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Untersuchungen zum subjektiven Schitzvermogen

des Managers
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In einer Fmpi'r.ischcn Pilot-Studie des Instituts fiir Markt- und Verbrauchsforschung in Zusammenarbeit mit
g::, Itr)lsnt}xt fiir Angewandte Statistik der Freien Universitat Berlin deutet sich an, daB Manager grundsétzlich
P :nr:n u;xd [;n qer }.age smfi, spwohl bei Wahrschc?inkichkeitsverteilungen als auch bei Marktreaktions-
Seban rll als Basis fiir guanutatwe Ent§cheldungshlﬂen mit subjektiven Schétzungen zu arbeiten. Die
oo qualitat duirfte da_ibel stark von der Dialoggestaltung abhéingen, die der entsprechenden Entscheidungs-
e zugrux{de gelegt wird; auBerdem 1aBt sich vorsichtig ablesen, daf gerade diejenigen Manager bessere sub-
jektive Schitzungen abgeben kénnen, die zu objektiven Daten relativ groBes Zutrauen haben und mit diesen

umzugehen gewohnt sind.

1. Subjektive Schiitzu ion- -
L ngen und Decision-Calcu

a) Einfiihrung

_In der in den letzten Jahren zunehmend intensiven
Diskussion der Praxisrelevanz von Entscheidungshil-
fen fiir die Marketingplanung spielt der Decision-
Calculus-Ansatz von Little [1] eine zentrale Rolle.
Dgr Gmfldgedanke dieses Ansatzes besteht darin,
»die intuitiven und damit subjektiven Marktvorstel-
lung‘?“ des Managers — das »innere Modell — in ein
On-line-Computermodell umzusetzen und dieses
Modgll als Ausgangspunkt fiir den ProzeB der Ent-
scheidungsfindung zu wihlen« [2]. Die bekannten
sec.hs Anforderungen an Decision-Calculus-Modelle
(Einfachheit, Robustheit, leichte Steuerbarkeit, An-
passungsfihigkeit, Vollstindigkeit und Kommunika-
tionstahigkeit [3]) stellen Konkretisierungen der ein-
deutig subjektivistischen Grundidee dar.

. Im Cfegensatz zu Modellen, die die Realitét direkt
in vereinfachter Form abbilden (Realsystemorientie-
rung), wird hier die Realitit indirekt als Abbildung
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(1] Vgl Little (1970), S. B-466ff.

(2] Krautter (1973 a), S. 735.

[3] Vgl Little (1970), S. B-470.

des inneren Modells des Managers erfat. Man
spricht deshalb von einem benutzerorientierten An-
satz [4]. Trotz der gegeniiber realsystemorientierten
Modellen eingeschrinkten intersubjektiven Aussa-
gekraft von Decision-Calculus-Modellen {5] haben
diese in den letzten Jahren praktische Bedeutung ge-
winnen konnen, die anhand einiger Gesichtspunkte

illustriert sei:

~ Beispielsweise ist das AuBendienstmodell CALL-
PLAN [6] in ca. 30 Unternchmen implementiert
worden [7]. Bei einer empirischen Untersuchung
in einer Firma in den USA zeigte sich, daB die Au-
Bendienstmitarbeiter, die dieses Modell benutzten,
signifikant erfolgreicher waren als diejenigen, die
ihre Besuche ohne das Modell planten [8].
Einige Decision-Calculus-Modelle werden kom-
merziel vertrieben [9].

Bei einer empirischen Untersuchung haben sich
Decision-Calculus-Modelle hinsichtlich ihrer Ak-
zeptanzwahrscheinlichkeit gegeniiber anderen
Modellen als iiberlegen erwiesen [10].

[4] Vgl. Bocker (1977), S. 310.

[5] Vgl Kohler (1976), S. 163 ff. und Mazanec (1975),
S.3171f.

[6] Vgl. Lodish (1971), S. P-251f.

[7] Vgl. Zentes (1978), S. 266.
(8] Vgl. Fudge/Lodish (1977), S. 974L.
[9] Vgl dazu die Anzeige der Firma »Management Deci-
sion Systems« im Journal of Advertising Research, Okt.

1976, S. 47.
[10] Vgl Larréché/Montgomery (1977), S. 493.
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Die Orientierung des Modells an den subjektiven
Vorstellungen des Managers bezieht sich auf zwei
entscheidende Phasen der Konstruktion eines Mo-
dells: die Festlegung der Modellstruktur und die Pa-
rametrisicrung des Modells. Die folgenden Ausfiih-
rungen werden sich auf den Aspekt der Modell-Pa-
rametrisierung konzentrieren.

Im Zusammenhang mit Decision-Calculus-Model-
len haben subjektive Schétzungen eine doppelte
Funktion: Einerseits sind sie ein konstitutives Ele-
ment eines benutzerorientierten Modells, anderer-
seits sind sie ein Notbehelf, um einen Mangel an
schwer oder nicht zu beschaffenden objektiven In-
formationen zu iiberbriicken. Im Hinblick auf die
sechs Forderungen von Little kann man sagen, dafl
subjektive Schitzungen von Modellparametern zum
einen dazu dienen, daB der Manager die Kontrolle
iiber das Modell behilt, und zum anderen als Mittel
geeignet sind, um trotz méglicher Schwierigkeiten der
Datenbeschaffung die Vollstandigkeit eines Modells
zu sichern.

Im vorliegenden Beitrag werden zunichst einige
Vor- und Nachteile subjektiver Schiatzungen recht
allgemein diskutiert. Im Anschluf daran werden die
wichtigsten Ergebnisse einer Pilot-Studie dargestelit,
die einige Aufschliisse dariiber geben sollte

- inwieweit subjektive Schiatzungen von Managern
als Entscheidungsgrundlage akzeptiert werden,

- wie genau subjektive Schitzungen sind und

— inwiefern die Erhebungstechniken die Genauig-
keit subjektiver Schitzungen beeinflussen.

Diese Untersuchung ist bezogen auf zwei konkrete
Modelle, die mit der Werbebudgetierung und der
Preisfestsetzung zwei wichtige Bereiche des Marke-
ting zum Gegenstand haben. Die Ergebnisse diirften
aber auch als Anhaltspunkte fiir die Bearbeitung der
allgemeinen Probleme der subjektiven Schitzung von
Marktreaktionsfunktionen bzw. der Schitzung sub-
jektiver Wahrscheinlichkeiten verwendbar sein.

b) Vorziige subjektiver Schitzungen

Die Kontrolle des Modells durch den Manager
vermittels einer an seinen Vorstellungen orientierten
Parametrisierung soll zu einer Identifizierung des
Managers mit dem Modell filhren und damit dem Ziel
dienen, die Akzeptanz von Modellen zu steigern.
Man kann vermuten, daB die Modell-Parametrisie-
rung dennoch nicht vollig willkiirlich wird, da

— der Manager an effizienten Entscheidungshilfen
und somit auch an einer sinnvollen Modellparame-
trisierung interessiert sein muB,

- in der Regel durch eine Justierungsphase eine An-

A2

passung des Modells an die Realitit sichergestellt
wird [11],

— der Manager seine Vorstellungen iiber die Markt-
verhiltnisse in Form der entsprechenden Parame-
ter offenlegen und damit auch der Kritik von Kol-
legen und Vorgesetzten aussetzen muB.

