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Wahrend eine Szenario-Analyse die Vorausschau auf alternative Zu-
kiinfte erlaubt, bietet eine agentenbasierte Marktsimulation Einblick
in das komplexe Verhalten von Markten. Eine Kombination dieser bei-
den Methoden kann die Entscheidungsgrundlage fir die strategische
Technologieplanung verbessern. Dazu werden die Auswirkungen von
unterschiedlichen Technologieportfolios auf den Erfolg in zukinfti-
gen Markten simuliert, wobei die Marktcharakteristika aus den Szena-
rio-Beschreibungen abgeleitet werden und sich die Produkteigenschaf-
ten durch die Technologien aus den untersuchten Portfolios ergeben.
Zugleich lasst sich auch die Effektivitat diverser Strategien zur Markt-
einflihrung der neuen Produkte testen. Dieser Beitrag beschreibt einen
solchen hybriden Ansatz zur Entscheidungsunterstltzung bei der stra-
tegischen Technologieplanung und illustriert seine Anwendbarkeit bzw.
den praktischen Nutzen anhand eines Beispiels.

Scenario Analysis Meets Agent-Based Market Simulation
Decision Support for Strategic Technology Planning

While scenario analysis allows forecasts of alternative futures, agent-
based market simulation provides an insight into the complex behav-
ior of markets. Combining these two methods bears the potential to
strengthen the basis for decision making in strategic technology plan-
ning. This is achieved by simulating the impact of various technology
portfolios on success in future markets, for which market characteris-
tics are derived from the scenarios descriptions and the product attrib-
utes are determined through the technologies available in the portfo-
lio under investigation. Moreover, it is also possible to test the effec-
tivity of different strategies for introducing the new products into the
market. This paper describes such a multi-method decision support ap-
proach for strategic technology planning and illustrates its applicabil-
ity as well as its practical value with an example.
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Szenario-Analyse in der Technologie-
planung

Eine Szenario-Analyse schafft ,,Bilder der Zukunft®, die einem
Unternehmen dabei helfen konnen, sich auf Eventualititen vor-
zubereiten (Amer et al. 2013). Sie hat sich vor allem auch in der
strategischen Technologieplanung etabliert (Rigby und Bilodeau
2007). Dabei erhebt die Szenario-Analyse nicht den Anspruch,
die Zukunft vorherzusagen (Schoemaker 1991), kann aber wert-
volle Unterstiitzung beim Uberwinden von Denkgrenzen bieten
(Amer et al. 2013). Einen Uberblick zur Entwicklung und zu An-
wendungsfeldern der Szenario-Analyse geben Van Notten et al.
(2003) und Bradfield et al. (2005).

Szenarien konnen in vielfiltiger Weise ausgestaltet sein und
dementsprechend auch fiir unterschiedliche Abstraktionsebe-
nen — beispielsweise als Markt-, Unternehmensumfeld- oder als
unternehmensspezifische Szenarien — erstellt werden. In die-
ser Arbeit folgen wir dem Ansatz von Gausemeier et al. (1998),
dessen Nutzen fiir die strategische Technologieplanung mehr-
fach in der betrieblichen Praxis demonstriert wurde. Der letzte
Prozessschritt in diesem Vorgehensmodell sieht eine Gegen-
iiberstellung der entwickelten Szenarien mit den zur Auswahl
stehenden Handlungsoptionen vor. Letztere kdnnen zu ,,Ma63-
nahmenportfolios* zusammengefasst werden und enthalten bei-
spielsweise Forschungs- und Entwicklungsvorhaben (um etwa
die bendtigten Technologien zu entwickeln und damit die Funk-
tionalitdt der Produkte entsprechend zu erweitern), Marketing-
strategien (etwa beziiglich der Preissetzung) oder neue Ge-
schiftsmodelle. Die Entscheidungstriger sollen damit bei der
Identifikation jenes MaBnahmenportfolios unterstiitzt werden,
das eingedenk der moglichen alternativen ,,Zukiinfte* am ge-
eignetsten ist.

