirlich unterschiedliche Gliederungstiefen zu. Wih-
rend Moglichkeiten dieser Art fiir Technologicentwicklungen und Ein-
satzbedingungen in der Einleitung nur skizziert wurden, soll im folgen-
den auf Aspekte der Unterstiitzung von Entscheidungen durch Electro-
nic-Marketing-Losungen im Rahmen einer ausfiihrlicheren Diskussion
von EUS-Ansitzen eingegangen werden. In Abbildung 2 werden die in
Abbildung 1 wiedergegebenen Ansitze zur EUS weiter untergliedert.

Abbildung 2: Méglicher Bezugsrahmen fiir Ansiitze zur EUS

ELECTRONIC MARKETING

!

Ansitze zur EUS
(Entscheidungsunterstiitzung)

z.B. informationsorientierte Ansitze
modellorientierte Ansétze

wissensorientierte Ansitze

; 1) ] Organisations-
Informatik wissenschaft
Management Science/ Statistik/
Operations Research Datenanalyse
Mathematik/ Verhaltens-
Optimierung wissenschalft
Entscheidungssituation
[ Entscheidungstriger |oe ! Entscheidungsprobleme 1
I_Entscheidungsprozwse [ | Organisatorische Faktoren |
4
|_ Externe Faktoren _l

Zum allgemeinen Verstindnis ist es im folgenden hilfreich, zunichst die
zugrundeliegenden Entscheidungssituationen und dabei auftretende Un-
terstiitzungsmaoglichkeiten zu beschreiben.
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Danach wird eine Strukturierung der vielen computergestiitzten Ansitze
2ur EUS, wobei die Betonung (und Einschrinkung) auf ,computerge-
stiitzt* liegt, vorgenommen. Hier lassen sich informationsorientierte,
modellorientierte und wissensorientierte Ansatze gegeneinander abgren-
zen, wobei eine solche Abgrenzung nicht iiberschneidungsfrei sein kann.
Die Beschreibung informationsorientierter Ansatze nimmt dabei natur-
gemiR den breitesten Raum ein.

Auf die Bedeutung benachbarter Wissenschaften (z.B. Informatik, Ma-
nagement Science/OR, Mathematik/Optimierung, Organisation, Stati-
stik/Datenanalyse, Verhaltenswissenschaft), die neben dem Marketing
ihren Beitrag zur EUS und damit zur Ausgestaltung von Electronic-Mar-
keting-Losungen leisten, kann aus Platzgriinden nur am Rande eingegan-
gen werden, obwohl dieser Diskussionspunkt in besonderem MafSe ge-
eignet ist, interdisziplinire und integrative Aspekte zu verdeutlichen.

2.1 Zur Charakterisierung von Entscheidungssituationen

Wesentliche Aspekte bei der Charakterisierung von Entscheidungssitua-
tionen lassen sich beschreiben, indem man auf die involvierten Entschei-
dungstriger, die anfallenden Entscheidungsprobleme, die dabei auftre-
tenden Entscheidungsprozesse sowie organisatorische und externe Fak-
toren und ihre Bezichungen untereinander genauer eingeht.

Entscheidungstrager und ihre Charakteristika sind seit geraumer Zeit Ge-
genstand verhaltenswissenschaftlich orientierter Untersuchungen. Im
Vordergrund stehen Persénlichkeitsmerkmale, die Hinweise auf das indi-
viduelle Problemléseverhalten geben konnen. Dabei greift man auf im
Rahmen der kognitiven Psychologie gewonnene Erkenntnisse und dort
eingesetzte Instrumentarien (z. B. psychologische Typen, kognitive Stile)
zuriick. Die Frage nach den Folgerungen aus der Fiille der empirischen
Ergebnisse fiir die Ausgestaltung von Entscheidungshilfen wird durchaus
kontrovers diskutiert (vgl. z. B. Huber 1983 fiir eine kritische Analyse
empirischer Untersuchungen). In einem weiterfilhrenden Ansatz (vgl.
Liang 1986), mit dem die Verwendung von EUSS erklart werden soll,
werden die Entscheidungssituation beeinflussende Faktoren herangezo-
gen und im Hinblick auf ihre verhaltensrelevanten Auswirkungen gegen-
iiber den Entscheidungshilfen analysiert. Unter Verwendung dieses inte-
grativen Ansatzes versucht man, Leistungsfihigkeit und Nutzung von
EUSS sowie Einstellung und Zufriedenheit der Benutzer empirisch zu
iiberpriifen. Die hier erworbenen Erkenntnisse sind bei Electronic-Mar-
keting-Losungen zu beriicksichtigen.

Entscheidungsprobleme und Maglichkeiten ihrer Kategorisicrung nehmen
in der Literatur iiber Ansitze zur EUS einen breiten Raum ein. So wurden
bereits in den 60er Jahren Kriterien zur Charakterisierung von Entschei-
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dungsproblemen herausgearbeitet (vgl. z.B. Simon 1960; Anthony
1965), wobei es sich um generelle Taxonomien handelte, die auf den
Strukturierungsgrad von Entscheidungsproblemen sowie auf den Infor-
mationsbedarf fiir unterschiedliche Management-Aktivititen abzielen.
Diese Uberlegungen wurden im Rahmen der DSS-(Decision Support Sy-
stem-) Diskussion aufgegriffen und erweitert (vgl. z. B. Keen/Scott Mor-
ton 1978; Hackathorn/Keen 1981). Zusitzlich zu den generellen Cha-
rakteristika der Entscheidungsprobleme miissen spezifische Aspekte aus
den jeweiligen Anwendungsgebieten einbezogen werden (vgl. z. B. Lilien/
Kotler 1983 fiir eine Ubersicht iiber marketing-spezifische Problemstel-
lungen unter Betonung von Modellierungsiiberlegungen). In diesem Zu-
sammenhang sind Fragen nach der Vorgehensweise bei der Modellierung
von Entscheidungsproblemen zu beantworten. Wihrend die Modellbil-
dung im Marketing traditionell quantitativ ausgerichtet ist, ermoglichen
es die an Bedeutung gewinnenden wissensorientierten Ansitze, Fachwis-
sen und Erfahrung auf qualitative Weise abzubilden und zur Problemlé-
sung einzusetzen.

Entscheidungsprozesse und Versuche, ihren Ablauf zu kliren, sind fiir Cha-
rakterisierungsbemiithungen von Entscheidungssituationen von groffem
Interesse. Dabei kommt sogenannten Phasenkonzepten eine besondere
Bedeutung zu. Aufbauend auf friihen Arbeiten (vgl. z. B. Simon 1960)
kann der Entscheidungsprozefs in Phasen, z. B. ,,Problemidentifikation®,
wEntwicklung von Ldsungsvorschldgen® und ,,Auswahl einer Losung®,
eingeteilt werden (vgl. z. B. Petersen 1986 und die dort zitierte Literatur
fiir einen Uberblick und eine Diskussion von Modifikationen von Pha-
senfolgen). In zahlreichen Untersuchungen wurde der Frage nachgegan-
gen, ob mit Phasenkonzepten Entscheidungsabliufe hinreichend genau
beschrieben werden kénnen (vgl. z. B. Hauschild/Petersen 1987). In der
Mehrzahl der Untersuchungen konnte jedoch eine strikte Trennung der
Phasen und eine exakte Zuordnung bestimmter Problemlosungsaktiviti-
ten zu einzelnen Phasen nicht bestitigt werden. Als Konsequenz fiir die
Ausgestaltung von Electronic-Marketing-Losungen kommt phasenorien-
tierten Ansitzen somit eine nur untergeordnete Bedeutung zu.