Hinsichtlich der Sicherung der Vollstandigkeit ei-
nes Modells erscheinen subjektive Schatzungen als
attraktiv, da sie eine Beriicksichtigung vielfaltiger
EinfluBfaktoren ermoglichen, ohne daB zur Beschaf-
fung entsprechender Daten aufwendige 6konometri-
sche Schatzverfahren oder spezielle Erhebungen
notwendig sind. Gerade zur Bestimmung von Markt-
reaktionsfunktionen, wofiir oftmals keine ausrei-
chenden historischen oder experimentellen Daten
vorliegen, werden subjektive Schitzungen hiufig
verwendet. Subjektive Daten haben gegeniiber ande-
ren weiterhin den Vorteil, daBl systematische Ande-
rungen der Marktverhiltnisse, fiir die aus der Ver-
gangenheit keine vergleichbaren Daten vorliegen,
ohne zeitliche Verzogerungen erfaBt werden konnen.
Hier ist beispielsweise daran zu denken, daB Auswir-
kungen gesetzgeberischer MaBnahmen (z.B. Ande-
rungen von Verbrauchssteuern) oder zu erwartender
Konkurrenzaktivititen bei Schitzungen bereits be-
riicksichtigt werden konnen, bevor diese Ereignisse
tiberhaupt eingetreten sind und damit eine Messung
ihrer Wirkungen moglich geworden ist.

¢) Probleme subjektiver Schétzungen

Andererseits muB man bei subjektiv geschitzten
Daten mit Verzerrungen gegeniiber den wahren Wer-
tenrechnen. Dabei wird zwischen motivationalen und
kognitiven Verzerrungen unterschieden [12]. Von
motivationalen Verzerrungen spricht man dann,
wenn der Schitzer bewuBt oder unbewuBt sein ei-
gentliches Urteil verindert duBert, um eine Entschei-
dung, die auf der Basisseiner Angaben getroffen wird,
in seinem Sinne zu beeinflussen. Das konnte z.B. bei
einem Produktmanager der Fall sein, der eine Schit-
zung iiber die Marktanteilsentwicklung seines Pro-
duktes abgibt und dabei sehr pessimistisch ist, damit
die reale Entwicklung, die ein Gradmesser seines Er-
folges ist, keinesfalls hinter der Planung zuriickbleibt.
Ferner ist zu beriicksichtigen, daB bei derartigen Ex-
pertenurteilen eine iibertriebene GewiBheit vorge-
tduscht wird. Es kann die Uberlegung eine Rolle spie-
len, daB die Angabe einer breiteren Spanne fiir die
Schitzung, die die UngewiBheit iiber die tatsichliche
Entwicklung widerspiegelt, als mangelnde Kompe-

(1] Vgl. Little (1970), S. B-480f.
[12] Vgl Spetzler/v. Holstein (1975), S. 345.
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tenz des betreffenden Experten, der es doch eigent-
lich genauer wissen sollte, interpretiert wird.

Kognitive Verzerrungen sind bewuBte oder unbe-
wuBte Abweichungen vom eigentlichen Urteil, die
durch die Art, wie die Auskunftsperson ihre Wahr-
nehmungen verarbeitet, verursacht sind. Beispiels-
weise ist hier an Verzerrungen zu denken, die da-
durch entstehen, daB der Schatzer durch aktuelle In-
formationen stirker beeinfluBt wird als durch weiter
zuriickliegende [13): Die Untersuchungen von Bow-
man [14] und Kunreuther [15] haben gerade letztere
Hypothese insofern bestitigt, als festgestellt wurde,
dal die beobachteten Manager sich zwar insgesamt
an eine sinnvolle Entscheidungsregel fiir ein Problem
gehalten hatten; daB aber einzelne Fehler gemacht
wurden, die auf eine zu starke Beriicksichtigung ak-
tueller Einfliisse (» Uberkorrektur«) zuriickzufiihren
waren.

Eine vergleichende Untersuchung von subjektiven
und objektiven Prognoseverfahren haben Arm-
strong/Grohman vorgelegt [16]. Dabei zeigte sich
eine Uberlegenheit statistischer und 6konometri-
scher Methoden gegeniiber subjektiven Schétzungen
sogar bei langfristigen Vorhersagen, die eigentlich als
Domine der subjektiven Verfahren gelten [17].

_Naert/Leeﬂang [18] berichten iiber eine Studie,
die einen anderen Vergleich als den zwischen oko-
nometrischen und subjektiven Schitzverfahren zum
Gegenstand hatte. In einem Unternehmensspiel be-
k?lm eine Gruppe ein Modell zur Verfiigung gestellt,
die andere operierte »freihindig«. Die erste Gruppe
konnte das Modell zur Uberpriifung alternativer
Pliir-le etc. in 10 Perioden benutzen. Nach diesen 10
Pf:noden sollten beide Gruppen Schitzungen iiber
dlg dem Spiel zugrunde liegenden Marktdaten (Ela-
stizititen) abgeben. Dabei erzielte die Gruppe, die
dfls Modell benutzt hatte, drastisch bessere Ergeb-
nisse als die andere. Offensichtlich hat die besser
strukturierte Arbeit mit dem Modell zu praziseren
Marktvorstellungen gefiihrt. In diesem Zusammen-
hang ist auch auf die Arbeit von Edelman hinzuwei-
sen, der festgestellt hatte, daB bei Ausschreibungen
Angebote, die aufgrund durch ein Modell strukturier-
ter subjektiver Schiitzungen abgegeben wurden, we-
sentlich erfolgreicher waren als Angebote ohne diese
Strukturierung des Manager-Urteils [19].

[13] Eine Vielzahl von Beispielen fiir kognitive Verzer-
rungen nennen Tversky/Kahnemann (1970), S. 1411f.

[14] Vgl. Bowman (1963), S. 310ff.

[15] Vgl. Kunreuther (1969), S. B-415ff.

(16] Vgl. Armstrong/Grohman (1972), S. 2111f.

(17] Vgl. Brockhoff (1977), S. 83f.

(18] Vgl. Naert/Leeflang (1978), S. 317.

(19] Vgl. Edelmann (1965), S. 53ff.

d) Spezialfall: Subjektive Wahrscheinlichkeiten

Einen Spezialfall geschtzter Daten stellen subjek-
tive Wahrscheinlichkeiten dar, die fiir einige Modell-
typen, auf die noch kurz einzugehen sein wird, von
grundlegender Bedeutung sind. Der Begriff der sub-
jektiven Wahrscheinlichkeit spielt seit lingerer Zeit
in der Literatur eine Rolle [20], ohne daB die Diskus-
sion dariiber schon abgeschlossen wire. Bis heute
werden extreme Positionen wie die von Kofler/Men-
ges, der Wahrscheinlichkeitssubjektivismus sei »kein
Problem, sondern eine Irrlehre« [21], oder die vonde
Finetti, der die subjektive als einzig sinnvolle Inter-
pretation  des Wahrscheinlichkeitsbegriffs  an-
sieht [22], neben der Auffassung, da8 es sowohl eine
subjektive als auch eine objektive Wahrscheinlich-
keitsinterpretation gibt [23], vertreten. Meistens wird
die Wahrscheinlichkeit im objektiven Sinne definiert
als das Verhiltnis der Anzahl der giinstigen Ereig-
nisse zur Gesamtzahl moglicher Ereignisse. Subjek-
tive Wahrscheinlichkeiten sollen dagegen den »Grad
der GewiBheit messen, mit der eine Person das Ein-
treten eines zukiinftigen Ereignisses erwartet« [24].
Im Zusammenhang dieser Ausfiihrungen erscheint es
als zweckmiBig, mit dem Begriff subjektive Wahr-
scheinlichkeit sowohl den letzteren Inhalt als auch
subjektive Schatzwerte fiir eine Wahrscheinlichkeit
im zuerst genannten Sinne zu belegen.