Gausemeier et al. (2014) nutzen hierfiir eine Matrix, wobei
jedes Szenario eine eigene Spalte und jedes MaBBnahmenport-
folio eine eigene Zeile zugewiesen bekommt. Die Matrixein-
trige reichen von Doppel-Plus fiir ,,sehr hohe Konsistenz* bis
Doppel-Minus fiir ,,sehr hohe Inkonsistenz* und spiegeln holis-
tisch die (vermutete) Eignung eines Maflnahmenportfolios fiir
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jede Kombination aus Szenario und Maf3-
nahmenportfolio fundierte Informationen
tiber die voraussichtliche Marktentwick-
lung im Zeitablauf (in diesem Beispiel
die Entwicklung der Marktanteile) erhal-
ten; vgl. den rechten unteren Quadranten
in Abbildung 1.

Dazu werden reale Prozesse, Ereig-
nisse und (Wirkungs-)Systeme in einer
Modellwelt nachgebildet, sodass auf die-
sen virtuellen Mirkten Simulationsexpe-
rimente (z. B. zur Umsetzung einzelner
MafBnahmenportfolios) durchgefiihrt wer-
den konnen (Harrison et al. 2007). Ange-
sichts der Komplexitit bzw. der Neuheit
der Mirkte sind weder analytische noch
empirische Ansitze als Alternative zur
vorgeschlagenen Computer-Simulation
anwendbar. Ob jedoch ein System-Dyna-
mics-Ansatz oder eine agentenbasierte
Simulation geeigneter erscheint — eine
Gegeniiberstellung der beiden Ansétze bie-
ten etwa Borshchev und Filippov (2004) —,
wurde anhand der Richtlinien von Rand
und Rust (2011) evaluiert. Demnach eig-
net sich eine agentenbasierte Simulation,
wenn (i) eine mittlere Anzahl von Akteu-
ren als Agenten (z. B. Konsumenten) ab-
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Abb.1: Planungsunterstiutzung durch Kombination aus Szenario-Analyse und Marktsimulation.
Quelle: Eigene Darstellung

ein Szenario wider. Dieser Prozessschritt ist Ausgangspunkt fiir
den, im weiteren Verlauf dieses Aufsatzes eingefiihrten, hybri-
den (Multimethoden-)Ansatz.

Erweiterung um eine Markt-
simulation

Unsere Erweiterung der Szenario-Analyse sieht vor, die derzei-
tige Praxis der auf recht groben bzw. individuellen Einschitzun-
gen beruhenden Bewertung der Passung zwischen den Szenarien
und den MafBnahmenportfolios durch die deutlich reichhaltige-
ren Ergebnisse einer Marktsimulation zu ersetzen. Die Simula-
tion erlaubt dabei die unmittelbare Beriicksichtigung konkreter
Markteigenschaften (aus denen sich unterschiedliche Markter-
schlieBungsmaBnahmen ergeben konnen), sie ermdglicht eine
Betrachtung der Marktdurchsetzung neuer Produkte (mit Pro-
dukteigenschaften, die auf Technologien aus dem festzulegen-
den Technologieportfolio basieren) und sie eréffnet vielféltige
Analysemoglichkeiten. Abbildung 1 illustriert das Gesamtkon-
zept. Der besondere Mehrwert der Erweiterung um eine Markt-
simulation liegt somit darin, dass die Entscheidungstriger fiir
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gebildet werden soll, (ii) lokale Interak-
tionen (z. B. die Informationsweitergabe
durch Mundpropaganda) eine Rolle spie-
len, (iii) die Agenten heterogene Eigen-
schaften (z. B. beziiglich ihrer Priferenzen) haben, (iv) sich aus
der Modellumwelt, in der sich die Agenten bewegen, Implika-
tionen auf das Verhalten ergeben (z. B. raumliche Distanzen),
(v) der Zeitablauf von Relevanz ist und (v) sich (manche) Agen-
ten im Simulationsablauf adaptiv (etwa als Reaktion auf Verin-
derungen in ihrem Umfeld) verhalten.

