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1  Einleitung

Wie entscheiden Unternehmen Yber das Unentscheidbare? TagtSglich treffen Unternenmen Entscheidungen, trc
hoher Unsicherheit, meistern Unwissenheit, KomplexitSt und eine zunehmende DysemBeidag stellt eine
empirische Untersuchung bei einem filialisierten EinzelhSndler vor, in der wir der Frage nachgehen,iwie Informat

onsmSrkte Unternehmen darin unterstYtzen, klYger mit ihrer Unwissemigetiem
2 Was siehst Du? Organisation und ihre Herausforderungen

Unternehmen haben die unterschiedlichsten Funktionen zu erfYllen, die mit diversen Zielen verknYpft sind: Wir
schaftlichkeit, Arbeitsplatzsicherung, gesellschaftliche Verantvebeturig Bandbreite der Zuschreibungen ist

gro8. Im Ken sind Unternehmen komplexe, selbstorganisierte Syditemes Kommunikation in Form vontEn
scheidungen bestehen und sich so reproduzieren. Die Basis dieser Betrachtungsweise bildet die netheze soziolog

Systemtheorie.
2.1  Organisation, Management und der Umgang mit Nichtwissen

Unternehmen sind Organisationen, deren Existenz auf Entscheidungen basiert. Unternehmen entscheiden tagtSgl
darYber, was sie zu tun hatwind das Produkt zu Preis A oder Bkaeft, wie wird es vermarktet, worin wird

investiet, wer wird angestellt etc.?

Das Hauptcharakteristikum von Entscheidungen ist ihre Unsicherheit. Organisationen sind bei ihremEntscheidu
gen immer mit KomplexitSt konfrontiert. Sie mYssen aus einer Vielzahl von M&glichkeiten, die prinzipiell undurc
schaulr sind, auswShlen. Die Umwelt ist mit ihren unterschiedlichen Kriterien und Vernetzungen zu komplex, als
dass sie komplett erfassbar und vorhersehbar wSre. Trotz der Unsicherheit braucht es Selektion, ohne zu wissen,
das Richtige isRie Unsicherheiist zugleich ein Problem, wie auch Grundbedingung des Entschiigdewsil

die Umwelt komplex und ihre Zukunft unsicher ist, kann die Organisation Entscheidung®iSiredie Kt

rien und die Zukunft schon bestimmt, kSnnte man die beste AltereiechnerDeshalbkanneskeine sicheren
Entscheidungen gebelennsie sind lediglich die Transformation der Unsicherheit in RddsRisiko liegt lnie

bei in der Wahl der Alternative, die aber erst im Nachhinein beweltet keenn, niemals verh

Trotz dieser UmstSnde greifen Unternehmen hSufig auf die klassische RationalitStsannaSiaegeht ekon

aus, dass es eine unmititErkennbarkeit der Dinge gibt und das folglich der Entscheider nach Evaluierung der
Fakten eine richtige Entsidung treffen kann. Organisationen ruhen sich oft auf der illusionSren Sicherheit aus,
dass zwischen richtigen und falschen Entscheidungen gewShlt werden kann. Diese Annahmen k3nnen kritiscl
Konsequenzen mit sich bringen: Die Organisationsexistenketatahdlich von der subjektiven EinschStzung einer
(oder einiger weniger) Person(en) abhSngig gemacht. Auch sind nicht alle Alternativen benegkdsantpbzw. b
Folgen und Wechselwirkungen k3nnen nicht abgeschStzt werden und unvorhergesehene UdestSridet wer
eingeplant. Treten diese auf, k3nnem4iedingt durch die Unvorbereitetheit der OrganisBtexistenzgefgh

dend fYr die Unternehmung werden.

1v/gl. Foerster, v. H. (1992), S. 14: 40nly those questions that are in princidebleydee can decide.
2Vgl. Luhmann, N. (1993).
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Wie kdnnen bzw. sollten Unternehmen Entscheidungen tStigen? Prinzipiell mYssen Organisiliostamdien

der Unsicherheit und der prinzipiellen Undurchschaubarkeit der Umwelt anevieenagohtigenO odelsafenO

Entscheidungen kann nur momentan gesprochen werden, und die Bewertungen einer getroffenen Entscheidur
kdnnen sich mit jeder weiterEntsch&ung komplett Sndern. Das Management muss sich von der Kalkulierbarkeit
der Entscheidung I3sen. Es kann alleinig danach streben, klYgere Entscheidungen zu treffen, indem es das Unt
nehmenssystem so organisiert, dass es nicht nur GeschehemssnaW/ssen basierend evaluiengeso auch

stYtzend auf einem angereicherten GedSchtnis mehr M3glichkeiten sieht und damit zur Entscheidung ein differe
zierteres Schema einset@tganistionen setzen hierzu Mechanismen ein, so genannte Entschefinisgsp, die
Selektionskriterien vorgebemnach entschieden wird, ohne endgYltig zu wissenchiias oderfalsch istDie
Aufgabevon Entscheidungspr&sen ist dden Bereich m3glicher EntscheidungsrationalitSt einzugrbarein.O

eine Entscheidungugtande kmmen kann, mYssen Entscheidungsvariablen auf ein handhabbares Ma§ reduziert
werden und dies bewerkstelligt die Organisation mit KomplexitStsre@i&tiBntscheidungsprSmissen erm3g|

chen der Organisation, trotz der Ambivalenz der EntscheidiSiggkeit, handlungsfShig zu bleiben und nicht in

eine existenzgefShrdende aKatatonie@atlerveWShrend jedes Ereignisses ist ein tberschuss an M3glichkeiten
vorhanden, aus denen etwas Passenaiesv&lnlt wird und welches zugleich Basis fYr destenS8chritt ist. Die
EntscheidungsprSmissen bestimmehjnwdie Organisation ihre Aufmerksamkeit richten soll und limitieren den
MSglichkeitsraum, so dass Entsdtnegen Yberhaupt getStigt werden k3nnenefemsoDtrotz EinschrSnkung

DFreiheitenrinerhalb der gesteckten @en gschaffen, autonom zu entscheiden.

