INFORMATIONSERFOLGSRECHNUNG BEI
DER PRODUKTPLANUNG

Dr. Zekai YILMAZ

1. Begriffliche Grundlagen

Die Informationsfunktion eines Produktes ist «die dem Er-
zeugnis zugedachte Fihigkeit und Aufgabe, Informationen iiber
sich selbst in die Marktsphére auszustrahlen» 1). Die von dem
Produkt ausgehenden Informationen kénnen unter drei Grund-
formen zusammengefast werden. den Existenz—, den Herkunfts—
und den Qualitdtsinformationen 2.

Die Mindestinformation, die ein Produkt ausstrahlt, ist die
Nachricht iiber seine Existenz. Darliber hinaus kénnen Herkuni-
tsinformationen beziiglich der verschiedenen Bearbeitungsstufen,
i.d.R. jedoch nur beziiglich der letzten, durch - entsprechende
Markierung am Produkt mitgeteilt werden. Die Markierung kann
durch ein Signum ® (Markenzeichen, Produktsymbole, Herstel-
ler-bezeichnungen) oder durch fiir das Produkt charakteristische
Eigenschaften (Produktgestaltung, Farbkombinationen) erfolgen.
Schlieglich koénnen Qualitatsinformationen {iber die Funktion

1) Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, K&ln-Opladen
1966, S. 259,

2) Ebenda, S. 263 ff.

3) Vgl, Gutenberg, E. Grundlagen der Betriebswirt-schaftslehre, Der Ab
satz, 14, Aufl., Berlin-Heidelberg-New York 1973, S. 386,
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oder die sonstigen Eigenschaften des Produktes Auskunft geben.
Im Vergleich zu den Existenz— und Herkunftsinformationen zeigen
sie ein heterogenes Biindel von Einzelnachrichten, die bis zu
feinsten Veristelungen sinnlicher Wahrnehmung reichen .

Auger Produktinformationen erreichen den potentiellen
Kaufer noch vom Hersteller iiber das Produkt mit Hilfe von
Werbemedien verbreitete Surrogatinformationen, Informationen
des Produktverwenders und Informationen neutraler Beobachter
als Beobachterinformationen %. .

Fragen der Produktinformation stehen in engem Zusam-
menhang mit der Produktplanung, in der wichtige Vorentschei- -
dungen tiber den Wirkungsbereich der Produktinformationen
getroffen werden ©. Innerhalb des Produktplanes steht die In-
formationsgestaltung im Spannungsfeld gegensitzlich wirkender
Nutzenrichtungen. Zunichst besteht die Gestaltung der Produkt-
information in der Festlegung der Informationsarten, mit denen
das Produkt ausgestattet werden soll. Die Informationsfunktion
ist aber nur dann erfiillt, wenn die Informationen auch empfan-
gen werden koénnen, d.h. Objekt sinnlicher Wahrnehmung sind
Der wahrnehmbare Teil der Information ist als Evidenz, der nicht
wahrnehmbare Teil als Latenz zu bezeichnen. Zum anderen strebt
die Gestaltung der Produktinformation nach dem Information:
soptimum. Zwar wird die Entscheidung iiber die latenten und
evidenten Produktinformationen nach dem Kriterium der kauf-
motivierenden Wirkung der Information im Rahmen der Produk-
tplanung getroffen, wirft aber gleichzeitig fertigungstechnische,

kostenmigige und kiuferpsychologische Teilprobleme auf, die
ebenfalls beriicksichtigt werden miissen 7.

Kostenmégge und k&uferpsychologische Aspekte werden zum
Zweck der Ermittlung der Informationsrendite in einer Erfolgs-
rechnung erfagt, und der aus der kaufmotivierenden Wirkung

4) ;Igl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.g.0., S,
. 9284f, :

5) Vgl. Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, in: Der Markt-
forscher, 15. Jg. 1971, Heft 4, S. 3.

6) Vgl. Stotko, E.C.: Produktplanung - maggebend fiir den Unternehmung-
serfolg, in: Industrielle Organisation, 42. Jg. 1973, S, 212.

kh) ;ng‘!lf Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, 8.a.0. S.
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evidenter (bzw. latenter) Informationen erwartete Umsatzgewinn
den Kosten, die durch die tiberfithrung einer Information von der
Latenz (bzw. Evidenz) in die Evidenz (bzw. Latenz) entstehen,
gegeniibergestellt.

2. Grundstruktur der Entstehung des Produktinformationserfolgs

Die Informationserfolgsrendite des Produktes ergibt sich aus
der Differenz zwischen den durch die Gestaltung der Produktin-
formation entstehenden Aufwendungen und den dadurch bewirk-
ten Ertréigen.

2.1. Informationsaufwendungen

Wird davon ausgegangen, dag im allgemeinen eine einge-
hende Erfolgsanalyse der Gestaltung der Produktinformationen
in enger zeitlicher Verkniipfung mit der technischen Entwicklung
und der Testphase steht, so sind als erste Kostengruppe die For-
schungs— und Entwicklungskosten fiir die Uberfiihrung der la-
tenten (bzw. evidenten) Produktinformationen in die Evidenz
(bzw. Latenz) zu beriicksichtigen.

