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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Fiir den theoretischen Idealfall, daB der Gang der
Untersuchung nirgendwo mit anderen Untersuchungen
kollidiert, lieBe sich eventuell auch ein Zeitschema
eintragen. Aber dem Verfasser ist bisher kein Fall
bekannt geworden, in dem ein Marktforschungs-In-
stitut solche Netzpldne auch in der Praxis konsequent
angewendet hitte,

In gewissen Spezialbereichen der Marktforschung ist
es vielleicht leichter, nach Netzpldanen zu arbeiten als
in anderen. Z. B. iberall dort, wo kontinuierliche For-
schung getrieben wird, wie etwa in Panel-Erhebungen.
Aber gerade hier erscheinen Netzpline auch wieder
am wenigsten notwendig, weil sich in diesen Berei-
chen iiber die Jahre hin ein strenger, routineméBiger
Ablauf herausgebildet hat, der sich stdndig wieder-
holt und dessen einzelne Arbeitsginge den Mitar-

beitern so geldufig sind, daB sie schwerlich noch einen
Netzplan brauchen, um sich zu orientieren.

Dennoch erscheint es niitzlich, sich einmal grundsétz-
lich mit einem Netzplan fiir den Ablauf einer norma-
len Befragung zu befassen. Wenn er auch fiir die
zeitliche Planung bestenfalls nur ungeféhre Anhalts-
punkte geben kann, so vermag er doch die inneren
Zusammenhénge und Abhéngigkeiten von Entschei-
dungen in einer kaum zu iberbietenden Deutlichkeit
darzustellen. Er wird deshalb z.B. von einem aus-
ldndischen Institut gern und mit gutem Erfolg zur
Ausbildung leitender Mitarbeiter herangezogen.

Aber was bleibt von dem eigentlichen Grundgedanken
der Netzplantechnik tibrig, wenn man die Darstellung
nur noch in dieser Weise verwendet?

Marktforschung und Werbebudgetierung

Dr. Wolfgang ‘I_(orndérfer, Frankfurt/Main

D as Problem der Bestimmung und Aufteilung von
Werbebudgets wurde in der einschldgigen Litera-
tur lange Zeit vernachldssigt. Der Grund dafir lag
einmal in der ohne Zweifel schwierigen Quantifi-
zierung der fiir eine Budgetierung entscheidenden
Bestimmungsfaktoren. Zum anderen hat man bisher
besonders in der Praxis der 6konomischen
Seite des Werbeproblems nicht allzu viel Beachtung
geschenkd, sondern vor allem psychologische
Faktoren bei der Werbeplanung betont.

ZUR ANWENDUNG MATHEMATISCHER MODELLE
IM ABSATZBEREICH

Mit zunehmender Bedeutung der Werbeausgaben im
Haushalt der Unternehmung befaBt man sich jedoch
in jilngster Zeit mehr mit der ékonomisch-quantitati-
ven Seite der Werbung und folglich mit den Fragen
der Werbebudgetierung. Neben der wachsenden Be-
deutung der Werbung, die ohne Zweifel eine inten-
sivere Behandlung mit dem Instrumentarium einer
Gkonomisch-quantitativeh'Analyse erforderlich madcht,
ist dafiir noch eine zweite Entwicklung entscheidend,
die eine analytische Behandlung des Budgetierungs-
problems in gréBerem Umfang iiberhaupt erst mog-
lich macht. Es handelt sich um das in den letzten
Jahren erstaunliche Vordringen mathematischer Mo-
delle in oOkonomische Bereiche. Man spricht auch
gemeinhin von «Operations-Research-Modellen”. 1)
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Waihrend man schon seit einigen Jahren in anderen
Funktionsbereichen der Unternehmung, vor allem
im Produktionsbereich, Anstrengqungen unternommen
hat, mathematische Modelle zur Analyse komplizierter
Probleme zu verwenden, war im Absatzbereich, be-
sonders aber in der Werbung, seither eine auffallende
Zurlickhaltung festzustellen. Erst in jlingster Zeit
haben sich vor allem skandinavische? und angel-
séchsische ®) Autoren mit diesen Problemen néher
befaf8t. Auferdem bestehen zwei deutsche Arbeiten,
die sich unabhdngig voneinander mit dem Problem
der Verwendung mathematischer Modelle bei der
Aufstellung und Aufteilung von Werbebudgets be-
schédftigt haben.4) SchlieBlich ist auf dem speziellen
Sektor der Werbebudgetierung auf die grundlegenden

1} Unter ,Operations Research” versteht man verschiedene mathe-
matische Verfahren, die unter Anwendung wissenschaftlicher Me-
thoden quantitative Unterlagen fiir unternehmerische Entscheidun-
gen bereitstellen. Zu diesen Verfahren zihlen u. a. die Methoden
der Programmierung (lineare und nicht-lineare Programmierung),
die Spieltheorie, die Warteschlangentheorie, die Monte-Carlo-Me-
thode und die Informationstheorie.

2) Vgl. die einschldgigen Aufsédtze in: Max Kjaer-Hansen:
Readings in Danish Theory of Marketing, Kebenhavn-Amsterdam
1966.

