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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Für den theoretischen Idealfall, daß der Gang der 
Untersudiung nirgendwo mit anderen Untersudiungen 
kollidiert, ließe sidi eventuell audi ein Zeitsdiema 
eintragen. Aber dem V erfasser ist bisher kein Fall 
bekannt geworden, in dem ein M arktforsdiungs-In- 
stitu t soldie Netzpläne audi in der Praxis konsequent 
angewendet hätte.

In gewissen Spezialbereidien der M arktforsdiung ist 
es v ielleidit leiditer, nadi Netzplänen zu arbeiten als 
in anderen. Z. B. überall dort, wo kontinuierlidie For- 
sdiung getrieben wird, wie etwa in Panel-Erhebungen. 
Aber gerade hier ersdieinen Netzpläne audi wieder 
am wenigsten notwendig, weil sidi in diesen Berei- 
d ien über die Jah re hin ein strenger, routinemäßiger 
Ablauf herausgebildet hat, der sidi ständig wieder­
holt und dessen einzelne Arbeitsgänge den M itar­

beitern so geläufig sind, daß sie sdiw erlidi nodi einen 
Netzplan braudien, um sidi zu orientieren.

Dennodi ersdieint es nützlidi, sidi einmal grundsätz- 
lidi mit einem Netzplan für den Ablauf einer norma­
len Befragung zu befassen. W enn er audi für die 
zeitlidie Planung bestenfalls nur ungefähre A nhalts­
punkte geben kann, so verm ag er dodi die inneren 
Zusammenhänge und Abhängigkeiten von Entsdiei- 
dungen in einer kaum zu überbietenden Deutlidikeit 
darzustellen. Er w ird deshalb z. B. von einem aus- 
ländisdien Institut gern und m it gutem Erfolg zur 
Ausbildung leitender M itarbeiter herangezogen.

Aber was bleibt von dem eigentlidien Grundgedanken 
der Netzplantechnik übrig, wenn man die Darstellung 
nur nodi in dieser W eise verwendet?

Marktforschung und Werbebudgetierung
Dr. Wolfgang ^orndörfer, Frankfurt/Main

Das Problem der Bestimmung und Aufteilung von 
W erbebudgets wurde in der einsdilägigen Litera­

tur lange Zeit vernachlässigt. Der Grund dafür lag 
einmal in der ohne Zweifel schwierigen Quantifi­
zierung der für eine Budgetierung entscheidenden 
Bestimmungsfaktoren. Zum anderen hat man bisher 
besonders in der Praxis der ö k o n o m i s c h e n  
Seite des W erbeproblems nidit allzu viel Beachtung 
geschenkt, sondern vor allem p s y c h o l o g i s c h e  
Faktoren bei der W erbeplanung betont.

ZUR AN W ENDUNG MATHEMATISCHER MODELLE 
IM ABSATZBEREICH

Mit zunehmender Bedeutung der W erbeausgaben im 
Haushalt der Unternehmung befaßt man sich jedodi 
in jüngster Zeit mehr mit der ökonomisch-quantitati- 
ven Seite der W erbung und folglich mit den Fragen 
der W erbebudgetierung. Neben der wadisenden Be­
deutung der W erbung, die ohne Zweifel eine inten­
sivere Behandlung mit dem Instrumentarium einer 
ökonomisch-quantitativen Analyse erforderlidi madit, 
ist dafür noch eine zweite Entwicklung entsdieidend, 
die eine analytische Behandlung des Budgetierungs­
problems in größerem Umfang überhaupt erst mög­
lich macht. Es handelt sich um das in den letzten 
Jahren erstaunliche Vordringen m athem atisdier Mo­
delle in ökonomische Bereiche. Man spricht audi 
gemeinhin von „Qperations-Research-Modellen".

W ährend man schon seit einigen Jahren  in anderen 
Funktionsbereichen der Unternehmung, vor allem 
im Produktionsbereich, A nstrengungen unternommen 
hat, mathematische M odelle zur Analyse komplizierter 
Probleme zu verwenden, w ar im Absatzbereidi, be­
sonders aber in der W erbung, seither eine auffallende 
Zurückhaltung festzustellen. Erst in jüngster Zeit 
haben sich vor allem skandinavische und angel- 
sächsisdie A utoren m it diesen Problemen näher 
befaßt. Außerdem bestehen zwei deutsdie Arbeiten, 
die sich unabhängig voneinander mit dem Problem 
der Verwendung m athem atisdier M odelle bei der 
Aufstellung und Aufteilung von W erbebudgets be- 
sdiäftigt haben. Schließlidi ist auf dem speziellen 
Sektor der W erbebudgetierung auf die grundlegenden

1) U nter „O perations Research" v e rs teh t m an versd iiedene  mathe- 
raatisdie V erfahren, die u n te r A nw endung w issensd iaftlid ie r Me­
thoden quan tita tive  U nterlagen für unternehm erische Entsdieidun- 
gen bere its tellen . Zu diesen V erfahren  zählen u. a. die M ethoden 
der Program m ierung (lineare und n icht-lineare Program m ierung), 
die Spieltheorie, die W artesd ilangen theorie , die M onte-Carlo-M e- 
thode und die Inform ationstheorie.
2) Vgl. die einschlägigen A ufsätze in : M ax K j a e r - H a n s e n :  
Readings in D anish T heory of M arketing, Kobenhavn-Am sterdam  
1966.

