7. Kapitel
Die Bewertung von Marketing-Aktivitaten
W. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S Miuller

7.1 Vorbemerkung

7.1.1 Zur Einordnung des Marketing in die Betriebswirtschafts-
lehre

Marketing ist eine Disziplin der Betriebswirtschaftdehre, die wiederum Teil der
Wirtschaftswissenschaften ist. Wéhrend sich die Wirtschaftswissenschaften als
Ganzes mit der Befriedigung der materiellen Bedirfnisse der Menschen mit
i. d. R. knappen Ressourcen beschéftigen, beschrénkt sich die traditionelle
Betriebswirtschaftslehre auf den Prozel? der Leistungserstellung und -verwer-
tung. Deren Erkenntnisobjekt ist das planvolle, dem Rationaprinzip verpflich-
tete Handeln in einer Unternehmung'), d. h. die Summe aller wirtschaftlichen
Entscheidungen (Wo6he, 1975, S. 2) in produzierenden Wirtschaftseinheiten (im
Gegensatz zu den Haushalten as konsumtiven Einheiten). Die Einsicht, dal3
eine derartige, ausschliefdich auf das wirtschaftliche Handeln begrenzte Sicht-
weise dem Verstandnis der Beziehungen zwischen produzierenden Einheiten
und dem Konsumenten nicht forderlich ist, hat dazu gefihrt, da3 Erkenntnisse
vor alem aus den Bereichen der Sozial- und Naturwissenschaften, die aus
betriebswirtschaftlicher Sicht als Hilfswissenschaften fungieren, in die Betriebs-
wirtschaftslehre integriert wurden.

Zur Einordnung des Marketing in die Betriebswirtschaftslehre ist es nétig,
einige vertiefende Betrachtungen anzustellen. Da wirtschaftliche Einheiten
unterschiedlichen Wirtschaftszweigen mit  spezieilen  Entscheldungsproblemen
angehoren, werden deren Entscheidungen in sogenannten Institutionenlehren
(auch spezielle Betriebswirtschaftslehren genannt) behandelt, wie z.B. der
Industriebetriebslehre, der Handelsbetriebslehre, der. Bankbetriebslehre und
den Betriebslehren des Handwerks, des Verkehrs, der Versicherungen und der
Landwirtschaft. Auch hier erfolgt eine weitere Auffacherung (z. B. Fremden-
verkehrshetriebslehre). Dieser horizontalen Differenzierung der Erkenntnisob-
jekte steht eine vertikale gegeniber, die nach den Funktionen innerhab der

1) Wir verwenden hier den Begriff der Unternehmung statt den des Betriebes als Oberbegriff fir
wirtscheftlich tétige Einheiten, weil er sowohl die produktionswirtschaftliche als auch die dispositi-
ve Seite umfaldt (vgl. z.B. Lohmann, 1964).



484 w. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S. Miiller

Unternehmungen unterscheidet. Solche betrieblichen Hauptfunktionen sind
die Betriebsfihrung, die Beschaffung (von Kapital, Arbeitskréften, Werk- und
Betriebsstoffen), die Produktion von Gltern (Waren und Dienstleistungen)
und deren Absatz.

Wenn in der deutschsprachigen Literatur anstelle der Bezeichnung ,,Absatz
zunehmend der aus dem Angelséchsischen Ubernommene Begriff ,,Marketing*
Verwendung findet, so werden hiermit nicht einfach die deutschen Ausdriicke
Verkaufen, Absetzen oder Vertreiben durch ein Fremdwort ersetzt. Marketing
wird nicht nur als Unternehmensfunktion neben Beschaffung, Transport,
Lagerhaltung und Produktion verstanden, sondern as eine unternehmenspoli-
tische Konzeption (vgl. Kulhavy, 1969). Diese Neuorientierung des absatzwirt-
schaftlichen Denkens, die haufig als marktorientierte Unternehmensfiihrung
bezeichnet wird (vgl. Wagner, 1968, S. 22), hat ihren Ursprung in dem
Umstand, dal3 sich in den letzten Jahrzehnten auf den meisten Mérkten eine
Umwandlung vom Verkdufer- zum Kaufermarkt vollzogen hat.