3) Vgl. dazu die verschiedenen Untersuchungen in Frank M, Bass,
Robert D. Buzzel et altera: Mathematical Models and Methods
in Marketing, Homewood, Ill., 1961, Vgl. auch R. E. Frank,
A. A, Kuehn, W. F. Massy: Quantitative Techniques in
Marketing Analysis, Homewood, Ill., 1962,

4) Vgl. dazu Folkard Edler: Werbetheorie und Werbeentschei-
dung, Wiesbaden 1966; Wolfgang Korndoérfer: Die Aufstel-
lung und Aufteilung von Werbebudgets, Stuttgart 1966. Vgl. dazu
auch Giinter Jaensch, Wolfgang Korndoérfer: Ansitze
zur Theorie des optimalen Werbebudgets. In: Zeitschrift fiir Be-
triebswirtschaft, 37. Jg. (1967), S. 437-458.
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Untersuchungen von Erich Gutenberg?® zu
verweisen.

Trotz dieser Entwicklung ist auch heute noch, gerade
in der Praxis, eine sehr groBle Skepsis gegeniiber
einer Anwendung mathematischer Verfahren im
Werbebereich festzustellen. Sie hat zundchst einmal
ihre Ursache darin, daB die meisten Modelle von dem
Praktiker ein MaB an mathematischer Bildung ver-
langen, die weit iiber die Kenntnisse hinausgeht,
tiber die er in der Regel verfiigt. AuBlerdem setzt die
Anwendung mathematischer Modelle — besonders bei
der Losung komplexer Probleme — in der Regel eine
leistungsfdhige Datenverarbeitungsanlage voraus, liber
die meist nur GroBunternehmen verfliigen. Beides
allerdings Problemkreise, die auch in anderen Berei-
chen der Unternehmung bei der Verifizierung mathe-
matischer Modelle als Grundvoraussetzungen zu be-
achten sind.

Fir Modelle im Werbesektor kommt noch die Frage
der Datenbeschaffung hinzu. Dieses Problem z&hlt
zwar auch in anderen Bereichen der Unternehmung
zu den Kernfragen einer Verifizierung. Im Absatz-
bereich aber, noch mehr im Bereich der Werbeplanung,
bezieht sich die Datenbeschaffung hauptsdchlich auf
Aktionen und Reaktionen von Menschen, deren Ver-
halten — von rationalen und irrationalen Faktoren
geformt und gebildet — nicht nur Skonomisch, son-
dern zu einem groBen Teil auBer6konomisch bestimmt
ist. Kdufer und Abnehmer sind in ihren Wiinschen und
Priferenzen 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 fiir
das jeweilige Modell vorzugeben.

Hier liegt eine der wichtigsten Aufgaben der be-
trieblichen Marktforschung. Die folgende Untersuchung
soll zeigen, welche Informationen fiir eine Anwen-
dung mathematischer Modelle auf dem Gebiet der
Werbebudgetierung benétigt 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-
stinde subsumiert werden. §) Da auch in der wissen-
schaftlichen Fachliteratur 7} eine einheitliche Begriffs-
fassung fehlt, ist es notwendig, den Begriff fiir unsere
Untersuchung ndher zu umreifien.

5) Erich Gutenberg: Zur Theorie der Werbung. In: Jahr-
biicher fiir Nationalékonomie und Statistik, Bd. 178 (1965), S. 212
bis 218; Ders.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, 2. Bd.,
Der Absatz, 9. Aufl., Berlin-Heidelberg-New York 1966, S. 463-479.

6} So Erich Schafer: Marktforschung. In: HdSW, Bd. 7, Stutt-
gart-Tiibingen-Gottingen 1961, S. 147-161, hier S. 147. .
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Man kann in der einschldgigen Literatur eine engere
und eine weitere Fassung des Begriffes unterscheiden:
Die engere Fassung baut auf einer Abgrenzung der
inneren und &duBeren Bedingungen einer Unterneh-
mung auf und beschrdnkt den Begriff der Marktfor-
schung auf die Analyse und Beobachtung der §uBe-
ren Absatzbedingungen. Die weitere Fassung da-
gegen bezieht auch die Analyse und Beobachtung des
tatsdchlichen Absatzes in der Unternehmung mit in
die Begriffsbildung ein. Eine solche begriffliche Ab-
grenzung, wie sie beispielsweise Erich Schéafer§
bringt, hat unserer Meinung nach vor allem Bedeutung
fiir eine formale Systematisierung, weniger hingegen
fiir 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 Analyse des Absatzes innerhalb der Unter-
nehmung scheint jedoch fiir die Praxis wenig sinn-
voll.?) Wir wollen den Begriff der Marktforschung
fir unsere Untersuchung relativ weit fassen:

+Eine systematische, auf wissenschaftliche Metho-
den gestiitzte Analyse absatzwirtschaftlich rele-
vanter (Umwelt-) bedingungen mit dem Ziel, objek-
tive Unterlagen und Informationen fiir unterneh-
merische Entscheidungen zu liefern.”