3) Vgl. dazu die verschiedenen U ntersudiungen in Frank M. B a s s , 
Robert D. B u z z e 1 e t a lte ra : M athem atical M odels and M ethods 
in M arketing, Homewood, III., 1961. Vgl. aud i R. E. F r a n k ,  
A.  A.  K u e h n , W.  F.  M a s s y :  Q uan tita tive  T ediniques in 
M arketing A nalysis, Homewood, 111., 1962.
4) Vgl. dazu Folkard E d l e r  : W erbetheorie  und W erbeentsd ie i- 
dung, W iesbaden 1966? W olfgang K o r n d ö r f e r  : Die A ufste l­
lung und A ufteilung von  W erbebudgets, S tu ttg art 1966. Vgl. dazu 
aud i G ünter J  a e n s c h , W olfgang K o r n d ö r f e r  : Ansätze 
zur Theorie des optim alen W erbebudgets. In : Z eitsd irift für Be- 
triebsw irtsd iaft, 37. Jg . (1967), S. 437-458.
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Untersuchungen von E r i c h  G u t e n b e r g ® )  zu 
verweisen.

Trotz dieser Entwicklung ist auch heute noch, gerade 
in der Praxis, eine sehr große Skepsis gegenüber 
einer Anwendung mathematischer Verfahren im 
Werbebereich festzustellen. Sie hat zunächst einmal 
ihre Ursache darin, daß die meisten M odelle von dem 
Praktiker ein Maß an mathematischer Bildung ver­
langen, die weit über die Kenntnisse hinausgeht, 
über die er in der Regel verfügt. Außerdem setzt die 
Anwendung mathematischer M odelle — besonders bei 
der Lösung komplexer Probleme — in der Regel eine 
leistungsfähige Datenverarbeitungsanlage voraus, über 
die meist nur Großunternehmen verfügen. Beides 
allerdings Problemkreise, die auch in anderen Berei­
chen der Unternehmung bei der Verifizierung m athe­
matischer Modelle als Grundvoraussetzungen zu be­
achten sind.

Für Modelle im W erbesektor kommt noch die Frage 
der Datenbeschaffung hinzu. Dieses Problem zählt 
zwar auch in anderen Bereichen der Unternehmung 
zu den Kernfragen einer Verifizierung. Im Absatz­
bereich aber, noch mehr im Bereich der W erbeplanung, 
bezieht sich die Datenbeschaffung hauptsächlich auf 
Aktionen und Reaktionen von Menschen, deren V er­
halten — von rationalen und irrationalen Faktoren 
geformt und gebildet — nicht nur ökonomisch, son­
dern zu einem großen Teil außerökonomisch bestimmt 
ist. Käufer und Abnehmer sind in ihren Wünschen und 
Präferenzen meist nicht vorhersehbar und entziehen 
sich in der Regel einer exakten Quantifizierung. Will 
man aber mathematische Modelle im Bereich des 
Werbewesens zur Anwendung bringen, so gilt es, 
Methoden zu entwickeln, die in der Lage sind, diese 
Informationen quantitativ zu erfassen und sie für 
das jeweilige Modell vorzugeben.

Hier liegt eine der wichtigsten Aufgaben der be­
trieblichen Marktforschung. Die folgende Untersuchung 
soll zeigen, welche Informationen für eine Anwen­
dung mathematischer Modelle auf dem Gebiet der 
Werbebudgetierung benötigt werden und inwieweit 
die „Marktforschung" in der Lage ist, diese Daten zu 
beschaffen.

ZUM BEGRIFF DER MARKTFORSCHUNG

Der Begriff „Marktforschung" hat heute unter Prakti­
kern vielfach den Charakter eines Schlagwortes an­
genommen, unter das sehr viele heterogene Tatbe­
stände subsumiert werden. ®) Da auch in der w issen­
schaftlichen Fachliteratur ’) eine einheitliche Begriffs­
fassung fehlt, ist es notwendig, den Begriff für unsere 
Untersuchung näher zu umreißen.

Man kann in der einschlägigen Literatur eine engere 
und eine weitere Fassung des Begriffes unterscheiden: 
Die engere Fassung baut auf einer Abgrenzung der 
inneren und äußeren Bedingungen einer Unterneh­
mung auf und beschränkt den Begriff der M arktfor­
schung auf die Analyse und Beobachtung der ä u ß e ­
r e n  Absatzbedingungen. Die w eitere Fassung da­
gegen bezieht auch die Analyse und Beobachtung des 
tatsächlichen Absatzes i n der Unternehmung mit in 
die Begriffsbildung ein. Eine solche begriffliche Ab­
grenzung, wie sie beispielsweise E r i c h  S c h ä f e r ® )  
bringt, hat unserer Meinung nach vor allem Bedeutung 
für eine formale Systematisierung, weniger hingegen 
für eine praktisch relevante Abgrenzung der ver­
schiedenen Aufgabengebiete. Ein Aufrichten formaler 
Schranken zwischen der betrieblichen Marktforschung 
im engeren Sinne und ihrer Erweiterung im Hinblick 
auf eine A nalyse des Absatzes innerhalb der Unter­
nehmung scheint jedoch für die Praxis wenig sinn­
voll. ®) W ir wollen den Begriff der Marktforschung 
für unsere Untersuchung relativ weit fassen:

„Eine systematische, auf wissenschaftliche M etho­
den gestützte Analyse absatzwirtschaftlich rele­
vanter (Umwelt-) bedingungen mit dem Ziel, objek­
tive Unterlagen und Informationen für unterneh­
merische Entscheidungen zu liefern."

Die Begriffsbestimmung w ird damit bewußt einzel- 
wirtschaftlidi gehalten. Außerdem wird der Begriff 
auf den Absatzbereich beschränkt: Beschaffungs- und 
Finanzmarktforschung bleiben unberücksichtigt.

Diese weitere Fassung des Begriffs ist für die vor­
liegende Untersuchung auch deshalb von Bedeutung, 
da wir im Hinblick auf die Beschaffung von Infor­
mationen für die Modelle der W erbebudgetierung 
nicht nur einzelne Merkmale von Käufern und Kon­
kurrenten auf dem M arkt festzustellen haben, sondern 
auch Informationen über die W irkungen von W erbe­
maßnahmen benötigt werden, die z. T. auch aus inner­
betrieblichen Unterlagen gewonnen werden können.

