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Der vorliegende Beitrag vermittelt ei-
nen Einblick in Forschung und Lehre
im Fach 'Marketing', das im Rahmen
der wirtschafiswissenschaftlichen Stu-
diengdnge an der Universitdt Karlsru-
he angeboten wird. Dabei werden ins-
besondere Aspekte moderner compu-
tergestiitzter Entscheidungsunterstiit-
zung im Marketing angesprochen.

Zum Begriff Marketing

Wenn man versucht, Marketing’
mil einem Satz zu umschreiben, so
konnte man recht allgemein formu-
lieren:

Marketing beschdftigt sich mit der
optimalen Gestaltung von Situatio-
nen, die bei der Befriedigung von Be-
diirfnissen und Wiinschen von Inter-
aktionspartnern entstehen.

Interaktionspartner konnen im Rah-
men dieser allgemeinen Sichtweise
z.B. Kunden, Unternehmen, Biirger,
Behorden, Interessengruppen, ja
selbst Staaten und Wirtschaftsge-
meinschaften sein.

Bediirfnisse und Wiinsche konnen
sich z.B. auf den Kauf von Produk-
ten, die Vermarktung von Unterneh-
mensleistungen, die Forderung nach
gesetzlichen Regelungen, die Be-
kanntmachung gewisser offentlicher
Dienstleistungen, das Werben um
Versténdnis fir spezielle Gruppen-
interessen, die Bevorzugung natio-
naler Produkte durch die heimische
Wirtschaft und die Umsetzung ge-
meinsamer wirtschaftspolitischer
Zicle beziehen.

Eine Interaktionssituation entsteht
schlieBlich , wenn sich die Interak-
tionspartner davon als Folgesitua-
tion die bestmogliche Befriedigung

ihrer Bediirfnisse und Wiinsche ver-
sprechen.

In der klassischen Interaktionssitua-
tion hat man auf der einen Seite den
Kunden, der ein spezielles Produkt
zu kaufen wiinscht, und auf der ande-
ren Seite das Unternehmen, das die
Vermarktung seiner Unternehmens-
leistungen anstrebt.

Die aufgelisteten Beispiele fiir In-
teraktionspartner, Bediirfnisse und
Wiinsche zeigen aber auch, dal Mar-
keting im hier angedeuteten Sinn in
einem viel umfassender zu sehenden
Zusammenhang zum Einsatz
kommt.

Neben Absatzmarketing (im Rah-
men der beschriebenen klassischen
Interaktionssituation) spricht man
z.B. von Beschaffungsmarketing
(wenn Interaktionspartner z.B. Lie-
feranten sind). Man unterscheidet
zwischen Konsumgiiter- und Investi-
tionsmarketing (wo im letzteren Fall
zusatzliche Schwierigkeiten z.B.
auch dadurch entstehen, daB die
nachfragenden Interaktionspartner
in der Regel keine Einzelpersonen
sind) und Dienstleistungsmarketing
(wo es u.a. die Besonderheiten opti-
maler Dienstleistungsangebote her-
auszufinden gilt). Man wendet sich
z.B. dem Marketing fiir Non-Profit-
Organisationen zu, dessen Vorhan-
densein man am ehesten im kommu-
nikationspolitischen Bereich spiirt
(Man denke etwa an die Werbung
der Bundesbahn und Bundespost
oder das Prospektmaterial zur
Selbstdarstellung von Stddten und
Kommunen.), oder man interessiert
sich fiir Intemationales Marketing
(womit man der Tatsache Rechnung
trigt, dal mehr und mehr internatio-
nale Interaktionssituationen auftre-

ten, bei denen man die Gesetzge-
bung anderer Staaten, nationale Ei-
genarten, die Zielsetzungen ganzer
Wirtschaftsgemeinschaften und
weltwirtschaftliche Aspekte ins Au-
ge fassen mul).

Bei all diesen Interaktionssituatio-
nen fallen Entscheidungen iiber die
Durchfithrung von Marketing-Akti-
vititen an. Das Lehrangebot im Fach
‘Marketing’ und die anschlieBend
skizzierten Forschungsschwerpunk-
te im Bereich ‘Marketing’ am Institut
fir Entscheidungstheorie und Un-
ternehmensforschung liefern hier
Ansatzpunkte dafiir, was bei einer
optimalen Ausgestaltung des Marke-
ting-Entscheidungsumfeldes zu be-
riicksichtigen ist.