Die Begriffsbestimmung wird damit bewuSt einzel-
wirtschaftlich. gehalten. AuBerdem wird der Begriff
auf den Absatzbereich beschrdnkt: Beschaffungs- und
Finanzmarktforschung bleiben unberiicksichtigt.

Diese weitere Fassung des Begriffs ist fiir die vor-
liegende Untersuchung auch deshalb von Bedeutung,
da wir im Hinblick auf die Beschaffung von Infor-
mationen fiir die Modelle der Werbebudgetierung
nicht nur einzelne Merkmale von Kédufern und Kon-
kurrenten auf dem Markt festzustellen haben, sondern
auch Informationen iiber die Wirkungen von Werbe-
maBnahmen benétigt werden, die z. T. auch aus inner-
betrieblichen Unterlagen gewonnen werden koénnen.

Ganz allgemein bleibt festzustellen, daB die Markt-
forschung in der Unterstiitzung werbewirtschaftlicher
Entscheidungen nicht nur eine ihrer ersten Aufgaben
liberhaupt gesehen hat, sondern da8 heute die Markt-
forschung ihr praktisch bedeutsamstes Anwendungs-
gebiet im Rahmen der Werbeentscheidung findet.

AUFGABEN DER MARKTFORSCHUNG FUR DIE WERBUNG

Untersucht man die Aufgabenstellung im einzelnen
und unterteilt die Marktforschung in Marktanalyse

7) Vgl. dazu u. a. Erich Schafer:
Marktforschung, 1. Aufl,, Essen 1955; Ders.: Grundlagen der
Marktforschung, 4. Aufl,, Koéln und Opladen 1966. Julius
Schwenzner: Marktforschung. In: HdB, Bd. III, 3. Aufl,
Sp. 3905-3914; Gerhard M et k : Wissenschaftliche Marktforschung,
Berlin 1962, Klaus Schreiber: Marktforschung, Berlin-Frank-
furt 1966.

8) Schafer: Grundlagen ..., a. a. O,, S. 21.

9) Die gleiche Auffassung vertritt Schédfer: Grundlagen ...,
a.a. 0., 8. 22,

Betriebswirtschaftliche
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und Marktbeobachtung, so kommt der Analyse
die Aufgabe zu, den Markt vor Durchfiihrung eines
Werbefeldzuges zu analysieren, um Art, Inhalt und
Form der Werbung so festzulegen, daf ein Maximum
an verkaufsférdernder Wirkung erzielt wird. Die
Marktbeobachtung dagegen hat die Aufgabe, festzu-
stellen, wann und mit welchen Rhythmen und Schwan-
kungen im Umfang der Werbung geworben werden
soll, damit ein HochstmaB an Wirkung erreicht
wird. 19)

Eine sehr wichtige Aufgabe der Marktforschung in
ihrer weiteren Fassung besteht schlieflich darin, die
Wirkungsweise einzelner Werbema8nahmen festzu-
stellen und zu analysieren. Dabei leistet die Markt-
forschung speziell fir die Werbebudgetierung wert-
volle Vorarbeit: Gleichgiiltig ob die Wirkung einer
Werbebotschaft, eines Werbemittels oder sogar der
Erfolg eines bestimmten Werbebudgets festzustellen
ist, immer dient die Feststellung der Wirkungsweise
als Voraussetzung fiir eine etwaige Budgetbestim-
mung bzw. -aufteilung. Ist es nédmlich moglich, zu
ermitteln, welche Wirkung von bestimmten Werbe-
mitteln ausgeht, so scheint es unter der Bedingung
«ceteris paribus“ fir die Zukunft relativ einfach zu
sein, die Art und Anzahl der Werbemittel zu bestim-
men, die notwendig sind, um ein bestimmtes Werbe-
ziel zu erreichen.

Auch wenn diese SchluBfolgerung fiir praktische Wer-
beentscheidungen gewagt erscheint, da sie von sehr
vielen Detailschwierigkeiten abstrahiert, bleibt fest-
zustellen, daB heute das Testen von Werbemittelent-
wiirfen zu den fest umrissenen Aufgabenbereichen
eines jeden groferen Marktforschungsinstitutes ge-
hort. 1) Dabei werden die Empfindungen und An-
sichten eines reprisentativen Bevélkerungsquerschnit-
tes Uber bestimmte Werbemittelentwiirfe oder speziel-
le Werbebotschaften getestet und darauf aufbauend
eine Prognose im Hinblick auf die Wirkung um-
fangreicher Werbefeldziige erstellt. Die dabei erziel-
ten Ergebnisse sind allerdings noch kein Nachweis
fiir den Verbrauch seitens der Konsumenten. Es sind
nur Teilergebnisse, die bestimmte, dem eigentlichen
KaufentschluB vorausgehende psychische Reaktionen
hinsichtlich bestimmter Werbemittel aufzeigen. Auf
jeden Fall kann hier die Marktforschung einen we-
sentlichen Beitrag zur Analyse der Verbrauchermei-
nung leisten und damit im Hinblick auf die Auswahl
bestimmter Werbemittel eine wichtige werbepolitische
Entscheidung erleichtern helfen.