Waéhrend sich in Zeiten mangelnder Giterversorgung (Knappheitswirtschaft)
die Kunden aktiv um den Produzenten bzw. Lieferanten bemihen (Verkaufer-
markt), miissen in der ,Gesellschaft des Uberflusses® (Gabraith, 1963) die
Anbieter erheblich groRere Anstrengungen als die potentiellen Nachfrager
unternehmen, um am Marktgeschehen teilnehmen zu konnen (Kaufermarkt).

Diese zunehmende Verengung der Mérkte hatte ein verstdrktes Interesse an
Fragen der Marktforschung zur Folge. Hierbei wird unterschieden zwischen
der okoskopischen Marktforschung, die mit der Erforschung 6konomischer
Marktgroflen befaldt ist, und der demoskopischen Marktforschung, die die
Analyse der Wirtschaftssubjekte hinsichtlich deren aufReren Merkmalen (Sozio-
demographika, Verhalten) und inneren Merkmalen (Einstellungen, Motive)
betreibt (vgl. Behrens, K. Chr., 1974). Die blof3e Betrachtung von Mérkten im
Hinblick auf absatzwirtschaftliche Fragestellungen (Marketing-Forschung)
vernachlassigt, dal3 eine Unternehmung nicht nur Absatz-, sondern auch
Beschaffungsmarketing betreibt (vgl. hierzu z.B. Meffert, 1977, S. 148f.).
Nach Harnmann und Erichson (1978, S. 3) besteht die Hauptaufgabe der
Marktforschung in der Befriedigung eines aktuellen bzw. kinftig zu erwarten-
den Informationsbedarfs, der sich aus den Unternehmungen (wie den privaten
Haushalten) gestellten Entscheidungsproblemen ableiten 183t. Zu den wichtig-
sten Informationskategorien zaéhlen diese Autoren historische oder aktuelle
Informationen Uber die Marktstruktur, Glterarten und -qualitéten, die Ent-
wicklung von Angebot, Nachfrage und Kaufkraft, die Einsatzmoglichkeit des
absatz- bzw. beschaffungspolitischen Instrumentariums, die Verhaltensweisen
der Marktteilnehmer sowie Uber auferokonomische Einfluf3faktoren (z. B.
Rechts- und Gesellschaftsordnung).

Das Bestreben der Anbieter, absatzpolitische Entscheidungen an den Marktda-
ten auszurichten (Primat des Marktes), hatte zur Folge, dald in immer stérkerem
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Mal%e Erkenntnisse und Methoden aus dem soziawissenschaftlichen Bereich in
das Blickfeld der anbietenden Entscheidungstréger gelangten (vgl. z.B. Kroe-
ber-Riel, 1980) %). Anfang der siebziger Jahre erfuhr das Marketingkonzept eine
inhaltliche Ausflllung in verschiedenen Richtungen (vgl. Nieschlag, Dichtl &
Horschgen, 1981, S.9f.). Neben dem Marketing as Maxime (Ausrichtung der
Unternehmungsentscheidungen an den Bedlrfnissen der Verbraucher) und as
Methode (systematische, moderne Techniken nutzende Entscheldungsfindung)
hat sich eine Sichtweise des Marketing etabliert, wonach samtliche, auch
zwischenmenschliche Tauschprozesse Gegenstand des Marketing sind. Dieses
von Kotler und Levy (1969) vorgestellte ,,generic concept of marketing*
bereitete den Boden fir die Uberlegung, da3 auch nicht-wirtschaftlich tétige
Institutionen nach Akzeptanz ihrer Leistungen streben sollten, womit der
Gedanke des Sozial-Marketing geboren war®). Business-Marketing, das Gegen-
stand dieser Betrachtung sein soll, bedeutet - auf eine Kurzform gebracht-die
Fihrung eines Unternehmens vom Markt her. Die Vermarktung von Gltern
erfordert demnach die Ausrichtung der betrieblichen Funktionen an den
Markterfordernissen unter Wahrung des Rationaprinzips. Marketing beinhal-
tet aber nicht nur die reaktive Anpassung an Marktgegebenheiten, sondern auch
den Versuch der Marktgestaltung entsprechend den Ubergeordneten Unterneh-
mungszielen (Marketing-Politik).