Alle diese Voraussetzungen sind in unserer Anwendung ge-
geben, weshalb wir die Szenario-Analyse mit einer agentenba-
sierten Marktsimulation erweitert haben.

Wihrend agentenbasierte Simulationen zur Untersuchung
von Diffusionsverldufen in der Literatur mittlerweile recht popu-
lir geworden sind (eine Ubersicht bieten u. a. Kiesling et al.
2012 oder Wakolbinger et al. 2013), haben sie sich in der Praxis
erst in geringem MafBe durchgesetzt. Erklérbar ist das teils durch
die Herausforderungen, die sich durch die passende Parametri-
sierung von agentenbasierten Simulationen fiir reale Mérkte er-
gibt (ein Anwendungsbeispiel, in dem dies gelungen ist, wird
von Stummer et al. 2015a beschrieben). Der in diesem Bei-
trag vorgestellte hybride Ansatz trigt zu diesem Forschungsfeld
bei, indem die Kombination mit einer Szenario-Analyse zum
Zwecke der strategischen Technologieplanung vorgeschlagen
wird.
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Elemente der agenten-
basierten Marktsimulation

In einer solchen agentenbasierten Simu-
lation werden die relevanten Akteure
durch Agenten reprisentiert. Dies kon-
nen in dem von uns betrachteten Kontext
Personen (z. B. Konsumenten), Unterneh-
men (z.B. Produzenten oder Intermediére
bzw. Hindler), der Staat, Medien und an-
dere mehr sein. Jeder Agent (und damit
insbesondere auch jeder einzelne Konsu-
menten-Agent) kann individuelle Eigen-
schaften (z. B. eigene Priiferenzen fiir be-
stimmte Produkteigenschaften) aufwei-
sen, lokale (private) Informationen (z. B.
Einschiétzungen iiber die Ausprigung be-
stimmter Eigenschaften eines bestimm-
ten Produkts) besitzen und bei Bedarf

prozess

Kommunikations-

Soziales
Netzwerk

(z. B. weil das eigene Produkt im Laufe
der Simulation gerade defekt geworden
ist) selbststindig Entscheidungen treffen
bzw. Handlungen setzen (also zum Bei-
spiel ein Ersatzprodukt kaufen). Dariiber
hinaus konnen Agenten mit anderen Agenten in Interaktion tre-
ten und zwar sowohl mit Agenten desselben Typs (wenn sich bei-
spielsweise zwei Konsumenten-Agenten iiber ihre Erfahrungen
mit einem Produkt austauschen) als auch mit Agenten eines an-
deren Typs (z. B. ein Konsumenten-Agenten mit einem Hénd-
ler-Agenten beim Produktkauf).

Die beriicksichtigten Typen von Agenten, deren Anzahl, ihre
individuellen Eigenschaften und anderes mehr werden durch die
Charakteristika des Marktes bzw. die zu untersuchende Frage-
stellung bestimmt. Dementsprechend gibt es auch nicht das
eine (einzige) Modell, das auf jede Anwendung passen wiirde.
Im Folgenden wird beispielhaft ein Marktmodell beschrieben
und in Abbildung 2 schematisch dargestellt, das zuvor bereits
in dhnlicher Weise im Rahmen des Spitzenclusterprojekts ,,it’s
owl* (Intelligente Technische Systeme OstWestfalenLippe) ein-
gesetzt worden ist (dieses Vorgidngermodell wird von Stummer
et al. 2015b und Giinther et al. 2017 beschrieben) und je nach
Anwendungsfall angepasst bzw. erweitert werden kann.

Unternehmen bringen neue Produkte auf den Markt, die sich
beziiglich ihrer Eigenschaften (z. B. ihrer Funktionalitéit oder im
Preis) von den bisher verfiigbaren Angeboten unterscheiden. Die
Produkteigenschaften werden wiederum durch die in den Unter-
nehmen vorhandenen Technologien determiniert. Aus Sicht der
Unternehmen sind sie damit (auch) Resultat fritherer Technolo-
gieplanungen, wihrend die Konsumenten im Kaufprozess na-
tiirlich vor allem die Produkteigenschaften (z. B. Funktionali-
tdt oder Qualitédt und natiirlich den Preis) wahrnehmen und die
dabei eingesetzten Technologien per se in der Regel keine ent-
scheidende Rolle spielen.