Zur Genauigkeit subjektiver Wahrscheinlichkeits-
schitzungen haben Murphy/Winkler Ergebnisse em-
pirischer Untersuchungen vorgelegt [25]. Es wurden
von Meteorologen subjektiv geschitzte Wetterpro-
gnosen mit der jeweiligen realen Entwicklung vergli-
chen. Dabei handelt es sich um die Angabe einer
Wahrscheinlichkeit dafiir, daB zu einem bestimmten
Zeitpunkt Niederschlage fallen, und die Schétzung
cines Vertrauensintervalls fiir zu erwartende Tempe-
raturen. Die Ergebnisse waren auBerordentlich giin-
stig: Die Abweichungen zwischen prognostizierten
und realen Werten lagen weitgehend in der GroBen-
ordnung von wenigen Prozenten. Allerdings ist zu
bedenken, daB sich die Schatzungen auf einen Be-
reich bezogen, iiber den die Auskunftsperson sehr
viele Informationen und Erfahrungen hatten, und
daB eine gute Vertrautheit mit Wahrscheinlichkeiten
gegeben war. Green/Halbert/Robinson [26] haben

[20] Vgl. dazu die bis 1888 zuriickreichenden grundle-
genden Aufsitze, die gesammelt sind in Kyburg/Smokler
(1964).

[21] Kofler/Menges (1976), S. 60.

[22] Vgl de Finetti (1970), S. 130. '

(23] Vgl. z.B. SchneeweiB (1977), S. 224f. und Gottin-
ger (1974) S.9.

[24] Krelle (1968), S. 198.

[25] Vgl Murphy/Winkler (1975), S. 117ff. und Mur-

phy/Winkler (1977), §. 41ff.
[26] Vgl Green/Halbert/Robinson (1963), S. 266ff.
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bei Experimenten zur Schitzung von Wahrschein-
lichkeiten systematische Verzerrungen festgestellt.
Die Versuchspersonen hatten bei der Schitzung von
Posterior-Wahrscheinlichkeiten nicht alle zusitzli-
chen Informationen verarbeitet und deshalb die
Prior-Wahrscheinlichkeiten nicht hinreichend revi-
diert. Der aus zahlreichen ilteren Studien [27] in
Form einer Verzerrung zugunsten mittlerer Schiitz-
werte bekannte Effekt eines vorsichtigen bzw. kon-
servativen Schitzverhaltens wurde bestatigt.

€) Empirische Untersuchung

Insgesamt ergibt sich ein etwas uneinheitliches Bild
iiber die Qualitit subjektiv geschitzter Daten, wobei
die Vermutung naheliegt, daB diese von dcn ange-
wandten Erhebungstechniken beeinflut wird. Auf
der Grundlage einer kleineren empirischen Untersu-
chung sollen im folgenden deshalb einige Aussagen
sowohl zur Akzeptanz und Genauigkeit subjektiver
Schitzungen als auch zu zweckmiBigen Erhebungs-
techniken gemacht werden. Dabei wird auf das AD-
BUDG-Modell von Little [28] und das Competiti-
ve-Bidding-Modell von Edelman (29] Bemug ge-
nommen. ADBUDG diente Little zur Demonstra-
tion des Decision-Calculus-Ansatzes; Edelman hat
mit seinem Modell die entscheidenden Elemente des
Decision-Calculus-Ansatzes schon 1965 reali-
siert [30].

Die Untersuchung wurde als schriftliche Umfrage,
die sich an 147 Personen in mittleren bis gehobenen
Fiihrungspositionen von Unternehmen aus dem Kon-
sumgiiter-, Investitionsgiiter- und Dienstleistungsbe-
reich in der Bundesrepublik Deutschland richtete,
durchgefiihrt. Es handelt sich nicht um eine Repri-
sentativ-Erhebung; Aussagen iiber eine ohnehin
kaum operational definierbare Grundgesamtheit
»deutsche Manager« konnen also nicht gemacht wer-
den. Nach zwei Mahnungen betrug die Fragebogen-
Riicklaufquote 58,5 % (86 auswertbare Fragebogen).
Die in den Tabellen 1 bis 3 dargestellten Strukturda-

Funktion der Befragten

Unternehmensfithrung 25,6% (22)
Bereichsfithrung 52,3% (45)
Spezialisten 18,6% (16)
Berater 2,3% (2)
Keine Angabe 1,2% (1

100,0%
Tab. 1

[27] Vgl Lee (1971), S. 61f.

[28] Vgl. Little (1970), S. B-466f,

[29] Vgl. Edelman (1965), S. 53ff.

[30] In der Einleitung zu dem Aufsatz von Edelman sind
wichtige Argumente von Little schon vorweggenommen.

am

Art der Tdtigkeit
Stabsfunktion 55,8% (48)
Linienfunktion 41.9% (36)
Keine Angabe 2,3% (2)
100,0%
Tab. 2
Zahl der unterstellten Mitarbeiter
Kein Mitarbeiter B 1% (7)
i- 5 23.3% (20)
6- 20 33,7% (29)
21— 50 11,6% (10)
51-200 12,8% (1
; iiber 200 10,5% 9
100,0%
Tab. 3

ten des Auskunftspersonenkreises zeigen, daB tat-
sachlich Manager auf hheren Hierarchieebenen er-
reicht worden sind. Auffillig ist der hohe Anteil von
Inhabern von Stabsfunktionen,

Beim ADBUDG-Modell beziehen sich die sub-
jektiven Schitzungen auf die Bestimmung einer
Marktreaktionsfunktion. Der zugrunde gelegte
Funktionstyp wird in leicht vereinfachter Form ~
ohne Beriicksichtigung von Carry-over-Effekten —
auch in den AuBendienst-Allokationsmodellen
CALLPLAN (31] und PAIRS [32] verwendet.

Fiir das Competitive-Bidding-Modell von Edel-
man miissen WahrSCheinlichkci{svertei]ungen sub-
jektiv geschétzt werden. Subjektive Wahrscheinlich-
keiten haben daneben auch im Zusammenhang mit
Bayesschen Ansiitzen grundlegende Bedeutung. Hier
ist insbesondere an die in der Literatur seit lingerem
bekannten Entscheidungshilfen fiir die Bereiche der

Marktforschung [33] und Preispolitik [34] zu den-
ken.

2. Das subjektive Schiitzvermogen des Mana-
gers bei Wahrscheinlichkeitsverteilnngen - dar-

ﬁgtltsellt anhand des Competitive-Bidding-Mo-

Z) lllzer Grundtyp des Competitive-Bidding-Mo-
e

'Als wettbewerbsorientierte Ansétze zur Preisbe-
stimmung bezeichnet Alpert solche, »bei denen die

[31] Vgl. Lodish (1971, 5. p.27.

(32] Vgl. Parasuraman (1975), S. 31 und Parasura-
man/Day (1977), S, 31.

(33] Vgl. Bass (1963), S. 771£,
[34] Vgl Green (1963), 8. 5.
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Preise eines Anbieters hauptsachlich von der vermu-
teten Preispolitik der wichtigsten Mitbewerber be-
stimmt werden« [35]. Das anbietende Unternehmen
stellt sich mit seinem Preis in erster Linie auf eine
meist sehr kleine, auf jeden Fall iiberschaubare
Gruppe von Mitbewerbern i.e.S. ein, von deren
Marktverhalten die Durchschlagskraft der eigenen
Strategie in starkem MaBe abhangt. Die wachsende
Bedeutung oligopolistischer Marktformen auf der
Hersteller- und Absatzmitterseite legt eine derartige
Preispolitik vor allem dann nahe, wenn die Images
der Angebote verhiltnismiBig dhnlich sind. In der
Reifephase, teilweise bereits in der Wachstumsphase
des Produkt-Lebenszyklus muB mit derartigen Ab-
quuungserscheinungen spezifischer Angebotsposi-
tionen gerechnet werden; auf tendenziell stagnieren-
den Mirkten kann eigenes Wachstum nur zu Lasten
der Konkurrenz realisiert werden [36).