Wenn wir hier das marktgestaltende Element des Marketing betonen, so gilt dies
gleichermal?en fir Beschaffungs- und Absatzmérkte einer Unternehmung. Auf
Beschaffungsmarkten fur Kapital, Arbeitskréfte, Rohstoffe, Investitionsgiter
oder Handelsware tritt das Unternehmen jedoch als Nachfrager auf und ist nur
dort, wo ein Uberangebot herrscht, in der Lage, seinen Vorstellungen Geltung
zu verschaffen. Da Beschaffungsmérkte sich sowohl hinsichtlich ihres (nur
mittelbaren) Bezugs zu Letztverbrauchern, somit aso in bezug auf die Gestal-
tungsbereiche und die Art der Beziehungen, die meist langfristiger Art sind
(z.B. Hausbanken, traditionelle Lieferanten), von Absatzmérkten unterschei-
den, wollen wir diese in unseren Ausfihrungen ausklammern.

Ein weiteres Differenzierungskriterium fur Mérkte stellt die Néhe der angebo-
tenen Guter zum Letztverbraucher dar. Auf Investitions- und Produktionsgi-
termérkten werden im Gegensatz zu Konsumgutermérkten Giter angeboten,
die Tell des Produktionsprozesses sind und somit nur mittelbar der Befriedi-
gung der materiellen Bedlrfnisse der Konsumenten dienen. Die dort angebote-
nen Guter sind in ihrer Dimensionierung so heterogen (z. B. komplettes
Kaltstahlwalzwerk, EDV-Anlagen, Grabenbagger, Kernreaktoren) und im
Leistungskern zu umfangreich (z.B. Wartungsvertrédge), as dald eine Behand-

2) Vgl. hierzu auch Katona (1960), der unter Aufgabe der homo oeconomicus-Pramisse Okonomie
und Psychologie zu einer ,,economic psychology” verband.

3) Dem Sozia-Marketing ist exklusiv Kapitel 8 dieses Bandes gewidmet.
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lung der dort haufig individuell auf Einzelabnehmer gerichteten Marketingmal3-
nahmen in der hier geforderten Allgemeinheit moglich wére. Gegenstand dieses
Kapitels sollen deshab die sich im Business-Marketing ergebenden Probleme
der Evaluation von Marketing-Mal3nahmen auf Konsumglterméarkten sein.
Bewuld sollen dabei etwa auf verbraucherpolitischer Ebene (vgl. z.B. Silberer,
1979) oder im Bereich des Sozia-Marketing (vgl. Kapitel 8, in diesem Band)
auftretende Bewertungsprobleme ausgeklammert bleiben, auch wenn diese dem
Konsumguterbereich i.w.S. zugeordnet werden konnen.

7.1.2 Marketing-Ziele

Uberall dort, wo geplant und entschieden wird, muR zuerst bewertet werden.
Marketing-Mainahmen sollen erfolgreich sein, d. h. sie sollen die gesteckten
Marketing-Ziele bestmdglich erreichen helfen. Marketing-Ziele sind Unterneh-
mensziele bzw. werden zumindest aus diesen as konkrete Subziele abgeleitet.
Ziele sind Leitlinien zweckrationaler Handlungen. Sie dienen zur Operationali-
sierung der zu bewertenden Entscheidungsalternativen und stellen bewuf3t
angestrebte Wirkungen von Handlungen dar. Das Zielsystem der Unterneh-
mung determiniert die Wahl der entscheidungsrelevanten Bewertungskriterien.
Jeder Bewertung geht also die Aufstellung einer Zielhierarchie voraus. Die
daraus ableitbaren Bewertungskriterien dienen as Grundlage fir die Bewertung
von Marketing-Mal3nahmen. Sie driicken dabel indirekt die Komponenten des
handlungsbestimmenden Wertsystems der Unternehmung aus.

Marketing-Entscheidungen sind vor allem dadurch gekennzeichnet, dal3 sie Tell
von dynamischen, nicht-linearen, interdependenten und stochastischen Prozes-
sen sind, Uber die nur unvollsténdige Informationen vorliegen (Kotler, 1971, S.
3 f.). Neben der Bewertung durchgefihrter Marketing-Aktivitdten im Hinblick
auf ihren Erfolg (Marketing-Kontrolle) muf3 somit vor alem das Problem der
Erfolgsprognose auf der Grundlage unvollstandiger Information Gegenstand
dieses Kapitels sain.