Auch die Personen erfYllen eine wichtige Funktion fYr die Organidagiodie Wahrnehmungsleistung der Pe

son (psychisches SysteethSlt die Organisation Zugang zur Umwelt. Wahumghist eine Leistung, die eine
Organisation selbst nicht kann und die ihr fremd und unzugSnglich bleibt. Die Wahrnehmung erzeugt somit eint
andere Welt, iwelchedie Organisation nichinéauchen kann, aber trotzdem auf sie angewiesen ist. Denn nur Yber
die kommunizierten Wahrnehmungen deroRerskann die Organisation Entscheidungsleistungen herausfiltern
Was der Mitarbeiter beobachtet (z.B., dass Kunden mit der Handhabung des Produktes X nicht klarkommen) ist d¢
Organisation erst einmal nichg®ndth. Erst wenn der Mitarbeiter dieses kommuniziert, wird diese Wahrnehmung
auch fYr die Organisatiarsiehtlich und sie kann darauf reagieren. Die Wahrnehmungsleistung ist speziell fYr gro8e,
personalintensive Organisasbereiche enorm wichtig, denm sied die Organisationen davon abhSngig, was ihre

Mitglieder wahrnehmen, da sie auf der Basis dieser Wamgeahentscheiden.

Die Autonomig die das Organisationssystem seinen Mitgliedern zugesteht, erm3glicht der Organisatian die adSqu
te Anpassungdstehender EntscheidungsprSmissen. Diese geben zwar einen festen Rahmen vor, k3nnen aber nic
alle EventualitSten mitberYcksichtigen und mYssen permanent kritisch auf inre FunktionalitSt YberpeYft und ang
passt werden. Die Organisation muss auf dasueertraas die Mitglieder wahrnehmen und komrenemizzw.

dass sie Relevantes kommunizieren, ohne es YberprYfen zu k3nnen. Die Organisation musskhigeihse Stru
auslegen, dass Personen auch die M3glichkeit haben, relevanterdagenekommunizien zu kSnnen (z.B.

muss der Mitarbeiter die M3glichkeit haben die beobachtete Unzufriedenheit der Kunden an die Organisation ko

munizieren zu k3nnen, so sie hier etwas Sndern kann).

3Vgl. Luhmann, N. (2000), S. 167 f.

4Luhmann, N. (1993), S. 296.

5Vgl. Simon, F. B. (2007).

6\/gl. Simon, F. B. (2007), S. 35 ff.

7 Die Autonomie bezieht sich auf die Freiheitsgrade innerhalb vorgegebener Styiktuoémann, N. (1993), S. 306.
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Eine zentrale Aufgabe von Organisationen ist somit, inre Strukturemusegam, dass sie ZugSnge schafft zu den

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

Ressourcen nutzt: 4Eine Kommunikation, in der die unterschiedlichen, pers3nlichen dPers&rkohdieitsdn
sich gegenseitig neutralisieren k3nnen, fYhrt mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit zu intelligenteren Ergebnissen

individuelle Entscheidungen.O
2.2 Fokus: Marktforschung filialisierter Einzelhandel

Der Praxispartner fYr den vorliegenden Eingat InformationsmSrkteist ein EinzéaSndler mit kleinen und
mittleren filialisierten stationSren Fachgesch3fteRolgenden kurz filialisierter Einzelharielser Absatz é»
schreibt deshalb d@rganisationsstrukturen dieses Einzelhardeigsd und geht im Speziellen auf die Infarm
tionsgewinnun® die Nutzung der Wahrnehmungsleistung und der Verarbeitunddies@rm von Marktfo

schung ein.

Der Einzelhandel Ybernimmt eine mengenmS8ige, rSumliche und zeitliche Umgruppierung von G¥tern mit ein
kundenbezogenen Angebotsbdimy und den Verkauf an die Endkonsumentemd setztso Waren von den
Herstellern an die Konsumenten Blazu hat ewerschiedene Organisationsstrukturen ausgebititet dieser
Organisationsstrukturen ist der filialisi€inzelhandel, welcher geprSgt ist durchEgitseheidungsverlagerung

von den Fillen in die Zentrale, vor allem fYr Dispositionen, Sortiment, Standorte und die rSumliche Gestaltung der
Filialerez In der Zentrale wird Yberesentliche Entscheidungspi§san entschieden den Filialen wird somit ein
enges Regelwerk vorgegeben, welches diese umzusetzddehadrgsprechend sind auch die Kommunikstion

wege gealtet: Kommunikation findet hauptsSchlich zwischen Filiale und Zentrale statt und weniger ererteil

nem Netz zwischen den Filialen.

BewShrt hat sich diese Zentralisierung bspw. durch die BYndelung der Einkaufsmenge und durch ein einheitlich
wiedererkennbares Erscheinungsbild aller Filialen sowie die VorzYge einer zentralen MarktforsdetingteDamit

anderem Effizienz (das VerhSltnis von Ergebnis zu Einsatzmenge) ein Kriterium, warum eine soleche Entsche
dungsverlagerung in die Zentrale Vorteile gegenYber vielen Einzelentscheidungen der Filialen hat. Bei der Marktfc
schung wird weniger auf #ilmhrnehmungsleistung der Mitarbeiter aus den Filialen gesetzt, obwohl diese sehr viele

Informationen lokal beobachten. Beispielsweise haben Filialmitarbeiter
« pers3nliches Wissen Yber Stammkunden, deren Lebenssituation und spezielle KundenbedYrfnisse,
= Einblick in direkte Filialumfelder und Einzugsgebiete,
= Einblicke in die offizielle Unternehmensstrategi®politik sowie deren Umsetzung vor Ort,
= ein tSgliches Erleben der Wirkung des Unternehmensimage auf den Kunden,
= Kenntnisse Yber bisherige AbverkSudeRlatzierungen 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.