Eine weitere Erschwerung kommt hinzu. Zuneh-
mend werden die Markte anonym, d. h. der personli-
che Verhandlungsspielraum zwischen Anbieter und
P{achfrager wird immer enger. Gro8formen des orga-
nisierten Handels gehen teilweise dazu iiber, fiir ei-
nen GroBteil ihres Bedarfs innerhalb einer bestimm-
ten Planungsperiode Ausschreibungen zu veranstal-
ten [37], zu deren Teilnahme ein begrenzter Kreis
von Anbietern schriftlich oder miindlich aufgefordert
wird. Die einmal getroffene Preisentscheidung der
Ar'lbieter ist damit nicht revidierbar. Die Realitat
zeigt, daB in vielen Fillen — je nach dem Einkaufs-
preis des betreffenden Produktes — bereits Differenz-
betrige in relativ geringer Hohe pro Einheit des aus-
ge:schriebenen Produktes fiir den Zuschlag auf ein be-
stimmtes Angebot ausschlaggebend sind. Auf der an-
de.:ren Seite nehmen minimale Preisdifferenzen pro
Einheit bei groBen Abnahmemengen unter Umstén-
den gravierenden EinfluB auf die Gesamthohe des er-
reichbaren Deckungsbeitrages des Anbieters.

) Fiir eine quantitative Entscheidungshilfe, die sich
fiir den Anbieter zur Preisfestsetzung in der Situation
des zweiseitigen Oligopols (auf der Anbieter- und
Nachfragerseite) eignet, lautet daher die Aufgaben-
stellung: Bestimme denjenigen Preis, bei dem der
_Erwartungswert fiir den Deckungsbeitrag maximal
1st. Dabei wird vorausgesetzt, daB der Preis wesentli-
cher Faktor bei der Angebotsabgabe ist.

Diese Aufgabenstellung kann in folgende einfache
rrgathematische Formel eines Competitive-Bid-
ding-Modells gekleidet werden:

E (DB/P) = (P-K) x W(P)

[35] Alpert (1971), S. 42.

[36] Vgl. Haedrich (1977a), S. 1f.

[37] Vgl hierzu »Die anonyme Machtc, eine Untersu-
chung der Lebensmittelzeitung, Frankfurt am Main 1975.

mit P als eigenem Nettopreis, K als direkt zurechen-
baren Kosten, W(P) als Wahrscheinlichkeit, einen
bestimmten Auftrag zu diesem Preis zu bekommen
(»Zuschlagswahrscheinlichkeit«), und E (DB/P) als
erwartetem Deckungsbeitrag beim Preise P [38]. Die
sogenannte Zuschlagswahrscheinlichkeit hingt abge-
sehen von der eigenen Preisstellung unter anderem
von Goodwill-Faktoren des industriellen Anbieters
im Verhiltnis zu einem bestimmten Abnehmer
ab [39]. Aus diesem Grunde ist es unter Umstanden
realistisch, daB ein Anbieter aufgrund von Good-
will-Priferenzen bei einem Abnehmer den Zuschlag
erhilt, obwohl er preislich hoher liegt als Mitbewer-
ber [40].

Zwei Probleme sind bei der praktischen Anwen-
dung der angefithrten Formel zu beriicksichtigen:

- im Falle mehrerer engerer Mitbewerber mit unter-
schiedlichem Marktverhalten sind zundchst die
Zuschlagswahrscheinlichkeiten individuell zu er-
mitteln; die einzelnen Zuschlagswahrscheinlich-
keiten werden anschlieBend durch multiplikative
Verkniipfung zu einer Gesamt-Zuschlagswahr-
scheinlichkeitsverteilung aggregiert.

— die Maximierung des gesamten erwarteten Dek-
kungsbeitrags ist unter strategischem, d. h. langer-
fristigem Aspekt zu betrachten; unter Umstéinden
gibt sich das anbietende Unternchmen kurzfristig
mit einem relativ geringen Deckungsbeitrag zu-
frieden, um sich beispielsweise zuniichst durch Ab-
satzexpansion eine Marktmachtstellung aufzu-
bauen und von dieser Plattform aus anschlieBend

besser operieren zu konnen.

Auf Einzelheiten, insbesondere auf Erweite-
rungsmoglichkeiten des Competitive-Bidding-Mo-
dells, soll hier nicht eingegangen werden [41]. Erpro-
bungen des Modelltyps in der Praxis erbrachten viel-
fach durchschlagende Erfolgsbestitigungen [42]).

b) Die Dialoggestaltung fiir ein Competitive-
Bidding-Modell

Die praktische Einsatzmdglichkeit dieser Ent-
scheidungshilfe hingt wesentlich davon ab, ob der
Anbieter dazu in der Lage ist, Wahrscheinlichkeits-
verteilungen objektiv oder subjektiv zu bestimmen,
die das Preisverhalten jedes seiner wichtigsten Mit-

e ————

(38] Vgl. Friedman (1956), S. 1041f.

[39] Vgl. Edelman (1965), S. 53ff.

(40] Vgl. Haedrich (1977 b), S. 125.

{41] Vgl. Litzenroth (1977) und Stark ( 1?71), S. 484 ff.

[42] Vgl. Edelman (1965); Grinyer/Whittaker (1973),
S. 181ff.; Reinmuth/Barnes (1975), S. 362 ff.; Montgome-

ry/Weinberg (1973), S. 26.
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bewerber im Verhaltnis zu einem bestimmten Nach-
frager wiedergeben. Derartige Verteilungen kdnnen
empirisch abgeleitet werden, wenn der Manager fiir
jeden Mitanbieter verschiedene mogliche Preisabga-
ben schitzen kann, denen er jeweils unterschiedliche
Eintrittswahrscheinlichkeiten zuordnet,

Beim Competitive-Bidding-Modell kann von der
Hypothese ausgegangen werden, da8 der Manager
ohne groBiere Schwierigkeiten folgende fiinf Schit-
zungen vornehmen kann [43]:

(1} Welchen Preis wird der Konkurrent in der gege-
benen Situation in keinem Falle iiberschreiten?
(Preis-Obergrenze)

(2) Welchen Preis wird der Konkurrent in keinem
Falle unterschreiten? (Preis-Untergrenze)

(3) Welchen Preis wird der Konkurrent mit 50 %
Wahrscheinlichkeit nicht iiberschreiten?
(50 %-Punkt)

(4) Welchen Preis wird der Konkurrent mit 75 %
Wahrscheinlichkeit nicht iiberschreiten?
(75 %-Punkt)

(5) Welchen Preis wird der Konkurrent mit 25 %
Wahrscheinlichkeit nicht iberschreiten?
(25 %-Punkt)

Um das Schitzvermogen des Managements hin-
sichtlich dieser fiinf Punkte der Wahrscheinlichkeits-
verteilung zu untersuchen, wurde in der schriftlichen
Umfrage (44] eine reale Ausschreibungssituation si-
muliert. Dabei wurden folgende 12 Konkurrenz-
preise pro Stiick angegeben, die angeblich aus 12
Ausschreibungen der Vergangenheit resultierten:
5,91 DM; 5,54 DM; 5,75 DM; 5,64 DM; 5,54 DM;
6,15 DM; 5,89 DM; 5,56 DM; 5,66 DM; 5,54 DM;
6,10 DM; 5,64 DM; die Auskunftspersonen sollten
sich in die Lage eines Unternehmens versetzen, das
bei der ndchsten Ausschreibung Nr. 13 wieder anbie-
ten will, wobeti in allen 13 Fillen dasselbe Auftragsvo-
lumen vorauszusetzen war. Hierzu wurde ein ent-
sprechender Fragedialog entwickelt, bei dem es
darum ging, folgende 8 subjektive Schitzungen abzu-
geben (in der angegebenen Reihenfolge):

— Preis-Untergrenze

— Preis-Obergrenze

— 75 %-Punkt

— 50 %-Punkt (Median)

— 25 %-Punkt

— Preis, mit dem bei der Ausschreibung Nr. 13 am
ehesten zu rechnen ist (dichtester Wert)

[43] Vgl. Haedrich (1977b), S. 129. Hier wird unter-
stellt, daB eine Verbindung der fiinf Schitzwerte durch Ge-
raden zu einer hinreichend genauen Approximation der
Wahrscheinlichkeitsverteilung  des  Konkurrenzpreises
fithrt.