Ganz allgemein bleibt festzustellen, daß die M arkt­
forschung in der Unterstützung werbewirtschaftlicher 
Entscheidungen nicht nur eine ihrer ersten Aufgaben 
überhaupt gesehen hat, sondern daß heute die M arkt­
forschung ihr praktisch bedeutsamstes Anwendungs­
gebiet im Rahmen der W erbeentscheidung findet.

AUFGABEN DER MARKTFORSCHUNG FÜR DIE W ERBUNG

Untersucht man die Aufgabenstellung im einzelnen 
und unterteilt die Marktforschung in M arkt a n a 1 y s e

5) Eridi G u t e n b e r g :  Zur T heorie der W erbung. In : Jahr* 
büdier für Nationalökonom ie und S tatistik , Bd. 178 (1965), S. 212 
bis 218? D e r s. : G rundlagen der B etriebsw irtschaftslehre, 2. Bd., 
Der Absatz, 9. Aufl., B erlin-Heidelberg-New York 1966, S. 463-479.
6) So Eridi S c h ä f e r  : M arktforschung. In: HdSW , Bd. 7, Stutt- 
gart-Tübingen-Göttingen 1961, S. 147-161, h ier S. 147.

')  Vgl. dazu u. a. Erich S c h ä f e r :  Betriebswirtschaftliche
M arktforsdiung, 1. Aufl., Essen 1955; D e r s. : G rundlagen der
M arktforschung, 4. Aufl., Köln und O pladen 1966. Julius 
S c h w e n z n e r :  M arktforschung. In : HdB, Bd. III, 3. Aufl., 
Sp. 3905-3914; G erhard M e r k  : W issenschaftliche M arktforschung, 
Berlin 1962. Klaus S c h r e i b e r  : M arktforschung, Berlin-Frank- 
furt 1966.
8) S c h ä f e r :  G rundlagen . . . , a. a. O ., S. 21.
9) Die gleiche A uffassung v e rtritt S c h ä f e r :  G rundlagen . . . .  
a.  a. O. ,  S. 22.
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und M arkt b e o b a c h t u n g ,  so kommt der Analyse 
die Aufgabe zu, den M arkt vor Durchführung eines 
W erbefeldzuges zu analysieren, um Art, Inhalt und 
Form der W erbung so festzulegen, daß ein Maximum 
an verkaufsfördernder W irkung erzielt wird. Die 
Marktbeobachtung dagegen hat die Aufgabe, festzu­
stellen, wann und mit welchen Rhythmen und Schwan­
kungen im Umfang der W erbung geworben werden 
soll, damit ein Höchstmaß an W irkung erreicht 
wird. *»)

Eine sehr wichtige Aufgabe der Marktforschung in 
ihrer weiteren Fassung besteht schließlich darin, die 
W irkungsweise einzelner W erbemaßnahmen festzu­
stellen und zu analysieren. Dabei leistet die M arkt­
forschung speziell für die W erbebudgetierung w ert­
volle Vorarbeit: Gleichgültig ob die W irkung einer 
W erbebotschaft, eines W erbem ittels oder sogar der 
Erfolg eines bestimmten W erbebudgets festzustellen 
ist, immer dient die Feststellung der W irkungsweise 
als Voraussetzung für eine etwaige Budgetbestim­
mung bzw. -aufteilung. Ist es nämlich möglich, zu 
ermitteln, welche W irkung von bestimmten W erbe­
mitteln ausgeht, so scheint es unter der Bedingung 
„ceteris paribus" für die Zukunft relativ  einfach zu 
sein, die A rt und Anzahl der W erbem ittel zu bestim ­
men, die notwendig sind, um ein bestimmtes W erbe­
ziel zu erreichen.

Auch wenn diese Schlußfolgerung für praktische W er­
beentscheidungen gewagt erscheint, da sie von sehr 
vielen Detailschwierigkeiten abstrahiert, bleibt fest­
zustellen, daß heute das Testen von W erbem ittelent­
würfen zu den fest umrissenen Aufgabenbereichen 
eines jeden größeren M arktforscliungsinstitutes ge­
hört. Dabei w erden die Empfindungen und An­
sichten eines repräsentativen Bevölkerungsquerschnit­
tes über bestimmte W erbem ittelentwürfe oder speziel­
le W erbebotschaften getestet und darauf aufbauend 
eine Prognose im Hinblick auf die W irkung um­
fangreicher W erbefeldzüge erstellt. Die dabei erziel­
ten  Ergebnisse sind allerdings noch kein Nachweis 
für den Verbrauch seitens der Konsumenten. Es sind 
nur Teilergebnisse, die bestimmte, dem eigentlichen 
Kaufentschluß vorausgehende psychische Reaktionen 
hinsichtlich bestimm ter W erbem ittel aufzeigen. Auf 
jeden Fall kann hier die Marktforschung einen w e­
sentlichen Beitrag zur Analyse der Verbraudiermei- 
nung leisten und damit im Hinblick auf die Auswahl 
bestimmter W erbem ittel eine wichtige werbepolitische 
Entscheidung erleichtern helfen.

Ähnliches gilt auch für die Bestimmung des ökonomi­
schen W erbeerfolges. Auch hier kann man sich der 
Marktforschung beispielsweise in Form von Test­
m arktexperim enten bedienen, um den W erbeerfolg 
zu ermitteln. Die Unterstützung im Hinblick auf die 
W erbebudgetierung ist offensichtlich; Kann man

nämlich auf Grund einer W erbeerfolgskontrolle fest- 
steilen, w ie hoch der Ertrag ist, der einer ganz be­
stimmten Budgetsumme zuzurechnen ist, so m üßte es 
unter gleichen M arktbedingungen möglich sein, die 
Höhe der W erbeausgaben entsprechend dem vorge­
gebenen W erbeziel zu bestimmen. Allerdings gibt es 
bei der Ermittlung des ökonomischen W erbeerfolges 
bisher nodi keine allgemein akzeptierten und generell 
anwendbaren Marktforschungsmethoden, sondern nur 
einige w enige V erfahren'^), die un ter ganz bestimm­
ten und relativ  engen Prämissen brauchbar sind. Hier 
besteht ohne Zweifel ein großes Betätigungsfeld der 
Marktforschung und die Möglichkeit, einen positiven 
Beitrag im Rahmen der neuzeitlichen Werbeforschung 
zu leisten.

