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1 Einleitung 

Wie entscheiden Unternehmen Ÿber das Unentscheidbare? TagtŠglich treffen Unternehmen Entscheidungen, trotz 

hoher Unsicherheit, meistern Unwissenheit, KomplexitŠt und eine zunehmende Dynamik. Dieser Beitrag stellt eine 

empirische Untersuchung bei einem filialisierten EinzelhŠndler vor, in der wir der Frage nachgehen, wie Informati-

onsmŠrkte Unternehmen darin unterstŸtzen, klŸger mit ihrer Unwissenheit umzugehen. 

2 Was siehst Du? Organisation und ihre Herausforderungen 

Unternehmen haben die unterschiedlichsten Funktionen zu erfŸllen, die mit diversen Zielen verknŸpft sind: Wirt-

schaftlichkeit, Arbeitsplatzsicherung, gesellschaftliche Verantwortung etc.; die Bandbreite der Zuschreibungen ist 

gro§. Im Kern sind Unternehmen komplexe, selbstorganisierte Systeme, die aus Kommunikation in Form von Ent-

scheidungen bestehen und sich so reproduzieren. Die Basis dieser Betrachtungsweise bildet die neuere soziologische 

Systemtheorie. 

2.1 Organisation, Management und der Umgang mit Nichtwissen 

Unternehmen sind Organisationen, deren Existenz auf Entscheidungen basiert. Unternehmen entscheiden tagtŠglich 

darŸber, was sie zu tun haben: Wird das Produkt zu Preis A oder B verkauft, wie wird es vermarktet, worin wird 

investiert, wer wird angestellt etc.? 

Das Hauptcharakteristikum von Entscheidungen ist ihre Unsicherheit. Organisationen sind bei ihren Entscheidun-

gen immer mit KomplexitŠt konfrontiert. Sie mŸssen aus einer Vielzahl von Mšglichkeiten, die prinzipiell undurch-

schaubar sind, auswŠhlen. Die Umwelt ist mit ihren unterschiedlichen Kriterien und Vernetzungen zu komplex, als 

dass sie komplett erfassbar und vorhersehbar wŠre. Trotz der Unsicherheit braucht es Selektion, ohne zu wissen, was 

das Richtige ist. Die Unsicherheit ist zugleich ein Problem, wie auch Grundbedingung des Entscheidens.1 Nur weil 

die Umwelt komplex und ihre Zukunft unsicher ist, kann die Organisation Entscheidungen fŠllen.2 WŠren die Krite-

rien und die Zukunft schon bestimmt, kšnnte man die beste Alternative errechnen. Deshalb kann es keine sicheren 

Entscheidungen geben, denn sie sind lediglich die Transformation der Unsicherheit in Risiko Ð das Risiko liegt hier-

bei in der Wahl der Alternative, die aber erst im Nachhinein bewertet werden kann, niemals vorher.  

Trotz dieser UmstŠnde greifen Unternehmen hŠufig auf die klassische RationalitŠtsannahme zurŸck. Sie geht davon 

aus, dass es eine unmittelbare Erkennbarkeit der Dinge gibt und das folglich der Entscheider nach Evaluierung der 

Fakten eine richtige Entscheidung treffen kann. Organisationen ruhen sich oft auf der illusionŠren Sicherheit aus, 

dass zwischen richtigen und falschen Entscheidungen gewŠhlt werden kann. Diese Annahmen kšnnen kritische 

Konsequenzen mit sich bringen: Die Organisationsexistenz wird letztendlich von der subjektiven EinschŠtzung einer 

(oder einiger weniger) Person(en) abhŠngig gemacht. Auch sind nicht alle Alternativen benennbar bzw. bekannt, 

Folgen und Wechselwirkungen kšnnen nicht abgeschŠtzt werden und unvorhergesehene UmstŠnde werden nicht 

eingeplant. Treten diese auf, kšnnen sie Ð bedingt durch die Unvorbereitetheit der Organisation Ð existenzgefŠhr-

dend fŸr die Unternehmung werden. 

 

                                                
1Vgl. Foerster, v. H. (1992), S. 14: ãOnly those questions that are in principle undecidable, we can decide.Ó 
2Vgl. Luhmann, N. (1993). 
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Wie kšnnen bzw. sollten Unternehmen Entscheidungen tŠtigen? Prinzipiell mŸssen Organisationen den Umstand 

der Unsicherheit und der prinzipiellen Undurchschaubarkeit der Umwelt anerkennen: Von ârichtigenÕ oder âfalschenÕ  

Entscheidungen kann nur momentan gesprochen werden, und die Bewertungen einer getroffenen Entscheidung 

kšnnen sich mit jeder weiteren Entscheidung komplett Šndern. Das Management muss sich von der Kalkulierbarkeit 

der Entscheidung lšsen. Es kann alleinig danach streben, klŸgere Entscheidungen zu treffen, indem es das Unter-

nehmenssystem so organisiert, dass es nicht nur Geschehenes auf seinem Wissen basierend evaluiert, sondern auch 

stŸtzend auf einem angereicherten GedŠchtnis mehr Mšglichkeiten sieht und damit zur Entscheidung ein differen-

zierteres Schema einsetzt.3 Organisationen setzen hierzu Mechanismen ein, so genannte EntscheidungsprŠmissen, die 

Selektionskriterien vorgeben, wonach entschieden wird, ohne endgŸltig zu wissen was richtig oder falsch ist. Die 

Aufgabe von EntscheidungsprŠmissen ist ãden Bereich mšglicher EntscheidungsrationalitŠt einzugrenzen.Ò4 Damit 

eine Entscheidung zustande kommen kann, mŸssen Entscheidungsvariablen auf ein handhabbares Ma§ reduziert 

werden und dies bewerkstelligt die Organisation mit KomplexitŠtsreduktion. Die EntscheidungsprŠmissen ermšgli-

chen der Organisation, trotz der Ambivalenz der EntscheidungsunfŠhigkeit, handlungsfŠhig zu bleiben und nicht in 

eine existenzgefŠhrdende âKatatonieÕ zu verfallen. WŠhrend jedes Ereignisses ist ein †berschuss an Mšglichkeiten 

vorhanden, aus denen etwas Passendes ausgewŠhlt wird und welches zugleich Basis fŸr den nŠchsten Schritt ist. Die 