Ahnliches gilt auch fiir die Bestimmung des ékonomi-
schen Werbeerfolges. Auch hier kann man sich der
Marktforschung beispielsweise in Form von Test-
marktexperimenten bedienen, um den Werbeerfolg
zu érmitteln. Die Unterstiitzung im Hinblick auf die
Werbebudgetierung ist offensichtlich: Kann man

10} Vg; dazu Schédfer: Grundlagen ..., a. a. O., S. 55-57.

11) Vgl. dazu auch Gilinther Haedrich: Marktforschung als
Instrument der Wirtschaftswerbung. In: Der Marktforscher, 7. Jg.
(1963), S. 176-178, hier S. 176.
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ndmlich auf Grund einer Werbeerfolgskontrolle fest-
stellen, wie hoch der Ertrag ist, der einer ganz be-
stimmten Budgeisumme zuzurechnen ist, so miiite es
unter gleichen Marktbedingungen méglich sein, die
Hohe der Werbeausgaben entsprechend dem vorge-
gebenen Werbeziel zu bestimmen. Allerdings gibt es
bei der Ermittlung des okonomischen Werbeerfolges
bisher noch keine allgemein akzeptierten und generell
anwendbaren Marktforschungsmethoden, sondern nur
einige wenige Verfahren !?), die unter ganz bestimm-
ten und relativ engen Prdmissen brauchbar sind. Hier
besteht ohne Zweifel ein groBies Betdtigungsfeld der
Marktforschung und die Mdoglichkeit, einen positiven
Beitrag im Rahmen der neuzeitlichen Werbeforschung
zu leisten.

Fir die vorliegende Untersuchung hat die Marktfor-
schung dariiber hinaus die Aufgabe, die in den Mo-
dellen zur Werbebudgetierung benétigten Informa-
tionen zu beschaffen. Dabei werden Daten zu er-
mitteln sein, die wir bei der Aufzdhlung der einzelnen
Aufgaben der Marktforschung im Bereich werbepoli-
tischer Entscheidungen bereits erwdhnt haben.

MODELLE IM RAHMEN DER WERBEBUDGETIERUNO

Mathematische Modelle zur Werbebudgetierung, die
im Zusammenhang mit unserem Thema nur sehr
fragmentarisch behandelt werden kénnen, kann man
zundchst danach unterteilen, ob sie der Bestimmung
oder der Aufteilung von Werbebudgets dienen. Be-
trachtet man die Bestimmung und Aufteilung des
Budgets als einen einheitlichen Vorgang zu einem
bestimmten Zeitpunkt, so spricht man von einer simul-
tanen Losung. Die Modelle, die auf diesem Losungs-
ansatz aufbauen, bezeichnet man als Simultan-
modelle. Wird jedoch die gesamte Budgetsumme zu-
erst an Hand bestimmter Kriterien festgelegt und
anschliefend nach bestimmten Schliisseln optimal
verteilt, so haben wir es mit zwei zeitlich hinterein-
ander geschalteten Aktionen zu tun. Wir sprechen
von Sukzessivmodellen 13) Die meisten bisher
entwickelten Budgetierungsmodelle sind Sukzessiv-
modelle. Es muB allerdings festgestellt werden, daB
sich Budgethéhe und Verteilung des Budgets gegen-
seitig bedingen und daB die seitherigen L&sungen
zwar als praktikabel gelten, vom theoretischen Stand-
punkt aus gesehen jedoch nur als Teillosungen zu
bezeichnen sind.

MARGINALANALYTISCHE LUSUNGSVERSUCHE

Die Modelle zur Werbebudgetierung kénnen zweitens
danach unterteilt werden, ob es sich um marginal-
analytische Losungsversuche handelt oder ob die

12) Vgl. dazu Friedhelm Jaspert: Werbe-Erfolgskontrolle. In:
Werbeleiter-Handbuch, Miinchen 1966, S. 171-191; Wolfgang Korn -
dérfer: Zur Bestimmung des Werbeerfolges. In: Der Marken-
artikel (1967), S. 25-31.

13) Vgl. zu dieser Einteilung Kornddérfer: Aufstellung und
Aufteilung ..., a. a. O., S. 45.
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mathematischen Ansdtze der neueren Entscheidungs-
forschung zuzurechnen sind. Die ersten marginalanaly-
tischen Lésungsversuche auf diesem Gebiet sind be-
reits in den Untersuchungen zur ,modernen Preis-
theorie” 1) zu finden. Die meisten dieser vorwiegend
von angelsdchsischen und skandinavischen Autoren
stammenden Ansédtze %) sind zundchst allerdings nur
auf eine modellhafte Beriicksichtigung 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 Werbekosten in
das Modell eingefiihrit. Durch die angenommene
funktionale Beziehung aller drei Parameter x = f
(p, S) wird bei Fixierung von drei abhédngigen Variab-
len die jeweils dritte Grofie automatisch festgelegt.
Dadurch kann aber auch gleichzeitig eine Aussage im
Hinblick auf die Hohe der Werbeausgaberi gemacht

14) Unter ,moderner Preistheorie® versteht man die Verdffent-
lichungen, die nach dem richtungsweisenden Aufsatz von Sraffa im
Jahre 1926 erschienen sind. Vgl. Piero Sraffa: The Laws of
Returns under Competitive Conditions. In: Economic Journal, Vol.
36 (1926), S. 535-550.