Für die vorliegende Untersuchung h a t die M arktfor­
schung darüber hinaus die Aufgabe, die in den Mo­
dellen zur W erbebudgetierung benötigten Informa­
tionen zu beschaffen. Dabei w erden Daten zu er­
mitteln sein, die wir bei der Aufzählung der einzelnen 
Aufgaben der Marktforschung im Bereich werbepoli­
tischer Entsdieidungen bereits erw ähnt haben.

MODELLE IM RAHMEN DER W ERBEBUDGETIERUNO

Mathematische M odelle zur W erbebudgetierung, die 
im Zusammenhang mit unserem Thema nur sehr 
fragmentarisch behandelt werden können, kann man 
zunächst danach unterteilen, ob sie der Bestimmung 
oder der Aufteilung von W erbebudgets dienen. Be­
trachtet man die Bestimmung und Aufteilung des 
Budgets als einen einheitlichen V organg zu einem 
bestimm ten Zeitpunkt, so spricht man von einer simul­
tanen Lösung. Die Modelle, die auf diesem Lösungs­
ansatz aufbauen, bezeichnet man als S i m u l t a n -  
modelle. W ird jedoch die gesam te Budgetsumme zu­
erst an Hand bestimm ter Kriterien festgelegt und 
anschließend nach bestimm ten Schlüsseln optimal 
verteilt, so haben w ir es mit zwei zeitlich h interein­
ander geschalteten Aktionen zu tun. W ir sprechen 
von S u k z e s s i v  modelten, Die m eisten bisher 
entwickelten Budgetierungsmodelle sind Sukzessiv­
modelle. Es muß allerdings festgestellt werden, daß 
sich Budgethöhe und Verteilung des Budgets gegen­
seitig bedingen und daß die seitherigen Lösungen 
zwar als praktikabel gelten, vom theoretischen Stand­
punkt aus gesehen jedoch nur als Teillösungen zu 
bezeichnen sind.

M ARGINAIANALYTISCHE LOSUNGSVERSUCHE

Die M odelle zur W erbebudgetierung können zweitens 
danach unterteilt werden, ob es sich um marginal- 
analytische Lösungsversuche handelt oder ob die

10) Vgl. dazu S c h ä f e r ;  G rundlagen . . . , a. a. O., S. 55-57.
11) Vgl. dazu auch G ünther H a e d r  1 c h  ; M arktforschung als 
Instruraent der W irtscJiattswerbung. In : D er M arkiforsdier, 7. Jg. 
(1963), S. 176-178, h ier S. 176.

12) Vgl. dazu F riedhelin  J a s p e r t  : V /erbe-Erfolgskontrolle. In: 
W erbeleiter-H andbuch, M ünchen 1966, S. 171-191; W olfgang K o r n - 
d ö r f e r  : Zur Bestim m ung des W erbeerfo lges. In : Der M arken­
artikel (1967), S. 25-31.
13) Vgl. zu  d iese r E inteilung K o r n d ö r f e r ;  A ufstellung und 
A ufteilung . . . , a. a. O ., S, 45.
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mathematischen Ansätze der neueren Entsdieidungs- 
forschung zuzuredinen sind. Die ersten m arginalanaly­
tischen Lösungsversuche auf diesem Gebiet sind be­
reits in den Untersuchungen zur „modernen Preis­
theorie“ zu finden. Die meisten dieser vorwiegend 
von angelsächsischen und skandinavischen Autoren 
stammenden Ansätze sind zunächst allerdings nur 
auf eine modellhafte Berücksichtigung nachfragebe­
einflussender Faktoren bei der Bestimmung des einzel­
wirtschaftlichen Gleichgewichtes gerichtet: Neben dem 
Preis (p) und der Absatzmenge (x) werden aber auch 
Absatzkosten (S) meist in Form von W erbekosten in 
das Modell eingeführt. Durch die angenommene 
funktionale Beziehung aller drei Param eter x =  f 
(p, S) w ird bei Fixierung von drei abhängigen V ariab­
len die jeweils dritte Größe automatisch festgelegt. 
Dadurch kann aber auch gleichzeitig eine Aussage im 
Hinblick auf die Höhe der W erbeausgaben gemacht

14) U nter „m oderner P reistheo rie“ v e rs teh t m an d ie V eröffent­
lichungen, die nach dem richtungsw eisenden A ufsatz von Sraffa im 
Jahre  1926 erschienen sind. Vgl. P iero S r a f f a :  The Laws of 
Returns under Com petitive C onditions, In: Economic Journa l, Vol. 
36 (1926), S. 535-550.
15) Vgl. u. a. H enry  S m i t h  t A dvertis ing  Costs and Equilibrium . 
Inr R eview  of Economic Studies, Vol. 2 (1934), S. 62-65; R obert M. 
S h o n e :  Selling Costs. In: Review  of Economic S tudies, Vol. 2 
(1934), S. 225-231; F. Z e u t h e n :  Effect of C ost A dvertisem ent 
from a  T heoretic A spect. In: N ordisk  T idskrift for T eknisk  oko- 
nomi, Bd. I (1935); Borge B a r f o d :  Reklam en i teoretisk- 
okonom isk, Belysing, K obenhavn 1937; E. H. C h a m b e r l i n :  
The T heory  of M onopolistic C om petition, 6. Aufl. Cam bridge 1950.