Organisatorische Faktoren beziehen sich auf das entscheidungsinterne
Umfeld, in dem die Rahmenbedingungen fiir die Entscheidungsfindung
abgesteckt werden. Diese Faktoren umfassen insbesondere Mechanismen
zur Koordination von Entscheidungsaktivititen und zur Kontrolle der
erzielten Ergebnisse. Die Bedeutung organisatorischer Einfluffaktoren
im Hinblick auf den Einsatz von Entscheidungshilfen im Marketing
wurde im Rahmen empirischer Untersuchungen iiberpriift (vgl. z. B. Ue-
bele/Heinzelbecker 1980: Kdhler/Uebele 1977). Gerade mit der zuneh-
menden Verbreitung computergestiitzter EUS am Arbeitsplatz und der
damit einhergehenden Dezentralisierung von Entscheidungen erwichst
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ein erhohter Koordinationsbedarf. Dem muf bei der organisatorischen
Integration von EUS-Hilfen durch Electronic-Marketing-Lésungen
Rechnung getragen werden.

Externe Faktoren sind dem entscheidungsexternen Umfeld zuzuordnen
und konnen nicht unmittelbar innerhalb des organisatorischen Kontex-
tes von Entscheidungssituationen becinfluflt werden (vgl. z. B. Nieschlag/
Dichtl/Horschgen 1988 fiir eine Unterteilung der unternehmensexternen
Umwelr in eine Mikro- und Makro-Umwelt und entsprechende Beein-
flussungsmoglichkeiten). In ihrer Gesamtheit stellen die das entschei-
dungsexterne Umfeld charakterisierenden Sachverhalte cine bedeutende
Herausforderung dar. Eine wesentliche Voraussetzung fiir deren Bewilti-
gung besteht im problemgerechten Umgang mit dem Faktor ,Informa-
tion* (vgl. z.B. Gaul/Both 1990 fiir eine ausfiihrliche Diskussion der
Bedeutung von Informationen als Grundlage fiir Marketing-Entschei-
dungen).

2.2 Computergestiitzte EUS-Ansitze als Basis fiir Electronic
Marketing

Anstrengungen zur computergestiitzten EUS sind so alt wie die Compu-
ter selbst. Nachfolgend wird eine Strukturierung der vielen Beitrdge in
diesem Gebiet in drei Teilbereiche vorgenommen, wobei die wesentli-
chen Aspekte fiir Electronic-Marketing-Lésungen angesprochen werden.
Die gewihlten Abgrenzungen sind natiirlich nicht tiberschneidungsfrei:
insbesondere bei Software neueren Datums erkennt man, daff zuneh-
mend versucht wird, Gedankengut aus verschiedenen Teilbereichen zu
integrieren. Abbildung 3 zeigt cine Méglichkeit der Darstellung der Ent-
wicklungslinien fiir Ansitze zur computergestiitzten EUS.

Im oberen Teil von Abbildung 3 sind ausgewihlte Beispiele von informa-
tionsorientierten, modellorientierten und wissensorientierten Ansitzen
gemif ihrer historischen Entwicklung angeordnet. Im unteren Teil wer-
den erginzend wichtige technologische Entwicklungen aus den Bereichen
Hardware, Software und Kommunikation aufgefiihrt. Dabei wurde diese
Abbildung aus Platz- und Ubersichtlichkeitsgriinden (z. B. wegen Positio-
nierungs- und Uberschneidungsproblemen) eher als globale, Tendenzen
wiedergebende Darstellung konzipiert.

2.2.1 Informationsorientierte Ansitze

Unter dem Begriff ,Informationsorientierte Ansitze* werden insbeson-
dere solche Uberlegungen zusammengefaBt, deren Urspriinge auf MIS
(Management-Informations-Systeme) bzw. MAIS (Marketing-Informations-
Systeme) zuriickgehen. Bereits in den 60er Jahren entstanden zahlreiche
theoretische Arbeiten iiber MIS/MAIS und auch erste praktische Imple-
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mentationen. Kennzeichnend fiir diese frithen Arbeiten war der ,total
systems approach®. Dabei wurde das Ziel einer integrierten Lésung aller
Informationsprobleme des Managements verfolgt. Solche Vorstellungen
erwiesen sich jedoch aufgrund des damaligen Technologiestandes als
unrealistisch, so daff man von den Versuchen einer Realisation derartig
umfassender Ansitze wieder Abstand nahm.

Einen bedeutenden Einfluf auf die Entwicklung von Ansitzen zur Ent-
scheidungsunterstiitzung im Marketing hat das von Montgomery/Urban
(1969) vorgestellte MAIS-Konzept ausgeiibt. Dort wird die idealtypische
Architektur eines MAIS mit den Komponenten ,Datenbank®, ,, Metho-
denbank®, ,,Modellbank® und ,,Ein- und Ausgabemechanismen® be-
schrieben. Ansitze zur Realisation der hiermit verbundenen funktionalen
Anforderungen wurden damals jedoch nicht niher spezifiziert; diese
Thematik wurde erst spiter im Bereich der Informatik aufgearbeitet, wo
entsprechende Werkzeuge zur Ausgestaltung von MAIS entwickelt wur-
den.

Die Weiterentwicklung der informationsorientierten Ansitze in den 80er
Jahren ist durch Verbesserungen der Informationsbasis sowohl in quali-
tativer als auch in quantitativer Hinsicht gekennzeichnet. Hier sind ins-
besondere unternehmensinterne und -externe Datenbanken und die auf
der Scannertechnologie basierenden elektronischen Panels zu nennen.
Seit einigen Jahren werden schlieBlich sogenannte Executive Information
Systems propagiert, die speziell auf den Informationsbedarf von Fiih-
rungskriften ausgerichtet sind.

Dieser kurze Abriff der Entwicklung informationsorientierter Ansitze
zeigt, daf8 die Aufbereitung entscheidungsrelevanter Informationen fiir
die Belange des Managements nach wie vor von gréfiter Bedeutung ist
und daf die hier gemachten Erfahrungen bei Electronic-Marketing-L6-
sungen zu beriicksichtigen sind. Die unter Einbeziehung dieses Gedan-
kenguts entstandenen computergestiitzten Entscheidungshilfen bilden ei-
nen wesentlichen Bestandteil der in der Praxis eingesetzten Systeme. Dar-
iiber hinaus wird hiermit die Grundlage fiir Weiterentwicklungen von
Entscheidungshilfen geschaffen, die mit dem schon erwihnten Kiirzel
DSS-(Decision Support System-) Ansitze bezeichnet werden.