Dazu kommen Fertigungskosten, die durch die Verdnderung
des Auperen des Produktes und Verinderungen des stofflich -
funktionellen «Innenlebens» 8 entstehen. Diese Verinderungen
konnen zusétzlichen Material und Arbeitsaufwand erfordern
sowie zu fertigungstechnischen Anderungen fiihren. Mit fortse-
hreitendem Fertigungsverfahren entstehen vor allem Anpassun-
gsschwierigkeiten, notwendige Lernprozesse im Anlauf der Pro-
duktion, die sich iiber erhéhten Arbeitszeitaufwand in den Ferti-
gungskosten niederschlagen 2. Das Ausmag solcher Lernprozesse
ist abhéingig von «dem Grad der Verwandtschaft mit den bisheri-
gen Produkten und Produktverfahren, dem Grad der Komplizier-
theit der Produkte und Verfahren, dem Grad der Mechanisierung,
der Anzahl der von einer Person im Arbeitsablauf zu kontrollie-
renden Einzeltitigkeiten und dem Grad der fachlichen Qualitét
der Arbeitskrafte» 19,

8) Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.a.0., S. 293.

9) Vgl. Kern, W.: Industriebetriebslehre, Stuttgart 1970, S. 79

10) Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduktplanung und
—entscheidung, Diss. Giegen 1974, S. 376.
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Weil neben der Produktion der Vertrieb zeitlich und
mengenmigig zur Erzielung hoher zusitzlicher akquisitorischer
Wirkungen durch die planvolle Ausnutzung der Produktinforma-
tionen gesteuert werden mug, entstehen schlieglich Absatzkosten
durch die Verianderung der Methoden des Marketings, wie z.B.
durch das Vorfiihren des Produktes, wenn dies wegen der Gestal-
tung der Produktinforamtion notwendig ist, u.a..

2.2. Entstehung der Informationsertrige

Der Informationsertrag umfagt den zusitzlichen Umsatzert-
rag, der auf produktinformatorische Aktivitdten zuriickzufiinren
ist, aber auch die Werbeersparnisse bei gleichbleibendem Umsatz,
die sich aus der Ubernahme der Funktion eines Werbemittels
durch das Produkt selbst ergeben 1. Die Ausstrahlung von Pro-
duktinformationen kann als spezielle Form der Kommunikation
interpretiert werden. Sie hat die Aufgabe, Werbebotschaften zu
senden und damit die K#ufer (Empfédnger) im Sinne des die

Werbebotschaften aussenden den Produktes (Senders) zu beeinf-
lussen und zum Kauf zu fiihren 12,

Die Beeinflussung des potentiellen K&dufers durch die Pro-
duktinformation kann nach der Stufenregel AIDA (Aufmerksam-
keit, Interesse, Kaufwunsch, Kauf) erfolgen, wobei die aufeinan-
derfolgenden Stufen dieser Regel als Beeinflussungsteilziele aui-
gefapgt werden 3. So geht es zunidichst um die Lenkung der Auf-
merksamkeit des Kaufers auf das Produkt und seine Funktion.
Die Weckung der Aufmerksamkeit, des Interesses, der Kauf ab-
sicht und die Auslosung der Kaufhandlung vollziehen sich stu-
fenweise 4. und entweder unmittelbar durch die Produktinfor-

11) Vgl Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.8.0., S. 2%0.
12) Ausfiibrlich vgl. Haseloff, O.W.: Kommunikations-theoretische Prob-
leme der Werbung, in: Handbuch der Werbung, hrsg. v. K.Ch, Behrens,
'Wiesbaden 1970, S. 157ff.

Vgl. Jaspert, F.: Methoden zur Erforschung der Werbewirkung, Diss.
Stuttgart 1962, S. 36ff; Seyffert, R.: Werbelehre, Theorie und Prasis
der Werbung, 1. Bd., Stuttgart 1966, S, 112ff.

Vgl. Meyer, P.W.: Die Werbeerfolgskontrolle, Werbeertrag, Werbeauf-
wand, Werbewirtschaflichkeit, Diisseldorf-Wien 1963, S. 181ff.
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mationen oder mittelbar durch die Zuordnung des Produktes zu
einer Gruppe 9.

Im Gegensatz zum Stufenmodell AIDA steht das Faktoren-
modell, in dem die Faktoren interdependent sind und sich gegen-
seitig beeinflussen konnen 18). So wird z.B. die Kaufhandlung als
Voraussetzung fiir die Lenkung der Aufmerksamkeit auf die Pro-
duktinformation angesehen.