[44] Vgl. Abschnitt 1e dieses Aufsatzes.

— Durchschnittspreis (arithmetisches Mittel)
— Preis, unter bzw. iiber dem die Konkurrenz in der
Hilfte der Falle liegen wird (Median)

Die wahren Werte der Wahrscheinlichkeitsvertei-
lung errechnen sich aufgrund der Stiickpreise der 12
vorangegangenen Ausschreibungssituationen wie
folgt (Tab. 4) [45].

»Wahre« Werte einer Wahrscheinlichkeitsverteilung
aufgrund von 12 simulierten Ausschreibungssituationen
6,16 Preis-Obergrenze
6,15
6,10
591
5,90 75%-Punkt
5,89
5,75
5,74 arithmetisches Mittel
5,66
5,65 Median
5,64
5,64
5,56
5,55 25%-Punkt
5,54
5,54 Dichtester Wert
5,54
5,53 Preis-Untergrenze
Tab. 4

Durch einen Vergleich der geschitzten Punkte der
Wahrscheinlichkeitsverteilung mit den in Tab. 4 auf-
gefiihrten »wahren« Werten der Verteilung sollten
Anhaltspunkte dafiir gefunden werden, welche dieser
Werte am besten geschitzt werden konnen, m.a. W.
welche Frageformulierungen am ehesten zu prizisen
Schitzungen beitragen. Im Idealfall sind die Diffe-
renzen zwischen »wahren« und subjektiv geschétzten
Werten gleich Null; da jedoch in der Praxis im allge-
meinen eine relativ grobe Schitzung ausreicht, wur-
den in der vorliegenden Untersuchung alle Schitz-
werte, die um * 0,05 DM vom exakten Wert abwei-
chen, noch als »richtig« akzeptiert. Ein stark von Null
abweichender Mittelwert der Schitzdifferenzen weist
auf eine systematische Verzerrung der Schétzungen
hin. Die Standardabweichung der Schitzdifferenzen
wird als Indikator fiir die Homogenitit der Schétzun-
gen verwendet.

Zum iibersichtlichen Vergleich der Einzelergeb-
nisse sind die entsprechenden Werte in der folgenden
Tabelle 5 zusammengefaBt worden [46).

Zunichst zeigt sich, daB Preis-Untergrenze,
Preis-Obergrenze und arithmetisches Mittel jeweils
von mehr als der Hilfte der Befragten richtig ge-

[45] Vgl. Haedrich/Kleinert/KuB/Naeve (1978), S. 5.
[46] Vgl. Haedrich/Kleinert/KuB/Nzeve (1978), S. 6.



Subjektives Schitzvermégen

Subjektives Schatzvermogen des Managements bei Competitive Bidding-Modellen
Zuschatzender Wert Anteil richtiger Mittelwert der Standardabweichung
Schatzungen Schatz-Differenzen der
(exakter Wert Schitz-Differenzen
+0,05 DM)
Preis-Umcrgrenze 82,3% 0,009 0,068
Preis-Obergrenze 61.2% -0,039 O,l 81
75%-Punkt 45.3% ~0,019 0,165
50%-Punkt (Median) 18.8% 0,102 0.132
25%-Punkt 43.5% 0.141 0,166
dlghtester Wert 30,2% 0,131 0’129
arithmetisches Mittel 61.2% -0,014 0,081
Median 57,7% 0,021 0:088
Tab. 5

schéitz_t werden konnten. Bei diesen drei Werten wei-
sen die Mittelwerte der Schitzdifferenzen nicht auf
beachtliche systematische Verzerrungen der Schiit-
zungen hin, Besonders interessant sind die Schétzun-
gen de_s Medians: Nach diesem Wert war zweimal in
verschiedener Form gefragt worden, einmal nach
dem 50%-Punkt, zum anderen nach dem Preis, iiber
dem der Konkurrent bei einer groBeren Zahl von
A}lsschreibungen in der Hilfte der Fille liegen wird.
Die letzte Formulierung ist also verbunden mit der
Vorstellung einer Haufigkeitsverteilung. Die Schit-
zungen guf dieser Basis fiihren zu wesentlich besseren
Ergebnissen (57,7 % richtige Antworten) als die ab-
strakteren Schitzungen des 50 %-Punktes (38,8 %
“?hUSC Antworten: zweitschlechtestes Ergebnis).
Hle{an wird deutlich, wie stark die subjektiven
SChanwerte von der Fragetechnik abhingen; die Er-
gzgm§se der Median-Schétzungen lassen vermuten,
b die Vorstellung einer Haufigkeitsverteilung zu
esseren Schitzungen fiihrt,
4 Abgesehen von dem generellen Schitzvermogen
ble: Maqagements und erhebungstechnischen Pro-
Bidlg'en im Zusammenhang mit dem Competitive-
K: ding-Modell sollte untersucht werden, welche
€1se im Management besonders gut zur Abgabe
von subl.elmven Schitzungen qualifiziert sind. Hierzu
v“;l(li;d?leme neue Va::iable gebildet, die iiber das indi-
- te : Sc'h'atzvermdgen jeder Auskunftsperson aus-
imgv( C%fim.on der Betriige der 8 Schitzdifferenzen
dic erhaltm§ zu der_l »wahren« Werten, vgl. Tab. 5;
kun?teue Varl.able gibt also an, wie stark jede Aus-
1ISperson insgesamt von den exakten Werten ab-
%g:lvlsc:len ist). Dabei zeigt sich zunichst, daB Inhaber
Ao absfunktionen 1.m‘Durchschnitt besser schatzen
ihrer alr;é}.g?r aus der Linie, was vermutlich mit der Art
schrifi atigkeit zusammenhéngt. Zu Beginn des
Ausk lcfhen Interviews war nach der Vorstellung dgr
gefraun tspersonen zum Wahrscheinlichkeitsbegriff
; d-gt worden (Wahrscheinlichkeit als Sicherheits-
grad: »Die Wahrscheinlichkeit gibt an, wie stark man

mit dem Eintreten bestimmter Ereignisse rechnet«;
Wahrscheinlichkeit als Haufigkeit des Eintretens be-
stimmter Ereignisse: »Die Wahrscheinlichkeit gibt
an, wie oft bei einer groBeren Zahl von Fillen be-
stimmte Ereignisse auftreten werden«; Wahrschein-
lichkeit im umgangssprachlichen Gebrauch: »Die
Wahrscheinlichkeit gibt an, da8 man mit dem Eintre-
ten eines Ereignisses ziemlich sicher rechnet); dabei
zeigte sich, daB rd. 85 % der Befragten cinen Wahr-
scheinlichkeitsbegriff vertreten, der mit der Theorie
iibereinstimmt, d.h. der mit den ersten beiden For-
mulierungen des Wahrscheinlichkeitsbegriffs ver-
tréiglich ist [47]. Die Mehrzahl (ca. 55 %) verstehen
unter dem Begriff der Wahrscheinlichkeit eine Hau-
figkeitsverteilung; anhand der neu gebildeten Varia-
blen »Schitzqualitit« ergibt sich, daB das Schatzver-
mégen dieser Befragten besser ist als das der Gegen-
gruppe. Die hohere Treffsicherheit der Median-
Schitzung anhand der Frage nach dem Preis, iiber
dem der Konkurrent in der Hilfte der Flle liegen
wird, stimmt mit diesem Befund iiberein, so daf vor-
sichtig die SchluBfolgerung gezogen werden konnte,
daB Fragen auf der Basis von Hiufigkeitsverteilungen
insgesamt zu einer besseren Schitzqualitit fithren.