In rein 6konomischen Theorien steht an der Spitze der Zielhierarchie von
Unternehmen in marktwirtschaftlichen Systemen das Streben nach einem
hochstmoglichen Gewinn. Auf die Problematik dieses Begriffs, der letztlich das
Ergebnis 6konomischer Vernunft darstellt (vgl. Woéhe, 1975, S. 31), oft jedoch
recht undifferenziert verwendet wird, soll hier nicht eingegangen werden (vgl.
hierzu Heinen, 1966; Katona, 1960; McClelland, 1966). In modernen arbeits-
teiligen Unternehmungen ist es erforderlich, dieses Oberziel in eine Reihe von
Subzielen aufzuspalten. Prinzipiell kann man dabei zwischen 6konomischen
und aulRerékonomischen Zielen unterscheiden. Der Grad der Erreichung
Okonomischer Subziele ergibt sich aus direkt beobachtbaren Reaktionen des
Marktes. Aulertkonomische Subziele beziehen sich hingegen auf nicht unmit-
telbar in Geldeinheiten mef3bare und nicht unmittelbar beobachtbare Marktre-
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aktionen. Sie stellen vielmehr auf die Beeinflussung der Psyche des Konsumen-
ten im Sinne des S-O-R-Paradigmas ab. Vor alem durch eine gezielte Kommu-
nikationspolitik®) soll eine psychische Wirkung beim Konsumenten erreicht
werden, um den Boden fir den oOkonomischen Erfolg vorzubereiten. Deshalb
erscheint es angebracht, in diesem Zusammenhang von ,,vorékonomischen®
Zielen zu sprechen.

7.1.2.1 Okonomische GrofRen des Markterfolgs

Das einfachste, gleichzeitig aber auch das am wenigsten aussagekréftige Erfolgs-
mal? ist das erzielte Absatzvolumen in einem Betrachtungszeitraum. Aus diesem
ergibt sich bei Multiplikation mit den durchschnittlichen Verkaufserlosen das
Umsatzvolumen. Die zumindest in Publikationsorganen am haufigsten ver-
wandte Erfolgsgrofe ist der mengen- oder wertmaige Marktanteil. Er ergibt
sich fur einen Betrachtungszeitraum als Prozentsatz des Absatzes oder Umsat-
zes eines Produkts am gesamten Marktvolumen eines Teilmarktes und ist wegen
des meist groleren Bezugszeitraumes konjunkturellen Schwankungen nur in
geringem MalRe unterworfen. Ein Teilmarkt wird sinnvollerweise durch die
Menge der voll miteinander in substitutiver Konkurrenz stehenden Produkte
gebildet. Die Abgrenzung des relevanten Marktes wird jedoch dann problema
tisch, wenn die Produkte einer Produktklasse mehreren Verwendungszwecken
dienen oder nur partiell substituierbar sind. Ein hoher Marktanteil ist zwar ein
Indikator flr eine starke Machtposition, alein aber noch kein Garant fir einen
hohen Gewinn, da er haufig nur durch ErléseinbulRen oder Uberproportional
steigende Distributionskosten erkauft werden kann. Andererseits wéachst mit
steigendem Marktanteil die Produktion in die ,,economies of large scales"
hinein, die zu einer Reduktion der Stiickkosten fihren (intensivere Nutzung
von Anlagen, geringere Fixkosten pro produzierter Einheit).

Nicht immer ist jedoch ein hoher Marktanteil ein erstrebenswertes Ziel. Das
Schicksal der amerikanischen Publikumszeitschrift ,Life* ist ein Beispie fir
negative Auswirkungen eines hohen Marktanteils. Die Zeitschrift mufde An-
fang der siebziger Jahre voribergehend ihr Erscheinen einstellen, weil aufgrund
ihres hohen Marktanteils keine Zielgruppenwerbung mehr moglich war und
deshab das Anzeigenvolumen drastisch zurlickging.

Insbesondere bei der Erfolgsprognose fir neue Produkte im Bereich periodisch
bendtigter Waren ist eine disaggregierte Betrachtung der Absatzentwicklung
erforderlich. Die Zahl der Erstkdufe kann als Indiz fir den Aufforderungscha
rakter werblicher MalRnahmen und die Produktaufmachung gewertet und
bereits zur Prognose der Marktdurchdringung eines Produktes herangezogen

4) Man denke hier nur an die kommunikativen Wirkungsstufen Bekanntheit - Einstellung -
Préferenz - Kaufabsicht (vgl. Aaker & Day, 1974).
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werden. Eine hohe Wiederkaufsrate, die letztlich in Verbindung mit einem
hohen Marktanteil fir einen dauerhaften Markterfolg entscheidend ist, signali-
siert Markentreue und Zufriedenheit der Ké&ufer mit dem Produkt. Das
Verhdtnis zwischen Wiederholungskdufen und Erstkéufen zeigt schliefdich das
Stadium eines Produktes in seinem Lebenszyklus an, der Hinweise dafir liefert,
welche Zukunftschancen das Produkt besitzt.