Das Leistungsspektrum informationsorientierter Systeme umfaft unter-
schiedliche Funktionen der Informationsbereitstellung. So kénnen Selek-
tionen von Informationen im Hinblick auf gewisse Auswahlkriterien so-
wie Informationsverdichtungen nach vorgegebenen Gliederungsmerk-
malen vorgenommen werden. Die interessierenden Informationen kén-
nen in Form von Texten, Graphiken oder Tabellen auf flexible Weise
prasentiert werden. Dabei handelt es sich im wesentlichen um ein , status
reporting™ (vgl. z.B. Little 1979), denn die urspriinglich gewonnenen
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Primir- bzw. Sekundirformationen werden typischerweise nicht verin-
dert.

Die wichtigsten Vertreter informationsorientierter Systeme sind Berichts-
und Auskunftssysteme. Uber Berichtssysteme werden Informationen be-
reitgestellt, die beziiglich Inhalt und Darstellung weitgehend vorstruk-
turiert sind. Ein weiteres Kennzeichen von Berichtssystemen ist der perio-
dische und standardisierte Ablauf der Berichterstattung. Berichtssysteme
lassen sich in Abhangigkeit von Form und Zeitpunkt der Informations-
bereitstellung in folgende Kategorien unterteilen: starre Berichtssysteme,
Melde- und Warnsysteme und Abruf-Berichtssysteme.

Auskunftssysteme sind dagegen dadurch gekennzeichnet, daf die interes-
sierenden Informationen auf Anfrage gezielt ausgewihlt werden kénnen.
Somit geht die Initiative zur Informationsbereitstellung vom Benutzer
aus. Dies erfordert eine direkte Kommunikation zwischen Benutzer und
System im Online-Betrieb unter Verwendung bestimmter Dialogformen.
Man unterscheidet demnach folgende Kategorien: Auskunftssysteme mit
standardisierten Abfragen und Auskunftssysteme mit freien Abfragen.

Zur Realisation von Auskunftssystemen mit standardisierten Abfragen
konnen unterschiedliche Techniken eingesetzt werden, wie z.B. Menii-
steuerung oder Bildschirmmasken. In diesem Zusammenhang sind Fra-
gen beziiglich der Anpassung des Dialogs an individuelle Charakteristika
der Benutzer zu kliren (vgl. z.B. Mertens/Griese 1984). Fiir die Imple-
mentation von Auskunftssystemen mit freien Abfragen bedient man sich
vorzugsweise sogenannter Abfragesprachen, die zusammen mit Daten-
banksystemen bereitgestellt werden. Hiermit kann ein hohes Maf an
Flexibilitit erreicht werden, da die relevanten Fragen ad hoc formuliert
werden kénnen.

Die Umsetzung informationsorientierter Ansitze der EUS in Electronic-
Marketing-Lésungen hat vielfiltige Ausprigungsformen von EUSS her-
vorgebracht. Aus der Vielzahl solcher Systeme sollen zur Illustration nur
einige aus der Literatur bekannte Entwicklungen herausgegriffen wer-
den.

1. Ein vom Unternehmen Henkel bereits in den 70er Jahren entwickeltes
Marketing-Informationssystem wird in der Literatur iiber Ansitze zur
Entscheidungsunterstiitzung im Marketing des éfteren als wegweisen-
des Beispiel bezeichnet. Die Datenbasis dieses Systems umfafst insbe-
sondere unternchmensexterne Primir- und Sekundirinformationen,
wie z. B. Einzelhandelsinformationen aus dem Nielsen-Handelspanel,
Haushaltsdaten aus dem G&I-Haushaltspanel sowie Verbraucherin-
formationen aus periodisch durchgefiihrten Befragungen (vgl. Sibler/
Schulz 1974; Cabus 1977). Zur Analyse der umfangreichen Datenbe-

stinde kann auf ein eigens entwickeltes Dialogsystem zuriickgegriffen




2.Bei der Union Deutsche Lebensmittelwerke wird seir Anfang der 80er
Jahre ein Informationssystem fiir den gesamten Absatzbereich (Markt-
forschung, Marketing und Verkauf) auf Basis des Softwaresystems
EXPRESS betrieben (vgl. Ganserra/Réske 1981 und die Anwenderbe-
schreibung in Gaul/Both 1990). Dabei stehen folgende Kernfunktio-
nen im Vordergrund:
= Einfacher und schneller Zugriff auf den mehrere Gigabyte umfas-
senden Datenbestand,
— modellgestiitzte Analysen zur Uberprr'.ifung und Anwendung von
Markt- und Markenmodellen sowie
— Dokumentation der Historie des Marktgeschehens,
Die organisatorische Integration des Systems wird durch eine alle
Tochtergesellschaften der Deutschen Unilever umfassende System-Ma-
nagement-Gruppe gewihrleistet, die dj

wie z. B. Preissimulation und Preisoptirnierung, zihlt der Ein-
satz dieses Instrumentariums inzwischen zum festen Bestandteil bei der
Vorbereitung entsprechender Marketing-Mafnahmen,

3.Das Marketing-Planungs- und Informationss

— Meniigesteuerte Auswertung auf Knopfdruck,

= Integration verschiedener Datenbestinde,

= Analysen mittels individueller Datenverarbeitung (IDV) sowie
— Einrichtung von Kommunikationsnetzen,

'
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sich Veriinderungsraten, Markrtanteil, Rangfolgen und Prognosewerte
berechnen. Schwerpunkte der Weiterentwicklung sind die Kopplung
weiterer PCs an den eingesetzten GroBrechner, die Integration zusitz-
licher Datenbestinde, die Bereitstellung von Graphiken auf Knopf-
druck, die flexible Verkniipfung einzelner Zeitreihen sowie der Aus-
bau zu einem automatisierten Friihwarnsystem.

2.2.2 Modellorientierte Ansitze

Modellorientierte Ansitze zur EUS weisen im Bereich der Marketing-
Forschung eine lange Tradition auf und sind deshalb bei der Ausgestal-
tung von Electronic-Marketing-Lésungen zu beriicksichtigen. In der An-
fangsphase der Auseinandersetzung mit Marketing-Modellen standen
mathematische Aspekte der Modellierung im Vordergrund (vgl. z. B,
Montgomery/Urban 1969 fiir einen Uberblick). Mit dem von Little
(1970) entwickelten Konzept des Decision Calculus, das gewisse akzep-
tanzférdernde Anforderungen an Marketing-Modelle stellt, wurde nach
und nach der Benutzerorientierung bei der Modellbildung gréfere Be-
deutung beigemessen. Daneben wurde in zahlreichen Studien der Frage
nachgegangen, auf welche Weise modellgestiitzte Entscheidungshilfen
implementiert und in den organisatorischen Kontext eingebettet werden
sollten (vgl. z. B. Schultz/Henry 1982 fiir Ansitze zur Modellimplemen-
tation und Ives/Olson 1984 fiir Uberlegungen zur Benutzerbeteiligung
bei der Modellentwicklung). Die Diskussion der DSS- (Decision Support
System-) Ansitze hat die Bereitstellung quantitativer Modelle seit Beginn
der 70er Jahre mitbeeinfluft. Im Lauf der Zeit wurde dieser Begriff, der
die Begriffe MIS/MAIS teilweise ersetzt hat, mit unterschiedlichen Bedeu-
tungsinhalten belegt (vgl. z. B. Gaul/Both 1990 fiir eine ausfiihrlichere
Diskussion). Als Kernfunktion wird die Unterstiitzung von Entschej-
dungstrigern bei der Bearbeitung weniger stark strukturierter Probleme
angeschen. Mit einem DSS wird die Erweiterung der kognitiven Fihig-
keiten des Entscheidungstrigers unter Beriicksichtigung seiner subjekti-
ven Erfahrungen und Einschitzungen angestrebt.