EntscheidungsprŠmissen bestimmen, wohin die Organisation ihre Aufmerksamkeit richten soll und limitieren den 

Mšglichkeitsraum, so dass Entscheidungen Ÿberhaupt getŠtigt werden kšnnen. Es werden so Ð trotz EinschrŠnkung 

Ð Freiheiten innerhalb der gesteckten Grenzen geschaffen, autonom zu entscheiden.5  

Auch die Personen erfŸllen eine wichtige Funktion fŸr die Organisation: † ber die Wahrnehmungsleistung der Per-

son (psychisches System)6 erhŠlt die Organisation Zugang zur Umwelt. Wahrnehmung ist eine Leistung, die eine 

Organisation selbst nicht kann und die ihr fremd und unzugŠnglich bleibt. Die Wahrnehmung erzeugt somit eine 

andere Welt, in welche die Organisation nicht eintauchen kann, aber trotzdem auf sie angewiesen ist. Denn nur Ÿber 

die kommunizierten Wahrnehmungen der Personen kann die Organisation Entscheidungsleistungen herausfiltern. 

Was der Mitarbeiter beobachtet (z.B., dass Kunden mit der Handhabung des Produktes X nicht klarkommen) ist der 

Organisation erst einmal nicht zugŠnglich. Erst wenn der Mitarbeiter dieses kommuniziert, wird diese Wahrnehmung 

auch fŸr die Organisation ersichtlich und sie kann darauf reagieren. Die Wahrnehmungsleistung ist speziell fŸr gro§e, 

personalintensive Organisationsbereiche enorm wichtig, denn hier sind die Organisationen davon abhŠngig, was ihre 

Mitglieder wahrnehmen, da sie auf der Basis dieser Wahrnehmungen entscheiden.  

Die Autonomie7, die das Organisationssystem seinen Mitgliedern zugesteht, ermšglicht der Organisation die adŠqua-

te Anpassung bestehender EntscheidungsprŠmissen. Diese geben zwar einen festen Rahmen vor, kšnnen aber nicht 

alle EventualitŠten mitberŸcksichtigen und mŸssen permanent kritisch auf ihre FunktionalitŠt ŸberprŸft und ange-

passt werden. Die Organisation muss auf das vertrauen, was die Mitglieder wahrnehmen und kommunizieren bzw. 

dass sie Relevantes kommunizieren, ohne es ŸberprŸfen zu kšnnen. Die Organisation muss hier ihre Strukturen so 

auslegen, dass Personen auch die Mšglichkeit haben, relevante Wahrnehmungen kommunizieren zu kšnnen (z.B. 

muss der Mitarbeiter die Mšglichkeit haben die beobachtete Unzufriedenheit der Kunden an die Organisation kom-

munizieren zu kšnnen, so sie hier etwas Šndern kann). 

                                                
3 Vgl. Luhmann, N. (2000), S. 167 f. 
4 Luhmann, N. (1993), S. 296. 
5 Vgl. Simon, F. B. (2007). 
6 Vgl. Simon, F. B. (2007), S. 35 ff. 
7 Die Autonomie bezieht sich auf die Freiheitsgrade innerhalb vorgegebener Strukturen. Vgl. Luhmann, N. (1993), S. 306. 
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Eine zentrale Aufgabe von Organisationen ist somit, ihre Strukturen so auszulegen, dass sie ZugŠnge schafft zu den 

unterschiedlichen Wahrnehmungen ihrer Mitglieder. Sie kann an Effizienz gewinnen, indem sie die unterschiedlichen  

Ressourcen nutzt: ãEine Kommunikation, in der die unterschiedlichen, persšnlichen ãPersšnlichkeitsmerkmalenÒ 

sich gegenseitig neutralisieren kšnnen, fŸhrt mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit zu intelligenteren Ergebnissen als 

individuelle Entscheidungen.Ò8  

2.2 Fokus: Marktforschung filialisierter Einzelhandel 

Der Praxispartner fŸr den vorliegenden Einsatz von InformationsmŠrkten ist ein EinzelhŠndler mit kleinen und 

mittleren filialisierten stationŠren FachgeschŠften9, im Folgenden kurz filialisierter Einzelhandel. Dieser Absatz be-

schreibt deshalb die Organisationsstrukturen dieses Einzelhandelssegments und geht im Speziellen auf die Informa-

tionsgewinnung Ð die Nutzung der Wahrnehmungsleistung und der Verarbeitung dieser Ð in Form von Marktfor-

schung ein.  

Der Einzelhandel Ÿbernimmt eine mengenmŠ§ige, rŠumliche und zeitliche Umgruppierung von GŸtern mit einer 

kundenbezogenen AngebotsbŸndelung und den Verkauf an die Endkonsumenten10 und setzt so Waren von den 

Herstellern an die Konsumenten ab. Dazu hat er verschiedene Organisationsstrukturen ausgebildet11. Eine dieser 

Organisationsstrukturen ist der filialisierte Einzelhandel, welcher geprŠgt ist durch eine Entscheidungsverlagerung 

von den Filialen in die Zentrale, vor allem fŸr Dispositionen, Sortiment, Standorte und die rŠumliche Gestaltung der 

Filialen.12 In der Zentrale wird Ÿber wesentliche EntscheidungsprŠmissen entschieden den Filialen wird somit ein 

enges Regelwerk vorgegeben, welches diese umzusetzen haben. Dementsprechend sind auch die Kommunikations-

wege gestaltet: Kommunikation findet hauptsŠchlich zwischen Filiale und Zentrale statt und weniger verteilt in ei-

nem Netz zwischen den Filialen. 