Konsumenten-Agenten kommt in diesem Marktmodell eine
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Abb.2: Elemente des agentenbasierten Marktmodells.

Quelle: Eigene Darstellung

entsprechend zentrale Rolle zu. Sie haben neben einer geografi-
schen Position insbesondere Priferenzen fiir Produkteigen-
schaften sowie eine (wenn auch nicht unbedingt korrekte) Ein-
schitzung, wie gut die zur Wahl stehenden Produktalternativen
in Bezug auf diese Eigenschaften bzw. Kriterien abschneiden.
Wihrend sie die Eigenschaften jener Produkte gut kennen, die
sie besitzen oder besessen haben und mit denen sie daher be-
reits eigene Erfahrungen gemacht haben, basiert ihre Einschit-
zung der anderen Produkte entweder auf Gespréichen mit ande-
ren Konsumenten-Agenten und/oder auf Informationen aus der
Werbung. Wenn neue Produkte mit zuséitzlichen Produkteigen-
schaften in den Markt eingefiihrt werden, muss den Konsumen-
ten das Vorhandensein dieser Eigenschaften daher erst bewusst-
gemacht werden, um bei der Auswahlentscheidung beriicksich-
tigt werden zu konnen.

Mundpropaganda erfolgt in diesem Modell ausschlieBlich bi-
direktional zwischen Konsumenten-Agenten, die in einem sozia-
len Netzwerk direkt miteinander verbunden sind. Dazu haben
wir ein skalenfreies Netzwerk nach Barabasi und Albert (1999)
implementiert und es analog zum Ansatz von Stummer et al.
(2015 a) um eine geografische Komponente erweitert, sodass die
Wabhrscheinlichkeit einer Verbindung zwischen zwei Konsumen-
ten — wie etwa von Latané et al. (1995) beschrieben — mit ihrer
geografischen Nihe steigt (eine Diskussion der Vor- und Nach-
teile von Netzwerktypen findet sich bei Kiesling et al. 2012).
Neben der Positionierung im sozialen Netzwerk hat jeder Kon-
sumenten-Agent auch ein individuelles Kommunikationsverhal-
ten, das die Kommunikationshéufigkeit oder die Bewertung der
erhaltenen Informationen in Abhéngigkeit vom jeweiligen Ge-
sprachspartner bestimmt.
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Wenn der Kauf eines neuen Produkts ansteht, erkundigen
sich die Konsumenten-Agenten allenfalls nochmals intensiver
in ihrem sozialen Umfeld iiber die Vor- und Nachteile der dort
bekannten Produkte und entscheiden sich dann fiir einen Ver-
triebskanal bzw. eine Verkaufsstelle, wobei auch das Vorgehen
bei dieser Auswahl — unter Beriicksichtigung der geografischen
Nihe und/oder bisheriger Erfahrungen und Empfehlungen aus
dem eigenen Bekanntenkreis — recht komplex sein kann. Ver-
kaufsstellen haben dazu einen geografischen oder kundengrup-
penspezifischen Einzugsbereich. Fiir jedes der zur Wahl stehen-
den Produkte wird der potenzielle Nutzen anhand einer Nutzen-
funktion berechnet, in die neben den eigenen Einschitzungen
beziiglich der (bekannten) Produkteigenschaften sowie den je-

Technologien entscheiden, die bestimmte Eigenschaften bzw.
Funktionen eines solchen Kiihlschranks moglich machen. Diese
Entscheidung hingt nicht zuletzt davon ab, ob ein hinreichend
grofler Markt vorhanden ist, um die Entwicklung (oder Beschaf-
fung) der notigen Technologien zu rechtfertigen.