SchlieBlich interessierte es, ob Manager grundsétz-
lich dazu bereit sind, im Zusammenhang mit Ent-
scheidungshilfen mit subjektiven Schatzungen zu ar-
beiten, bzw. inwieweit sie objektiven Untersuchun-
gen den Vorzug geben: Knapp vier Fiinftel bekennen
sich zu der zweiten Kategorie. Uberdurchschnittli-
ches Schitzvermégen weisen gerade diejenigen Ma-
nager auf, die sich als »Objektivisten« zu erkennen
geben, s0 daB hinsichtlich der Entwicklung und An-
wendung von Decision-Calculus-Modellen unter
Umstinden diejenigen Manager besser geeignetsind,
die zu objektiven Daten relativ groBes Zutrauen ha-

et e

[47] Vgl. dazu auch Miiller-Merbach/Golling (1978),
S. 418ff.
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ben und mit diesen vermutlich auch besser umzuge-
hen verstehen. Fiir subjektive Schitzungen als Input
fiir Decision-Calculus-Modelle kénnte dieser Typ
von Managern eine gute Basis ergeben, weil hier eine
realistische Einschidtzung der konkreten Entschei-
dungssituation iiberwiegen diirfte. Diese Aussage re-
lativiert auch den insgesamt nicht besonders ermuti-
genden Befund der Pilotstudie zum Schitzvermégen
des Managers bei Competitive-Bidding-Modellen: In
einer konkreten — und nicht wie hier simulierten —
Entscheidungssituation wird gerade derjenige Mana-
ger, der gewohnt ist, mit »harten Daten« zu arbeiten,
versuchen, alle zuginglichen Informationsquellen
auszuschopfen, um seine subjektiven Schitzungen so
weit wie moglich auf die realen Gegebenheiten einzu-
stellen. Dadurch besteht die Hoffnung, daB im kon-
kreten Falle mit besseren Schitzergebnissen gerech-
net werden kann.

3. Marktreaktions-Schiitzungen des Managers —
dargestellt anhand des ADBUDG-Modells

a) Problemstellung

Die Komplexitit der Marketing-Budgetierung er-
fordert zwar geradezu die Entwicklung operationaler
Entscheidungshilfen in Form von Modellen; anderer-
seits steht aber eben dieser hohe Komplexititsgrad
der Realisierung derartiger Modelle entgegen: Zu
viele Imponderabilien und Interdependenzen, die
sich der Quantifizierung in Form von Parametern und
funktionalen Beziehungen entziehen, bestimmen
letztlich iiber den Markterfolg eines Etats. Kriterium
fiir die Leistungsfihigkeit eines Budgetierungs-Mo-
dells kann deshalb nicht der Output einer optimalen
Lésung sein, sondern allein die Frage, inwieweit der
Modelleinsatz den Entscheidungsprozes gegeniiber
den noch hiufig praktizierten »Daumenregeln« ver-
bessern kann. (Auf den sehr hohen Verbreitun gsgrad
irrationaler bzw. intuitiver Budgetierungskriterien
deuten auch die Ergebnisse der uns bekannten neue-
sten Untersuchung iiber das Budgetierungsverhalten
deutscher Unternehmen hin [48).

Die groBe Zahl von entwickelten und z. T. bereits
erprobten Optimierungsmodellen, Skonometrischen
Modellen und Mikrosimulations-Modellen zur Bud-
getbestimmung kann bei Beriicksichtigung dieser
Fragestellung nicht iiberzeugen (49]: Der Anspruch

(48] Vgl. Fleischer/Rober (1977), S. 64ff. und Kie-
ser/Fleischer/Raber (1977), S. 4251f,

[49] Vgl. z.B. Frohnert (1976), S. 67ff.; Junk (1973),
S. 104 1f.; Rutschmann (1976), S. 151 ff,

In diesen Schriften finden sich auch zahlreiche Literatur-
hinweise zur ausfiihrlichen Beschreibung einzelner Budge-
tierungsmodelle.
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der Modelle, die ihnen zugrunde liegenden Werbe-
wirkungsfunktionen objektiv zu parametrisieren,
fiihrt zu unvollstindigen oder zu restriktiven Abbil-
dungen des Realsystems, zu einem 6konomisch nicht
vertretbaren Erhebungsaufwand fiir die erforderli-
chen Datenmengen, zu auBerordentlich hohen An-
wendungskosten oder zur mangelnden Anpassungs-
fahigkeit an verinderte Umweltsituationen. Dariiber
hinaus entziehen sich diese Modelle aufgrund ihrer
relativ komplizierten Struktur und Funktionsweise
der Steuerung und Beeinflussung durch den Anwen-
der, die Anforderung einer Mensch-Maschine-
Kommunikation im On-line-Betrieb wird nicht er-
fiillt [50].

b) Die Struktur des ADBUDG-Modells

Diese zahireichen Probleme muBten zwangsliufig
bei Kommunikations- und Marketingpraktikern zu
stark ausgepragter Ablehnung und Skepsis gegen-
iiber Modetlen fiihren. Es lag daher nahe, einen Mo-
dellansatz zu entwickeln, bei dem die zugrunde lie-
gende Werbewirkungsfunktion subjektiv ermittelt
wird und der die Voraussetzungen fiir eine Akzeptanz
durch das Management erfiillt.

Das von Little entwickelte rechnergestiitzte AD-
BUDG-Modell ist eine derartige auf dem Decision-
Calculus-Ansatz basierende Entscheidungshilfe, die
bei dem Problem der Festsetzung des Werbeetats
eingesetzt werden kann. Ohne auf Einzelheiten der
Modellkonstruktion einzugehen, soll im folgenden
die Struktur des ADBUDG-Modells kurz erliutert
werden [51]).

Ziel des ADBUDG-Modells ist die Antwort auf
die Fragestellungen:

— »Welcher Marktanteil kann im Planungszeitraum
erreicht werden, wenn Werbeausgaben in be-
stimmter Hohe getitigt werden?« bzw.

- »Wieviel Werbeausgaben mu8 das Unternehmen
tatigen, um einen Marktanteil in bestimmter Hohe
im Planungszeitraum zu erreichen?«

Das Modell basiert auf folgenden Ceteris-pari-
bus-Primissen:

~ Die Erhohung des Werbebudgets fithrt zu einer
Erhhung des Marktanteils (bis zu einer Satti-
gungsgrenze).

~ Die Verringerung des Werbebudgets fiihrt zu einer
Verringerung des Marktanteils (bis zu einer Un-
tergrenze).

~ Wird das bisherige Werbebudget nicht verindert,
bleibt auch der Marktanteil unverindert. (Diese

[50] Vgl. Little (1970), S. 469f.
(51] Vgl. Little (1970), S. 471 ff.
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Subjektives Schitzvermégen

Jahr »eigenes« Unternehmen Marktanteil Marktanteil
reales Marketingbudget in DM Marktanteil des Konkurrenz-| des Konkurrenz-
unternehmens | unternehmens
A B
1972 68 Mio. 20% 36% 41%
1973 70 Mio. 20% 37% 40%
1974 76 Mio. 24% 40% 34%
1975 79 Mio. 31% 36% 31%
L1976 80 Mio. 35% 35% 28%
Tab. 6

Pramisse ist von J. Krautter in das ADBUDG-Mo-
dell zur Vereinfachung des Benutzer-Dialogs ein-
ggfiihrt worden [52]. Der Original-ADBUDG-
Dialog stellt dem Manager die Frage, wie hoch der
Werbeetat im Planungszeitraum zur Erhaltung des
gegenwirtigen Marktanteils sein miiite [53]).