Das Decision Calculus-Konzept als bekanntester Diskussionsbeitrag im
Schnittstellenbereich DSS — Electronic Marketing hat in zahlreichen
Marketing-Modellen Beriicksichtigung gefunden, in denen Responsebe-
ziehungen auf der Grundlage subjektiver Erfahrungen ermittelt werden
(vgl. z.B. Lodish 1971; Little 1975; Naert/Gijsbrechts 1984; Albers
1985).

Zur Implementation von DSS kann auf eine breite Palette von Sofrware-
Werkzeugen zuriickgegriffen werden. Insbesondere wendbenutzer-orien-
tierte” Planungssprachen und Spreadsheet-Produkte erleichtern die Im-
plementation und Handhabung quantitativer Modelle durch den An-
wender. Der Kurzbeschreibung einiger zur EUS einsetzbarer Software-
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Konzepte ist im folgenden ein eigener Abschnitt gewidmet. Fiir einen
erfolgversprechenden Einsatz modellorientierter Ansitze zur EUS sollten
einige Voraussetzungen erfiillt sein, die nachfolgend skizziert werden:

— Problemstellung: Ausreichender Grad an Strukturierbarkeit; Quantifi-
zierbarkeit von Variablen, Beziehungen, Restriktionen, Zielfunktio-
nen,

— Informationsbasis: Verfiigbarkeit relevanter Informationen zur Mo-
dellkalibrierung; Integration von informations- und modellorientier-
ten Ansidtzen,

— Implementation: Problem- und benutzergerechte Umsetzung der Mo-
dellstruktur; systematische, analytische Vorgehensweise der Entschei-
dungstriger bei der Problembearbeitung.

Mit modellorientierten Ansitzen zur EUS kann ein breites Einsatzspek-
trum abgedeckt werden. Dabei beeinfluft der Modellzweck mafgeblich
die Art der Unterstiitzung. Hinsichtlich des Modellzwecks lassen sich
z.B. Beschreibungsmodelle, Prognosemodelle und Entscheidungsmodelle
gegeneinander abgrenzen. In Tabelle 1 werden fiir EUS relevante Aspekte
dieser Modelltypen iiberblicksartig zusammengefalSt.

Tabelle 1: Charakterisierung modellorientierter Ansitze zur EUS

Phase im Ent-

Modelltyp Ausrichtung Art der Unterstiitzung schetdungs-
prozefl
® Deskriptiv, ver- | o Strukturierung und Veran- e Problem-
Beschrei- gangenheits- schaulichung entscheidungs- identifikation
bungs- orientiert relevanter Sachverhalte,
modell z.B. Marktsegmentierung,

Produktpositionierung

* Deskriptiv, zu-

Vorhersage erwarteter Aus- | o Entwicklung

Prognose- kunftsorientiert wirkungen bestimmter Mar- von Lisungs-
modell keting-MaBnahmen, z.B. Neu- vorschligen
produkteinfihrung

¢ Priiskriptiv, zu- | » Ableitung konkreter Hand- | o Beurteilung
Entschei- kunftsorientiert lungsempfehlungen auf der und Auswahl
dungs- Grundlage von Optimalitits- von Hand-
modell kriterien, z.B. Mediaselektion lungsalterna-

tiven

Mit den unterschiedlichen modellorientierten Ansitzen wird das gemein-
same Ziel verfolgt, die Transparenz der zugrundeliegenden Entschei-
dungssituationen zu erhéhen. Was die Informationsdarstellung anbe-
langt, kommen insbesondere bei den Beschreibungsmodellen spezielle
Verfahren zum Einsatz. Man bedient sich hierbei haufig methodenspezi-

*
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fischer Techniken zur graphischen Aufbereitung von erzielten Ergebnis-
sen, z.B. durch Dendrogramme, additive Biume oder Idealpunkt- und
Vektormodelldarstellungen. Bei anderen Modelltypen steht die graphi-
sche Wiedergabe von Zeitreihen und Reaktionsfunktionen sowie die be-
nutzerfreundliche Aufbereitung von interessierenden Kenngréofen im
Vordergrund. Dafiir kann oft auf standardmafSige Funktionen im ,,Busi-
ness-Graphik“-Bereich zuriickgegriffen werden. Fiir die Ausgestaltung
der Oberfliche von Electronic-Marketing-Lésungen sind sie von beson-
derer Bedeutung.

Die Vielzahl leistungsfihiger und anspruchsvoller Marketing-Modelle
darf nicht dariiber hinwegtiuschen, daff noch erhebliche Anstrengungen
unternommen werden miissen, um das methodische Know-how aus der
Marketing-Wissenschaft in die Marketing-Praxis zu transferieren. Dieser
Befund wird durch die Ergebnisse zahlreicher empirischer Untersuchun-
gen zur praktischen Anwendung von Methoden und Modellen im Mar-
keting erhirtet (vgl. Gaul/Both 1990 fiir entsprechende Literaturhin-
weise). Mogliche Ansatzpunkte fiir einen verbesserten Know-how-
Transfer liegen in einer Integration von modellorientierten und wissens-
orientierten Ansitzen zur EUS. Das Ziel einer solchen Integration besteht
z.B. auch darin, die quantitativen Modelle um eher qualitative Wissens-
inhalte tiber deren Einsatzbedingungen und Anwendungsmoglichkeiten
zu erginzen. Dieses zusitzliche Wissen erleichtert den problemgerechten
Einsatz komplexer Modelle und Methoden auch durch solche Anwen-
der, die nicht iiber Detailkenntnisse verfiigen. Auf welche Weise eine
solche Integration realisiert werden kann, zeigen Béckenholt/Both/Gaul
(1988, 1989). Das von ihnen vorgestellte System DANEX umfaft eine
wissensorientierte Komponente, eine Datenverwaltungskomponente so-
wie eine Methodenverwaltungskomponente. Der Benutzer dieses Sy-
stems wird bei der Handhabung spezieller Datenanalyseverfahren fiir
Problemstellungen aus dem Marketing durch die wissensorientierte
Komponente unterstiitzt.