10Vgl. Homburg, C./Krohmer, H. (2003), S. 851 und Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2004), S. 310
11Vgl. Berekhoven, L. (1995), S. 28

12\V/gl. Berekoven, L. et al .(2004), S. 310.
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Flie§en diese Wahrnehmungen Yber definierte Kommunikationswege in Form von strukturierten Mitteilungen an di
relevanten Pesgen in der Zentrale, k3nnties die QualitSt der Entscheidungen in der Zentrale erh3hen. DafYr

mYssen diese Kommunikationswege urghimige Entscheidungsprogramme geschaffen werden.

In der Logik des Wirtschaftensteht dem gegenYber die Frage, ob die Kosten fYr die hihét Qualientser
chende geldwerte Vorteile fYr das Unternehmen generieren. Im filialisierten Einzelhandel braucht eg-demnach M
chanismen, welche eine hohe Effizienz garantieren. GemS§ der Definition von Effizienz wird diese durch eine hoh

QualitSt der Entheidung zu msglichst geringen Reseneinsatzreeicht.

Als Verarbeitungsleistung von Wahrnehmungen und zur Reduktion von KomplexitSt dient organisierte Marktfo
schungDer Fokus der Marktforschung fYr den Einzelhandel liegt gemS§ seinen GestalilgrgswdrStando
ten, KSuferstrukturen, Unternehmensimage, Sortiment und-Kistaienverhalten sowie der damit verbundenen

Verkaufsraumgestaltun®er Fokus dieses Artikels ist dasiBertt.

Nach der grundsStzlichen strategischen Entscheidung deerSstitéfe unébreite der Filialen besteht die Frage,
welche Artikel in welcher Menge disert und angeboten werdemie Marktforschung analysieafYr, welche
Artikel sich in welcher Mengerrausichtlich absetzen lassen. Qtegnosen sindichtig,weil Fehlplanungezu
verpassten UmsStzen, Kapitalbindung in hohen Bestandskosten, zusStzlichen Logistikko&istenrnid Mege
eines Abverkaufs mit PreisnachlSssen fYhrererk§ FYr SchStzungon zukYnftigen Absatzmengen setzten
Marktforscheidrei Klassen von Methoden ein: Unhd multivariate Prognosemodelle auf Basis von Vergange

heitsdaten, subjektive Verfahren und Tdatweny

Uni- und multivariatePrognosemodellegrrechneraus Vergangenheitsdaten zukYnftige Absatzmendemn-
terstellengdass sich die Zukunft aus der Vergangenheit ernfisstn Diese Methoden sto§en an ihre Grenzen,
wenn fYr den Vorhersagegegenstand keine Vergangenheitsdaten oder adSquatiatéergbeistieren, oder
instabile MarktverhSltnisse, strukturelle kiafkhe, Trendumkehrungen, NiveausprYnge sowie Werkd@pun

vorliegen.

Eine andere Klasse von Marktforschungsmethsiddsubjektive Verfahren. In Einzelinterviews, Gruppersdisku

sionen und standardisierten Befragungénnen Experten, Mitarbeiter und Klem zu ihren eégen PrSferenzen

und Intentionen sowie zu SchStzungen von PrSferenzen und Intentionen anderer Personen oder Personengrupp
befragt werden Herausforderungen sind dabei das Bilden einer reprSsentativen Stichprob,YakerAund
Bestinmen von zukYnftigen PrSferenzen oder die Bereitschaft zur Abgasebgikv wahrheitsgemS $eng-

nose durch die TeilnehmeDbie in diesem Aiitel untersuchten InformationsmSrkte ordnen wir dieser Kategorie

zu, weil die subjektive Wahrnehmungsleistongunterschiedlichen Paren im Informationsmarkt aggregiert

wird.

13Vgl. Luhmann, N.(1994)

14Vgl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 311 ff.

15Vgl. Homburg, C.; Kromer, H. (2003), S. 857 ff.

16\Vgl. Piller, F. T.; Waringer, D. (1999), S. 14

17Vgl. Berektoven, L. et. al (2004), S.f2hind Homburg, C.; Kromer, H. (2003), S. 194 ff.
18\/gl. Berekoven, L. et al. (2004)

19Vgl. Spann, M. (2002), S. 2.

20Vgl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 257.

21\/gl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 95 ff.

22\/gl. Armstrong, J.S. (2001), S. 11

2Vgl.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 newen Artikel
stellen verschiedene Testverkaufsverfahren oder Testmarktsimulationamtiaschiedlich umfangreichen und
verschiedenartig realen Bedingungen werden Artikel probeweisekawrhavigeboten. Desehr guten Ergelmi

senvor allem im Bezug auf dendeffekte im Sortiment, steht ein hoher finanzieller und zeflifhaemd und

ene Beobachtbarkeit durch die Konkurrenz gegenYber

Die in diesem Artikel diskutierte Untersuchung zu den Voweitelmformationsm®&ten als eine Methode zum
Nutzen der kollektiven Intelligenz bezieht sich vor allem auf das Kriterium der ProgSasggpétihst wird

dazu die Methode Informationsmarkt vorgestellt.
3 Informationsmairkte

Der Informationsmarkt ist ein Wissensmanagementtool fYr Unternehmen, welches auf effiziente Weise verteilte
Informationen unterschiedlicher relevanter Akteure dynamgthmenfasst, Informationstransparenz schafft und
gleichzeitig aktuelle Prognosen erstellt. Basierend auf dem Marktprinzip der B3rse wird kollektives Wissen fYr unte
nehmensund marktbezogene Fragksteen angewendet, indem Teilnehmer auf einem osilnetraMarktplatz

auf den Ausgang zukYnftiger Ereignisse spekulieren. ther die sich hieraus ergebenden Marktkurse \gerden die Pr

nosen ermittelt.