2.2.1. Wirkung der Produktinformationen auf den
potentiellen Kdufer

Die Beeinflussung des potentiellen K#dufers ist grundsétzlich
von der Intensitdt der Produktinformationen abhéngig. Diese
spricht entweder den rationalen oder den emotionalen Bereich
eines Menschen an 17,

Der rationale Bereich eines potentiellen Kaufers wird durch
die technischen, qualitativen und funktionellen Eigenschaften des
jeweiligen Produktes angesprochen, die anhand giiltiger objekti-
ver Magpstdbe von ihm gemessen werden onder nachpriifbar sind.
Der potentielle Kaufer ist fachkundig und kann sich auch tiber
verborgene Hintergriinde des Produktes Kenntnisse verschaffen
und damit eine urspriingliche Latenz aufdecken. Seine Kaufiiber-
legungen vollziehen sich im Rahmen der kritischen Bewertung
der Produktinformation mit Hilfe objektiver Kriterien 18,

Im Gegensatz dazu appellieren die visuell-dsthetischen Ges-
taltungselemente eines Produktes an das kiinsterischésthetische,
das Prestige- und Geltungsbediirfnis eines potentiellen K#&ufers.
Sie l6sen durch ihren Aufforderungscharakter die Kaufhandlung
u.U. impulsiv aus. Dies ist z.B. bei Extreminformationen durch
hervorragende Form, Farbgebung, Faszination des Produktes u.a.
der Fall. Hierbei unterbleibt eine kritische Bewertung des Produk-

15) Vgl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, aa0., S, 271

16) Vgl. Horschgen, H.: Die Messung des tkonomischen und augertkono-
mischen Werbeerfolgs, in: Erfolgskontrolle in Marketing, hrsg, v. Bic-
ker, F. u. Dichtl, E,, Berlin 1975, S. 274f. '

17) Vgl. Koppelmann, U.: Aspekte zu einer Lehre der Verpackungsgestal-
tung, in: Die Ware in Wirtschaft und Technik, Festschrift zum 65. Ge-
burtstag von A, Kutzeling, hrsg. v. U, Koppelmann, Berlin 1969, S, 129.

18) Vgl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.a.0, S, 276
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tes ebenso wie die Benutzung von Entscheidungshilfen durch den
potentiellen Kdufer 1. Ebenso bleibt die Kritische Bewertung des
Produktes unberiicksichtigt, wenn die Wirkung der Produktinfor-
mationen auf den potentiellen Kdufer mittelbar durch die Zuord-
nung des Produktes zum Besitzer erfolgt, dessen nachahmungs-
werte Fiihrereigenschaften zur Werbung der Produktinformationen
noch beitragen. Auch ist die Zugehorigkeit des Besitzers zu einer
bestimmten Gruppe von Wichtigkeit. Wird das Produkt von An-
gehorigen einer bestimmten sozialen Schicht benutzt, kann es zum
«Statussymbol der Gruppenmitglieder» werden und dem Besitzer.
der sich der Gruppennorm unterwirft, die gewiinschte Geltung
verschaffen 200,

In manchen Fillen versucht der Kéufer aufgrund von unver-
falschten Informationen, eigener Anschauung und Probe der Ei-
genschaften der Produkte eine kritische Bewertung der Produk-
tinformationen durchzufiihren. Reicht aber der vorhandene Infor-
mationsgrad fiir eine kritische Bewertung nicht aus, ist er auf die
Surrogatinformationen und Beschreibungen des Herstellers an-
gewiesen 21,

2.2.2. Nachfragebeeinflussung

Unter Beriicksichtigung der vershiedenen Produzenten und
Kéuferinteressen an dem Produkt wird ersterer grundsétzlich
bestrebt sein, mit méglichst geringem Aufwand dem Erzeugnis ein
Maximum an akquisitorischen Wirkungen der Information zu
verleihen 22, Ein Mag fiir die Mitwirkung der Produktinformatio-
nen am Aufbau des fiir den Kaufentschlug notwendigen akquisi-
torischen Potentials ist die Nachfragebeeinflussung, die von den
‘die Informationswirkung beeinflussenden Faktoren abhingig ist.
Zur Ergénzung der die Informationswirkungen beeinflussenden
Faktoren, die im vorherigen Abschnitt angeschnitten wurden,

19) Vgl Ellinger, Th. : Die Informationsfunktion des Produktes, 2.2.0., S.
275; Koppelmann, U.: Aspekte zu einer Lehre der Verpackungsgestaltung,
aa0, S, 130

20) Ausfiihrlich vgl. Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduk-
tplanung, a.a2.0,, S, 219ff.

21) Vel Em_nger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.2.0., S. 277

22) Vgl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.a0.,
S. 204f,; Behrens, K.Ch.: Absatzwerbung, Wiesbaden 1963, S. 131
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werden im folgenden in Anlehnung an die Ausfiihrungen von
Ellinger die Grogen «Wirkzeit und Produktanzahl» als Variablen
der Nachfragebeeinflussung dargestelit.

Die Wirkzeit wird als die Lebensdauer des Produktes aufge-
fapt, innerhalb derer das Produkt die evidenten Informationen
tatsdachlich ausstrahlen kann. Aus dem Zusammenhang zwischen
Wirkzeit und Nachfragebeeinflussung ergeben sich je nach der
Produktart grundsitzlich drei Tendenzen 23 :

— Bei Produkten, die z.B. der Mode unterworfen sind oder
ihre Existenz einer Massenpsychose verdanken, nimmt mit Beginn'
der Markteinfiihrung die Nachfragebeeinflussung positiv liberpro-
portional zur Wirkzeit zu. Nach Erreichen des Hohepunktes fillt
sie liberproportional zur Wirkzeit bis in die negative Zone ab.

— Die Nachfragebeeinflussung modeunabhingiger Produkte
mit hohem Substanzwert nimmt zu Beginn der Markteinfiihrung
vergleichsweise langsamer zu und féllt nach Erreichen des Hohe-
punktes nur schwach. fast parallel zur Wirkzeit ab.