2.2.3 Wissensorientierte Ansitze

Wissensorientierte Ansdtze zur Entscheidungsunterstiitzung bilden seit
den 70er Jahren ein wichtiges Betitigungsfeld im Rahmen der sogenann-
ten Al- (Artificial Intelligence-) Forschung. Diese Ansitze losten frithere
Aktivititen in der Al-Forschung ab, die auf die Modellierung des
menschlichen Problemldseverhaltens durch die Entwicklung sogenannter
General Problem Solver (vgl. z.B. Newell/Simon 1972) abzielten. Die
hohen Anforderungen, die an solche symbolverarbeitenden Programme
gestellt wurden, konnten nicht erfiillt werden. So war in der Folge ein
grundlegender Paradigmenwechsel zu beobachten. Im Vordergrund stan-
den nunmehr Techniken, die eine problemgerechte Repriisentation von

'
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Fachwissen und Erfahrungen ermoglichen, sowie Implementationen von
Strategien zur Handhabung dieses Wissens.

In der Mitte der 70er Jahre wurde der Begriff ,,Expertensystem* geprigt.
Mit solchen Systemen zielt man auf die Bereitstellung von Expertenkom-
petenz aus eng umrissenen Anwendungsfeldern ab, so daf auch Nicht-
fachleute in die Lage versetzt werden, anspruchsvollere Problemstellun-
gen in qualifizierter Weise zu bearbeiten,

Fiir den Electronic-Marketing-Bereich ist diese Entwicklung von beson-
derem Interesse, zumal seit Anfang der 80er Jahre ein verstirktes Inter-
esse an kommerziellen Anwendungen wissensorientierter Systeme zu be-
obachten ist. In den vergangenen Jahren traten neben den bislang vor-
herrschenden Anwendungen im technisch-naturwissenschaftlichen Be-
reich in zunchmenden MaRe betriebswirtschaftliche Anwendungen in
Erscheinung (vgl. z.B. Decker/Gaul 1990 fiir einen aktuellen Uberblick
iiber Expertensysteme fiir Marketing und Marktforschung).

So werden computergestiitzte Entscheidungshilfen verstirkt fiir solche
Anwendungsbereiche entwickelt, die mit den rein modellorientierten An-
satzen fiir die Ausgestaltung von Electronic—Marken’ng-l.ésungcn nicht
abgedeckt werden kénnen.

Zur Erstellung von wissensorientierten Systemen kann auf ein breites
Spektrum von Software-Werkzeugen, wie z. B. spezielle Programmier-
sprachen (PROLOG, LISP), Shells und Entwicklungsumgebungen, zu-
riickgegriffen werden.

Fiir einen erfolgversprechenden Einsatz wissensorientierter Systeme soll-
ten einige Voraussetzungen beziiglich der betrachteten Anwendungsfel-
der erfiillt sein. Entsprechende Kriterien miissen z. B. problemspezifische,
expertenspezifische, Knowledge-Engineering-spezifische und anwender-
spezifische Dimensionen beriicksichtigen, wie sie in Tabelle 2 zusammen-
gestellt sind.

Wissensorientierte und modellorientierte Ansitze unterscheiden sich in
mehrfacher Hinsicht. In Tabelle 3 (S.88) erfolgt ein Vergleich dieser
beiden Ansitze in bezug auf die zugrundeliegenden Paradigmen und
Zielsetzungen, die Art der zu unterstiitzenden Problemstellungen und die
Art und Weise der Systemnutzung.

Die Umsetzung wissensorientierter Ansitze in EUSS fiir das Marketing
befindet sich — verglichen mit den traditionellen informations- und mo-
dellorientierten Ansitzen — erst in ciner Anfangsphase. Dabei liegt der
Schwerpunkt eindeutig auf den sogenannten regelbasierten Systemen.
Die in der Literatur beschriebenen Implementationen sind zumeist proto-
typartige Entwicklungen, die mittlerweile zahlreiche betriebswirtschaftli-
che Problemfelder aufgreifen (vgl. den schon erwihnten Uberblick von
Decker/Gaul 1990). Die gegenwirtige Situation ist somit durch eine

e
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2. Entscheidungsunterstiitzung im Electronic Marketing

Tabelle 2: Kriterien zur Vorauswahl von Anwendungsfeldern fiir
wissensorientierte Ansitze

Kriterien Kennzeichen

o Definierbare, gut abgrenzbare Aufgabenstellung
Hauptsichlich heuristisches Wissen und Erfahrungen
Problemspezifisch o kein Allgemeinwissen

Routinetitigkeiten von Experten

Bewertbare Ergebnisse der Problemlésung

L]

Anerimnnte Autoritiit und Kompetenz der Experten
Zeitliche Verfiigbarkeit der Experten

Expertenspezifisch e
« Bereitschaft zur Kooperation mit dem Knowledge-Engineer
¢ Vorkehrungen zur Koordination mehrerer Experten
o Fihigkeit zur Extraktion des Expertenwissens
Kno-wled.ge- o Fundierte Kenntnisse der Techniken zur Wissensreprisenta-
Engineering- tion und -manipulation
spezifisch s Anlage von Beispielsammlungen zur Erleichterung der Ent-
wicklungsarbeit
« Bescitigung von Sprachbarrieren
Anwenderspezifisch s Entwicklung von Benutzermodellen

Beseitigung von Handhabungsbarrieren
{berpriifung potentieller Nutzeffekte

breite Expansion des Gedankenguts wissensorientierter Ansitze gekenn-
zeichnet, Aspekte der Interdisziplinaritat und Integration werden hier fiir
den Electronic-Marketing-Bereich besonders deutlich. Dagegen sind die
theoretische Aufarbeitung und die Weiterentwicklung fiir die speziellen
Belange des Marketing eher in den Hintergrund getreten. So besteht
weiterer Forschungsbedarf inshesondere in den folgenden Bereichen: Va-
lidierung von Wissensbasen, Beurteilung der Qualitit wissensorientierter
Systeme, Integration modell- und wissensorientierter Systeme, empiri-
sche Untersuchungen iiber Systemnutzung.

2.2.4 Vergleich der Ansitze zur EUS

Vergleicht man die zuvor beschriebenen Ansitze, so lassen sich unter-
schiedliche Schwerpunkte hinsichtlich der Anforderungen an Interdiszi-
plinaritit und Integration fiir ein Electronic Marketing ableiten. In Ta-
belle 4 (S.89) werden solche Schwerpunkte beziiglich der Art der Unter-
stiitzung, des methodischen Instrumentariums, der Informations- und
Kommunikationstechnologien, der relevanten Nachbarwissenschaften,
der Akzeptanzproblematik und der organisatorischen Integration zusam-

mengefallt.
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Tabelle 3: Vergleich modellorientierter und wissensorientierter Ansitze

dellen

Beriicksichtigung subjekti-
ver Einschitzungen und Er-
fahrungen der Entschei-
dungstriger