BewŠhrt hat sich diese Zentralisierung bspw. durch die BŸndelung der Einkaufsmenge und durch ein einheitliches 

wiedererkennbares Erscheinungsbild aller Filialen sowie die VorzŸge einer zentralen Marktforschung. Damit ist unter 

anderem Effizienz (das VerhŠltnis von Ergebnis zu Einsatzmenge) ein Kriterium, warum eine solche Entschei-

dungsverlagerung in die Zentrale Vorteile gegenŸber vielen Einzelentscheidungen der Filialen hat. Bei der Marktfor-

schung wird weniger auf die Wahrnehmungsleistung der Mitarbeiter aus den Filialen gesetzt, obwohl diese sehr viele 

Informationen lokal beobachten. Beispielsweise haben Filialmitarbeiter  

▪ persšnliches Wissen Ÿber Stammkunden, deren Lebenssituation und spezielle KundenbedŸrfnisse, 

▪ Einblick in direkte Filialumfelder und Einzugsgebiete, 

▪ Einblicke in die offizielle Unternehmensstrategie und Ðpolitik sowie deren Umsetzung vor Ort, 

▪ ein tŠgliches Erleben der Wirkung des Unternehmensimage auf den Kunden, 

▪ Kenntnisse Ÿber bisherige AbverkŠufe und Platzierungen in der Filiale, 

▪ Vertrautheit mit dem vorhandenen Sortiment und Verbundeffekten, etc. 

                                                
8 Simon, F. B. (2004), S. 182. 
9 Zur Kategorisierung des Handels vgl. Berekoven, L. (1995), S. 28. 
10 Vgl. Homburg, C./Krohmer, H. (2003), S. 851 und Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 310 
11 Vgl. Berekhoven, L. (1995), S. 28 
12 Vgl. Berekoven, L. et al .(2004), S. 310. 
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Flie§en diese Wahrnehmungen Ÿber definierte Kommunikationswege in Form von strukturierten Mitteilungen an die 

relevanten Personen in der Zentrale, kšnnte dies die QualitŠt der Entscheidungen in der Zentrale erhšhen. DafŸr 

mŸssen diese Kommunikationswege und zugehšrige Entscheidungsprogramme geschaffen werden.  

In der Logik des Wirtschaftens13 steht dem gegenŸber die Frage, ob die Kosten fŸr die hšhere QualitŠt auch entspre-

chende geldwerte Vorteile fŸr das Unternehmen generieren. Im filialisierten Einzelhandel braucht es demnach Me-

chanismen, welche eine hohe Effizienz garantieren. GemŠ§ der Definition von Effizienz wird diese durch eine hohe 

QualitŠt der Entscheidung zu mšglichst geringen Ressourceneinsatz erreicht. 

Als Verarbeitungsleistung von Wahrnehmungen und zur Reduktion von KomplexitŠt dient organisierte Marktfor-

schung. Der Fokus der Marktforschung fŸr den Einzelhandel liegt gemŠ§ seinen Gestaltungsvariablen auf Standor-

ten, KŠuferstrukturen, Unternehmensimage, Sortiment und Instore-Kundenverhalten sowie der damit verbundenen 

Verkaufsraumgestaltung14. Der Fokus dieses Artikels ist das Sortiment. 

Nach der grundsŠtzlichen strategischen Entscheidung der Sortimentstiefe und Ðbreite der Filialen besteht die Frage, 

welche Artikel in welcher Menge disponiert und angeboten werden.15 Die Marktforschung analysiert dafŸr, welche 

Artikel sich in welcher Menge vorrausichtlich absetzen lassen. Gute Prognosen sind wichtig, weil Fehlplanungen zu 

verpassten UmsŠtzen, Kapitalbindung in hohen Bestandskosten, zusŠtzlichen Logistikkosten und Verlusten in Folge 

eines Abverkaufs mit PreisnachlŠssen fŸhren kšnnen.16 FŸr SchŠtzung von zukŸnftigen Absatzmengen setzten 

Marktforscher drei Klassen von Methoden ein: Uni- und multivariate Prognosemodelle auf Basis von Vergangen-

heitsdaten, subjektive Verfahren und Testverfahren.17 

Uni- und multivariate Prognosemodellen errechnen aus Vergangenheitsdaten zukŸnftige Absatzmengen und un-

terstellen, dass sich die Zukunft aus der Vergangenheit ermitteln lŠsst.18 Diese Methoden sto§en an ihre Grenzen, 

wenn fŸr den Vorhersagegegenstand keine Vergangenheitsdaten oder adŠquate Vergleichsdaten existieren, oder 

instabile MarktverhŠltnisse, strukturelle MarktbrŸche19, Trendumkehrungen, NiveausprŸnge sowie Wendepunkte20 

vorliegen. 

Eine andere Klasse von Marktforschungsmethoden sind subjektive Verfahren. In Einzelinterviews, Gruppendiskus-

sionen und standardisierten Befragungen21 kšnnen Experten, Mitarbeiter und Kunden zu ihren eigenen PrŠferenzen 

und Intentionen sowie zu SchŠtzungen von PrŠferenzen und Intentionen anderer Personen oder Personengruppen 

befragt werden.22 Herausforderungen sind dabei das Bilden einer reprŠsentativen Stichprobe, das AusdrŸcken und 

Bestimmen von zukŸnftigen PrŠferenzen oder die Bereitschaft zur Abgabe einer subjektiv wahrheitsgemŠ§en Prog-

nose durch die Teilnehmer23. Die in diesem Artikel untersuchten InformationsmŠrkte ordnen wir dieser Kategorie 

zu, weil die subjektive Wahrnehmungsleistung von unterschiedlichen Personen im Informationsmarkt aggregiert 

wird. 

                                                
13 Vgl. Luhmann, N.(1994) 
14 Vgl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 311 ff. 
15 Vgl. Homburg, C.;  Kromer, H. (2003), S. 857 ff. 
16 Vgl. Piller, F. T.; Waringer, D. (1999), S. 14 
17 Vgl. Berektoven, L. et. al (2004), S. 253 ff. und Homburg, C.; Kromer, H. (2003), S. 194 ff.  
18 Vgl. Berekoven, L. et al. (2004) 
19 Vgl. Spann, M. (2002), S. 2. 
20 Vgl. Berekoven, L.  et al. (2004), S. 257. 
21 Vgl. Berekoven, L.  et al. (2004), S. 95 ff. 
22 Vgl. Armstrong, J.S. (2001), S. 11 
23 Vgl. Spann, M. (2002), S. 2 f. und die dort genannten Quellen. 
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Als dritte Klasse von Methoden zur Evaluierung von Sortimenten, vor allem zur Aufnahme von neuen Artikeln, 

stellen verschiedene Testverkaufsverfahren oder Testmarktsimulationen dar. In unterschiedlich umfangreichen und 

verschiedenartig realen Bedingungen werden Artikel probeweise zum Verkauf angeboten. Den sehr guten Ergebnis-

sen vor allem im Bezug auf Verbundeffekte im Sortiment, steht ein hoher finanzieller und zeitlicher Aufwand und 

eine Beobachtbarkeit durch die Konkurrenz gegenŸber24.  