-— Die evidenten Produktinformationen nehmen am Anfang
der Wirkzeit negativen Einflug auf die Nachfrage nach den Pro-
cukten, deren unkonventionelles Augere zunichst auf Ablehnung
stopt. Erst nach der Beurteilung hervorragender Funktionsqualitit
und Produktsicherheit kommen die positiven Informationen zur
Geltung.

Entsprechend der Anzahl der auf verschieden grogen Méarkten
vorhandenen Produktexemplare kann such die Nachfragebeeinflus-
sung unterschiedlich sein. Sie kann je nach den Produktarten in
folgender Weise auftreten 2V :

—- Vor dem Erreichen des Beeinflussungshohepunkt nimmt die
Nachfragebeeinflussung fiir die Produkte, die als Statussymbol
gelten, tiberproportional zur Produktmenge zu und nachher bis in
die negative Zone hinein ab. Die geringe Anzahl der Exemplare des
Produktes wirkt sich aul den potentiellen Kdufer werbend aus.

23) Vgl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, a.a.0,

iS. 279ff.
24) Vgl. Eliinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produkies, a.a.0,

S. 281f,
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— Dagegen bewirken Massenprodukte mit bereits hohen Pro-
duktzahlen wegen ihrer formalen und funktionalen Qualitit keine
Minderung, sondern eine stetig steigende Nachfragebeeinflussung,
die gleichzeitig wieder werbend auf neue Kunden wirkt.

— Wegen der konservativen Haltung der potentiellen Kéufer
verlauft die Nachfragebeeinflussung mit kleinen Produktmengen
zunidchst im negativen Bereich. Die Beeinflussung nimmt erst
dann zu, wenn das Produkt in grogeren Mengen angeboten wird.

Zur Erzielung hoher zuséitzlicher akquisitorischer Wirkungen
durch planvolle Ausnutzung der Produktinformationsfunktion
mug der Unternehmer Produktion und Vertrieb zeitlich und men-
genmaipgig so steuern, dag er moglichst schnell Hohepunkte im
Nachfragebeeinflussungsgebirge erreicht. Zusitzliche hohe akquisi-
torische Wirkungen fiihren zur Umsatzsteigerung bzw. zum Sparen
von Werbekosten 25},

3. Grundziige und Hauptprobleme der rechnerischen
Erfassung des Produktinformationserfolgs

Der Informationserfolg wird rechnerisch erfagt durch die
Aufwandsrechnung und die Ermittlung der Wirkung der Produk-
tinformationen auf den Absatz und die Umsatzsteigerung. Dies
birgt aber eine Fiile lvon Problemen in sich.

3.1. Aufwandsrechnung

Den Ausgangspunkt fiir die Aufwandsrechnung zur Gestaltung
der Produktinformation bildet die Ermittlung der Forschungs-
und Entwicklungskosten. Die hier anfallenden Kosten werden aus
einer selbstédndigen Kostenstellenrechnung fiir die Forschung und

Entwicklung eruiert, sofern dies abrechnungstechnisch méglich
ist. :

Des weiteren werden die durch die Gestaltung der Produktin-
formation entstehenden Fertigungskosten erfagt. Dies erfolgt zum
einen durch die Beriicksichtigung der im Laufe des Entwicklun-
gsprozesses angefertigten Modelle und Prototypen. Da nach
Abschlug des technischen Entwicklungsprozesses Klarheit iiber das
Verfahren zur Gestaltung der Produktinformationen besteht, kann

25) Vgl. Ellinger, Th.: Die Informationsfunktion des Produktes, 2.2.0., S. 283
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«das Mengengeriist dieser zusétzlich anfallenden Kosten 2 ohne
weiteres bestimmt werden. Zum anderen konnen von Experten die
Kosten aus den Daten vergleichbarer Produkte prognostiziert wer-
den 27,

Die Berechnung der Fertigungskosten wird erschwert durch
die Beriicksichtigung der zukiinftigen Kostenpreisentwicklung
und die Ermittlung der Lernkosten. Die Preisentwicklung bei den
zusitzlich anfallenden Material - und Personalkosten kann entwe-
der durch periodische Preisab - und zuschlige prognostiziert oder
durch die Beriicksichtigung der festen Inputpreise erfagt werden,
so dagp die zukiinftige Preisentwicklung auf die Ausbringungspreise
abgewilzt wird, sofern dies der Markt zuldgt.

Die Beriicksichtigung der Lernprozegkosten bei moglichen
Verdnderungen des Fertigungsverfahrens erfolgt durch die Bestim-
mung der Lernrate. In der Literatur werden dazu drei grundsitz-
liche Modelle 2% genannt, deren Anwendung von den Untersuchun
gszielen und den vorhandenen Daten abhéngig sind: das Einheits
kostendifferenz-Modell, bei dem ein absoluter konstanter Lerner-
folg pro erzeugter Leistungseinheit angenommen wird; das Durch-
schnittskostendifferenz-Mcdell, nach dem eine Durchschnittskos-
tenreduktion um einen abscluten Prozentsatz durch jede Verdop-
pelung der Outputmenge zu erreichen ist; das Marginaldifferenz-
Modell, nach dem die Abnahme um einen konstanten Prozentsatz
hinsichtlich der jeweils letzterzeugten Einheit ebenfalls durch jede
Produktmengenverdoppelung festzustellen ist.