Das Grundprinzip von InformationsmSrkten zur Optimierung der Aggregation verteilter Informationeh-(Wahrne
mungen) und der Verbesserung von Prognosen basiert auf der Annahme, dass eine Gruppe vooftMenschen
nauere SchStzergebaikefert als der beste Einzelexperter Expertengruppeie effiziente Aggregation der
dWeisheit der Viele##@urde von Hayek héesen: Seine empirisch umfangreich getestigier&iharkthypothese
besagt, dass verteilte Informationen am effizientesten durch den Marktwettbewerb aggregiartawekdemn-

te zeigen, "da8 in die Ordnung einer Marktwirtschaft viel mehr Wisseatsawhd@n eingeht, als irgendein leinze

ner Mensch oder selbst irgendeine Organisation wissen kann [und dies] ist déeretesGnand, weshalb die
Marktwirtschaft mehr leistet als irgendeine andere Wirtschafé§fden.Marktwettbewerb aggregiert digmas
metrisch verteilten privaten Informationen jedes Marktteilnéhometsauf dem Wettbewarbarkt formt sich ein

Preis, indem sich sowohl die eigene EinschStzung und Handlung ellees &lSmuch seine Erwartung Yber die

EinschStzungen und Handlungenateleren Marktteilnehmer niederschiSgt.

Auf einem Informationsmarkt, als eine online basianeelsplattformbringenTeilnehmer mit relevanten Info
matiorseinblickenihr pers3nliches Wissen ein, indem sie Optionen zu zukYnftigen EreignisausgSmgetekaufe
verkaufenHierbei bilden sich Preise fYr die Ausgangsoptionen basierend auf dem Prinzip von Angetist und Nac
frage; das hei8t, je mehr ein zukYnftiger Ereignisausgang nachgefragt wird, umso teurer wird dieser und umso wa
scheinlicher ist es, dassemtritt. Der dynaiache Marktpreis bYndelt relevante und aktuelle Informationen der

HSndler und spiegelt somit die kollektive tdargchStzung Yber den tatsSchlichen zukYnftigen Ereigniseintritt

24Vgl. Berekoven, L. et al. (2004), S. 160 ff.

25 Synonyme Bezeichnungen fYr InformationsmSrkte sind im Englischen bspw.: Prediction Markets (vgl. Wolfers, J.; Zitzewitz, E. (2004); Berg,
Rietz,T. (2003)); Futures Market (vgl. Berg, J.; Forsythe, R.; Nelson, F.; Rietz, T. (2003)); Decision Markets (vgl. Hanson, R. (2006)); Idea Mark:
(vgl. Kambil, A.; van Heck, E. (2002)); Virtual Stock Markets (vgl. Spann, M.; Skierra, B. (2003))s|M=aketsufegl. Hanson; R. (2005);
Information Market (vgl. Hahn, R. W.; Tetlock, P. C. (2006); Ledyard, J. O. (2006); Hanson, R. (2003)).

26Vgl. Surowiecki, J. (2005).

27Vgl. Hayek, v. F. A. (1945), S.B5530.

28 Hayek, v. F. A. (1969), S. 11.

2 Hayeky. F. A.(1945), S.521 & S. 526.
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wider. Zu einem vorher festgelegten Zeitpunkt wirtdekt geschlossen und in Bezug auf das tatsSchlickeeingetr

tene Ergebnis werden dieliehmetEbasierend auf ihren gehaltenen Ausgatigse ausgzahilt.

Bei dem Informationsmarkt gehtdesnnactium die Schaffung eines virtuellen Marktes fYr Erwartk¥igftiger
MarktzustSnde, so dass sich Marktpreise als Prognose der zukYnftigen MarktzustSnde bikfddekdviagt.O
mechanismus funktioniert, wenn er an sich effizient ist. Der Begriff der Markteffizienz geht hierbei auf Fama et al
aus dem Jahre 198@rYck, welche einen Zefficient marakt@inen Markt beschreiben, der sich schnell an neue

Information anpasst.

Nach Spann sind folgende dreraussetzungen zu erfYllen, damit informationseffiziente Preise auf demi-Informat

onsmarkt gegeben siad
(1) Die Modellierung zukYnftiger MarktzustSatigindeutig und verstSndlich d&Marktteilnémer.

(2) Die Marktteilnehmer haben Informationen bzw. Wissen Yber die zukYnftigemst@adezoder k3nnen sich

diese bschaffen.

(3) Informierte Personen haben einen Amreir Teilnahme an einer virtuellen BSrse sowie zur Infornbations

schaffung.

Mit der Einbindung einer gro8en Teilnehmerzahl und der damit verbundenen Kommunikation in sozialen Systemer

k3nnen InformationsmSrkte in folgenden Anwendungsbereichen eingasetat

I als Prognosetodispw. fYr Absatzplanung, Markhd Wettbewbsentwicklung, Kundeufriedeheit oder

unternehmensinmtees Projektmanagement

I als Meinungsund Trendforschungstobspw. fYr Produkiund Konzepttests, Innations, Markt und Wet-

bewerbbewertung oder Leddser |denfikatiors

I alskommunikationstoobspw. fYr Change Management Prozesse, Strategieprozésseindierlichavitar-
beiterufriedenhegtanalsenrs

4  Empirische Untersuchung von Informationsmirkten in einer Organisation

Nachdem wir die Herausforderungen von Organisationen, den Praxispartner und die Funktionsweiseavon Inform
tionsmSrkten vorgestellt haben, m3chten wir uns hier den empirischen Ergebnisden, ztiweResultater
durchgefYhrten Informationsrkt® bei unserenPraxispartnesind Vorab stellen wir ihnen die Annahmen vor,
welchen Mehrwert wir von InformationsmSrkten fYr Organisationen erwarten und gehen im Anschluss auf die e

hobenen und analysierten Daten der ige€Yhrten InformationsmSrkte ein.
4.1 Moglicher Mehrwert von Informationsmirkten fiir eine Organisation

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

tagtSglich mit Unsicherheit konfrontiert werden, die einerseits Existenzvoraussetzungsieitsaaioerauch

30 Spann, M. (2002), S.29.

s1Vgl.Fama, E. F.; Fisher, L.; Jensen, M.C.; Rall969)S. 1.