werden: Danach lohnt sich ein zusätzlicher W erbe­
einsatz bis zu dem Punkt, bei dem der Erlös, der den 
aufgewandten Kosten zuzuordnen ist, den zusätzlich 
investierten Kosten der W erbung gleich ist. Anders 
ausgedrückt: Das optim ale W erbebudget ist dann er­
reicht, wenn die Grenkosten, bezogen auf die durch 
den W erbeeinsatz zusätzlich verkaufte Produkteinheit, 
gleich sind den dieser Einheit zuzuordnenden Grenz­
erlösen. Ähnliches gilt für die optimale Verteilung 
des Budgets: Das V erhältnis der Grenzkosten der 
einzelnen W erbefaktoren muß im Optimum gleich dem 
der Grenzerlöse sein.
Eine Umformulierung dieser Verhaltensmaximen 
brachten m arginalanalytische Modelle jüngeren Da­
tums^®), nach denen das gewinnmaximale W erbe­
budget dann erreicht ist, wenn die Nachfrageelasti­
zität, d. h. die durch eine Preisänderung induzierte 
prozentuale Änderung der mengenmäßigen Nachfrage, 
gleich ist der Grenzumsatzrate pro W erbeeinheit.

MODELLE DER NEUEREN EN TSCHEIDUNGSFORSCHUNG

Von den Modellen der neueren Entscheidungsfor­
schung ist besonders der Ansatz von W e i n b e r g

16) Vgl. dazu u. a. R obert D o r f m a n , Peter O. S t e i n e r :  
O ptim al A dvertising  and Optim al Q uality . In : A m erican Economic 
Review , Vol. 44 (1954), S. Ö26-836.
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N E U E R S C H E I N U N G

Jens H. Schmidt

WERBESTATISTIK
Ihre M öglichkeiten und G renzen

Es ist an der Zeit, daß  w ir uns einen genaueren öberblick  
darüber verschaffen, welchen Platz die W erbung in unserem 
W irtschaftsleben heute quantitativ einnimmt. Ebenso verlangen  
die werbungtreibenden Unternehmen nach einem immer bes­
seren Einblick in d ie Ausgaben für W erbung und ihre Verteilung  
auf Branchen, Produkte und Unternehmen, au f W erbem ittel und 
W erbeträger. D ie Antworten hierauf kann nur die W erbestatistik  
geben, ü ber diese W erbestatistik, vor ollem über ihre nutz­
bringende Auswertung durch den W erbepraktiker, berichtet in 
W o rt und Zahl der soeben ausgelieferte Band 3 der „Schriften­
reihe Absatzwirtschaft". Es dürfte die erste Veröffentlichung auf 
dem G ebiet der W erbestatistik sein.

189 Seiten, 47 Tabellen, 1967, Kart. D M  21,—
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zu erwähnen. ” ) Mit Hilfe der Regressionsanalyse 
wird dabei eine Beziehung zwisdien der Änderung 
der W erbeausgaben und der Entwidclung des M arkt­
anteils festgestellt und nadigewiesen und zu einem 
braudibaren Entsdieidungsmodell verarbeitet. Neben 
der Ermittlung vergangener Daten, w ie die unter- 
schiedlidie Höhe der W erbeausgaben und die damit 
korrespondierenden Veränderungen des jeweiligen 
M arktanteils, sind bei diesem Modell vor allem In­
formationen, die in die Zukunft reidien, w ie der zu 
erwartende Brandienumsatz und die voraussiditlidien 
W erbeausgaben der Konkurrenzunternehmen, zu be- 
sdiaffen.

Besonders bedeutend im Rahmen der neueren mathe- 
m atisdien Entsdieidungsforsdiung sind die einzelnen 
Verteilungsmodelle. Da diese Ansätze nadi unserer 
Auffassung am praktikabelsten zu sein sdieinen und 
es in der Praxis — besonders in W erbeagenturen — 
oft vorkommt, daß eine feste Budgetsumme auf ver­
sdiiedene W erbefaktoren zu verteilen ist, wollen wir 
auf diese Modelle etwas näher eingehen. V erteilungs­
modelle sind mit Hilfe der linearen (nidit-linearen) 
Programmierung in den versdiiedensten Variationen 
lösbar. Die einfadisten Modelle bestehen dabei in 
Ansätzen, die den Zeitfaktor unberücksiditigt lassen 
und dabei z. B. die Zielsetzung verfolgen, die W erbe­
ausgaben so auf die W erbeträger/W erbem ittel zu ver­
teilen, daß unter Einhaltung bestimmter N ebenbedin­
gungen die Gesamtausgaben für W erbung minimiert 
werden. Die Zielsetzung kann aber audi darauf geridi­
te t sein, die Zahl der „W erbeberührungen" zu maxi­
mieren, wobei audi hier w ieder eine Reihe von Neben­
bedingungen einzuhalten sind.

In der Praxis w erden allerdings vor allem diejenigen 
Verteilungsmodelle eine Rolle spielen, die in ihrem 
Ansatz den Faktor Zeit berüdcsiditigen. Es ist dann 
nidit mehr nur zu entsdieiden, wie das W erbebudget 
auf die einzelnen W erbeträger/W erbem ittel zu ver­
teilen ist, sondern es muß darüber hinaus geplant 
werden, für w eldie Periode eines mehrwödiigen W er­
befeldzuges das Geld jeweils aufgewandt werden soll.

EIN BEISPIEL

Zur Demonstration dieses Sadiverhaltes sei folgendes 
Beispiel aufgezeigt; Geplant ist eine W erbeaktion, 
die sidi über ad it W odien erstredcen soll. W ährend 
dieser Zeit können ganzseitige Anzeigen in vier Zeit- 
sdiriften aufgegeben werden. Alle Zeitsdiriften er­
sdieinen nur einmal in der W odie, so daß pro Zeit­
sdirift insgesamt adit Anzeigen veröffentlidit werden 
können. Anzeigenwiederholungen innerhalb einer 
W odienendausgabe sind bei unserem Beispiel ausge- 
sdilossen.