Kriterien Modellorientierte Ansdtze Wissensorientierte Ansitze
¢ Verbesserung der Entschei- ® Nachbildung der Leistungs-
dungsfindung bei schlecht fihigkeit von Experten bei
strukturierten Problemen der Problemlésung
» Erweiterung der kognitiven | e Verbreitung personenbezoge-
Fihigkeiten des Entschei- nen Fachwissens
dungstrigers (“Intelligenzmultiplikator”)
Paradigmen (“Intelligenzverstirker”) o Strukturierung und Systema-
und ¢ Zugang zu relevanten Infor- tisierung von Fachwissen
Zielsetzung mationen, Methoden und Mo- |

Mit dem Urteil von Experten
vergleichbare SchluBfolgerun-
gen

Art der zu un-

Problemstellungen nicht klar
abgrenzbar und nicht voll-
stindig programmierbar

¢ Raschen Wandlungen unter-

sense” des Entscheidungs-
trigers erforderlich

Klar definierbare und gut ab-
grenzbare Problemstellungen
o Repetitive, weitgehend unver-
dnderte Problemstellungen;

;',W“b?t“ndﬁ“ worfene Problemstellungen Routineaufgaben
b e Fachwissen und “common ¢ Expertenkompetenz als Vor-
stellungen

aussetzung fiir Problemlésung

Art und Weise
der System-
nutzung

Problemléseprozefl a priori
nicht bekannt; Art der Nut-
zung offen

Initiative vom Benutzer aus-
gehend

Auslésung eines Lernprozes-
ses durch Bedienung des Sy-
stems

Modell des Problemlésepro-
zesses implementiert; Art der
Nutzung vorgegeben

» Systemgestenerter Ablauf
Transparenz der Problemls-
sung durch automatisch gene-
rierte Erklirungen gewiihrlei-
stet

Vor allem der Einflu von Nachbarwissenschaften auf die Ausgestaltung
von Electronic-Marketing-Losungen, der in Tabelle 4 nur angedeutet
werden kann, bildet einen Diskussionspunkt, der in besonderem Mafe
geeignet ist, interdisziplindre und integrative Aspekte anzusprechen, was
hier aus Platzgriinden unterbleiben muf (vgl. aber Gaul/Both 1990 fiir
eine ausfiihrlichere Diskussion). Lediglich fiir die Informatik soll im fol-
genden eine Ausnahme gemacht werden, wobei — sehr einschrinkend,
wenn man sich mogliche Gliederungstiefen fiir dieses Wissensgebiet vor-
stellt, — nur einige Software-Konzepte angesprochen werden sollen, die
bei Implementationen von Electronic-Marketing-Losungen eine Rolle
spielen konnen. Auf den Hardware-Bereich wird, u.a. wegen des dorti-
gen raschen Entwicklungstempos, nicht eingegangen, da auch akruelle
(technische) Beschreibungen des Hardwareangebots schnell iiberholt

sind.
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2. Entscheidungsunterstiitzung im Electronic Marketing

Tabelle 4: Schwerpunkte von EUS-Ansitzen unter Beriicksichtigung von

Interdisziplinaritit und Integration

Informations- Moedell- Wissens-
Kriterien orientierte orientierte orientierte
Ansdtze Ansdtze Ansitze
e Zugang zu inter- | ¢ Quantitative Mo- | @ Qualitative
nen und externen dellentwicklung Modellbildung
Art der Unter- Daten s Response-Be- e Bereitstellung
stiitzung e Status-Bericht- richterstattung von Expertenwis-
erstattung sen zur Problem-
lésung
¢ Informations- s Marketing- e Knowledge
verdichtung Modelle Engineering
Methodisches In- || * Management by | e Marktforschung | o Wi.aunsreprilan-
ShEGanb Asta Exeption tation
o Strukturierung & Wissensmanipu-
von Informati- lation
onsfliissen
o Berichtsgenera- a D55-Generatoren | o Expertensystem-
toren « Methoden- Tools/-Shells
In.format:onl und |, Datenbanksyste- /Modell- s Spezielle
Kommum:ka.tmn.u- me Management Programmier-
technologien o Abfragesprachen | e Statistiksysteme sprachen
e Business Graphik
¢ Organisations- s Mathematik/OR | e Al-Disziplinen
wissenschaft e Statistik/Daten- | e Verhaltenswis-

) o Verhaltenswis- analyse senschaft (Model-
Nachbarwissez- senschaft o Verhaltenswis- lierung des Pro-
schaften (Informa- senschaft (Konsu- blemldseverhal-

tionsdarstellung) mentenverhalten, tens)
Modellbildung)
e Benutzerober- « Beriicksichti- e Ausgestaltung
fliche gung von Erfah- von Erklarungs-
o Informations- rungen der Nut- komponenten
Akzeptanz- darstellung ger (Decision Cal-
problematik culus Prinzip)
s Modellentwick-
lung durch An-
wender
e Interne Transak- | « Harmonisierung | e Unternehmens-
tionssysteme als von individuellen weite Standards
Organisatorische Grundlage Entscheidungshil- durch einheitliche
Integration o Instrumentariim fen (Datenbasis, Wissensbasis
gur Koordination | Losungsansétze) | o Qualifizierung
und Kontrolle der Anwender
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3. Einige Software-Konzepte fiir die Ausgestaltung von
Electronic-Marketing-Losungen

Anschlieffend an die bisherigen Erorterungen stellt sich natiirlich die
Frage, welche Soft- (und Hard-)ware unter EUS-Gesichtspunkten kon-
kret fiir Electronic-Marketing-Problemstellungen geeignet ist, denn fiir
einen Nicht- (Electronic Marketing-)Experten existiert hier eine verwir-
rend wirkende Vielfalt von Angeboten.

Im folgenden sollen weder Hardware- noch spezielle Electronic-Marke-
ting-Software-Beispiele aufgelistet werden; statt dessen werden einige
Software-Konzepre beschrieben, deren Integration in Electronic Marke-
ting-Losungen wiinschenswert sein kann. In Tabelle 5 erfolgen eine Aus-
wahl und Abgrenzung solcher Software-Konzepte, wobei dem Aspekt
der (Marketing-)Informationsverarbeitung besondere Aufmerksamkeit
geschenkt wird, was durch die explizite Angabe solcher Software-Kon-
zepte wie ,Programmsysteme/statistische Auswertungssysteme® und
»Datenbanksysteme* betont wird.

Um die in Tabelle 5 ausgewihlten Software-Konzepte zumindest grob
voneinander abgrenzen zu kénnen, sind jeweils kurze Charakterisierun-
gen und einige Beispiele durch Nennung der Software-Bezeichnungen
(z. B. CALLPLAN (Lodish 1971) oder IMSL, NAG (vgl. hier auch Gaul/
Schader 1989 fiir weitere Literatur) bzw. WIMDAS (GaullSchader/Both
1990) angegeben worden. Fiir solche Software-Konzepte gilt natiirlich
ebenfalls, was als Thematik dieses Beitrags nun schon oft betont wurde:
Gute Software fiir Electronic Marketing basiert auf interdiszipliniren
Anstrengungen und der Integration neuester Entwicklungen aus unter-
schiedlichen Bereichen (so wurde z.B. in CALLPLAN das Marketing-
Problem unter Zuhilfenahme von damals aktuellen Formulierungen und
Implementationen aus dem Bereich der mathematischen Programmie-
rung gelost). Dabei kann sich offensichtlich ein Abstimmungsbedarf bei
den Ausgestaltungszielen ergeben, der mit Vokabeln wie ,,wiinschens-
wert®, ,erforderlich® und ,realisierbar® umschriecben werden kann,
worauf im folgenden noch kurz eingegangen wird.