32Spann, M. (2002), S. 35f.

33Vgl. bspw. Chen, K..; Plott, C. R. (2008pann, M.; Skiera, B. (2004), 8825

34\Vgl. bspwGraefe, A.; Weinhardt, C. (20@)ann, M.; Ernst, H.; Skiera, B.; Soll, J. H.: (2009335322
35 Vgl. bspw. Rudzinski, C. V. (2007).
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ExistenzgfShrdung sein kann. Sie mYssen ihre Strukturen so aufstellen, dass diese zwar ein Ma§ an StabilitSt liefe
so dass gehandelt werden kann, diese aber durch Reflexion (Lernen) angepasst werden. Gleichzeitig muss sie
Strikturen danach ausrichten, dass relevante Wahrnehmungen von Personen in die Kommunikation kommen un
sich hierbei von der SubjektivitSt einzelner Akteure ISsen und auf die Wahrnehmungsleistung m3glichst vieler Pe
sonen zurYckgreifen. Der GrundmechanismusamationsmSrkten wiederum erfasst effizient die Beobachtu

gen Vieler und initiiert, dass diese auch mitgeteilt d.h. fYr die Organisation sichtbar werden. Es ist daher anzune
men, dass InformationsmSrkte einen Mehrwert fYr eine Organisation ligkeihy @en differenziertenugang

zu unterschiedlichen Wahrnehmungen von Personen erm3glicht, so dass diese intelligenter Entscheiden kann.

Mit den durchgefYhrten InformationsmSrkten bei unserem Praxispartner, wollen wir daher folgende Annahmer
empirischY beprYfen:

I InformationsmSrkte erfassen viele unterschiedliche Informationen.

I InformationsmSrkte stellen weltweit jederzeit Mitteilung sicher.

I InformationsmSrkte schaffen Zugang zu Wahrnehmungen von Personen.

I InformationsmSrkte motivieren Organisatiotggi@ilerzur Mitteilung von relevanten Wahrnehmungen

I InformationsmSrkte liefern aktuelle und relevante Informationen.

I InformationsmSrkterm3glichen intelligente Entscheidungen.

4.2 Testeinsatz von Informationsmirkten im filialisierten Einzelhandel

Die InformationsmSrkte im vorliegenden Pilotprojekt wurden als PrognosemSrkte fYr Absatzzahlen im Einzelhande
aufgesetzt. Im Folgenden wird zuerst das Vorgehen skizziert und im Anschluss auf die Ergebnisse hinsichtlich Te

nehmerverhalten, RywosegYte und Teilmakrzufriedenheit eingegangen.

4.2.1 Rahmenbedingungen

Unser Praxispartner setzte die InformationsmSrkte Yber einen Zeitraum von sechs Wochen zur Evaluierung dies
Methode in seinem Umfeld ein. Ingesamt wurden fYr 77 Artikel die Verkaufsmengen vorherjedagtAfikel

lautete die Frage: aWie viele Einheiten dieses Artikels kann eine durchschnittliche Filiale in einem béstimmten Ze
raum verkaufen?0O Der Verkaufszeitraum war dabei fYr jeden Artikel spezifisch angegeben. Es wurden dabei ni
alle Artikel alueinmal in die Informationsmarktplattform estgllt, sondern jede Woche Montag zwischen 10 und

21 StYck. Die Teilnehmer hatten jeweils zwei Wochen Zeit fYr das Handeln auf die zukYnftige Absatzmenge dies
Artikel.

Insgesamt wurden 104 Personen als élsteiinehmer eingeladen. Diese setzten sich aus 73 Filidknitadesie
31 Vertretern der Zentrale aus unterschiedlichsten Bereichen wie Marktforschung, Produktmanagement, Controllini

Vertrieb, Filialplanung und dem Betriebsrat zusammen.

Es wurde biedem Projekt die Informationsmarktplattfa@mowdWormtes Unternehmens Anabyaingesetzt. Diese

nutzt als Preismechanismus einen logarithmischen Market Maker, wie er vordacisoaben wirdes hadelt

36 http://www.crowdworx.de
37Vgl. Hanson, R. (2007); lvanov, A. (2008), S. 7 ff.
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sich um einen NeBxchangéMarket, in dem allTransaktionen nur zwischen Handelsteilnehmer und eimem aut
matisierten Markéflaker stattfinden KSufe und VerkSufe sind jederzeit m3glich und werden sofefY hrisg

Begleitend zu den InformationsmSrkten wurde eine klassische Befragung zu siehtichaasAbsatzmengen
durdhgefYhrt. Die Teilnehmer dieser schriftichen Befragung waren 89 Filialen. Diese setzen sictirdiateden 73
welche an den InformationsmSrkten teilnahmen, und 16 zusStzlichen Filialen zusammen. Alle Filialen haben d

FragebSgen beantwortet.

Neun Wochen nach Abschluss des Testeinsatzes fYr die InformationsmSrkte wurde an alle Teilnehnoer ein Fragel
gen versand, um in umfarigher Form einzelne Komponenten der Teilnehmerwahrnehmung zu dem Projekt und

der Informationsmarktgtform im Speziellen zu ermitteln.