Werbewirkung wird im Rahmen des ADBUDG-
Modells demzufolge als Markianteilsbeeinflussung
verstanden; Ergebnis des Modells ist die Aufstellung
einer funktionalen Beziehung zwischen Werbeauf-
wendungen und Umsatz- bzw. Marktanteilsentwick-
!ung. Der konkrete Funktionsverlauf wird durch sub-
jektive Schiitzungen des Managements ermittelt.

_Die Wirkungsfunktion des Modells 1t sich — ver-
einfacht dargestellt — durch folgende Bezichung be-
schreiben:

w,Y
&+ wY

ht = hpip + (hmax - hmin)

Dabei bedeuten

h = zu prognostizierender Marktanteil im
Planungszeitraum t

huin = langfristiger minimaler Marktanteil (bei
Werbeabstinenz)

B, = maximal erreichbarer Marktanteil im
Planungszeitraum t bei unbegrenzt
hohenWerbeausgaben

W = Werbeausgaben im Planungszeitraum t

7.6 = Parameter, die den grundsitzlichen

(s-formigen oder konvexen) Verlauf
. der Werbewirkungsfunktionen festlegen
(Die Bestimmung der Paramter hyg und hyy erfolgt durch
subjektive Schiitzung des Modellanwenders; y und 8 werden
errechnet)

¢) Ergebnisse der Befragung

Zi.el der empirischen Erhebung war — neben der in
Kapitel 2 dargestellten Analyse des subjektiven

(52] Vgl Krautter (1973b), S. 111.

[53] Ein Ziel der Untersuchung war es zu iiberpriifen, ob
d!e_se Fragestellungim Dialog entbehrlich und durch die Ce-
teris-paribus-Primisse ersetzbar ist.
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Schitzvermogens des Managers bei Wahrscheinlich-
keitsverteilungen — die Untersuchung der Schitzbe-
reitschaft und -fahigkeit beziiglich der Zusammen-
héinge zwischen Marketingbudget und Marktanteil.
Im Hintergrund stand dabei die Frage nach der Ope-
rationalitiit subjektiv parametrisierter Marktreak-
tions-Funktionen, wie sie beispielsweise dem AD-
BUDG-Modell zugrunde liegen.

Anhand eines kleinen Fallbeispiels soliten die
Auskunftspersonen Schitzungen iiber die zukiinftige
Marktanteilsentwicklung eines Unternehmens

— bei gleichbleibendem Marketingbudget,
— bei einem um 12,5 % verringerten Marketingbud-
get,
— bei einem um 50 % erh6hten Marketingbudget
(jeweils im Vergleich zum Vorjahr) abgeben. Aus
Vereinfachungsgriinden wurden den Auskunftsper-
sonen fiir die Schitzung der Marktreaktionen keine
Kommunikationsbudgets, sondern globale Marke-
tingbudgets vorgegeben. Eine im Fragebogen enthal-
tene Statistik zeigte die in Tabelle 6 dargestellte Ent-
wicklung auf.

Die grundsitzlichen Marktgegebenheiten (Nach-
frage- und Kostenstruktur, Konkurrenzverhalten
usw.) waren als relativ konstant anzusehen.

Auf diese Weise konnte iiberpriift werden, ob

(1) Manager iiberhaupt bereit sind, Marktreak-
tions-Schitzungen unter UngewiBheit abzuge-
ben,

(2) die Schitzungen — innerhalb einer relativ groBen
Toleranzspanne ~ logisch und konsistent sind
und

(3) die ADBUDG-Priimissen den Vorstellungen der
befragten Manager entsprechen.

Zu den Ergebnissen im einzelnen:

Zu (1): Mit einer Ausnahme wurden von allen Be-
fragten die Fragen beantwortet. Die Bereitschaft,
Werbewirkungsfunktionen subjektiv zu schatzen,
diirfte demnach beim Management vorhanden sein;
die Praktikabilitit des »Frage- Antwort-Dialogse mit
dem Computer, wie ihn Little vorsieht, ist somit nicht
von vornherein auszuschlieen.
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Zu (2): Funktionale Beziehungen zwischen Marke-
tingbudget und Marktanteilsentwicklung kénnen
vom Management sinnvoll geschitzt werden. Da ob-
Jektive VergleichsmaBstibe fehlen, gibt es zwar als
Antworten auf die drei Fragestellungen keine grund-
satzlich »falschen« oder »richtigen« Werte; samtliche
Auskunftspersonen gaben jedoch sinnvolle Schiit-
zungen ab und verhielten sich bei ihren Antworten
widerspruchsfrei. Zwei »Typen« von Auskunftsper-
sonen kristallisierten sich bei der Analyse heraus: Ein
Teil der Befragten prognostizierte beispielsweise bei
vermindertem Budget relativ hohe Marktanteilsein-
bufen und bei erhohtem Budget verhaltnisméBig
groBe Marktanteilszuwichse. Diese individuell gro-
Ben Spannweiten der Schitzungen durch die einzel-
nen Auskunftspersonen hiingen somit augenschein-
lich von der Annahme einer hohen Elastizitiit des
Marktanteils gegeniiber Verinderungen des Werbe-
budgets ab. Ein anderer — gréBerer — Teil der Befrag-
ten prognostizierte dagegen im Falle der Budgeter-
h6hung relativ grofe Marktanteilszuwichse, im Fall
der Budgetverminderung relativ geringe bzw. gar
keine MarktanteilseinbuBen und bei gleichbleiben-
dem Etat einen mehr oder weniger starken Marktan-
teilsanstieg. Diese Gruppe von Befragten legte ver-
mutlich ihren Schitzungen die aus dem »Hinter-
grundmaterial« des Fallbeispiels ersichtliche, fiir das
»eigene« Unternehmen positive allgemeine Markt-
tendenz zugrunde. Die relativ geringen Standardab-
weichungen der Schétzreihen und héufige gleichlau-
tende Nennungen sind dariiber hinaus als Indiz dafiir
anzusehen, daB sich die individuellen Vorstellungen
und Erwartungen der Manager beziiglich spezieller
Marktreaktionen nicht stark voneinander unter-
scheiden. Damit ist — zumindest im Rahmen dieser
Untersuchung — eine wesentliche Voraussetzung fiir
die intersubjektive Reproduzierbarkeit subjektiv pa-
rametrisierter Werbewirkungsfunktionen erfiillt.

Die graduellen Unterschiede der statistischen Ana-
lyseergebnisse der drei Budgetvariations-Wertreihen
sollen im folgenden kurz erldutert werden:

Marktanteilsentwicklung bei gleichbleibendem Budget
Uber70 % der Befragten schitzten, daB der Markt-
anteil des »eigenen« Unternehmens steigen diirfte —
angesichts der den Fragen vorangestellten unterneh-
mensstatistischen Daten ein plausibles Ergebnis. Die
langfristige Tendenz der Marktanteilsbewcgungen
der drei Unternehmen, so wie sie aus den Zahlen der
Vergangenheit und unter Beachtung der »eigenenc
Marketingaufwendungen ersichtlich ist, wurde also
weitgehend bei den Schitzungen beriicksichtigt.