Die in diesem Artikel diskutierte Untersuchung zu den Vorteilen von InformationsmŠrkten als eine Methode zum 

Nutzen der kollektiven Intelligenz bezieht sich vor allem auf das Kriterium der PrognosequalitŠt. ZunŠchst wird 

dazu die Methode Informationsmarkt vorgestellt. 

3 Informationsmärkte 

Der Informationsmarkt25 ist ein Wissensmanagementtool fŸr Unternehmen, welches auf effiziente Weise verteilte 

Informationen unterschiedlicher relevanter Akteure dynamisch zusammenfasst, Informationstransparenz schafft und 

gleichzeitig aktuelle Prognosen erstellt. Basierend auf dem Marktprinzip der Bšrse wird kollektives Wissen fŸr unter-

nehmens- und marktbezogene Fragestellungen angewendet, indem Teilnehmer auf einem onlinebasierten Marktplatz 

auf den Ausgang zukŸnftiger Ereignisse spekulieren. †ber die sich hieraus ergebenden Marktkurse werden die Prog-

nosen ermittelt.  

Das Grundprinzip von InformationsmŠrkten zur Optimierung der Aggregation verteilter Informationen (Wahrneh-

mungen) und der Verbesserung von Prognosen basiert auf der Annahme, dass eine Gruppe von Menschen oft ge-

nauere SchŠtzergebnisse liefert als der beste Einzelexperte oder Expertengruppen. Die effiziente Aggregation der 

ãWeisheit der VielenÒ26 wurde von Hayek bewiesen: Seine empirisch umfangreich getestete Effizienzmarkthypothese 

besagt, dass verteilte Informationen am effizientesten durch den Marktwettbewerb aggregiert werden.27 Hayek konn-

te zeigen, "da§ in die Ordnung einer Marktwirtschaft viel mehr Wissen von Tatsachen eingeht, als irgendein einzel-

ner Mensch oder selbst irgendeine Organisation wissen kann [und dies] ist der entscheidende Grund, weshalb die 

Marktwirtschaft mehr leistet als irgendeine andere Wirtschaftsform."28 Der Marktwettbewerb aggregiert die asym-

metrisch verteilten privaten Informationen jedes Marktteilnehmers29 und auf dem Wettbewerbsmarkt formt sich ein 

Preis, indem sich sowohl die eigene EinschŠtzung und Handlung eines HŠndlers als auch seine Erwartung Ÿber die 

EinschŠtzungen und Handlungen der anderen Marktteilnehmer niederschlŠgt. 

Auf einem Informationsmarkt, als eine online basierte Handelsplattform, bringen Teilnehmer mit relevanten Infor-

mationseinblicken ihr persšnliches Wissen ein, indem sie Optionen zu zukŸnftigen EreignisausgŠngen kaufen oder 

verkaufen. Hierbei bilden sich Preise fŸr die Ausgangsoptionen basierend auf dem Prinzip von Angebot und Nach-

frage; das hei§t, je mehr ein zukŸnftiger Ereignisausgang nachgefragt wird, umso teurer wird dieser und umso wahr-

scheinlicher ist es, dass er eintritt. Der dynamische Marktpreis bŸndelt relevante und aktuelle Informationen der 

HŠndler und spiegelt somit die kollektive MarkteinschŠtzung Ÿber den tatsŠchlichen zukŸnftigen Ereigniseintritt  

                                                
24 Vgl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 160 ff. 
25 Synonyme Bezeichnungen fŸr InformationsmŠrkte sind im Englischen bspw.: Prediction Markets (vgl. Wolfers, J.;  Zitzewitz, E. (2004); Berg, J.; 
Rietz, T. (2003)); Futures Market (vgl. Berg, J.; Forsythe, R.; Nelson, F.; Rietz, T. (2003)); Decision Markets (vgl. Hanson, R. (2006)); Idea Markets 
(vgl. Kambil, A.; van Heck, E. (2002)); Virtual Stock Markets (vgl. Spann, M.; Skierra, B. (2003)); Idea Futures Markets (vgl. Hanson; R. (2005); 
Information Market (vgl. Hahn, R. W.; Tetlock, P. C. (2006); Ledyard, J. O. (2006); Hanson, R. (2003)). 
26 Vgl. Surowiecki, J. (2005). 
27 Vgl. Hayek, v. F. A. (1945), S. 519 Ð 530. 
28 Hayek, v. F. A. (1969), S. 11. 
29 Hayek, v. F. A.(1945), S.521 & S. 526. 
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wider. Zu einem vorher festgelegten Zeitpunkt wird der Markt geschlossen und in Bezug auf das tatsŠchlich eingetre-

tene Ergebnis werden die Teilnehmer Ðbasierend auf ihren gehaltenen AusgangsoptionenÐ ausgezahlt. 

Bei dem Informationsmarkt geht es demnach ãum die Schaffung eines virtuellen Marktes fŸr Erwartung zukŸnftiger 

MarktzustŠnde, so dass sich Marktpreise als Prognose der zukŸnftigen MarktzustŠnde bilden kšnnen.Ò30 Der Markt-

mechanismus funktioniert, wenn er an sich effizient ist. Der Begriff der Markteffizienz geht hierbei auf Fama et al. 

aus dem Jahre 1969 zurŸck, welche einen ãefficient marketÒ als einen Markt beschreiben, der sich schnell an neue 

Information anpasst.31 

Nach Spann sind folgende drei Voraussetzungen zu erfŸllen, damit informationseffiziente Preise auf dem Informati-

onsmarkt gegeben sind32: 

(1) Die Modellierung zukŸnftiger MarktzustŠnde ist eindeutig und verstŠndlich fŸr die Marktteilnehmer. 