4.2.2 Teilnehmerverhalten

Von den 104 eingeladenen Teilnehmern haben sich 96 (92 Prozent) in die Informationsmarktplattform eingelogg
Dieser hohen Teilnehmerquote steht eine differenzierte TeilnehmeraktivitSt gegen ¥idervalierdefinieren

diese AktivitStApbbildungl). Von einer normalen HandelsaktivitSt wird gesprochen, wenn ein Teilnehmer 75 bis
150 Order in der Projektlaufzeit aufgegeben hat und damit theoretisch jeden der 77 Attitkekbemte. Dies

trifft auf 24 der104 Teilnehmer zu. Dieses Verhalten entspricht den Freiheitsgraden, die die Teilnehmer mit Inform
tionsmSrkten nutzen sollen: Wer eine Aussage treffen kann soll aktiver sein als jemand, der sich in Teilen seir
Stimme enthlten m3chte.

Abbildung 1: Teilnehmeraktivitit auf der Informationsmarktplattform

nicht eingeloggt
sehr gering
(weniger als 38 Order)

gering

(38 biz 75 Ozder)
normal

(75 bis 150 Ozder)
hoch

(mehe als 130 Ozder)

Teilnehmermaktivitit

40
Anzahl Teilnehmer

Das Loginverhalten zeigt ein sich wSchentlich wiederholendesrivuStgitzen zum Montag unejgn Ende der
Woche Abbildung?2). Die Anstiege erkiSren sich dadurch, dass an Montagen neue Artikel in die Isformation
marktplattform eingestellt wurdeund die Ténehmer gegen Ende der Woche Erinnerungsemails erhielten. Diese
verstSrkten die HandelsaktivitSt

38Vgl. Ivanov, A. (2008), S. 3.
39 |n derStartwoche wurden die ersten Artikel am Mittwoch online gestellt.
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Abbildung 2: Loginverhalten iiber die Laufzeit der Informationsmarktplattform

100 1

Anzahl Logins pro Tag

T
Mo D MiDo Fr 52 oMo DI MEDo Fr 52 SoMoDi MiDo Fr 52 SoMo D2 MiDo Fr 2 5o Mo D Mi Do Fr 52 3o

Wochentage

Die Analyse der Anzahl der Order pro Artikel zeigt, dass diese stabil Yber die Laufzeit des Projektedowar (ohne A
bildung). Dabei werden vor alleiele Order auf einen Artikel abgegeben, sobald er zur Bewertung frei geschaltet
wurde. Waren die Erwartungen der Teilnehmer in den Informationsmarkt eingepreist, nafivitStiaufkden
jeweiligen Artikeln ab. Insgesamt wurden 9995 Order aufyebrgieichbar mit 9995 Meinungsabgaben zu den

erwarteten ArtikelabsStzen.

4.2.3 Ergebnisse

Zur Untersuchung der Prognosegenauigkeit werden die Vorhersagen aus den InformationsmSrktereund der ung
stYtzten Befragung den tatsSchlichen Abverkaufsmengen gegenli/deYgdstiér 77 untersuchten Artikel lagen

aus unterschiedlichen GrYnden keine Abverkaufszahlen vor. DarYber hinaus kam es teilweise zu €nderungen v
Artikelpreisen zwischen dem Zeitpunkt der Prognose und dem tatsSchlichen Abverkauf. Dies hatreinen gro§e
Einfluss auf die Prognosegenauigkeit. Deshalb wurden Artikel, welche von PreisSnderungen betroffen waren od
fYr die keine Abverkaufszahlen vorlagen, von der weitergseAmeigeschlossen. Die folgenden Analyseergebnisse

sind somit auf Basis von 43ikeln entwickelt worden.
Kennzahlen zur Bewertung der PrognosegYte

FYr die Bewertung der Ergebnisse ziehen wir drei Kennzahlen zu Rate. Die Abweichung der Prognose vom tatsSc
lichen Ergebnis fYr mehrere Artikel wird durch den mittleren absoluten pltezdfeaier (MAPB angegeben.
Dabei sind t die Artikel, A die tatsSchliche Abverkaufsmenge und P die prognostizierte Meittigrelpeoze-

tuale Fehler (MPE wird genutzt, urdie tendenzielle Richtung der Abweichungen ddleruste

Formel 1 Formel 2
N - N "
MF’E:i A-R MAPE=£! A"R
N t= A N t=1 A

FYr die Berechnung des Korrelationskoeffizientenhamirognose und tatsSchlicher Abverkaufsmende- berec

nen wir den empirischen Korrelationskoeffizient (R).

40 Mean Absolute Percentage Error
41 Mean Percentage Error.
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Formel 3

_ Cov(P, A)
JVar(P)* \[Var(4)

Prognoseergebnisse

Die Prognoseergebnisse sowohl fYr die InformationsmSrkte als digckl&¥sische Befragung sind gut. Dre Ko

relation zwischen Prognoseergebnis und tatsSchlichen Abverkauf ist jeweil§aReledl Untereinander ko

relieren beide Methoden hoch miteinander (R=0,88). Der MaiBEdemgegenYber fYr beide Methoden sehr hohe
Abweichungen zwischen Prognoseergebnis und tatsSchlichen Abverkauf. Der MPE ist fast genauso hoch wie d

MAPE. Dies wei§t auf eine reg&8ige tberschStzung durch die Prognosemethod@albeiel).

Tabelle 1: Ubersicht der Ergebnisse beider Prognosemethoden

R MAPE MPE
Informationsmarkte /Tatsachlicher Abverkauf 0,68 171% 168 %
Klassische Befragung/Tatsachlicher Abverkauf 0,68 166 % 165 %
Informationsmarkte/Klassische Befragung 0,88 19 %* 2 %*

“Abweichung der klazzizchen Befragung von den Infommation=mirkten

Der Einfluss von PreisSnderungen auf die PrognosegYte

Wie zu Beginn der Analyse erwShnt, verringern nachtrSgliche €nderungieipeeidet die QualitSt der Progn

se: Der Korrelationskoeffizient sowohl fYr die InformationsmSrkte (R=0,34) als auch fYr die klassische Befragun
(R=0,11) nimmt erwartungsgemS§&lauab Abbildung3) D die Teihehmer berYcksichtigen die Preise bei ihrer
EinschStzung und die Preise sind ein wiebestV erkaufskriterium.