Marktanteilsentwicklung bei vermindertem Budget
Die Spannweite der Schiitzwerte ist zwar hier mehr

als doppelt so groB wie beim vorstehend erliuterten

Fall; immerhin fast 70 % der Auskunftspersonen
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meinten aber, einen Marktanteil zwischen 30 ¢ und
35% erreichen zu konnen, wenn das Budget um
10 Mio. DM zuriickginge. Uber ein Viertel der Be-
fragten prognostizierte keinen bzw. nur einen auBer-
ordentlich geringfiigigen Marktanteilsriickgang. Eine
Konsistenziiberpriifung bestitigte, daB in diesen Fil-
len die Auskunftspersonen vermutlich annahmen,
daf die negative Auswirkung des verminderten Bud-
getsdurch die fiir das »eigene « Unternehmen positive
allgemeine Markttendenz ausgeglichen werden
konnte.

Marktanieilsentwicklung bei hoherem Budger

Hier streuen die Schitzungen relativ stark. Spann-
weite und Standardabweichung sind am héchsten.
Angesichts des auBerordentlich spekulativen Cha-
rakters dieser Fragestellung (die unternehmensstati-
stischen Daten konnten ja hier nur sehr bedingt als
Schiitzhilfe herangezogen werden) iiberrascht dieses
Ergebnis jedoch nicht. Allerdings prognostizierten
nahezu 80 % der Auskunftspersonen einen Marktan-
teil zwischen 38 % und 45 % (Modus: 40 %), die
Schétzungen konzentrieren sich somit durchaus auf
einen eingrenzbaren Bereich. Es stellt sich aber die
Frage, ob nicht durch einfachere und »vertrautere«
Schétzfragen (z. B. durch Vorgabe einer nur 25 %igen
EtaterhShung) Ergebnisse mit kleinerer Standard-
abweichung und Spannweite erreicht worden wiren.
Die Modifizierung der ADBUDG-Fragestellung
(»Marktanteilszuwachs bei 50%iger Etataufstok-
kung«) erscheint deshalb durchaus erwigenswert.

Zu (3): Die Schitzergebnisse deuten darauf hin,
daB die ceteris paribus gesetzten Pramissen des AD-
BUDG-Modells zum Teil unrealistisch sind: Etatre-
duzierungen miissen nicht in jedem Falle zu kurzfri-
stigen Marktanteilsverlusten, gleichbleibende Etats
kurzfristig nicht zu stagnierenden Marktanteilen fiih-
ren. Auf eine Dialogfrage nach der Hohe des zur Er-
haltung des gegenwartigen Marktanteils erforderli-
chen Werbeetats kann demzufolge nicht verzichtet
werden [54]. Somit muB der ADBUDG-Dialog vom
Manager folgende Schitzungen verlangen:

»Welches Werbebudget ist im Planungsjahr zur Erhal-
tung des gegenwirtigen Marktanteils erforderlich?«
»Welche Marktanteile ergeben sich kurz- und langfristig,
wenn das Werbebudget (w) wie folgt gedndert wird:
~ w wird in allen folgenden Planungsjahren Null gesetzt
= W wird im néchsten Planungsjahr Null gesetzt
- w wird im nichsten Planungsjahr auf ein theoretisch
unendlich groBes »Séttigungsbudget« erhoht
w wird im néichsten Planungsjahr um 50 % (bzw. 25 %)
erhoht. «

i

Die vorstehend formulierten Konsequenzen aus
diesem Untersuchungsabschnitt sind Hypothesen;

[54] Vgl. Abschnitt 3b dieses Aufsatzes.
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ihre Uberpriifung — durch praktischen Einsatz und
durch Erfahrungssammlung — wire angesichts der
Tendenz der Analyseergebnisse sinnvoll und not-
wendig.

Die Antworten auf die Schatzfragen lassen zwar
vermuten, daB die subjektive Parametrisierung von
Wirkungsfunktionen und damit das ADBUDG-
Funktionsprinzip praktikabel sein konnten; di¢ Aus-
wertung der Ergebnisse einer im Fragebogen enthal-
tenen verbalen Einstellungsskala ergab aber, da8 na-
hezu zwei Drittel der Auskunftspersonen derartigen
subjektiven Entscheidungskalkiilen als Grundlage
fiir die Marketingpolitik ablehnend gegeniiberstehen.

Allerdings ist die negative Einschitzung »nur« bei
40 % aller Auskunftspersonen besonders stark aus-
gepragt. Ohne Zweifel diirfte aber die Akzeptanz des
ADBUDG-Modells durch das Management in erster
Linie nur durch groBe »Aufkldrungsarbeit«, durch
konkrete Erfolgsnachweise und — evtl. — durch Ein-
bezichung sharter« statistischer Daten in das Ent-
scheidungskalkiil zu erreichen sein.

Hinweise auf eine Abhéngigkeit der individuellen
Einstellung zu subjektiven Schéitzungen, von unter-
nechmens- bzw. funktionsspezifischen Merkmalen
oder vom Grad des Vertrautseins mit dem statisti-
schen Instrumentarium zeigten sich nicht; die Mei-
nungen zum Wert subjektiver Schatzungen scheinen
— soweit angesichts der kleinen Fallzahlen eine derar-
tige Interpretation iiberhaupt sinnvoll ist — nahezu
gleichverteilt zu sein.

4. Ausblick

Die Ergebnisse der Pilotstudie haben Hinweise
dariiber gegeben, inwieweit Manager subjektive
Schétzungen iiberhaupt als Entscheidungsgrundlage
akzeptieren und wie stark abgegebene subjektive
Schitzungen offenbar von den Erhebungstechniken,
das heiBt von der Formulierung der Fragen abhangen,
qle den Wahrscheinlichkeitsschétzungen zugrunde
liegen.

Allerdings sind die SchluBfolgerungen aus mehre-
ren Griinden eingeschriinkt. Die Umfragesituation,
In der die befragten Manager um subjektive Schiit-
Zungen in bezug auf zwei typische Entscheidungsmo-
delle — das Competitive-Bidding-Modell und das
ADBUDG-Modell — gebeten wurden, entspricht nur
sehr bedingt realen Entscheidungssituationen in Un-
ternehmen. Es kann angenommen werden, daB die
Schitzqualitit um so besser wird, je konkreter die
Entscheidungssituation ist. AuBerdem lige eine in-
teressante Fortfiihrung der Untersuchungen in der
Richtung, die Lernféhigkeit der Manager zu iiberpri-
fen, d.h. der Frage nachzugehen, inwieweit sich die
subjektiven Schitzungen dadurch verbessern lassen,

MATYIr am oo .

daB die Manager wiederholt mit denselben bzw. mit
dhnlich strukturierten Entscheidungen zu tun haben.
SchlieBlich wire es auch wichtig zu untersuchen, ob
die Schitzqualitit problemabhingig ist — bei der
Schitzung der Werbewirkungen im ADBUDG-Mo-
dell besser bzw. schlechter als zum Beispiel bei der
subjektiven Vorhersage der Nachfrageelastizitdt im
Hinblick auf Preisinderungen usw. —, und ob die fest-
gestelite Tendenz sich bestitigt, daB vor allem Mana-
ger, die sonst mit »harten Daten« umzugehen ge-
wohnt sind, bei der Abgabe von subjektiven Scht-
zungen ein besonders »gutes« Urteilsvermdgen ha-
ben.

Dieser Ausblick wirft eine Reihe bisher noch unge-
klirter bzw. nur in Ansitzen iberpriifter Problem-
stellungen auf. Zukiinftige Forschungsvorhaben in
dieser Richtung sollten nicht nur darum bemiiht sein,
die aufgeworfenen Fragen zu vertiefen, sondern die
Untersuchungsbasis im Hinblick auf den einbezoge-
nen Personenkreis zu verbreitern, um problembezo-
gen Schritt fiir Schritt zu représentativen SchluBfolge-

rungen zu gelangen.
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