Die Zielfunktion kann nun beispielsweise lauten; Die 
Anzeigen sind so auf die zur Verfügung stehenden

17) Robert S. W e i n b e r g :  An analy tical approach to ad­
vertising  expenditure  s tra tegy , New York 1960.

Zeitsdiriften zu verteilen, daß die Gesamtkosten ein 
Minimum ergeben, wobei aber gleidizeitig folgende 
Nebenbedingungen eingehalten w erden sollen:
□  Auf Grund von Lesersdiaftsanalysen w urde fest­

gestellt, daß die Zeitsdirift Zi von 200 000, Z2 von 
150 000, Zg von 300 000 und Z4 von 350 000 männ- 
lidien Lesern regelmäßig gelesen wird.
Die Anzeigen sind so zu placieren, daß sie ins­
gesamt mindestens 2 M illionen mal „gelesen" wer­
den. Dabei wird unterstellt, daß der Leser, der die 
Zeitsdirift liest, audi jedesm al die Anzeige w ahr­
nimmt.

□  Da wir für einen luxuriösen A rtikel W erbung 
treiben, sollen in erster Linie die Leser angespro- 
d ien werden, deren verfügbares Einkommen über 
DM 1500,— liegt. Lesersdiaftsanalysen haben er­
geben, daß die Zeitsdirift Zi von sehr viel finanz­
kräftigen Lesern gelesen wird. Fast 150 000 Leser 
verfügen über ein Einkommen von mehr als 
DM 1500,—. Bei Z2 sind es dagegen nur 30 000, 
bei Zg 50 000 und bei Z4 60 000. Die Anzeigen sind 
so zu placieren, daß sie von den Lesern, die 
DM 1500,— und mehr verdienen, insgesamt min­
destens 350 000 mal „gelesen“ werden.

□  Da die Firma in der Regel ihre Kundsdiaft in 
Süddeutschland wohnen hat, sollen Anzeigen in 
erster Linie in Zeitsdiriften mit H auptverbreitungs­
gebiet in Süddeutschland aufgegeben werden. Da 
die Zeitsdiriften Zi und Zg diese Bedingung erfül­
len, sollen auf diese Zeitschriften insgesam t min­
destens acht, auf die übrigen zwei Zeitsdiriften 
nur mindestens zwei Anzeigen verteilt werden.

□  Die v ierte Nebenbedingung beinhaltet schließlidi 
eine zeitlidie Begrenzung; Damit die W erbeaktion 
zunädist anläuft, sollen in den ersten beiden 
Wochen zusammen mindestens sechs Anzeigen 
ersdieinen. In der dritten, vierten  und fünften 
Woche sollen nur nodi gelegentlidi Anzeigen zur 
Erinnerung placiert werden, insgesam t vier. 
Schließlich soll die W erbeaktion in den letzten 
drei Wochen nochmals einen H öhepunkt erleben 
und deshalb hier mindestens ad it Anzeigen ver­
öffentlicht werden.

Bei der m athem atisdien Formulierung dieses relativ 
einfachen Problems bezeidinen v/ir die Anzeigen mit 
der Größe A. Daneben bedeuten sowohl in der Ziel­
funktion als auch in den Nebenbedingungen der 
erste Index der Größe A¡j die jeweilige Zeitsdirift 
(A i, für i =  3, bedeutet eine Anzeige in Zeitschrift 3) 
und der zweite Index die jew eilige Woche, in der 
die Zeitsdirift eine Anzeige veröffentlicht (Aj, für 
j =  5, bedeutet eine Anzeige in der fünften Wodie). 
As, c bedeutet demnach eine Anzeige in der Zeitschrift 
Zg in der sedisten Woche. Die Koeffizienten der Aij 
geben die Bezugszahlen der jeweiligen Zeitschrift an.

Als Zielfunktion sollen die Kosten der jeweils in den 
Zeitschriften zu placierenden Anzeigen minimiert 
werden. Geht man davon aus, daß die Kosten für eine
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ganzseitige Anzeige in Zeitsdirift Zi =  DM 60 000,—, 
in Za =  45 000,— ■, in Z3 =  30 000,— und in Z4 =  
40 000,— betragen, so ergibt sich folgende Zielfunktion:

8 8 8 8 
2" 6 Aij +1: 4,5 A2j + 2  3 Asj + 2 i A n =  Min! 
j =  l j =  l j =  l j =  l

Dabei sind folgende Nebenbedingungen zu beachten:
8 8 8 8 

(1) 2 2 Aij + 2  1,5 A2j +2" 3 Asj + 2  3,5 A4j ^  20
j = l  j = l  j = l  j = l
8 8 8 8 

2" 15 A ij+ 2 '3  A2j+ 2 " 5  A gj+2" 6 A4j ^  35(2)

(3)a

(3)b

(4)a

(4)b

(4) c

j =  l i = i j =  l J =  1
8 8
2 Aij + 2 'Asj
j =  l j =  l
8 8
2 Aoj +2 A4j
j = l  j = l
4 4

2” Aii +2 Ai2
i = l  i = l
4 4

2 'A i3 + 2 " Ai4 
i = l  i = l
4 4

2 'Ai6 + 2 ’Ai7
i = l  i = l

4
+ 2  Ais 

i = l
4

+ 2 ' Ais 
i = l

Außerdem ist die sog. N iditnegativitätsbedingung zu 
formulieren:

Aij ^  0 für alle i und j; 
und die sog. Ganzzahligkeitsbedingung:

Aij für alle i und j —>  ganzzahlig.