Die Intensitét des im Konsumglterbereich vorherrschenden indirekten Absat-
zes Uber den Einzelhandel wird mit Hilfe der Distributionsguote ausgedriickt.
Sie ergibt sich aus dem Verhdtnis der Zahl der Einzelhandelsbetriebe, in deren
Sortiment ein bestimmtes Produkt gefihrt wird, zur Zahl der insgesamt fur den
Produktvertrieb als relevant erachteten Einzelhandelsbetriebe (sog. numerische
Distributionsquote). Wurde die Uberallerhéltlichkeit (Ubiquitdt) ehedem als
Definitionsbestandteil des Markenartikels betrachtet (Mellerowicz, 1955), so
hat die numerische Distribution durch das Aufkommen von Grof3betriebsfor-
men des Einzelhandels an Bedeutung verloren.

7.1.2.2 Aulerokonomische Groflen des Markterfolgs

Marketing fir kommerzielle Unternehmungen zielt darauf ab, den Unterneh-
menserfolg durch eine optimale Versorgung der Gutermérkte zu sichern.
Ausschliefdlich altruistische Motive zur wirtschaftlichen Betétigung haben in
marktwirtschaftlichen Systemen keinen Platz. Dal3 dennoch in zunehmendem
MalRe qualitative ErfolgsgréfRen zur Bewertung von Marketing-Mafinahmen
Verwendung finden, hangt damit zusammen, dal} diese als intervenierende
Variablen zur Erzielung eines monetéren Erfolgs betrachtet werden. Die
verhaltenswissenschaftlich orientierte Marketing-Forschung ist bestrebt, die
zwischen Reiz und Reaktion liegende ,,black box* des Konsumentenverhatens
zu erschlieffen. Ziel der Entwicklung von Modellen des Konsumentenverhal-
tens im Marketing ist es jedoch nicht, algemeingiltige Aussagen Uber interve-
nierende Prozesse zu machen bzw. diese zu erkléren, sondern Erkenntnisse der
Grundlagenforschung  sozialwissenschaftlicher Disziplinen fir die Marktbeein-
flussung nutzbar zu machen (Zweck-Mittel-Beziehung). So geht es konkret
etwa darum, die erfal3te Pr&ferenzstruktur von Konsumenten mit deren Markt-
bzw. Kaufverhalten funktional zu verknlUpfen, um daraus empirisch abgesi-
cherte Aussagen Uber zu erwartende Marktreaktionen ableiten zu konnen.

Der Rekurs auf aufertkonomische Erfolgsmalle basiert auf der allgemeinen
Einstellungs-Verhatenshypothese, nach der Einstellungen, Images und Motive
die Kaufbereitschaft beeinflussen und dadurch kaufverhaltensrelevant werden.
Einstellungen und Images spielen dabei eine tragende Rolle®). Weitere zentrale

5) In Kapitel 7 des Bandes ,,Marktpsychologie as Soziawissenschaft® wird ausfihrlich auf Images
und in Kapitel 9 des Bandes ,Marktpsychologie ads Soziawissenschaft* auf Einstellungen einge-
gangen.
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Konstrukte der Konsumentenverhaltensforschung sind Markenpréferenz,
Kaufabsicht und Bekanntheitsgrad von Produkten. Da auf3erékonomische
Erfolgsgrofien sich nicht direkt beobachten lassen, bereitet ihre Messung
naturgemall Schwierigkeiten. Entsprechend vielfaltig sind auch die fur das
jeweils verwandte intervenierende Konstrukt vorgeschlagenen Operationalisie-
rungen. Man ist zudem auf Konsumentenurteile angewiesen, deren begrenzte
Verldllichkeit bei der Erstellung von Prognosen in Form von Irrtumswahr-
scheinlichkeiten zu beriicksichtigen ist.