15) Vgl. u. a. Henry Smith : Advertising Costs and Equilibrium.
In: Review of Economic Studies, Vol. 2 {1934), S. 62-65; Robert M.
Shone: Selling Costs. In: Review of Economic Studies, Vol. 2
(1934), S. 225-231; F. Zeuthen : Effect of Cost Advertisement
from a Theoretic Aspect. In: Nordisk Tidskrift for Teknisk oko-
nomi, Bd. I (1935); Berge Barfod: Reklamen i teoretisk-
ekonomisk, Belysing, Kebenhavn 1937; E. H. Chamberlin:
The Theory of Monopolistic Competition, 6. Aufl. Cambridge 1950.

werden: Danach lohnt sich ein zusdtzlicher Werbe-
einsatz bis zu dem Punkt, bei dem der Erlés, der den
aufgewandten Kosten zuzuordnen ist, den zusdtzlich
investierten Kosten der Werbung gleich ist. Anders
ausgedriickt: Das optimale Werbebudget ist dann er-
reicht, wenn die Grenkosten, bezogen auf die durch
den Werbeeinsatz zusétzlich verkaufte Produkteinheit,
gleich sind den dieser Einheit zuzuordnenden Grenz-
erlésen. Ahnliches gilt fiir die optimale Verteilung
des Budgets: Das Verhéltnis der Grenzkosten der
einzelnen Werbefaktoren muB im Optimum gleich dem
der Grenzerlose sein.

Eine Umformulierung dieser Verhaltensmaximen
brachten marginalanalytische Modelle jiingeren Da-
tums %), nach denen das gewinnmaximale Werbe-
budget dann erreicht ist, wenn die Nachfrageelasti-
zitdt, d.h. die durch eine Preisdnderung induzierte
prozentuale Anderung der mengenmaiBigen Nachfrage,
gleich ist der Grenzumsatzrate pro Werbeeinheit.

MODELLE DER NEUEREN ENTSCHEIDUNGSFORSCHUNG

Von den Modellen der neueren Entscheidungsfor-
schung ist besonders der Ansatz von Weinberg

18) Vgl. dazu u. a. Robert Dorfman, Peter O. Steiner:
Optimal Advertising and Optimal Quality. In: American Economic
Review, Vol. 44 (1954), S. 826-836.

NEUERSCHEINUNG

Jens H. Schmidt

Ihre Méglichkeiten und Grenzen

VEROFFENTLICHUNGEN DES HAMBURGISCHEN WELT-WIRTSCHAFTS-ARCHIVS

WERBESTATISTIK

Es ist an der Zeit, daB3 wir uns einen genauveren Uberblick
dariber verschaffen, welchen Platz die Werbung in unserem
Wirtschaftsleben heute quantitativ einnimmt. Ebenso verlangen
die werbungtreibenden Unternehmen nach einem immer bes-
seren Einblick in die Ausgaben fir Werbung und ihre Verteilung
auf Branchen, Produkte und Unternehmen, auf Werbemittel und
Werbetrdger. Die Antworten hierauf kann nur die Werbestatistik
geben. Uber diese Werbestatistik, vor allem iber ihre nutz-
bringende Auswertung durch den Werbepraktiker, berichtet in
Wort und Zahl der soeben ausgelieferte Band 3 der ,Schriften-
reithe Absatzwirtschaft”. Es dirfie die erste Verdffentlichung auf
dem Gebiet der Werbestatistik sein.

189 Seiten, 47 Tabellen, 1967, Kart. DM 21—

WESTDEUTSCHER VERLAG « KOLN UND OPLADEN
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zu erwdhnen, ) Mit Hilfe der Regressionsanalyse
wird dabei eine Beziehung zwischen der Anderung
der Werbeausgaben und der Entwicklung des Markt-
anteils festgestellt und nachgewiesen und zu einem
brauchbaren Entscheidungsmodell verarbeitet, Neben
der Ermittlung vergangener Daten, wie die unter-
schiedliche Hohe der Werbeausgaben und die damit
korrespondierenden Verdnderungen des jeweiligen
Marktanteils, sind bei diesemm Modell vor allem In-
formationen, die in die Zukunft reichen, wie der zu
erwartende Branchenumsatz und die voraussichtlichen
Werbeausgaben der Konkurrenzunternehmen, zu be-
schaffen.