Als Ergebnis erhält man die W erte für Aij, die die 
obige Zielfunktion minimieren und gleidizeitig die 
geforderten Nebenbedingungen einhalten.

ln der W irklidikeit wird das an dieser Stelle relativ 
einfach formulierte Problem um vieles umfangreicher 
sein, sowohl in bezug auf die Anzahl der Zeitschrif­
ten und Wochen als auch im Hinblick auf die Zahl 
der Nebenbedingungen.

Die Berechnung der optimalen W erte solch umfangrei­
cher Problemstellungen erfordert den Einsatz elek­
tronischer Rechenanlagen. Die Lösung eines etwas 
umfangreicheren Problems haben v/ir in einer unse­
ren früheren Untersuchungen dargelegt und analy­
siert. 1«)

18) Vgl. K o r n d ö r f e r ;  A ufstellung und Aufteilung 
a. a. O., S. 207-210.

Das Kernproblem einer Anwendung mathematiscfaer 
Modelle im Rahmen der Bestimmung und Aufteilung 
von W erbebudgets besteht in der Beschaffung der 
notwendigen Informationen. Meist scheitert eine Veri­
fizierung der Modelle an der Tatsache, daß das be- 
trieblidie Informationswesen nicht in der Lage ist, 
die jeweils im Modell geforderten Param eter zu be­
schaffen. Im Rahmen der Anwendung mathematischer 
Modelle kommt deshalb dem Informationsprozeß eine 
große Bedeutung zu.

DIE PROBLEME DER DATENBESCHAFFUNG  
FÜR MATHEMATISCHE MODELLE

Die Anforderungen an die Datenvermittlung sind sehr 
vielschichtig: Die für das Modell im einzelnen benö­
tigten Informationen sollen hinsichtlich Q uantität und 
Q ualität möglichst vollkommen und für den betrieb­
lichen Entscheidungsprozeß relevant sein sowie den 
zukünftigen V erhältnissen entsprechen.

Obwohl die Schwierigkeiten der Datenerfassung auch 
bei Finanzierungs-, Produktions- und Investitions- 
Modellen als Hauptprobleme auftauchen, ist die 
Quantifizierung und Bereitstellung der benötigten 
Daten gerade bei werbewirtschaftlichen Problemen eine 
offene Frage und einer der Hauptgründe dafür, daß 
sich die modernen mathematischen M ethoden auf die­
sem Gebiet bisher nicht durchgesetzt haben. Die 
wenigen Modelle, die bisher als Instrum ente für Ent­
scheidungen im W erbebereich entwickelt wurden, sind 
in der Regel mathematisch einwandfrei und halten 
meist jeder formal-logischen Kritik stand; ihre Er­
gebnisse sind jedoch nur dann richtig und aussage­
fähig, wenn auch die zugrunde gelegten Daten richtig 
sind.

Die bei der Anwendung mathematischer Modelle im 
W erbebereich benötigten Informationen lassen sich 
ganz grob in zwei Gruppen einteilen: Innerbetriebli­
che Informationen über Art und Umfang der W erbe­
kosten und M arktinformationen über bestimmte für die 
Entscheidung im Modell relevanter Marktvorgänge. 
Grundsätzlich greift man bei der Beschaffung dieser 
Informationen zuerst auf die im Betrieb vorhandenen 
Zahlenspeicher zurück. Für die von der Kostenseite 
her zu beschaffenden Informationen wird — abge­
sehen von einigen Abgrenzungsschwierigkeiten — 
meist das betriebliche Rechnungswesen im weiteren 
Sinne ausreichen. Im Gegensatz dazu gestaltet sich

V E R Ö F F E N T L I C H U N G E N  D E S  H A M B U R G I S C H E N  W E L T - W I R T S C H A F T S - A R C H I V S

In Vorbereitung: Gerd F. Heuer

ELEMENTE  DER W E R B E P L A N U N G
211 Seiten, 1968, Kart. DM 19,80 
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die Beschaffung der vom M arkt her benötigten In­
formationen w eitaus schwieriger und verhindert meist 
eine Verifizierung der bestehenden Modelle. Da sidi 
die meisten Marktinformationen, die für W erbeent- 
sdieidungen benötigt werden, wegen der erwähnten 
Sdiw ierigkeiten einer exakten Quantifizierung ent­
ziehen, liegt der Engpaß für W erbemodelle in der 
Regel bei den vom M arkt her zu besdiaffenden In­
formationen.

DIE VON DER MARKTFORSCHUNG  
ZU BESCHAFFENDEN INFORMATIONEN

Betraditen wir die Anforderungen der mathem atisdien 
Modelle im einzelnen, so kommt es bei den marginal- 
analytisdien Ansätzen in erster Linie auf die Bestim­
mung des G r e n z w e r b e e r t r a g e s  an. Diese 
Frage ist im Grunde identisdi mit dem Problem der 
Erfassung der W erbewirkung im allgemeinen. Solange 
es näm lidi nidit möglidi ist, den Gesam tertrag einer 
W erbeaktion einem bestimmten W erbebudget zuzu­
ordnen, solange wird es audi unmöglidi sein, den 
Grenzertrag einer soldien Aktion zu bestimmen. Audi 
h ier also ein bisher nur sporadisdi gelöstes Problem 
im Rahmen der Datenbesdiaffung.