Wir betrachten in unserem vereinfachten Anwendungsbei-
spiel im Folgenden lediglich die zwei in ihrer Ausprigung ex-
tremen unternehmensspezifischen Szenarien. Im ersten Szena-
rio stehen die Konsumenten des modellierten Zielmarktes solch
einem intelligenten Produkt offen gegeniiber, wihrend ihm
im zweiten Szenario viele Konsumenten skeptisch bis ableh-
nend begegnen (etwa auf Grund von Datenschutzbedenken oder
Angst vor Kontrollverlust).

Dieser hybride Ansatz eignet sich vor allem fiir die Technologiefolgen-

abschdtzung aus Unternehmenssicht.

weiligen Priferenzen auch der soziale (Gruppen-)Druck ein-
flieBen kann. Das Produkt mit dem hochsten subjektiven Nut-
zen wird schlieSlich gekauft; mit etwas zeitlicher Verzogerung
macht der Konsumenten-Agent dann eigene Erfahrungen mit
dem Produkt und passt seine Einschédtzung an diese Erfahrun-
gen an. Die dem Kaufentscheidungsprozess zugrundeliegende
Nutzenfunktion ist im einfachsten Fall additiv-linear, kann aber
auch jede andere praktikable Form annehmen (z. B. die Ent-
scheidungskriterien multiplikativ verkniipfen).

Werbung zielt auf die Beeinflussung des Informationsstands
der Konsumenten-Agenten ab bzw. macht auf ein neues Produkt
bzw. neue Produkteigenschaften aufmerksam. Fiir die Massen-
werbung, die gegebenenfalls auf eine bestimmte geografische
Region oder eine Zielgruppe fokussiert, wird in unserem Mo-
dell ein zufillig ausgewdhlter Teil der adressierten Konsumen-
ten-Agenten mit den Werbe-Informationen konfrontiert. Proze-
dural entspricht dies einem unidirektionalen Informationsfluss,
in dem nur der Werbe-Agent den Konsumenten-Agenten beein-
flusst. Des Weiteren konnen Preise bzw. allenfalls auch adaptive
Preisstrategien festgelegt werden.

Anwendungsbeispiel

Das Anwendungsbeispiel ist aus dem Kontext des Spitzenclus-
terprojekts ,,it’s owl* entlehnt, jedoch beziiglich der Paramet-
risierung mafigeblich verindert. Unterstiitzt werden soll darin
ein Unternehmen, das die Entwicklung bzw. Ubernahme neuer
Technologien plant, um damit die eigene Angebotspalette um
ein vernetztes, intelligentes Produkt (ein Gebrauchsgut im mitt-
leren bis gehobenen Preissegment) zu erweitern. Beispielsweise
konnte dies ein ,,intelligenter Kiihlschrank® sein.” Das Unterneh-
men muss dabei im Zuge der strategischen Technologieplanung
unter anderem iiber die Entwicklung (oder ggf. den Zukauf) von
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Angeboten werden Produkte fiir die Segmente ,,Discount*,
»Standard® und ,,Premium®. Die Produkte unterscheiden sich da-
bei in Bezug auf die Attribute Preis, Funktionalitidt und Quali-
tit, wobei die Ausprigung der Eigenschaften von Discount zu
Premium zunehmen (d. h. Produkte aus dem Discount-Segment
haben einen niedrigeren Preis, bieten aber auch geringere Funk-
tionalitédt und Qualitit als Produkte aus dem Standard-Segment,
Uusw.).

Die Konsumenten aus dem Anwendungsbeispiel lassen sich
grob in vier Gruppen einteilen. Preisbewusste Konsumenten
achten bei ihrer Kaufentscheidung vor allem auf den Preis. Tech-
nikaffine Kiufer sind dagegen besonders an (neuen) Produk-
ten mit groBem Funktionsumfang interessiert. Premium-Kaufer
werden wiederum vor allem von prestigetrichtigen und meist
qualitativ hochwertigen Produkten angesprochen; der Preis
spielt fiir sie eine untergeordnete Rolle bzw. zeigt sich sogar
ein leichter Veblen-Effekt (d. h. die Nachfrage erhoht sich mit
steigendem Preis). Die meisten Konsumenten zihlen schlielich
zur ,,breiten Masse®, die — wenn auch mit unterschiedlichen Ge-
wichtungen — einen ausgewogenen Mix an Produkteigenschaften
sucht.