(2) Die Marktteilnehmer haben Informationen bzw. Wissen Ÿber die zukŸnftigen MarktzustŠnde oder kšnnen sich 

diese beschaffen. 

(3) Informierte Personen haben einen Anreiz zur Teilnahme an einer virtuellen Bšrse sowie zur Informationsbe-

schaffung. 

Mit der Einbindung einer gro§en Teilnehmerzahl und der damit verbundenen Kommunikation in sozialen Systemen  

kšnnen InformationsmŠrkte in folgenden Anwendungsbereichen eingesetzt werden:  

!  als Prognosetool bspw. fŸr Absatzplanung, Markt- und Wettbewerbsentwicklung, Kundenzufriedenheit oder 

unternehmensinternes Projektmanagement33 

!  als Meinungs- und Trendforschungstool bspw. fŸr Produkt- und Konzepttests, Innovations-, Markt- und Wett-

bewerbsbewertung oder Lead-User Identifikation34 

!  als Kommunikationstool bspw. fŸr Change Management Prozesse, Strategieprozesse oder kontinuierliche Mitar-

beiterzufriedenheitsanalysen35 

4 Empirische Untersuchung von Informationsmärkten in einer Organisation 

Nachdem wir die Herausforderungen von Organisationen, den Praxispartner und die Funktionsweise von Informa-

tionsmŠrkten vorgestellt haben, mšchten wir uns hier den empirischen Ergebnissen zuwenden, die Resultat der 

durchgefŸhrten InformationsmŠrkte bei unserem Praxispartner sind. Vorab stellen wir ihnen die Annahmen vor, 

welchen Mehrwert wir von InformationsmŠrkten fŸr Organisationen erwarten und gehen im Anschluss auf die er-

hobenen und analysierten Daten der durchgefŸhrten InformationsmŠrkte ein. 

4.1 Möglicher Mehrwert von Informationsmärkten für eine Organisation 

Fakt ist, dass Unternehmen permanent mit einer komplexen und undurchschaubaren Umwelt konfrontiert sind und 

tagtŠglich mit Unsicherheit konfrontiert werden, die einerseits Existenzvoraussetzung ist, andererseits aber auch  

                                                
30 Spann, M. (2002), S.29. 
31 Vgl. Fama, E. F.; Fisher, L.; Jensen, M.C.; Roll, R. (1969), S. 1. 
32 Spann, M. (2002), S. 35 f. 
33 Vgl. bspw. Chen, K.-Y.; Plott, C. R. (2002); Spann, M.; Skiera, B. (2004), S. 25-48. 
34 Vgl. bspw. Graefe, A.; Weinhardt, C. (2008); Spann, M.; Ernst, H.; Skiera, B.; Soll, J. H.: (2009), S. 322-335. 
35 Vgl. bspw. Rudzinski, C. V. (2007). 
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ExistenzgefŠhrdung sein kann. Sie mŸssen ihre Strukturen so aufstellen, dass diese zwar ein Ma§ an StabilitŠt liefern, 

so dass gehandelt werden kann, diese aber durch Reflexion (Lernen) angepasst werden. Gleichzeitig muss sie ihre 

Strukturen danach ausrichten, dass relevante Wahrnehmungen von Personen in die Kommunikation kommen und 

sich hierbei von der SubjektivitŠt einzelner Akteure lšsen und auf die Wahrnehmungsleistung mšglichst vieler Per-

sonen zurŸckgreifen. Der Grundmechanismus von InformationsmŠrkten wiederum erfasst effizient die Beobachtun-

gen Vieler und initiiert, dass diese auch mitgeteilt d.h. fŸr die Organisation sichtbar werden. Es ist daher anzuneh-

men, dass InformationsmŠrkte einen Mehrwert fŸr eine Organisation liefern, da sie ihr einen differenzierten Zugang 

zu unterschiedlichen Wahrnehmungen von Personen ermšglicht, so dass diese intelligenter Entscheiden kann. 

Mit den durchgefŸhrten InformationsmŠrkten bei unserem Praxispartner, wollen wir daher folgende Annahmen 

empirisch ŸberprŸfen: 

!  InformationsmŠrkte erfassen viele unterschiedliche Informationen. 

!  InformationsmŠrkte stellen weltweit jederzeit Mitteilung sicher. 

!  InformationsmŠrkte schaffen Zugang zu Wahrnehmungen von Personen.  

!  InformationsmŠrkte motivieren Organisationsmitglieder zur Mitteilung von relevanten Wahrnehmungen.  

!  InformationsmŠrkte liefern aktuelle und relevante Informationen. 

!  InformationsmŠrkte ermšglichen intelligente Entscheidungen. 

4.2 Testeinsatz von Informationsmärkten im filialisierten Einzelhandel 

Die InformationsmŠrkte im vorliegenden Pilotprojekt wurden als PrognosemŠrkte fŸr Absatzzahlen im Einzelhandel 

aufgesetzt. Im Folgenden wird zuerst das Vorgehen skizziert und im Anschluss auf die Ergebnisse hinsichtlich Teil-

nehmerverhalten, PrognosegŸte und Teilnehmerzufriedenheit eingegangen.  

4.2.1 Rahmenbedingungen 

Unser Praxispartner setzte die InformationsmŠrkte Ÿber einen Zeitraum von sechs Wochen zur Evaluierung dieser 

Methode in seinem Umfeld ein. Ingesamt wurden fŸr 77 Artikel die Verkaufsmengen vorhergesagt. FŸr jeden Artikel 

lautete die Frage: ãWie viele Einheiten dieses Artikels kann eine durchschnittliche Filiale in einem bestimmten Zeit-

raum verkaufen?Ò Der Verkaufszeitraum war dabei fŸr jeden Artikel spezifisch angegeben. Es wurden dabei nicht 

alle Artikel auf einmal in die Informationsmarktplattform eingestellt, sondern jede Woche Montag zwischen 10 und 

21 StŸck. Die Teilnehmer hatten jeweils zwei Wochen Zeit fŸr das Handeln auf die zukŸnftige Absatzmenge dieser 

Artikel. 