4. Interdisziplinaritit und Integration im Spannungsfeld zwischen
Konzeptionen und Stand der Technologie

Natiirlich kann es Probleme geben, wenn beim Umgang mit den Begrif-
fen ,Interdisziplinaritit* und ,Integration* der Gesichtspunkr der Aus-
gewogenheit im Hinblick auf Gesamtlésungen im Electronic-Marketing-
Bereich verlorengeht. Die Ausfiihrungen iiber unterschiedliche Ansitze

L
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Tabelle 5: Software-Konzepte, die bei Implementationen fiir das Electronic Marketing

von Bedeutung sein kénnen

| Software-Konzepte Beschreibung Beispiele
e iltestes Softwarekonzept
e evil, neuartige Modelle & Methoden B
Einzelprogramme | o keine Absicht zur Kopplung mit anderen Programmen C.AI:.LPL .
@ keine Bestrebungen zur Vereinheitlichung von Daten-
verwaltungs- & Datentransferfunktionen
® in bestimmter Programmiersprache erstellte Sammlung
. von Unterprogrammen/Programmbausteinen, die gewissen | z.B,
ar:kg::mnb:bho- Konventionen geniigen MSL
® cigene Programmicrung von Software/Treiberprogrammen | NAG
unter Riickgriff auf die bereitgestellten Unterprogramme
o cher auf Datenauswertungen ausgerichtete Konzeption
Programm- o eigene Befehlssprache sur Durchfiihrung der Auswertungen B
systeme/ ® Bereitstellung von Auswertungsprozeduren und von Funk- ;'m‘”
statistische tionen sur Dateiverwaltung und Ergebnisinterpretation i
Auswertungs- ® keine Erstellung von Rahmenprogrammen mehr erforder- e
systeme lich SPSS
e Kenntnis der Befehlssprache, Modalititen sum Aufruf der
Auswertungsproseduren erforderlich
. Leis el von P i
Seibodestanls i:wk':i;ern.ug des Leistungsspektrums rogrammbiblio- :&g&.uum
systeme ¢ Ausnutzung von Analogien swischen der Verwaltung von
Methoden und der Verwaltung von Datenbestinden
¢ Unterstiitsung von Planungs- & Berichtsprozessen 1.B.
¢ Einteilung entsprechend dem vorprogrammierten Funk- FCS-EPS
Planungssprachen tionsvorrat in: - Kosten- & Budgetplanung, IFCs
~ Finanz- & Investitionsplanung, INFPLAN
- Absatz- & Marketingplanung, PLANCODE
- Unterneh g tpl g
« durch Verbreitung der Personalcomputer begiinstigtes Soft- B,
Spreadsheet- Wazekiispt o
progrme ® Systemkern besteht aus Tabellenkalkulationsprogramm ;C:ITL.::;::N
@ systemeigene Programmiersprachen, falls Bearbeitung
komplexer Zusammenhinge erfolgen soll i i
VISICALC
Datenbagk: e besondere Bedeutung des Datenmanagement 2B,
systeme # Schnittstelle zu Statistik-Software-Paketen nicht bei allen | ORACLE
Systemen in wilnschenswertem Umfang vorhanden. SIR
® Wissensreprisentation und -verarbeitung mit Hilfe von
Shells (bereichsspesifisches Expertensystem, dessen Wis-
sensbasis mit eigenem Wissen aufgefilllt werden kann) und 1.B.
Experten- Tools (allgemeine Entwicklungswerkzeuge fiir Expertensy- | panex
systeme steme) WIMDAS
® cigene Programmierung sowohl mit konventionellen Pro-
grammiersprachen als auch mit Al-Sprachen (LISP, PRO-
LOG) maglich

zur EUS haben z. B. gezeigt, daf die Entwicklung von Electronic-Marke-
ting-Losungen in starkem Maf sowohl von konzeptionellen Arbeiten als
auch vom Stand der Technologie beeinflufft werden. Ein Spannungsfeld

zwischen Konzeptionen und Technologien kann sich dadurch ergeben,
dafl Beitrige aus diesen Bercichen, die fiir die Ausgestaltung erfolgver-
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sprechender Electronic-Marketing-Losungen benétigt werden, einen un-
terschiedlichen Reifegrad aufweisen. Dieser Umstand fithrt dann dazu,
daf8 das Potential, das mit Konzeptionen bzw. Technologien aufgebaut
wird, aufgrund von langsameren Entwicklungen im jeweils anderen Be-
reich nur in eingeschrinktem Umfang ausgeschopft werden kann, ein
Sachverhalt, der sich auch aufgrund folgender Hinweise verdeutlichen

143,

In den Anfingen der computergestiitzten EUS waren die konzeptionellen
Arbeiten iiber MAIS dem damaligen Technologiestand weit voraus. So
wurden in der von Montgomery/Urban (1969) vorgelegten Systemarchi-
tektur bereits Datenbanken, Methodenbanken und Modellbanken als
Komponenten und ihre Verbindungen untereinander beschrieben. Mit
den verfiigharen Technologien konnte eine solche Konzeption zur dama-
ligen Zeit jedoch nur rudimentir umgesetzt werden. Die technologische
Aufarbeitung der MAIS-Konzeption erfolgte erst in den 70er und 80er
Jahren durch die Weiterentwicklung und Verbreitung von Informations-
und Kommunikationstechnologien, wie z.B. Datenbanksysteme, Pla-
nungssprachen, Spreadsheet-Produkte und Personal Computer.

Mittlerweile sind aufgrund der rasanten technologischen Entwicklungen
in den vergangenen Jahren nunmehr die Technologien immer mehr zur
treibenden Kraft fiir die Weiterentwicklung von Electronic-Marketing-
Losungen geworden. Dies hat dazu gefiihrt, dafl in etlichen Anwen-
dungsbereichen ein Nachholbedarf an konzeptionellen Beitrigen besteht,
um das geschaffene Unterstiitzungspotential ausschépfen zu kénnen.
Beispiele hierfiir sind das methodische Instrumentarium zur Auswertung
von Scannerdaten, Ansitze zur Beschreibung von Marketing-Wissen im
Rahmen wissensorientierter Systeme sowie die Nutzung innovativer
Kommunikationssysteme.

Vor diesem Hintergrund sind eine Einordnung und Bewertung von Elec-
tronic-Marketing-Losungen durchzufithren. Dies wird nachfolgend an
den Einsatzméglichkeiten von Mobilkommunikationssystemen zur Un-
terstiitzung des Logistikmanagements illustriert, wo auf ein gelungenes
Beispiel verwiesen werden kann.