Getestet werden im Folgenden vier Maflnahmenportfolios. In
jedem davon wird nach einem Jahr — zusitzlich zu den bestehen-
den herkommlichen Produkten — ein intelligentes (,,smartes‘)
Produkt zu einem etwas hoheren Preis auf den Markt gebracht.

1 Eine ausfihrliche Diskussion von Produktintelligenz bzw. den dabei zu unter-
scheidenden Intelligenzdimensionen wiirde den Rahmen dieses Beitrags spren-
gen. Im Weiteren wird fiir die Zwecke dieses Beispiels unter einem intelligenten
Produkt ein Produkt verstanden, in dem Intelligenz generierende Technologien
eingesetzt werden, um zusatzliche Funktionen zur Verfiigung zu stellen. Im Bei-
spiel mit dem intelligenten Kiihlschrank waren das etwa eine Sensorik zur Erfas-
sung des Inhalts, die natirlich-sprachliche Kommunikation mit den Nutzern

der Kiiche, die Kapazitat fiir die Verarbeitung der erhaltenen Informationen so-
wie die Anbindung an einen Bestell- und Lieferservice fiir Lebensmittel.
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Das neue intelligente Produkt basiert entweder auf dem Stan-
dard- oder auf dem Premium-Produkt. Des Weiteren werden in
den MaBinahmenportfolios zwei verschiedenen Marketingstrate-
gien ausprobiert. Die erste, aufwindigere, geht von einem Vor-
feldmarketing aus, das kurz vor der Produkteinfiihrung gestartet
wird und sich iiber die Markteinfithrungsphase hinweg erstreckt.
Danach wird fiir das neue Produkt jeden Monat eine Werbekam-
pagne durchgefiihrt. In der zweiten, weniger aufwindigen, Mar-
ketingstrategie erfolgt nur ersteres; Werbung gibt es somit nur
zur Markteinfiihrungsunterstiitzung. Die Bezeichnung der MaSB-
nahmenportfolios in Abbildung 3 verweist auf die darin enthal-
tenen MaBnahmen. Portfolios, deren Namen mit ,P beginnen,
fiihren ein (neues) intelligentes Produkt mit der Qualitdt und
der Basis-Funktionalitdt der Premium-Linie ein, ,S° steht fiir
das intelligente Produkt der Standard-Linie. Wenn dann sowohl
Vorfeldmarketing als auch laufendes Marketing betrieben wird,
enthilt der Name des MafBinahmenportfolios ein ,++°, wenn nur
Vorfeldmarketing betrieben wird, ein ,+°.

In Abbildung 3 werden die Marktanteile der verschiedenen
Produkte in den einzelnen Kombinationen von MaBSnahmenport-
folios und Szenarien iiber einen Zeithorizont von elf Jahren zu-
sammengefasst. Implementiert wurde die Simulation mit dem
Simulationstool AnyLogic 7.0.3.

In den Ergebnissen fillt die geringe Verbreitung der intelligen-
ten Produkte im schwierigen Unternehmensumfeld von Szenario
2 auf. Selbst das intelligente Premium-Produkt verbreitet sich nur
sehr verhalten, wobei vermehrtes Marketing immerhin zu einem
etwas hoheren Markterfolg fiihrt. Das entsprechende Produkt der
Standard-Linie setzt sich dagegen iiberhaupt nicht durch.

Deutlich erfolgreicher sind intelligente Produkte im Szena-
rio 1, wenngleich sich auch hier zeigt, dass dafiir intensive Marke-
tingbemiihungen notig sind. Wenn das Portfolio insgesamt stim-
mig gewihlt ist (wie in MaBnahmenportfolio P++), dann kann
trotz des hochsten Preises eine kritische Masse unter den Konsu-
menten erreicht werden, sodass letztlich — wegen der Netzwerk-
effekte am Markt — zusitzlich zu den meisten Premium-Ké&u-
fern auch viele vormalige Standard-Kdufer gewonnen werden.
Das MaBinahmenportfolio S++ fithrt demgegeniiber dazu, dass
Premium-Kiufer zum Standard-Produkt wechseln. Da im Pre-
mium-Kundensegment aber besonders hohe Deckungsbeitriage —
gemessen als Differenz zwischen Erlos und den variablen Kos-
ten — erzielt werden, ist dies eigentlich unerwiinscht.