Besonders bedeutend im Rahmen der neueren mathe-
matischen Entscheidungsforschung sind die einzelnen
Verteilungsmodelle. Da diese Ansdtze nach unserer
Auffassung am praktikabelsten zu sein scheinen und
es in der Praxis — besonders in Werbeagenturen —
oft vorkommt, daB eine feste Budgetsumme auf ver-
schiedene Werbefaktoren zu verteilen ist, wollen wir
auf diese Modelle etwas nidher eingehen. Verteilungs-
modelle sind mit Hilfe der linearen (nicht-linearen)
Programmierung in den verschiedensten Variationen
l6sbar. Die einfachsten Modelle bestehen dabei in
Ansétzen, die den Zeitfaktor unberiicksichtigt lassen
und dabei z. B, die Zielsetzung verfolgen, die Werbe-
ausgaben so auf die Werbetrdger/Werbemittel zu ver-
teilen, daB unter Einhaltung bestimmter Nebenbedin-
gungen die Gesamtausgaben fiir Werbung minimiert
werden. Die Zielsetzung kann aber auch darauf gerich-
tet sein, die Zahl der ,Werbeberlihrungen* zu maxi-
mieren, wobei auch hier wieder eine Reihe von Neben-
bedingungen einzuhalten sind.

In der Praxis werden allerdings vor allem diejenigen
Verteilungsmodelle eine Rolle spielen, die in ihrem
Ansatz den Faktor Zeit beriicksichtigen. Es ist dann
nicht mehr nur zu entscheiden, wie das Werbebudget
auf die einzelnen Werbetrdger/Werbemittel zu ver-
teilen ist, sondern es mufBl dariiber hinaus geplant
werden, fiir welche Periode eines mehrwdchigen Wer-
befeldzuges das Geld jeweils aufgewandt werden soll.

EIN BEISPIEL

Zur Demonstration dieses Sachverhaltes sei folgendes
Beispiel aufgezeigt: Geplant ist eine Werbeaktion,
die sich iiber acht Wochen erstrecken soll. Wéahrend
dieser Zeit kénnen ganzseitige Anzeigen in vier Zeit-
schriften aufgegeben werden. Alle Zeitschriften er-
scheinen nur einmal in der Woche, so daBl pro Zeit-
schrift insgesamt acht Anzeigen verdéffentlicht werden
konnen. Anzeigenwiederholungen innerhalb einer
Wodchenendausgabe sind bei unserem Beispiel ausge-
schlossen.

Die Zielfunktion kann nun beispielsweise lauten: Die
Anzeigen sind so auf die zur Verfligung stehenden

17) Robert S. Weinberg: An analytical approach to ad-
vertising expenditure strategy, New York 1960.
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Zeitschriften zu verteilen, daB die Gesamtkosten ein
Minimum ergeben, wobei aber gleichzeitig folgende
Nebenbedingungen eingehalten werden sollen:

[0 Auf Grund von Leserschaftsanalysen wurde fest-

gestellt, daB die Zeitschrift Z; von 200 000, Zz von
150 000, Zg von 300000 und Z4 von 350000 mé&nn-
lichen Lesern regelmidBig gelesen wird.
Die Anzeigen sind so zu placieren, daB sie ins-
gesamt mindestens 2 Millionen mal ,gelesen” wer-
den. Dabei wird unterstellt, daB der Leser, der die
Zeitschrift liest, auch jedesmal die Anzeige wahr-
nimmt,

(] Da wir fiir einen luxuriésen Artikel Werbung
treiben, sollen in erster Linie die Leser angespro-
chen werden, deren verfiigbares Einkommen iber
DM 1500,— liegt. Leserschaftsanalysen haben er-
geben, daB die Zeitschrift Zj von sehr viel finanz-
kréftigen Lesern gelesen wird. Fast 150 000 Leser
verfligen i{iber ein Einkommen von mehr als
DM 1500,—. Bei Z3 sind es dagegen nur 30 000,
bei Z3g 50 000 und bei Z4 60 000. Die Anzeigen sind
so zu placieren, daB sie von den Lesern, die
DM 1500,— und mehr verdienen, insgesamt min-
destens 350 000 mal ,gelesen” werden.

[l Da die Firma in der Regel ihre Kundschaft in
Stiddeutschland wohnen hat, sollen Anzeigen in
erster Linie in Zeitschriften mit Hauptverbreitungs-
gebiet in Siddeutschland aufgegeben werden. Da
die Zeitschriften Z1 und Zg diese Bedingung erfiil-
len, sollen auf diese Zeitschriften insgesamt min-
destens acht, auf die ilbrigen zwei Zeitschriften
nur mindestens zwei Anzeigen verteilt werden.

(] Die vierte Nebenbedingung beinhaltet schlieBlich
eine zeitliche Begrenzung: Damit die Werbeaktion
zundchst anlduft, sollen in den ersten beiden
Wochen zusammen mindestens sechs Anzeigen
erscheinen. In der dritten, vierten und fiinften
Woche sollen nur noch gelegentlich Anzeigen zur .
Erinnerung placiert werden, insgesamt vier.
SchlieBlich soll die Werbeaktion in den letzten
drei Wochen nochmals einen Hohepunkt erleben
und deshalb hier mindestens acht Anzeigen ver-
offentlicht werden.