Lehrangebot

Mit folgenden Stichworten, die in
einigen Fillen die Titel mehrerer
Lehrveranstaltungen zusammenfas-
sen, laBt sich das Lehrangebot im
Fach ‘Marketing’ umreiflen:

- Einfithrung in das Marketing,

- Konsumentenverhalten und
Marktforschung,

- Numerische Taxonomie und
statistische Verfahren in der
Marktforschung,

- Marketing und Innovation,

- Internationales Marketing,

— OR-Verfahren und Marke-
ting-Planung,

- OR-Modelle und Unterneh-
mensplanung,

- Computergestiitztes Marke-
ling,

— Computergestiitztes Marke-
ting-Praktikum,

- Computergestiitzte Marke-
ting-Fallbespicle,

- Ausgewihlte Seminarveran-
staltungen im Marketing.

* Institut fiir Entscheidungstheorie und Unternehmensforschung, Universitit Karlsruhe (TH)
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In der Vorlesung ‘Einfithrung in
das Marketing’ werden die grundle-
genden Begriffe des Marketing er-
lautert und Beziehungen zu ver-
wandten Gebieten aufgezeigt. Paral-
lel zur Beschreibung wichtiger mar-
ketingpolitischer Entscheidungen
aus verschiedenen Bereichen wie
Produkt-, Entgelt-, Distributions-
und Kommunikationspolitik wird auf
die Notwendigkeit einer griindlichen
Marktforschung hingewiesen, wobei
gleichzeitig die wichtigsten Metho-
den der Gewinnung und Aufberei-
tung von Marketing-Daten vorge-
stellt werden.

In diesem Zusammenhang erfolgen
auch erste Hinweise auf den Einsatz
von Computern im Rahmen der an-
gesprochenen Themenstellungen.

Aufbauend auf dieser einfiihren-
den Lehrveranstaltung kénnen
Karlsruher Studenten fiir ihr weite-
res Marketing-Studium unterschied-
liche Schwerpunkte setzen.

Die Vorlesung 'Konsumentenver-
halten und Marktforschung’ beschaf-
tigt sich mit der Beschreibung und
Analyse des Kaufverhaltens im Kon-
sumgiiterbereich. Es wird z.B. aufge-
zeigt, wie die Wirkung von Werbean-
zeigen oder Einstellungen von Kon-
sumenten zu konkreten Produkten
oder abstrakten Sachverhalten ge-
messen werden konnen. Soweit Mo-
delle zur Beschreibung des Kaufver-
haltens computergestiitzt zum Ein-
satz gelangen konnen, werden ent-
sprechende Moglichkeiten vorge-
stellt.

Im Rahmen der Vorlesung 'Nume-
rische Taxonomie in der Marktfor-
schung’ werden neben Standard ver-
fahren der Marktforschung auch
speziclle, neuere multivariate Analy-
severfahren, die nur teilweise in
kommerzicllen Software-Paketen in-
tegriert sind, und eigene, neue Ent-
wicklungen und deren Implementa-
tionen angesprochen und anhand
von Beispielen erldutert. Speziell be-
riicksichtigt werden Verfahren und
Methoden, die z.B. zur Marktseg-
mentierung, Produktpositionierung,
Priferenzmessung, etc., eingesetzt
werden kénnen.

Eng verbunden mit dieser Lehrver-
anstaltung ist die Vorlesung ‘dusge-

wahlte statistische Verfahren im Mar-
keting’, in der man sich mit den wich-
tigsten statistischen Ansitzen zur
Analyse von Marketing-Daten ver-
traut machen kann. Zu nennen sind
hier etwa Punkt- und Intervallschitz-
verfahren, parametrische und nicht-
parametrische Tests, Varianz- und
Regressionsanalyse, Grundlagen der
Versuchsplanung, etc.

Gerade in den beiden letztgenann-
ten Vorlesungen konnen sich Stu-
denten entsprechende Methoden-
kenntnisse verschaffen, die man im
Umgang mit Marketing-Informatio-
nen bendtigt.

Inder Vorlesung "Marketing und In-
novation’ werden wesentliche
Aspekte des fir das Marketing so
wichtigen Bereichs der Innovation
behandelt. Dabei wird z.B, aul An-
satze zur Ideengenerierung und -be-
wertung eingegangen. Ein zentraler
Punkt sind Ansidtze zur Planung,
Entwicklung und Markteinfithrung
von neuen Produkten, In diesem Zu-
sammenhang wird auch eigene, auf
PC ablauffahige Software zur Neu-
produkteinfithrung vorgestellt.