In diesem Anwendungsbeispiel ist es somit empfehlenswert,
Intelligenz generierende Technologien (zunichst) fiir das Pre-
mium-Segment vorzusehen und die intelligenten Produkte mit
Werbeaktivititen nicht nur wihrend der Markteinfithrung, son-
dern auch danach noch iiber einen lingeren Zeitraum zu unter-
stiitzen. Der entscheidende Informationsgewinn aus dieser
Marktsimulation ist aber nicht nur die naheliegende Erkenntnis,
dass sich ein solcher Effekt einstellen kann, sondern insbeson-
dere wie grof} dieser Effekt fiir bestimmte alternative Marketing-
mafnahmen ausfillt. Dies liefe sich nun durch weitere Simula-
tionen fiir andere, an Portfolio P++ angelehnte Maflnahmenport-
folios untersuchen bzw. tiefergehend analysieren.
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Abb.3: Marktanteilsverlaufe fiir Produkte aus Anwendungsbeispiel.
Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Die in diesem Beitrag vorgestellte Kombination einer klassi-
schen Szenario-Analyse zur Beschreibung der Charakteristika
zukiinftiger Mirkte mit einer darauf aufsetzenden agentenba-
sierten Marktsimulation bietet eine fundierte Entscheidungs-
grundlage fiir die strategische Technologieplanung. Dieser hyb-
ride Ansatz eignet sich dabei vor allem fiir die Technologiefol-
genabschitzung aus Unternehmenssicht. Manager bekommen
damit einerseits ein Instrument an die Hand, das es erlaubt, Stra-
tegien zur ,,Eroberung* bestehender oder neuer Mirkte vorab zu
evaluieren und diese Informationen in die Auswahl eines Tech-
nologieportfolios einflieBen zu lassen. Durch die Simulation
fiir mehrere Szenarien mit unterschiedlichen Marktentwicklun-
gen bekommen Manager andererseits aber auch die Chance, auf
die Robustheit ihrer Entscheidungen in alternativen Zukiinften
zu achten bzw. werden sie dafiir sensibilisiert. Dariiber hinaus
wird die Markteinfiihrung neuer Produkte nicht isoliert, sondern
eingebettet in ein komplexes (Markt-)System mit Mitbewerbern
und gegebenenfalls auch Intermedidren bzw. Vertriebspart-
nern untersucht, was die Analyse der Auswirkungen der eige-
nen Technologieentscheidungen bzw. der sich daraus ergeben-
den zukiinftigen Marktangebote auf die anderen Marktteilneh-
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mer bzw. die Marktentwicklung erlaubt. SchlieBlich hat der hier
vorgestellte Ansatz Potenzial fiir die Untersuchung einer Reihe
weiterer, insbesondere betriebswirtschaftlicher Fragestellungen,
wie zum Beispiel in Bezug auf allenfalls notwendig werdende
Anderungen in der Lieferkette oder den Vertriebskanilen, die
Niitzlichkeit von strategischen Allianzen etc.

Der Einsatz einer agentenbasierten Marktsimulation bringt
andererseits auch Herausforderungen mit sich. Die grof3te davon
ist sicherlich die passende Parametrisierung der Simulation fiir
den jeweiligen Anwendungsfall. Empfehlenswert ist zudem eine
Sensitivitidtsanalyse der zentralen Parameter. Sollte sich zeigen,
dass die Simulationsergebnisse nicht hinreichend robust sind, so
ist ganz besonderes Augenmerk auf die dafiir verantwortlichen,
kritischen Parameter zu legen und die Anwender sind iiber die
damit verbundene Ungewissheit zu informieren.
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