Schlieglich kann die Hohe der Absatzkosten aufgrund ihrer
Abhéngigkeit von der verfolgten Marketingstrategie vorhergesagt
werden. Da diese wiederum von dem Verlauf der Nachfrage ab-
héngig ist, ist die Vorhersage der Hohe der Kosten unsicher.

Die Errechnung der Gesamtkosten ist wenig problematisch.
Probleme treten erst auf, wenn verschiedene Gemeinkostenarten

26) Gutenberg, E.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre, Die Produk-
tion, 20. Aufl, Berlin - Heidelberg - New York 1873, S. 344
27) Vgl. Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduktplanung,
a.a.0., S. 375 ;
28) Vgl. Baur, W.: Neue Wege der betrieblichen Planung, Heidelberg ea.
1967, S. 54ff ; Thde, G.B.: Lernprozesse in der betriebswirtschaftlichen
_ Produktionstheorie, in: ZfB, 40. Jg. 1970, S. 457
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zu einzelnen Projekten der Produktinformationen zugerechnet
werden sollen, weil die Beziehungen zwischen diesen Kosten und
den Produktinformationen unbekannt sind 2%. Dies wird vor allem
bei den Forschungs- und Entwicklungskosten deutlich. Zum Beis-
piel kann die Frage, ob die Kosten der Grundlagenforschung zu
einem Produkt oder einer Produktinformation zugeordnet werden
konnen, deshalb nicht beantwortet werden. weil unbekannt ist, ob
die Ergebnisse der Grundlagenforschung in Zukunft fiir andere
Produkte oder Produktinformationen verwertet werden konnen3®.
Ahnliche Zurechnungsprobleme entstehen auch in der anwendun-
gsorientierten Grundlagenforschung 31, die keinen Gemeinkosten-
charakter besitzt, wenn auf eine zu verwirklichende Produktinfor-
mation mehrere Versuche kommen, die nicht als verwertbar bet-
rachtet werden, und wenn haufig durch Produktdifferenzierungen
eine in der anwendungsorientierten Grundlagenforschung entwic-
kelte Produktidee mehrfach im Markt verwertet wird 32). In diesen
Fiéllen konnen die Kosten den einzelnen Produkten oder Produk-

tinformationen nicht nach dem Verursachungsprinzip zugerechnet
werden.

Auch erweist sich die Anwendung des Prinzips der Kostentrag-
féhigkeit 3» als problematisch, nachdem die Kosten den Projekten
je nach der Hbhe des Bruttogewinns zugewiesen werden, und fiihrt
zur Nichtberiicksichtigung des TUrsachen-Wirkung-Zusammen-
hangs und der Mittel-Zweck-Beziehung. Zwar wird in diesem
System versucht, diese Nachteile mit Hilfe scheinbar verur-
sachungsgerechter Schliissel zu beheben. Im Falle einer projekto-

- 29) Vgl Giimbel, R.: Grundfragen der Verwaltungs- und Vertriebskosten,

in: Wirtschaftswoche, Der Volkswirt, Nr. 48, 1.12.1972, S. 29ff.; Kern,
W., Schroder, HH.. Forschung und Entwicklung in der Unternehmung,
[Reinbek bei Hamburg 1977, S. 185f.

30) Vgl Kern, W., Schroder, HH.: Ebendsa, S. 185f.

31) Zu den Begriffen Grundlagenforschung und anwendungsorientierte
Grundlagenforschung, Kern, W.: Industriebetriebslehre, a.2.0., S. 30f. .

32) Vgl. Mellerowlcz, K.: Forschungs- und Entwicklungstitigkeit als betri-
ebswirtschaftliches Problem, Freiburg Br., 1958, S. 206; Schanz, G.: In-
dustrielle Forschung und Entwicklung und Diversifikation, in ZfB, 45.
Jg. 1975, S. 453f,

33) Vgl Chmielewicz, K.: Betriebliches Rechnungswesen 2, Erfolgsrechnung.
Reinbek bei Hamburg 1973, S, 124
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rientierten Organisationsform3® sind die Probleme jedoch kaum
1osbar.

Weitere Moglichkeiten der Zurechnung der Kosten liefern z.B.
die Betrachtung allgemeiner Geschaftsfilhrungskosten und das
Konzept der Relevanzkosten. Wihrend erstere aufgrund der Bee-
intrédchtigung der Konkurrenzféahigkeit der Unternehmung und
der Nichtzurechenbarkeit als Forschungsrisiko zu betrachten und
im Aufwandsjahr zu verrechnen sind, was aber eine gewisse In-
konsistenz im Falle des Kaufs von Lizenzen mit sich bringt, er-
geben sich die Relevanzkosten aus den zum Zeitpunkt der Entsc-
heidung zu beeinflussenden Kosten, mit denen die einzelnen Pro-
duktinformationen bzw. Projekte belastet werden. In diesem Fall
beeinflugt der Zeitpunkt.der Entscheidung die Genauigkeit der
Kosten, aber nur ein sehr geringer Teil wird verrechnet 35,

3.2. Die Ermittlung des Informationserfolgs im Sinne der
Absatzwirkung

Die Ermittlung des Informationserfolgs umfagt die Messung
der Produktinformationswirkung auf Einstellungen, die sich im
Absatz und in den Ertridgen niederschligt 3%, und die Messung der
Ertrdge der Produktinformation.