Bei den jüngeren m arginalanalytisdien Modellen spie­
len in erster Linie die Feststellung der Grenzumsatz­
rate der W erbung und die Bestimmung der Nadifrage- 
elastizität eine entsdieidende Rolle. W ährend die 
Feststellung der Grenzumsatzrate pro W erbeeinheit 
in den Bereidi der Bestimmung der W erbewirkung 
einzuordnen ist, stellt die Ermittlung der Nadifrage- 
elastizität eines Produktes für die M arktforsdiung 
keine völlig neue Aufgabe dar, da deren quantita­
tive Fixierung audi in anderen absatzwirisdiaftlidien 
Bereidien- als Problem bekannt ist. In der Fadilite- 
ratur ist man jedodi über eine allgemeine Diskussion 
der Sdiwierigkeiten bei der Ermittlung der Nadifrage- 
elastizität meist n id it hinausgekommen. Allerdings 
hat die „Gesellsdiaft für Konsumforsdiung" in N ürn­
berg in  einer Untersudiung die Auffassung vertreten, 
daß das Problem einer statistisdien Bestimmung der 
Nadifrageelastizität, abgesehen von gewissen ver­
fahrensbedingten Ungenauigkeiten, unter bestimmten 
Voraussetzungen lösbar sei. ‘®)

Insgesamt gesehen jedodi kann man sagen, daß die 
Anwendung m arginalanalytisdier Ansätze — dabei

10) V gl.: Die K aufkraft der Deutschen M ark, W iesbaden 1952.

bleibt die T atsadie unberüdisiditigt, daß es sidi bei 
den meisten Modellen um Erklärungs- und weniger 
um Entsdieidungsmodelle handelt — vor allem an 
den Problemen der Datenbesdiaffung sdieitern muß. 
Die M arktforsdiung ist nur bedingt in  der Lage, die 
benötigten Informationen zu besdiaffen.

Bei dem Budgetierungsmodell von W e i n b e r g ,  das 
man der neueren Entsdieidungsforsdiung zuredinen 
kann, dreht es sidi vor allem um die Besdiaffung 
von Informationen über zukünftige W erbeausgaben 
der Konkurrenzunternehmen und den erw arteten 
Brandienumsatz. Diese Daten sollten seitens der 
M arktforsdiung im Rahmen einer Konkurrenzbefra­
gung und -analyse wenigstens innerhalb bestimm ter 
Fehlergrenzen zu besdiaffen sein.
Das größte Betätigungsfeld findet die M arktforsdiung 
bei den versdiiedenen Verteilungsmodellen, von de­
nen wir eines dargestellt haben. H ier können Ver- 
braudierbeobaditungen und -aufzeidinungen in Form 
von Lesersdiaftsanalysen oder audi A nalysen von 
Rundfunkhörern bzw. Fernsehern, die für die Durdi- 
führung und D urdiredinung m athem atisdier Program­
me notwendigen Parameter bereitstellen. Aus diesem 
Grund sdieint der Grad der Verifizierung m athem a­
tisd ier Modelle gerade bei Verteilungsm odellen be­
sonders hodi zu sein.
Diese Untersudiung sollte zeigen, ob die M arktfor­
sdiung in der Lage ist, bei der Anwendung m athe­
m atisdier Verfahren im Rahmen der W erbebudgetie- 
rung einen positiven Beitrag zu leisten. W ährend bei 
den Ansätzen zur Budgetbestimmung die Grenzen 
der M arktforsdiung aufgezeigt wurden, die vor allem 
in der Sdiw ierigkeit der Feststellung der W erbew ir­
kung ihre Ursadie haben, ist bei den V erteilungs­
modellen je  nadi Formulierung der einzelnen Neben­
bedingungen ein reidihaltiges Betätigungsfeld für die 
M arktforsdiung gegeben. A llerdings sollte man audi 
versudien, das für die Bestimmung des Budgets widi- 
tige Problem der Feststellung der W erbew irkung mit 
Hilfe der M ethoden der M arktforsdiung anzugehen 
und es methodisdi in den Griff zu bekommen. Sollte 
das gelingen, dann hat die M arktforsdiung einen 
w esentlidien Beitrag im Hinblidc auf die V ervoll­
kommnung der W erbeforsdiung geleistet.

N achtrag: Der V erfasser des B eitrages »Zur A usbildung des 
M arketing-Fadunannes“ in WIRTSCHAFTSDIENST 1/1968, Salva­
to re  Teresi, is t D irektor und Professor für M arketing  am 
E uropäisdien In s titu t für U ntem ehm ungsführung (INSEAD), 
Fontainebleau.

W I R T S C H A F T S D I E N S T  • W irts c h a fts p o ü tis c h e  M o n a ts s c h r ift
Herausgeber; Hamburgisches W elt-W irtscho fts-Ard iiv , D irekto r: Prof. D r. Heinz-Dietrich O rt lie b ; Redaktion ; D ie trid i Kebsdiull (Chef­
redakteur), 2 Hamburg 20, Eppendorfer Landsfr. 106, Te l. 47 U  74 05; verantwortlich für , Aktuelle A bsatzw lrtschaft" W olfgang K . A . Disch, 
2 Hamburg 36,Karl-Muck-P!at2 1, Te l. 34 10 08; V erlag  W eltarch iv G m bH , 2 Hamburg 20, Eppendorfer Landstr. 106, Te l, 46 10 19 und 46 10 10:
A nzeigen ; Generalvertretung D r, Hans Kiemen (Anzeigenprölsliste N r. 10); Drude: Otto Schwitzke, Ham burg; Bezugspreise :
E inze lheft; DM 4,20, Jahresabonnement DM 48,— ; zu beziehen durch den Verlag  oder durch den Buchhandel. FOr unverlangt 
eingesandte Manuskripte w ird  keine G ew ahr übernommen. Mit dem Namen des Verfassers gezeichnete Beiträge geben nicht 
unbedingt d ie Meinung der Redaktion w ieder. A lle  Rechte Vorbehalten. Ohne ousdrückliche Genehmigung des V erlages ist es auch
nid it gestattet, d ie Zeitschrift oder Te ile  daraus auf photomechanischem W ege (Photokopie, M ikrokopie) oder auf andere A rt zu

vervie lfä ltigen . Copyright by V erlag  W eltarch iv Gm bH.

108 WIRTSCHAFTSDIENST 1968/11