Dazu ist folgendes Vorwissen bereitzustellen: Zur Verbesserung des In-
formationsflusses innerhalb von Logistiksystemen miissen die traditio-
nellen Kommunikationsmittel (Telefon, Ubergabe von Dokumenten oder
Datentrdger) durch Mobilfunksysteme ergénzt werden, um die notwen-
digen Riickkopplungen wihrend der Transportdurchfiihrung zu gewihr-
leisten.

Mobilkommunkationssysteme lassen sich generell in terrestrische und
satellitengestiitzte Systeme unterteilen. Bei den terrestrischen Systemen
unterscheidet man wiederum folgende Kategorien:
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— Offentlicher mobiler Landfunk
— Funktelefon (C-Netz, D-Netz)
— Funkruf (Eurosignal, Cityruf)
— Nichtéffentlicher mobiler Landfunk
— Betriebs-Sprechfunk
— Biindelfunk (Chekker, Modacom)

Die terrestrischen Funksysteme (zellulare Netze) befinden sich derzeit in
einem dynamischen Ausbau. So wird in den westeuropiischen Lindern
die Infrastruktur fiir ein digitales zellulares Mobilfunknetz nach dem
curopiischen GSM-Standard (in Deutschland das D-Netz) aufgebaut. Es
ist jedoch zu erwarten, daf§ die bis Mitte der 90er Jahre geplante flachen-
deckende Zellularnetz-Infrastruktur Liicken aufweisen wird, insbeson-
dere in Siid- und Osteuropa.

Satellitengestiitzte Mobilfunksysteme bieten dagegen von Beginn an ein
flichendeckendes Versorgungsgebiet fiir ihr Dienstleistungsangebot und
grenziiberschreitend gleichbleibende Ubertragungsstandards. Sie weisen
somit kurz- und mittelfristig eine hohe Attraktivitdt fiir eine kommer-
zielle Nutzung auf.

Die typische Systemarchitektur eines satellitengestiitzten Mobilfunksy-
stems wird in Abbildung 4 (S. 94) anhand des Fleet-Monitoring-Systems
von Dornier verdeutlicht. Dieses System fliefit als eine Komponente in
das von Dornier geleitete EG-Forschungsprojekt FLEET (Freight and
Logistic Efforts for European Traffic) ein.

Nachfolgend werden die aus Abbildung 4 ersichtlichen Basiskomponen-
ten beschrieben. Auf technische Details soll dabei nicht eingegangen wer-
den.

Die Verfiigharkeit und Qualitit der mobilen Kommunikation werden
wesentlich durch die Anzahl und die Art der Stationierung der verwende-
ten Satelliten bestimmt. So wird bei INMARSAT (International Mari-
time Satellite Organization) durch vier geo-stationdre Satelliten eine na-
hezu globale Ausleuchtung des Zielgebietes erreicht.

Im Bodenbereich gibt es Erdfunkstellen, die den ortsfesten Teilnehmern
iiber terrestrische Netzwerke (z. B. Datex-P) den Zugang zum Satelliten-
netzwerk ermoglichen.

Die Mobilterminals in den Fahrzeugen realisieren mittels Antennen den
Ubergang zum Satellitennetzwerk und bilden gleichzeitig die Schnittstelle
zum Benutzer und gegebenenfalls zu den Bordcomputern in den Fahrzeu-
gen.

Diese Basiskomponenten miissen durch einen Arbeitsplatzcomputer er-
ginzt werden, um zu einem vollstindigen elektronisch unterstiitzten
Fracht- und Flottenmanagement zu gelangen. Von der Dispositionszen-
trale aus konnen einzelne Fahrzeuge oder Gruppen von Fahrzeugen an-
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gesprochen werden. Weitere Ausbaustufen ermoglichen zudem eine visu-
elle Unterstiitzung bei der Einsatzsteuerung von Fahrzeugflotten vor dem
Hintergrund digitaler Strafenkarten. Die Abbildung 5 zeigt als Beispiel
Ausschnitte aus solchen digitalisierten Straffenkarten.

Um eine durchgingige vertikale Integration zu erméglichen, werden zu-
dem Schnittstellen zu Anwendungssystemen auf der Logistikebene be-
reitgestellt, wie z. B, zur Auftragsbearbeitung und Sendungsverfolgung.

Im Hinblick auf unternchmensspezifische Einsatzbedingungen lassen
sich Marktsegmente abgrenzen, fiir die ein grofies Nutzenpotential fiir
satellitengestiitzte Mobilkommunikationssysteme erwartet werden kann.
Dies sind insbesondere bedarfsgesteuerte Verkehre, ferner Spezialver-
kehre mit hohen Anforderungen an Zuverlassigkeit und Sicherheit (Just-
in-time, Gefahrgut- und Werttransporte) sowie internationale Fernver-
kehre. Die wesentlichen Vorteile lassen sich wie folgt zusammenfassen:

— Verringerung von Leer- und Umwegstrecken,

Verkiirzung der Dispositionszyklen,

bessere Ausschopfung der Transportkapazititen,

aktuelle Informationen iiber die Einsatzdaten von Fahrzeugflotten,

automatische Ubertragung von Sendungs- und Kundendaten sowie

— Verbesserung des Kundenservice durch erhohte Zuverlissigkeit und
Informationsbereitschaft.

Abbildung 5: Digitalisierte Stralenkarten und Online-Disposition

Fleet Monitoring
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Das Fleet-Monitoring-System, das die Méglichkeiten moderner Techno-
logien der Mobilkommunikation fiir die Einsatzsteuerung von Fahrzeug-
flotten niitzt, kann als Ausgangspunkt fiir marketing-spezifische Anwen-
dungen fungieren. Mégliche Anwendungsfelder liegen z. B. in der Unter-
stittzung und Einsatzsteuerung von Auflendienstmitarbeitern und von
Servicepersonal im Rahmen von Computer Aided Selling- (CAS-) Syste-
men.

5. Ausblick

Gute Electronic-Marketing-Ldsungen entstehen unter Beriicksichtigung
einer Vielzahl interdisziplinirer Anstrengungen und sind selbst in ein
Marketing-Gesamtkonzept integriert. Wichtig ist dabei, daff die Voraus-
setzungen zum Einsatz entsprechender Hard- und Software im Electro-
nic-Marketing-Bereich nicht darin bestehen konnen, daf§ potentielle Nut-
zer iiber das gesammelte Wissen aus all jenen Gebieten verfiigen miissen,
die bei der Ausgestaltung der Electronic-Marketing-Losungen tangiert
waren. Hier kann die Beriicksichtigung wissensorientierter Ansitze die
Benutzerfreundlichkeit erhéhen. Electronic-Marketing-Lésungen, die die
Kommunikation zwischen Kunden und Unternehmen entscheidend ver-
bessern kénnen, werden von besonderer Bedeutung sein.

Wo (Marketing-) Informationsfiille, Rechnerkapazitit und — last, not
least — fundierte Marketing-Kenntnisse aus Theorie und Praxis die Ent-
wicklung neuer, die Modifikation alter und die Uberpriifung vorhande-
ner Marketing-Konzepte erlauben, werden Synergieeffekte im Rahmen
des Electronic Marketing in idealer Weise moglich sein.
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