Insgesamt wurden 104 Personen als Handelsteilnehmer eingeladen. Diese setzten sich aus 73 Filialmitarbeitern sowie 

31 Vertretern der Zentrale aus unterschiedlichsten Bereichen wie Marktforschung, Produktmanagement, Controlling, 

Vertrieb, Filialplanung und dem Betriebsrat zusammen.  

Es wurde bei dem Projekt die Informationsmarktplattform CrowdWorx des Unternehmens Analyx36 eingesetzt. Diese 

nutzt als Preismechanismus einen logarithmischen Market Maker, wie er vor Hanson37 beschrieben wird. Es handelt  

                                                
36 http://www.crowdworx.de 
37 Vgl. Hanson, R. (2007); Ivanov, A. (2008), S. 7 ff. 
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sich um einen Non-Exchange-Market, in dem alle Transaktionen nur zwischen Handelsteilnehmer und einem auto-

matisierten Market-Maker stattfinden.38 KŠufe und VerkŠufe sind jederzeit mšglich und werden sofort ausgefŸhrt.  

Begleitend zu den InformationsmŠrkten wurde eine klassische Befragung zu den voraussichtlichen Absatzmengen 

durchgefŸhrt. Die Teilnehmer dieser schriftlichen Befragung waren 89 Filialen. Diese setzen sich aus den 73 Filialen, 

welche an den InformationsmŠrkten teilnahmen, und 16 zusŠtzlichen Filialen zusammen. Alle Filialen haben die 

Fragebšgen beantwortet. 

Neun Wochen nach Abschluss des Testeinsatzes fŸr die InformationsmŠrkte wurde an alle Teilnehmer ein Fragebo-

gen versand, um in umfangreicher Form einzelne Komponenten der Teilnehmerwahrnehmung zu dem Projekt und 

der Informationsmarktplattform im Speziellen zu ermitteln. 

4.2.2 Teilnehmerverhalten 

Von den 104 eingeladenen Teilnehmern haben sich 96 (92 Prozent) in die Informationsmarktplattform eingeloggt. 

Dieser hohen Teilnehmerquote steht eine differenzierte TeilnehmeraktivitŠt gegenŸber. Vier Intervalle definieren 

diese AktivitŠt (Abbildung 1). Von einer normalen HandelsaktivitŠt wird gesprochen, wenn ein Teilnehmer 75 bis 

150 Order in der Projektlaufzeit aufgegeben hat und damit theoretisch jeden der 77 Artikel bewerten konnte. Dies 

trifft auf 24 der104 Teilnehmer zu. Dieses Verhalten entspricht den Freiheitsgraden, die die Teilnehmer mit Informa-

tionsmŠrkten nutzen sollen: Wer eine Aussage treffen kann soll aktiver sein als jemand, der sich in Teilen seiner 

Stimme enthalten mšchte. 

Abbildung 1: Teilnehmeraktivität auf der Informationsmarktplattform 

 

Das Loginverhalten zeigt ein sich wšchentlich wiederholendes Muster mit Spitzen zum Montag und gegen Ende der 

Woche (Abbildung 2). Die Anstiege erklŠren sich dadurch, dass an Montagen neue Artikel in die Informations-

marktplattform eingestellt wurden39 und die Teilnehmer gegen Ende der Woche Erinnerungsemails erhielten. Diese 

verstŠrkten die HandelsaktivitŠt. 

                                                
38 Vgl. Ivanov, A. (2008), S. 3. 
39 In der Startwoche wurden die ersten Artikel am Mittwoch online gestellt. 



 

 10 

 

Abbildung 2: Loginverhalten über die Laufzeit der Informationsmarktplattform 

 

Die Analyse der Anzahl der Order pro Artikel zeigt, dass diese stabil Ÿber die Laufzeit des Projektes war (ohne Ab-

bildung). Dabei werden vor allem viele Order auf einen Artikel abgegeben, sobald er zur Bewertung frei geschaltet 

wurde. Waren die Erwartungen der Teilnehmer in den Informationsmarkt eingepreist, nahm die AktivitŠt auf den 

jeweiligen Artikeln ab. Insgesamt wurden 9995 Order aufgeben Ð vergleichbar mit 9995 Meinungsabgaben zu den 

erwarteten ArtikelabsŠtzen. 

4.2.3 Ergebnisse 
Zur Untersuchung der Prognosegenauigkeit werden die Vorhersagen aus den InformationsmŠrkten und der unge-

stŸtzten Befragung den tatsŠchlichen Abverkaufsmengen gegenŸbergestellt. FŸr 5 der 77 untersuchten Artikel lagen 

aus unterschiedlichen GrŸnden keine Abverkaufszahlen vor. DarŸber hinaus kam es teilweise zu €nderungen von 

Artikelpreisen zwischen dem Zeitpunkt der Prognose und dem tatsŠchlichen Abverkauf. Dies hat einen gro§en 

Einfluss auf die Prognosegenauigkeit. Deshalb wurden Artikel, welche von PreisŠnderungen betroffen waren oder 

fŸr die keine Abverkaufszahlen vorlagen, von der weiteren Analyse ausgeschlossen. Die folgenden Analyseergebnisse 

sind somit auf Basis von 43 Artikeln entwickelt worden. 

Kennzahlen zur Bewertung der PrognosegŸte 

FŸr die Bewertung der Ergebnisse ziehen wir drei Kennzahlen zu Rate. Die Abweichung der Prognose vom tatsŠch-

lichen Ergebnis fŸr mehrere Artikel wird durch den mittleren absoluten prozentualen Fehler (MAPE40) angegeben. 

Dabei sind t die Artikel, A die tatsŠchliche Abverkaufsmenge und P die prognostizierte Menge. Der mittlere prozen-

tuale Fehler (MPE41) wird genutzt, um die tendenzielle Richtung der Abweichungen darzustellen.  
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FŸr die Berechnung des Korrelationskoeffizienten zwischen Prognose und tatsŠchlicher Abverkaufsmenge berech-

nen wir den empirischen Korrelationskoeffizient (R). 