Bei der kombinierten Vorlesungs-
und Seminarveranstaltung im Be-
reich 'Intemationales Marketing’ wer-
den in der Vorlesung die Grundla-
gen zur Gestaltung internationaler
Geschiftsbeziehungen aus Marke-
ting-Sicht behandelt. Darauf aufbau-
end sollen die studentischen Semi-
narteilnehmer in Kontakt mit Unter-
nchmen aus der Karlsruher Umge-
bung Export-/Importstrategien des
internationalen Marketing entwik-
keln. Das Seminar findet in Zusam-
menarbeit mit der IHK (Industrie-
und Handelskammer) Karlsruhe
statt, wobei an dieser Stelle Herrn
Dr. Schmidt, stv. Hauptgeschéftsfiih-
rer der IHK Mittlerer Oberrhein, fiir
seine Unterstiitzung ausdriicklich
gedankt werden soll. Im Seminar fin-
den jedoch nicht nur Vortrage der
Studenten iiber ihre jeweiligen Auf-
gabenstellungen statt. Ein wesentli-
cher Teil der Veranstaltung ist Vor-
tragen aus der Praxis gewidmet, wo
Fachleute aus international titigen
Unternehmen und Institutionen, die
bei internationalen Unternehmens-
aktivititen Hilfestellungen leisten,
Wissenswertes aus Praxis-Sicht be-
reitstellen.

In den Vorlesungen ‘OR-Verfahren
und Marketing-Planung’ und ‘OR-
Modelle und Untemehmensplanung’
werden zunidchst strategische
Aspekte von eher operativen Berei-
chen der Planung abgegrenzt. Fiir
Produktion, Lagerhaltung, Marke-
ting, den Finanzbereich, etc., aber
auch fiir Gesamtunternehmensmo-
delle werden OR-Ansitze vorge-
stellt, wobei Kenntnisse aus Berei-
chen wie Lineare/Nichtlineare Opti-
mierung, Dynamische Optimierung,
Stochastische Optimierung, Ganz-
zahlige Optimierung, Vektoropti-
mierung, Graphentheorie, Netzplan-
technik und dergleichen benotigt
werden, um die vorgeschlagenen
Modelle algorithmisch umsetzen zu
konnen.

Beide Vorlesungen sind eher quan-
titativ orientiert und sollen interes-
sierten Studenten die Moglichkeit
bieten, sich das methodische Riist-
zeug zu verschaffen, das fiir eine Be-
handlung von Planungsaufgaben be-
notigt wird.

Bei vielen der hier angesprochenen
Themenbereiche kann eine steigen-
de Bedeutung des Einsatzes von
Computern beobachtet werden. Um
diesem, in Zukunft zweifellos noch
wichtiger werdenden Aspekt gerecht
zu werden, werden Lehrveranstal-
tungen angeboten, die ‘Computerge-
stiitztes Marketing’ mehr in den Vor-
dergrund riicken. Interessierte Stu-
denten erhalten so einen Uberblick
iiber die verschiedenen Moglichkei-
ten des Computereinsatzes im Be-
reich des Marketing und den damit
verbundenen Wissenschaftsberei-
chen. Aus theoretischer Sicht bietet
hier vor allen die Vorlesung ‘Compu-
tergestiitztes Marketing und Strategi-
sche Planung’ einen Einblick in den
aktuellen Stand der betrieblichen
und wirtschaftswissenschaftlichen
Datenverarbeitung. Hierbei wird auf
die verschiedenen Konzepte der in-
formationsorientierten, modell-
orientierten und der gerade in jiing-
ster Zeit in den Mittelpunkt der Dis-
kussion geriickten wissensorientie-
rung Systeme, besser bekannt unter
dem Schlagwort ‘Expertensysteme’,
speziell in den Bereichen Unterneh-
mensplanung und Marketing einge-
gangen. Die nachfolgende Abbil-
dung, die einem soeben erschiene-
nen Buch iiber "Computergestiitztes
Marketing" (Gaul, Both (1989)) ent-
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Abb.: Computergestiitztes Marketing und mogliche Veristelungen (Quelle: Gaul, Both (1989)).

nommen ist, veranschaulicht wesent-
liche Aspekte des Computergestiitz-
ten Marketing und ihre Beziehungen
zueinander.

Die Abbildung macht deutlich, dal3
heutzutage die Computertechnolo-
gic in viele Bereiche des Marketing
und der Unternehmensplanung Ein-
zug gehalten hat, bzw. in naher Zu-
kunft Einzug halten wird.