3.2.1. Die Ermittlung der Wirkung von Produktinformationen
auf Einstellungen

Ausgehend davon, dag eine hohe Korrelation zwischen Eins-
tellungen und Umsatz bestehf, und eine steigende positive Ein-
stellung gegeniiber den Produkten zu einer ebenfalls steigenden
KRaufwahrscheinlichkeit fithrt, ist zunichst festzustellen, ob oder
inwieweit sich Latenz und Evidenz der Produktinformation auf die
Einstellung und deren Verinderung des potentiellen Kaufers
auswirken. Die Messung der Produktinformationswirkung auf die
Einstellungen des potentiellen Kéufers wird in der Werbeforschung

34) Vgl. Homann, F.: Ein System von Modellen zur Neuproduktplanung,
a.a. 0., S. 3791,

35) Vgl. Homann, F.: Ebenda, S, 380ff.

36) Vgl. Jaspert, F.: Werbekontrolle und - prognose, in: Handwdorterbuch der
Absatzwirtschaft, hrsg. von B. Tietz, Stuttgart 1974, Sp. 2225ff.
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als indirekte Messung des Umsatzerfolgs 3" bezeichnet und erfolgt
durch den Produkttest.

Der Produkttest ist auf «die Optimierung des produktbe-
zogenen Mix» 38 gerichtet. Vorwiegend in Labortests werden die
Qualitdts- und Herkunftsinformationen, die Form des Produkts
u.a. auf die ansprechendste Kombination hin untersucht. Die Auf-
gaben des Produkftests bestehen darin, die Reaktion von Testper-
sonen auf die varianten Produktinformationen oder die Akzeptanz
der Produktinformationen durch die Kéufer zu priifen und eine
Antwort auf die Frage zu finden, ob die Gestaltung der Produk-
tinformationen Kaufbereitschaft weckt 3. Der Produkttest basiert
auf der Skalierungstechnik. Unterscheiden sich die vor und nach
der Konfrontation der Versuchspersonen mit einer Produktinfor-
mation ermittelten durschnittlichen Bewertungen signifikant von-
einander, so ist durch die Produktinformation eine positive oder
negative Verinderung der Wertschitzung beziiglich eines Produk-
tes ausgelost worden. Einstellungsverdnderungen werden jedoch
nicht nur durch Produktinformationen ausgeldst, sondern auch
durch andere Faktoren, wie etwa den Verwendungszweck, die je-
- weilige Produktart, das Preis-Mengenverhaltnis der Produkte,
Kaufmodalititen, Serviceleistungen u.a. 4. Daher erfordert die
Messung einer Einstellung und ihrer Verdnderung gegeriiiber dem
- Produkt die Isolierung der Produktinformation von anderen Wir-
kungsfaktoren. Dies erfolgt in zwei Phasen, indem zum ersten all-
gemeine verhaltensrelevante, zum zweiten produktinformations-
bezogene verhaltensrelevante Kriterien festgestellt werden.

Um zu erfahren, welche die Einstellung beeinflussenden Fak-
toren prognostische Relevanz in Bezug auf das Kaufverhalten
zeigen, missen zunédchst die allgemeinen verhaltensrelevanten

37) Vgl Bidlingmaier, J.. Die Kontrolle des wirtschaftlichen Werbeerfolgs,
i;:;l(‘}a;?dbuch der Werbung, hrsg. von K. Ch, Behrens, Wiesbaden 1970,

38) Schmitt - Grohe, J.: Produktinnovation, Verfahren und Organisation der
Neuproduktplanung, Diss. Miinster 1972, S. 126

3%) Vgl. Schmitt - Grohe, J.: Ebenda, S, 130

40) Vgl. Behrens, K.Ch.: Absatzwerbung, a.aQ., S. 158; Andritzky, K,
Merkle, E.: Die Ermittlung der Wirkung von Werbeimpulsen auf Eins-

tellungen, in: Bécker, F, Dichtl, E: Erfolgskontrolle in Marketing,
Berlin 1975, S, 295 :
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Kriterien auf dem Wege der Kéuferbefragung ermittelt werden.
Hierfiir stehen verschiedene Methoden zur Verfiigung 4. Zum
Beispiel erfolgt die Gewinnung verhaltensrelevanter Kriterien
durch die Einladung etwa zwanzig potentieller K#dufer zu einem
unstrukturierten offenen Gespridch iliber Produktart, Marke u.a.,
bei dem sie liber ihre Erfahrungen und Winsche berichten®?,

In der zweiten Phase werden aus den ermittelten allgemeinen
Kriterien diejenigen ausgesucht, die fiir den Untersuchungszweck
bzw. fiir die Gestaltung der Produktinformationen relevant sind.
Ihre Relevanz ist in einem Intensivinterview von den Konsumen-
ten hinsichtlich ihrer Bedeutung fiir die Kaufentscheidung einzu-
stufen. Anschliegend werden durch eine Faktorenanalyse die erhal-
tenen Daten, auch aus kostenwirtschaftlichen Griinden, auf wenige
wichtige reduziert, die letztlich das Urteil der Befragten bestim-
men 43,