Bei der mathematischen Formulierung dieses relativ
einfachen Problems bezeichnen wir die Anzeigen mit
der GréBe A. Daneben bedeuten sowohl in der Ziel-
funktion als auch in den Nebenbedingungen der
erste Index der GroBe Aj; die jeweilige Zeitschrift
(A, fiir i = 3, bedeutet eine Anzeige in Zeitschrift 3)
und der zweite Index die jeweilige Woche, in der
die Zeitschrift eine Anzeige verdffentlicht (A;j, fir
j = 5, bedeutet eine Anzeige in der flinften Woche).
Ags, ¢ bedeutet demnach eine Anzeige in der Zeitschrift
Z3 in der sechsten Woche. Die Koeffizienten der Aj;
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, daf8 die Kosten fiir eine
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ganzseitige Anzeige in Zeitschrift Z; = DM 60 000,—,
in Zg = 45000,—, in Zg = 30000,— und in Z4 =
40 000,— betragen, so ergibt sich folgende Zielfunktion:

8 8 8 8
26A; +245A +33Asi+34A45= Min!
=1 j=1 j=1 ji=1
Dabei sind folgende Nebenbedingungen zu beachten:
8 8 8 8
) S2A15 +21,5A2+33A3+335A45= 20
j=1 i=1 i=1 i=1
8 8 8 8
2 S15A;+33 A0 +25A3;+36A4 = 35
=1 =t =1 =1
8 8
Ba ZA; +ZA3 = 8
=1 j=1
8 8
B)b JAy +XAy =2
i=1 =1
4 4
da 2Ay +2Ap =6
i=1 i=1
4 4 4
b A +FTAy +ITAE = 4
i=1 i=1 i=1
4 4 4
4ec XA +2A;; +2Ag =8
i=1 i=1 i=1

AuBerdem ist die sog. Nichtnegativitdtsbedingung zu
formulieren:
Aj; = 0 fir alle i und j;
und die sog. Ganzzahligkeitsbedingung:
Aj; flir alle i und j —> ganzzahlig.

Als Ergebnis erhalt man die Werte fiir Aj;, die die
obige Zielfunktion minimieren und gleichzeitig die
geforderten Nebenbedingungen einhalten.

In der Wirklichkeit 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 Werte solch umfangrei-
cher Problemstellungen erfordert den Einsatz elek-
tronischer Rechenanlagen. Die Lésung eines etwas
umfangreicheren Problems haben wir in einer unse-
ren fritheren Untersuchungen dargelegt und analy-
siert. 18) ’

18) Vgl. Korndorfer:

Aufstellung und Aufteilung
a. a. 0., 8. 207-210.

Das Kernproblem einer Anwendung mathematischer
Modelle im Rahmen der Bestimmung und Aufteilung
von Werbebudgets besteht in der Beschaffung der
notwendigen Informationen. Meist scheitert eine Veri-
fizierung der Modelle an der Tatsache, daB das be-
triebliche Informationswesen nicht in der Lage ist,
die jeweils im Modell geforderten Parameter zu be-
schaffen. Im Rahmen der Anwendung mathematischer
Modelle kommt deshalb dem InformationsprozeB eine
groBe Bedeutung zu.

DIE PROBLEME DER DATENBESCHAFFUNG
FUR MATHEMATISCHE MODELLE

Die Anforderungen an die Datenvermittlung sind sehr
vielschichtig: Die fiir das Modell im einzelnen bend-
tigten Informationen sollen hinsichtlich Quantitdt und
Qualitdt moglichst vollkommen und fiir den betrieb-
lichen EntscheidungsprozeBf relevant sein sowie den
zukiinftigen Verhéltnissen entsprechen.

Obwohl die Schwierigkeiten der Datenerfassung auch
bei Finanzierungs-, Produktions- und Investitions-
Modellen als Hauptprobleme auftauchen, ist die
Quantifizierung und Bereitstellung der benétigten
Daten gerade bei werbewirtschaftlichen Problemen eine
offene Frage und einer der Hauptgriinde dafiir, da
sich die modernen mathematischen Methoden auf die-
sem Gebiet bisher nicht durchgesetzt haben. Die
wenigen Modelle, die bisher als Instrumente fiir Ent-
scheidungen im Werbebereich 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-
fahig, wenn auch die zugrunde gelegten Daten richtig
sind.

Die bei der Anwendung mathematischer Modelle im
Werbebereich benétigten Informationen lassen' sich
ganz grob in zwei Gruppen einteilen: Innerbetriebli-
che Informationen iiber Art und Umfang der Werbe-
kosten und Marktinformationen iiber bestimmte fiir die
Entscheidung im Modell relevanter Marktvorgénge.
Grundsatzlich greift man bei der Beschaffung dieser
Informationen zuerst auf die im Betrieb vorhandenen
Zahlenspeicher zuriick. Fiir 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
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die Beschaffung der vom Markt her benétigten In-
formationen weitaus schwieriger und verhindert meist
eine Verifizierung der bestehenden Modelle. Da sich
die meisten Marktinformationen, die flir Werbeent-
scheidungen benétigt werden, wegen der erwédhnten
Schwierigkeiten einer exakten Quantifizierung ent-
ziehen, liegt der EngpaB fiir Werbemodelle in der
Regel bei den vom Markt her zu beschaffenden In-
formationen.