Ein wesentliches Anliegen des
Lehrstuhls ist es, den Bezug zwi-
schen theoretischem Wissen und
praktischer Umsetzung herzustellen.
Gerade unter dem zuletzt genannten
Aspekt der "praktischen Umsetzung"
sind die Lehrveranstaltungen 'Com-
putergestiitztes Marketing-FPraktikum’
und ’Computergestiitzte Marketing-
Fallbeispiele’ zu sehen. In diesen, in
der Regel in Form von Gruppenar-

beiten abgehaltenen Veranstaltun-
gen wird versucht, die Studenten auf
Problemstellungen aus den Berei-
chen Marktforschung, Konsumen-
tenverhalten, Entgelt- und Produkt-
politik (insbesondere den Problem-
kreis der Neuprodukteinfithrung)
aufmerksam zu machen, und Losun-
gen auf PC und GroBrechner in ei-
genstandiger Gruppenarbeit selbst
erarbeiten zu lassen. Alternativ hier-
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zu besteht aber auch die Moglich-
keit, im Rahmen von Fallbeispielen
mit dem am Lehrstuhl entwickelten
MARKT forschungs- und MARKe-
ting - MANagement - System
MARK®MAN Fallbeispiele durchzu-
rechnen und so ein Gefiihl fiir den
Umgang mit den wichtigsten Metho-
den und Verfahren im Bereich Mar-
keting und in der Marktforschung zu
bekommen. Gerade der Aspekt der
praktischen Anwendung derartiger
Verfahren gab dei'n AnstoB, das ge-
nannte MARK*MAN-System in
Form eines in Kiirze erscheinenden,
an eine breite Leserschaft gerichte-
ten Buches einem gréBeren Interes-
sentenkreis zuginglich zu machen.

Zum Vergleich des hier skizzierten
Lehrangebotes mit einem von der
Fachkommission fiir Ausbildungs-
fragen in Bereich Marketing in der
Schmalenbach-Gesellschaft/ Deut-
sche Gesellschaft fiir Betriebswirt-
schaft e.V, im Jahr 1984 vorgestellten
"Anforderungsprofil fiir die Hoch-
schulausbildung im Bereich Marke-
ting", sei auf die gleichnamige Publi-
kation verwiesen. Der Leser kann
sich so selbst ein Bild davon machen,
inwieweit die einzelnen "Stand-
ardbereiche” des Marketing abge-
deckt bzw. neue, zum damaligen
Zeitpunkt (noch) nicht genannte
Aspekte aufgegriffen werden.

Forschungsschwerpunkte

Da sich einige Forschungsschwer-
punkte mit Teilen des Lehrangebots
decken, soll dieser Punkt nur relativ
kurz angesprochen werden. Zu nen-
nen sind hier etwa Forschungsaktivi-
taten, die sich mit dem Methoden-
einsatz in Marketing und Marktfor-
schung beschiftigen (z.B. Clusteran-
alyse, Multidimensionale Skalierung,
Kausalanalyse, Kaufverhaltensmo-
delle). In diesem Zusammenhang
kann auf ein von der DFG (Deutsche
Forschungsgemeinschaft) unter-
stiitztes Forschungsprojekt auf dem
Gebiet der wissensbasierten Analyse
von Marktforschungsdaten (die po-
pulirere Bezeichnung wire "Exper-
tensysteme im Marketing’) hingewie-
sen werden. Bei dem augenblicklich
entstehenden Expertensystem-Pro-
totypen handelt es sich um eine Er-
weiterung des bereits frither entwik-
kelten und mittlerweile in verschie-
denen Publikationen beschriebenen
DANEX (Data ANalysis EXpert)-
Prototypen. Neben Untersuchungen
in den Bereichen (Markt-)Segmen-
tierung und (Produkt-)Positionie-
rung sind Forschungsaktivititen bei
der Neuprodukteinfithrung und der
damit verbundenen Beschreibung
von Pre-Testmarkt- und Testmarkt-
Modellen und bei der Konsumenten-

verhaltensforschung, wo Ansitze zur
Entwicklung und Uberpriifung von
Kaufverhaltensmodellen im Vorder-
grund stehen, zu erwihnen. Dabei
sind auch gemeinsame Veroffentli-
chungen mit auswirtigen Wissen-
schaftlern (z.B. S. Nishisato, Toron-
to, Kanada; M. Schader, Hamburg)
entstanden. Insgesamt nehmen inter-
disziplindre Forschungsanstrengun-
gen, die integrative Ansitze in Berei-
chen wie (in alphabetischer Ord-
nung) BWL, Datenanalyse/Statistik,
Informatik und OR aufgreifen und
eine wissensorientierte Entschei-
dungsuntersiitzung im Marketing
fordern helfen, einen breiten Raum
ein (siche dazu etwa Gaul, Schader

(Eds.)(1988)).
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