Abbildung 3: Verschlechterung der Prognosequalitit unter Preisinderungen

R A

Korrelations- 0,68 0,68 034 011 053 032
koeffizient

Informations-
mirkte

| 1 Klassische

—I Befragung
Artikel mut Artikel mut Alle
stabilen Preisen Preisanderungen Artikel
(N=43) (IN=29) IN=72)
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Die Weisheit der Vielen

James Surowveie beschreibt, dass durch die Aggregation von Einzelprognosen eine insgesamt bessere Prognos
erzielt werden kannAuch in den hier durchgefYhrten InformationsmSrkten und in dieckissefragung trifft

dies zu. Der Korrelationskoeffizient zwischegiose und tatsSchlichem Abverkauf ist fYr das aggregidrte Erge

nis (N=43; R=0,68) grs8er als wenn man die einzelnen Prognosen der Teilnehmer, selbst der Guten, betrachtet. Ni
zwei Teilnehmer konnten in der Informationsmarktplattform die aggregienesrsgaen Abbildung4), in

der klagschen Befragung kein@bbildungs).

Abbildung 4: Individuelle Korrelationskoeffizienten in den Informationsmirkten

R 1
Korrelations-
koeffizient 08 *e
T e
0.6 RAAZ TN
*“’0"000.’”
teeray o 0;4,.“‘"."“
0: 4 *ee oo AL PP
Shasee,
ML TION rou
0:2 .e“oﬁoo' ’e,
0 T T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 30 90
Teilnehmer Informationsmirkte
+ Individuelle Korrelationskoeffizienten — Korrelationskoeffizient Informationsmarkte
Abbildung 5: Individuelle Korrelationskoeffizienten in der klassischen Befragung
R 1
Korrelations-
koeffizient
0.8
e R
0.6 Trass *res
tereg, .
'0‘.""..“""."”‘
04 FYYON
i +*t '.‘.
AAS TOW
on.“““"
0,2 ¥ e .
»>
*tas .
0 T T T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Teilnehmer klassische Befragung
+ Individuelle Korrelationskoffizienten — Korrelationskoeffizient klassische Befragung

42\/gl. Surowiecki, J. (2005)
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Prognosebeitrag von Filiale und Zentrale

Die Teilnehmer der Filiale und der Zentrale haben unterschiedlich zur Progiiseejgaiitagen. Der hdhere
Korrelationskoeffizient der FilialeFapelle?) deutet darauf hin, dass die Filialen besser darin sind, sich gut verka
fende Artikel von sich schlecht verkaufenden Artikeln zu trenaiesi. liat die Zentrale ein besseres GefYhl fYr die
Menge, was sich in h3heren individuellen Gewinnen ausdiedte). Dieses Ergebnis unterstreicht bdispie

haft, dass eine heterogene, wissendefeénschaffYr gute Prognosen in InformationsmSrkten wichtig sind.

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

& Gewmn* ZR

(72 Artikel) (72 Artikel) (43 Artikel)
Filiale 3959,63 v€ 0,35 0,44
Zentrale 9768,18 v€ 0,35 0,37

= E= kann kein duschschnittlicher Gewinn fiir die 43 Artikel extrahiert werden.

Ergebnisse der Teilnehmerbefragung

Eine Teilnehmerbefragung erhob neun Wochen nach Absatdu3edieinsatzes die Teilnehmerwahrnehmung
zum Projekt und die InformationsmSrkte im Speziellen. Die RYcklaufquote HRetozgnt3 Dieser Abschnitt

betrachtet skrenhaft einen Teil der Ergebnisse.

Die arithmetischen Mittelwerte der Antworten sindged®er als 5,6 und damit durchgSngig positiv zu bewerten.
(Abbildung6), d.h., die Informationsmarktplattform wurde durch die Teilnehmer gut angenommen. Die Frage nach
der Weiterempfehlungsabsicht fSlit mit et von Yber 6,2 sehr gut aus. Somit trafen die Inforanaidde

trotz ihrer Neuheit im Unternehmen des Praxispartners auf eine brettendogti

Abbildung 6: Teilnehmerbefragung - Ergebnisse

Stimme Gberhaupt
nicht zu voll zs

Information=mirkte sollen in unserem
Unternehmen eingesetzt werden.
Ich zehe in Infommation=mirkten Vorteile 77 [@1: Stimae Gbechaupt nicht zu
gegeniber einer nosmalen Umfrage. - m2
Informationzmirkte helfen dem Unternehmen — |5
bei der Planung der richtigen Absatzmengen. : B 4: teils/teils
Die Information=mirkte haben Spall gemacht. .5
o6
Ich wiizde die Information=mirkte an Kollegen —{ B7: Stimae voll zu
weiterempfehlen. HE # Mittelwert
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5 Ich sehe was, was Du nicht siehst! Tatsichlicher Mehrwert von Informationsmirkten

in einer Organisation

Nachdem im vorherigen Kapitel die empirischen Ergebnisse der durchgefYhrten InformationsmSegéenbei uns
Praxispartner dargestellt wurden, wenden wir uns an dieser Stelle elturguder Annahmen zu, welchdn ta

sSchlichen Mehrwert InformationsmSrkte Organisationen liefern.
Erste Annahme belegt: InformationsmSrkte erfassen viele unterschiedliche Informationen.

Es wurden Yber die gesamte Handelslaufzeit insgesamt 9995 MeimeugdrrabDies belegt, dass Infdrmat

onsmSrkte viele Meinungen erfassen. Zum Vergleich: HStte die Organisation den gleichen Umfang imit einer klas
schen Umfrage erhalten wollen, hStte sie wShrend der Handelsperiode pro Woche 1666 Meinungea; pro Tag (W
chenaden inklusive) 238 Meinungen und pro Stunde (bei einem acht Stunden Arbeitstag) 30 Meinungen einhole

mYssen.
Zweite Annahme belegt: InformationsmSrkte stellen weltweit jederzeit Mitteilung sicher.