DIE VON DER MARKTFORSCHUNG
ZU BESCHAFFENDEN INFORMATIONEN

Betrachten wir die Anforderungen der mathematischen
Modelle im einzelnen, so kommt es bei den marginal-
analytischen Ansédtzen in erster Linie auf die Bestim-
mung des Grenzwerbeertrages an. Diese
Frage ist im Grunde identisch mit dem Problem der
Erfassung der Werbewirkung im allgemeinen. Solange
es ndmlich nicht moglich ist, den Gesamtertrag einer
Werbeaktion einem bestimmten Werbebudget zuzu-
ordnen, solange wird es auch unmoglich sein, den
Grenzertrag einer solchen Aktion zu bestimmen. Auch
hier also ein bisher nur sporadisch geléstes Problem
im Rahmen der Datenbeschaffung.

Bei den jlingeren marginalanalytischen Modellen spie- -

len in erster Linie die Feststellung der Grenzumsatz-
rate der Werbung und die Bestimmung der Nachfrage-
elastizitdt eine entscheidende Rolle. Wiahrend die
Feststellung der Grenzumsatzrate pro Werbeeinheit
in den Bereich der Bestimmung der Werbewirkung
einzuordnen ist, stellt die Ermittlung der Nachfrage-
elastizitdt - eines Produktes fiir die Marktforschung
keine vollig neue Aufgabe dar, da deren quantita-
tive Fixierung auch in anderen absatzwirtschaftlichen
Bereichen' als Problem bekannt ist. In der Fachlite-
ratur ist man jedoch iiber eine allgemeine Diskussion
der Schwierigkeiten bei der Ermittlung der Nachfrage-
elastizitdt meist nicht hinausgekommen. Allerdings
hat die .Gesellschaft fiir Konsumforschung” in Niirn-
berg in einer Untersuchung die Auffassung vertreten,
daf das Problem einer statistischen Bestimmung der
Nachfrageelastizitat, abgesehen von gewissen ver-
fahrensbedingten Ungenauigkeiten, unter bestimmten
Voraussetzungen 16sbar sei. 19)

Insgesamt gesehen jedoch kann man sagen, da8 die
Anwendung marginalanalytischer Ansdtze — dabei

19) Vgl.: Die Kaufkraft der Deutschen Mark, Wiesbaden 1952.

bleibt die Tatsache unberiicksichtigt, daB es sich bei
den meisten Modellen um Erkldrungs- und weniger
um Entscheidungsmodelle handelt — vor allem an
den Problemen der Datenbeschaffung scheitern muf.
Die Marktforschung ist nur bedingt in der Lage, die
benétigten Informationen zu beschaffen.

Bei dem Budgetierungsmodell von Weinberg, das
man der neueren Entscheidungsforschung zurechnen
kann, dreht es sich vor allem um die Beschaffung
von Informationen iiber zukiinftige Werbeausgaben
der Konkurrenzunternehmen und den erwarteten
Branchenumsatz. Diese Daten sollten seitens der
Marktforschung im Rahmen einer Konkurrenzbefra-
gung und -analyse wenigstens innerhalb bestimmter
Fehlergrenzen zu beschaffen sein.

Das groBte Betdtigungsfeld findet die Marktforschung
bei den verschiedenen Verteilungsmodellen, von de-
nen wir eines dargestellt haben. Hier konnen Ver-
braucherbeobachtungen und -aufzeichnungen in Form
von Leserschaftsanalysen oder auch Analysen von
Rundfunkhérern bzw. Fernsehern, die fiir die Durch-
fihrung und Durchrechnung mathematischer Program-
me notwendigen Parameter bereitstellen. Aus diesem
Grund scheint der Grad der Verifizierung mathema-
tischer Modelle gerade bei Verteilungsmodellen be-
sonders hoch zu sein.

Diese Untersuchung sollte zeigen, ob die Marktfor-
schung in der Lage ist, bei der Anwendung mathe-
matischer Verfahren im Rahmen der Werbebudgetie-
rung einen positiven Beitrag zu leisten. Wéhrend bei
den Ansédtzen zur Budgetbestimmung die Grenzen
der Marktforschung aufgezeigt wurden, die vor allem
in der Schwierigkeit der Feststellung der Werbewir-
kung ihre Ursache haben, ist bei den Verteilungs-
modellen je nach Formulierung der einzelnen Neben-
bedingungen ein reichhaltiges Betdtigungsfeld fiir die
Marktforschung gegeben. Allerdings sollte man auch
versuchen, das fiir die Bestimmung des Budgets wich-
tige Problem der Feststellung der Werbewirkung mit
Hilfe der Methoden der Marktforschung anzugehen
und es methodisch in den Griff zu bekommen. Sollte
das gelingen, dann hat die Marktforschung einen
wesentlichen Beitrag im Hinblick auf die Vervoll-
kommnung der Werbeforschung geleistet,

Nachtrag: Der Verfasser des Beitrages ,Zur Ausbildung des
Marketing-Fachmannes* in WIRTSCHAFTSDIENST 1/1968, Salva-
tore Teresi, ist Direktor und Professor fiir Marketing am
Europédischen Institut fiir Unternehmungsfiihrung (INSEAD),
Fontainebleau.
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