Die Giultigkeit der Kriterien hingt davon ab, ob es gelingt, die
sonstigen nicht produktinformatorischen absatzbeeinflussenden
Faktoren moglichst konstant zu halten. Sofern diese Faktoren
kontrolliert werden, ist es moéglich, mit Hilfe multilinearer Regres-
sionsrechnung verhaltensdeterminierende Kriterien festzustellen,
wenn z.B. die angegebene Kaufbereitschaft als abhéngige Variable
angenommen wird 4. Die so ermittelten Kriterien sind einer mog-
lichst reprasentativen Stichprobe potentieller Kédufer vor und nach
der Konfrontation mit der Produktinformation vorzulegen.

Der Nachteil dieses Systems liegt zunéchst in dem Verfahren
der Kriterienauswahl. Da die Relevanz der verhaltensdeterminie-
renden Kriterien zeitlichen Schwankungen unterlieght, kénnen sie
bedeutungslos werden 4. Augerdem ist zu beachten, dag die im
Produkttest gewonnonen Daten in der Regel nicht unter realen
Marktbedingungen, sondern vorwiegend in Labortests erzielt wer-

41) Vgl. Behrens, K. Ch.: Ebenda, S. 159; Andritzky, K., Merkle, E.: Ebenda,
S. 296

42) Vgl Andritzky, K., Merkle, E.: Ebenda, S. 296

43) Vgl. Andritzky, K., Merkle, E.: Ebenda, S. 297

44) Vgl. Jaspert, F.: Werbeerfolgskontrolle und -prognose, a.2.0, Sp. 2229;
Andritzky, K., Merkle, E.: Die Ermittlung der Wirkung von Werbeim-
pulsen auf Einstellungen, a.a.0., S, 297

45) Vgl. Andritzky, K., Merkle, E.: Ebenda, S. 298
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den, und so die Kaufbereitschaft nicht ausreichend ermittelt
wird 46,

3.2.2. Die Ermittlung der Informationsertrige

Im Mittelpunkt des Problems der Ermittlung der Produkt-
informationsertriige steht die Messung des produktinformations-
bedingten Mehrabsatzes bzw. der Umsatzzunahme. Zur Messung
des Mehrumsatzes aufgrund der Gestaltung der Produktinforma-
tion stehen experimentelle Testverfahren zur Verfiigung. Sie tra-
gen zur Beantwortung der Frage bei, ob die Auskunftspersonen,
die Produktinformationen empfangen, zu den Kiufern des Ob-
jekts der Produktinformation zu zdhlen sind.

Da die im Produkttest gewonnenen Daten in der Regel nicht
unter realen Marktbedingungen erzielt wurden, bedarf der Pro-
dukttest einer Ergénzung durch den Markttest. Das Hauptziel des
Markttests besteht darin, herauszufinden, wie sich die Kdufer un-
ter realen Marktbedingungen in einem geographisch begrenzten
Testgebiet gegeniiber dem Testprodukt aufgrund der Latenz oder
Evidenz der Produktinformationen. verhalten, und ob ihre Gestal-
tung zu einem zusitzlichen Einkauf fiihrt oder ihn unterbleiben
lagt. Die Entwicklung der Verk#dufe im Testgebiet dient als Grun-
dlage der Absatzprognose fiir den Gesamtmarkt ¢7. Der erste
Schritt zur Ermittlung kaufmotivierender Informationswirkungen
mit Hilfe des Markttests besteht im Erkennen und der Typisierung
der auszuwihlenden Gebietstestmérkte zur Erhaltung eines struk-
turgleichen Modells des Gesamtmarktes. Hierfiir sind Représen-
tanzkriterien zu bestimmen, die sich auf individuelle, kollektive
(soziale) und situationsbedingte Einfliisse beziehen 4. Die Ubere-
instimmung der subjektiven und sozialen Einflugfaktoren der Teil-
mirkte mit dem Gesamtmarkt ist dann gewihrleistet, wenn die
Testmérkte dem Gesamtmarkt hinsichtlich Altersaufbau, Bildung,

Intelligenz, Geschlechtsverteilung, Vorurteile. Attitiiden, Einkom-
mensverteilung u.a. gleichen.

Eine Reprisentanz der situationsbedingten Einflugfaktoren ist
zu erreichen, wenn «Absatzmittler», «distributierendes Handelsket-

46) Vgl Schmitt - Grohe, J.: Produktinnovation, a.a.0., S. 134
47) Vgl. Schmitt - Grohe, J.: Produktinnovation, 2.8.0,, S, 127
48) Vgl Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, a.2.0., S. 4
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tenglied» *® und Kaufsituation in den Testmirkten die gleiche
Situation wie auf dem Gesamtmarkt zeigen 59,