Bei dem Praxispartner haben Teilnehmer aus insgesaitial&3 &hd verschiedenen Abteilungen der Zentrale
teilgenommen. Diese waren geographisch verstreut und die Teilnehmer konnten trotzdem jederzeit wShrend d:
Handelspeode ihre Meinungen abgeben. Es gab beispielsweise auch vereinzelte Teilrssinmagsde&handelt

haben.

Dritte Annahme belegt: InformationsmSrkte schaffen Zugang zu relevanten Wahrnehmungsleistungen von Persone

Die erhobenen Daten von 9995 Meinungen belegen, dass die MSrkte der Organisation Zugang zur \&fahrnehmung
leistung ihrer Mitglderverschaffen. Die MSrkte bieten den Personen nicht nur die M3glichkeit ihre Wakrnehmu
gen zu kommunizieren sondern haben auch die Besonderheit, lassGégensatz zu klassischesthidenb

das Handeln der Teéhmer bewerten. Nur wenn der Teilnehauf das tatsSchlich eingetroffene Ereignis setzt,
erhSlt er eine Auszahlung, ansonsten nicht. Dieser Mechanismus fordert fundierte Entscheidungen-von den Te
nehmern ein, so dass der Organisation Yber diese Methodik relevante Wahrnehmungen efalegeshites/

bestStigt auch die gute PrognosegYte der InformationsmSrkTaeitiéis.
Vierte Annahme bdlefgtmationsmSmki¢ivieren Organisationsnatglibtigeilung von relevanten Wahrnehmungen

Neben der aktiven Teilnahme der Mitarbeiter konnten wir ein interessantes PhSnomen beobachten: Bie Handelsa
tivitSt war zu Beginn jedes Marktes am h3chsten Asibhiéung2). Wir schlie§en daraus auf eine Hiditd-
memotivation der Mitarbeiter. Diese waren sehr engagiert eine gute Handelsperformance abzugebgn, da sie m:
lichst fr¥hzeitig zu geringeren Preisen die Handelsoptionen kaulitmedieinung nagéham wahrscheinlish

ten eintreten werden. Diesgtedlass die InformationsmSrkte die Teilnehmer motiviert haben zur (schnellen) Abg

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

Kursstégerungen oder Auszahlungen der arichtigenO Ausgangsopt&dert) ge
FYnfte Annahme belegt: InformationsmSrkte liefern aktuelle und relevante Informationen.

Abbildung?7 zeigteirentypischa Handelsverlauf eines Marktes. Wir sehen, dass sich der Markt in deoehgten W

einpendelt und ider zweiten Woche kaum HandelsaktivitSten zu beobachten sind. In der ersten Woche haben

14
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die Teilnehmer ihre individuellen EinschStzungen abgegeben und in der zweiten Woche haben sichrdiese nicht v.
Srdert, da keine relevanten neuen Informationen hirragesn sind, die das einzuschStzergigriis beeflusst

haben. Es zeigt sich somit, dass der Markt aktuelle und relevanteibminrliatert.

Abbildung 7: Typischer Handelsverlauf eines Informationsmarktes
sehr wiel wiel — - normal — —wenig — —schr wemg

Wahrscheinlichlkeit

Mo I Mi Do Fr Sa So Mo Dh M Do Fr Sa
Wochentage

Sechséanahme belbgormationsmSekieSglichen intelligente Entscheidungen.

Die Ergebnisse zeigen, dass InformationsmSrkte eine gute PrognosegYte liefern. Neben dieser Tatsache konnten
ebensdbeobachten, dassformationsmSrkteie Orgaisation darin mterstYten inre Strukturen so auszulegen,

dass m&glichst vielerBenen die Chance haben ihre relevanten Wahrnehmungen zu kommunizieren. So zeigte sich
dass neben den Mitarbeitern in der Zentrale auch die Filialmitarbeiter relevante Einblicke $iattmsestri

turiert Yber die InformationsmSrkte mitteilen konnten (Febelle2). InformationsmSrkte erm&glichen deradrg

nisation eine Effizienzsteigerung, da sie ihre unterschiedlichen Ressoltagsrt nutz und somit intejenter

entschien kann.
6 Zusammenfassung

Es zeigt sich, dass InformationsmSrkte einen tatsSchlichen Mehrwert fYr Organisationen liefern. Sie erm3glichen ¢
Unternéamung einen intelligenteren Umgang mit Unwissen, indem slevalsteeMiteilung fYr Entscheidungen
fungieren. Sie reduzieren KomplexitSt und machen diese verwaltbar, dennoch lassen sie genug Vielseitigkeit fYr ¢
adSquate Abbildung der Umwelt zu. Sie lidfar©rganisatiolYber die kommunizierten Beobachtungeer-un
schiglichster Personen wichtige Einsichten, durch die sie ihre Strukturen anpassenskenit avatbereiteterO

die Zukunft konfrongéren kann.InformationsmSrkte eliminieren damvitar nicht Unsicherheitjese bleibt. Sie

muss sogar bleiben, demmst k3nnte nicht entschieden werden. Aber InformationsmSrkte erm3glicherader Org
nisation einen weiteren Zugang zu der Wahrnehmung Vieler. Sie kann sich Isen von der EinschStzung einzelr
Experten und basierend auf einer differenzierten Bewertungitiéckeilungen fSllen. Die QualitSt der Eritsche

dung kann auch hier schlussendlich nur im Nachhineartbewerden. Wie die Ergebnisse zeigen, unterstYtzen
InformationsmSrkte Urteehmen, dieslevanten Wahrnehmungsleistungen ihrer Personen struktdreitzient
abzubilden. Damitagen sieum intelligenten Entscheiden beil erm3glichen somit der Organisation eatSn

guateren Umgang mit der koexen Umwelt.
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