                                                
40 Mean Absolute Percentage Error. 
41 Mean Percentage Error. 
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Prognoseergebnisse 

Die Prognoseergebnisse sowohl fŸr die InformationsmŠrkte als auch fŸr die klassische Befragung sind gut. Die Kor-

relation zwischen Prognoseergebnis und tatsŠchlichen Abverkauf ist jeweils R=0,68 (Tabelle 1). Untereinander kor-

relieren beide Methoden hoch miteinander (R=0,88). Der MAPE zeigt demgegenŸber fŸr beide Methoden sehr hohe 

Abweichungen zwischen Prognoseergebnis und tatsŠchlichen Abverkauf. Der MPE ist fast genauso hoch wie der 

MAPE. Dies wei§t auf eine regelmŠ§ige †berschŠtzung durch die Prognosemethoden hin (Tabelle 1). 

Tabelle 1: Übersicht der Ergebnisse beider Prognosemethoden 

 

Der Einfluss von PreisŠnderungen auf die PrognosegŸte 

Wie zu Beginn der Analyse erwŠhnt, verringern nachtrŠgliche €nderungen der Artikelpreise die QualitŠt der Progno-

se: Der Korrelationskoeffizient sowohl fŸr die InformationsmŠrkte (R=0,34) als auch fŸr die klassische Befragung 

(R=0,11) nimmt erwartungsgemŠ§ deutlich ab (Abbildung 3) Ð die Teilnehmer berŸcksichtigen die Preise bei ihrer 

EinschŠtzung und die Preise sind ein wesentliches Verkaufskriterium. 

Abbildung 3: Verschlechterung der Prognosequalität unter Preisänderungen 
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Die Weisheit der Vielen 

James Surowiecki beschreibt, dass durch die Aggregation von Einzelprognosen eine insgesamt bessere Prognose 

erzielt werden kann.42 Auch in den hier durchgefŸhrten InformationsmŠrkten und in der klassischen Befragung trifft 

dies zu. Der Korrelationskoeffizient zwischen Prognose und tatsŠchlichem Abverkauf ist fŸr das aggregierte Ergeb-

nis (N=43; R=0,68) grš§er als wenn man die einzelnen Prognosen der Teilnehmer, selbst der Guten, betrachtet. Nur 

zwei Teilnehmer konnten in der Informationsmarktplattform die aggregierte Prognose schlagen (Abbildung 4), in 

der klassischen Befragung keiner (Abbildung 5). 

Abbildung 4: Individuelle Korrelationskoeffizienten in den Informationsmärkten 

 

Abbildung 5: Individuelle Korrelationskoeffizienten in der klassischen Befragung 

 

 

 

                                                
42 Vgl. Surowiecki, J. (2005) 
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Prognosebeitrag von Filiale und Zentrale 

Die Teilnehmer der Filiale und der Zentrale haben unterschiedlich zur PrognosequalitŠt beigetragen. Der hšhere 

Korrelationskoeffizient der Filialen (Tabelle 2) deutet darauf hin, dass die Filialen besser darin sind, sich gut verkau-

fende Artikel von sich schlecht verkaufenden Artikeln zu trennen. Dabei hat die Zentrale ein besseres GefŸhl fŸr die 

Menge, was sich in hšheren individuellen Gewinnen ausdrŸckt (Tabelle 2). Dieses Ergebnis unterstreicht beispiel-

haft, dass eine heterogene, wissende Teilnehmerschaft fŸr gute Prognosen in InformationsmŠrkten wichtig sind. 

Tabelle 2: Vergleich des Beitrags zur Prognose der Filialen und der Zentrale 

 

Ergebnisse der Teilnehmerbefragung 

Eine Teilnehmerbefragung erhob neun Wochen nach Abschluss des Testeinsatzes die Teilnehmerwahrnehmung 

zum Projekt und die InformationsmŠrkte im Speziellen. Die RŸcklaufquote betrug 43 Prozent. Dieser Abschnitt 

betrachtet skizzenhaft einen Teil der Ergebnisse.  

Die arithmetischen Mittelwerte der Antworten sind alle grš§er als 5,6 und damit durchgŠngig positiv zu bewerten. 

(Abbildung 6), d.h., die Informationsmarktplattform wurde durch die Teilnehmer gut angenommen. Die Frage nach 

der Weiterempfehlungsabsicht fŠllt mit einem Wert von Ÿber 6,2 sehr gut aus. Somit trafen die InformationsmŠrkte 

trotz ihrer Neuheit im Unternehmen des Praxispartners auf eine breite Zustimmung. 

Abbildung 6: Teilnehmerbefragung - Ergebnisse 
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5 Ich sehe was, was Du nicht siehst! Tatsächlicher Mehrwert von Informationsmärkten 

in einer Organisation 

Nachdem im vorherigen Kapitel die empirischen Ergebnisse der durchgefŸhrten InformationsmŠrkte bei unserem 

Praxispartner dargestellt wurden, wenden wir uns an dieser Stelle der Auswertung der Annahmen zu, welchen tat-

sŠchlichen Mehrwert InformationsmŠrkte Organisationen liefern. 

Erste Annahme belegt: InformationsmŠrkte erfassen viele unterschiedliche Informationen. 

Es wurden Ÿber die gesamte Handelslaufzeit insgesamt 9995 Meinungen abgegeben. Dies belegt, dass Informati-

onsmŠrkte viele Meinungen erfassen. Zum Vergleich: HŠtte die Organisation den gleichen Umfang mit einer klassi-

schen Umfrage erhalten wollen, hŠtte sie wŠhrend der Handelsperiode pro Woche 1666 Meinungen, pro Tag (Wo-

chenenden inklusive) 238 Meinungen und pro Stunde (bei einem acht Stunden Arbeitstag) 30 Meinungen einholen 

mŸssen. 

Zweite Annahme belegt: InformationsmŠrkte stellen weltweit jederzeit Mitteilung sicher. 