Erst beim Testverkauf ist es moglich, durch die Variation des
produktinformatorischen Faktors zu brauchbaren Ergebnissen zu
kommen. Die Ermittlung des Beitrags einzelner produktinformato-
rischer Modifikationen zum Verkauf stogt aber auf Schwierigkeiten
bei der Isolierung spezieller Wirkungen, wenn gleichzeitig mehrere
produktinformatorische Anderungen, méglicherweise sogar in ent-
gegengesetzter Richtung, durchgefiihrt werden. Aus dem Gesam-
tobeitrag dieser Modifikationen kann der Beitrag einzelner Produk-
tinformationen nicht ohne weiteres festgestellt werden. Die trifft
auch bei produktinformatorischen Anderungen eines heterogenen
Produktprogramms zu, wenn die Anderung der Information eines
bestimmten Produktes sich auf andere Produkte im Umsatzprozes
komplimentér oder substituirend auswirkt. Bei einem heterogenen
Absatzmarkt kann die einheitliche Werbewirkung einer Produkt-
information in differenzierten K&uferschichten nicht jede Zielgrup-
pe gleichermagen ansprechen, was jedoch bei Surrogatinformati-
onen wegen ihrer leichten Manipulierbarkeit geschieht 51,

Die Steigerung des Umsatzes des Produktes ist nicht nur von
den vom Produkt ausgestrahlten Informationen, sondern auch von
kontrollierten und unkontrollierten Faktoren abhingig, wie Um-
weltfaktoren, Preis-, Distributionspolitik u.s.. Die Isolierung der
Werbewirkung der produktinformatorischen Faktoren ist proble-
matisch und macht es sehr schwer, den auf die Gestaltung der
Produktinformationen zuriickzufithrenden Teil zu berechnen 52,

Eine leistungsfahige Messung der Umsatzsteigerung wird sich
jedoch um die Identifikation und Insolierung der produktinforma-
torischen Werbewirkung auf die Umsatzsteigerung bemiihen.
«Hierzu ist die langfristige Auswertung eines komplexen Datenk-
1anzes erforderlich, bei der O©konomische, psychologische und
kommunikationstheoretische Erkenntnisse und Erfahrungen be-

49) Koppelmann, U.: Ebenda, S. 4

50) Vgl. Schmitt - Grohe, J.. Ebenda, S. 1351,

51) Ausfiihrlich vgl. Bidlingmaier, J.: Kontrolle des wirtschaftlichen Wer-
beerfolgs, 2a.2.0., S. T76ff,

52) Vgl. Horschgen, H.: Die Messung des dkonomischen und des augerdko-
nomischen Werbeerfolgs, a.a.0., S. 277
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riicksichtigt werden 59, Diese Auswertung konnte mit Hilfe der
im vorherigen Abschnitt ausgefiihrten Messungsmethoden erfolgen.

Gelingt es, die iibrigen Umsatzdeterminanten konstant zu hal-
ten, die Produktinformation zu variieren, eine Forderung, die
jedoch schwer realisierbar und mit hohen Informationskosten ver-
bunden ist . konnen die im Gebietstest gewonnenen Daten der
Produktinformation mit Hilfe der Extrapolationsrechnung fiir den
Gesamtmarkt ausgewertet und damit recht genaue Ergebnisse fiir
die Umsatzsteigerung durch die Werbewirkung der Produktinfor-
mation ermittelt werden.

4. Abschliegende Beurteilung der Erfolgsrechnung der
Produktinformation

Bei der Erfolgsrechnung der Produktinformation wird davon
ausgegangen, dag die positive Differenz zwischen dem Information-
sertrag und den Informationsaufwendungen durch ihre Gestaltung
maximiert wird. Eine Uberbetonung der Produktinformationen bei
der Gestaltung des Produktes aber kénnte zu einer Vernachléssi-
gung der Verwendungsleistungen fithren 5 und eine willkiirliche
Auswahl der Produktinformationen nicht ausschliegen. Willkiirlich
ausgewahlte Informationen gefdhrden aber die Funktionstiichtig-
keit und Sicherheit des Produktes. Dieser Gefahr kann dadurch be-
gegnet werden, dag ein gesamtgestalterisches Optimum angestrebt
wird 56, In diesem Fall verliert die informatorische Gestaltung des
Produktes als Teilaspekt ihre Eigenstéindigkeit.

Ein weiteres Problem liegt in der Messung des Informationser-
folgs des Produktes, fiir den die Informationsrendite den geeigneten
Magbtab bildet. Thre Berechnung birgt groge Schwierigkeiten be-
ziiglich der Isolierung eizelner produktinformatorischer Anderun-
gen voneinander und von anderen Umsatzdeterminanten, die die
Zweckmapigkeit der Rechnung in Frage stellt. Augerdem mup

53) Has;loff, O.W.: Kommunikationstheoretische Probleme der Werbung,
a0, S 17 %

54) Vgl, Horschgen, H.: Ebenda, S. 278
55) Vgl. Koppelmann, U.: Werbung und Produktgestaltung, 8.8.0., S. 3

56) Vgl, Stotko, E.C.: Produktplanung — maggebend fiir den Unternehmung-
serfolg, a.8.0, S, 214
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gepriift werden, ob die Berechnung unter Beriicksichtigung der
anfallenden erheblichen Kosten fiir die Informationserhebung
wirtschaftlich sinnvoll ist 57,

57) Zur informationswirtschaftlichkeit vgl, Wild, J.: Kosten der Information,
in, BFuP, 25. Jg. 1973, S. 616ff.
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