Bei dem Praxispartner haben Teilnehmer aus insgesamt 73 Filialen und verschiedenen Abteilungen der Zentrale 

teilgenommen. Diese waren geographisch verstreut und die Teilnehmer konnten trotzdem jederzeit wŠhrend der 

Handelsperiode ihre Meinungen abgeben. Es gab beispielsweise auch vereinzelte Teilnehmer, die sonntags gehandelt 

haben. 

Dritte Annahme belegt: InformationsmŠrkte schaffen Zugang zu relevanten Wahrnehmungsleistungen von Personen. 

Die erhobenen Daten von 9995 Meinungen belegen, dass die MŠrkte der Organisation Zugang zur Wahrnehmungs-

leistung ihrer Mitglieder verschaffen. Die MŠrkte bieten den Personen nicht nur die Mšglichkeit ihre Wahrnehmun-

gen zu kommunizieren sondern haben auch die Besonderheit, dass sie Ð im Gegensatz zu klassischen Methoden Ð 

das Handeln der Teilnehmer bewerten. Nur wenn der Teilnehmer auf das tatsŠchlich eingetroffene Ereignis setzt, 

erhŠlt er eine Auszahlung, ansonsten nicht. Dieser Mechanismus fordert fundierte Entscheidungen von den Teil-

nehmern ein, so dass der Organisation Ÿber diese Methodik relevante Wahrnehmungen dargestellt werden. Dieses 

bestŠtigt auch die gute PrognosegŸte der InformationsmŠrkte (siehe Tabelle 1). 

Vierte Annahme belegt: InformationsmŠrkte motivieren Organisationsmitglieder zur Mitteilung von relevanten Wahrnehmungen.  

Neben der aktiven Teilnahme der Mitarbeiter konnten wir ein interessantes PhŠnomen beobachten: Die Handelsak-

tivitŠt war zu Beginn jedes Marktes am hšchsten (siehe Abbildung 2). Wir schlie§en daraus auf eine hohe Teilnah-

memotivation der Mitarbeiter. Diese waren sehr engagiert eine gute Handelsperformance abzugeben, da sie mšg-

lichst frŸhzeitig zu geringeren Preisen die Handelsoptionen kauften, die Ðihrer Meinung nachÐ am wahrscheinlichs-

ten eintreten werden. Dies zeigt, dass die InformationsmŠrkte die Teilnehmer motiviert haben zur (schnellen) Abga-

be von relevanten Meinungen und dies wurde zusŠtzlich durch das explizite Feedbacksystem (in Form von 

Kurssteigerungen oder Auszahlungen der ârichtigenÕ Ausgangsoptionen) gefšrdert. 

FŸnfte Annahme belegt: InformationsmŠrkte liefern aktuelle und relevante Informationen. 

Abbildung 7 zeigt einen typischen Handelsverlauf eines Marktes. Wir sehen, dass sich der Markt in der ersten Woche 

einpendelt und in der zweiten Woche kaum HandelsaktivitŠten zu beobachten sind. In der ersten Woche haben  
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die Teilnehmer ihre individuellen EinschŠtzungen abgegeben und in der zweiten Woche haben sich diese nicht ver-

Šndert, da keine relevanten neuen Informationen hinzugekommen sind, die das einzuschŠtzende Ereignis beeinflusst 

haben. Es zeigt sich somit, dass der Markt aktuelle und relevante Informationen liefert. 

Abbildung 7: Typischer Handelsverlauf eines Informationsmarktes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sechste Annahme belegt: InformationsmŠrkte ermšglichen intelligente Entscheidungen. 

Die Ergebnisse zeigen, dass InformationsmŠrkte eine gute PrognosegŸte liefern. Neben dieser Tatsache konnten wir 

ebenso beobachten, dass InformationsmŠrkte die Organisation darin unterstŸtzten, ihre Strukturen so auszulegen, 

dass mšglichst viele Personen die Chance haben ihre relevanten Wahrnehmungen zu kommunizieren. So zeigte sich, 

dass neben den Mitarbeitern in der Zentrale auch die Filialmitarbeiter relevante Einblicke hatten und sie diese struk-

turiert Ÿber die InformationsmŠrkte mitteilen konnten (siehe Tabelle 2). InformationsmŠrkte ermšglichen der Orga-

nisation eine Effizienzsteigerung, da sie ihre unterschiedlichen Ressourcen strukturiert nutzt und somit intelligenter 

entscheiden kann. 

6 Zusammenfassung 

Es zeigt sich, dass InformationsmŠrkte einen tatsŠchlichen Mehrwert fŸr Organisationen liefern. Sie ermšglichen der 

Unternehmung einen intelligenteren Umgang mit Unwissen, indem sie als relevante Miteilung fŸr Entscheidungen 

fungieren. Sie reduzieren KomplexitŠt und machen diese verwaltbar, dennoch lassen sie genug Vielseitigkeit fŸr eine 

adŠquate Abbildung der Umwelt zu. Sie liefern der Organisation Ÿber die kommunizierten Beobachtungen unter-

schiedlichster Personen wichtige Einsichten, durch die sie ihre Strukturen anpassen kann und somit âvorbereiteterÕ 

die Zukunft konfrontieren kann. InformationsmŠrkte eliminieren damit zwar nicht Unsicherheit, diese bleibt. Sie 

muss sogar bleiben, denn sonst kšnnte nicht entschieden werden. Aber InformationsmŠrkte ermšglichen der Orga-

nisation einen weiteren Zugang zu der Wahrnehmung Vieler. Sie kann sich lšsen von der EinschŠtzung einzelner 

Experten und basierend auf einer differenzierten Bewertung ihre Entscheidungen fŠllen. Die QualitŠt der Entschei-

dung kann auch hier schlussendlich nur im Nachhinein bewertet werden. Wie die Ergebnisse zeigen, unterstŸtzen 

InformationsmŠrkte Unternehmen, die relevanten Wahrnehmungsleistungen ihrer Personen strukturiert und effizient 

abzubilden. Damit tragen sie zum intelligenten Entscheiden bei und ermšglichen somit der Organisation einen adŠ-

quateren Umgang mit der komplexen Umwelt.  
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