Die zunehmende Anwendung ausgefeilter Soziatechniken im Marketing konn-
te alerdings dazu fihren, da3 durch die Nutzung festgefligter Reiz-Reaktions
Muster der Konsument in immer stérkerem Mal%e manipulierbar wird, woraus
sich die Forderung eines aufklérerisch wirkenden Verbraucherschutzes ergibt
(vgl. Kroeber-Riel, 1980), der alerdings nicht Gegenstand unserer Ausfuhrun-
gen sein kann.

7.1.3 Das Marketing-Instrumentarium

Die Konsumgitermérkte in westlichen Industrieldndern sind dadurch gekenn-
zeichnet, da3 auf ihnen ein Uberangebot an Gutern herrscht. Die Nachfrager
sind dadurch in der Lage, aus einem reichhaltigen Angebot auswéhlen zu
konnen. Weiterhin ist fir diese L&nder charakteristisch, daf3 Produzenten in
marktwirtschaftlichen Systemen frelen Marktzugang besitzen, was zum Wett-
bewerb der Anbieter um die Nachfrager fuhrt. Zur Erreichung ihrer Marketing-
Ziele steht den Anbietern ein Bindel von Malinahmen zur Verfigung, das as
Marketing-Instrumentarium bezeichnet wird. Dieses |akt sich in einzelne
Bereiche bzw. Hauptinstrumente (Gutenberg, 1971, S. 9) untergliedern, deren
gestalterisches Element auch in der Bezeichnung ,,Politiken” zum Ausdruck
kommt. In der Fachliteratur bestehen lediglich semantische Unterschiede
bezlglich der Differenzierung und Benennung der Aktionsparameter von
Anbietern (vgl. z.B. Kotler, 1972; Meffert, 1977; Nieschlag, Dichtl &
Horschgen, 1980).

Wegen ihrer unmittelbaren Anschaulichkeit und ihrer haufigen Verwendung
sollen hier die Oberbegriffe

- Produktpolitik,

- Preispolitik,

- Distributionspolitik und
- Kommunikationspolitik

Verwendung finden.

7.1.3.1 Produktpolitik

Der Produktpolitik werden Ublicherweise samtliche Mafinahmen subsumiert,
die unmittelbar das Produkt selbst betreffen. Sie umfaldt sdmtliche Entscheidun-
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gen, die getroffen werden missen, um eine Produktidee - sei sie nun innovativ
oder lediglich eine Produktvariation - zu reaisieren. Neben dem Timing fur die
Markteinfihrung und die Entfernung aus dem Markt sind die Produktgestal-
tung sowie die dkonomische und psychologische Positionierung der Produkte
im Markt von besonderer Bedeutung. Obwohl die Markierung von Produkten
kommunikativen Zwecken dient, wird sie im algemeinen as produktpolitische
Malnahme betrachtet, die zur ,,Produktpersonlichkeit* fihren soll. Mit zuneh-
mender Ferne von Letztverbrauchermérkten gewinnen die technologischen und
O6konomischen Produktkomponenten an Bedeutung (Urproduktion, Investi-
tionsgUterindustrie), wahrend bei Konsumgitern die psychologischen Kompo-
nenten starkere Beachtung finden.

In der Regel werden Produktentscheidungen nicht unabhéngig vom Ubrigen
Produktionsprogramm getroffen, zumal wenn dieses in die gleiche Warengat-
tung fallt oder aber fir dieselbe Zielgruppe konzipiert ist. Markenfamilien oder
die Typenvielfalt im Angebot von Automobilherstellern sind das Ergebnis
derartiger programmpolitischer Entscheidungen. Diese besitzen einen geringen
Grad an Reversibilitat, weil einerseits das Produkt den ,,Leistungskern®
darstellt und andererseits oft erhebliche Investitionen im Produktionsbereich
erforderlich sind. Deshalb werden produktpolitische Maf3nahmen auch als
strategische Entscheidungen bezeichnet. Die Aufnahme von Produkten in das
Sortiment bzw. deren Elimination aus dem Sortiment erfordern vom Héndler
analoge Entscheidungen, wie sie auf Herstellerebene im Bereich der Programm-
politik erfolgen, da in beiden Féllen die Gesamtheit des Angebots marktstimu-
lierend wirken soll. Vereinzelt betreiben auch Handelsunternehmen Produkt-
politik, wenn sie in eigener Regie Produkte entwickeln, produzieren lassen und
exklusiv vertreiben (sog. Handelsmarken).

Produktpolitische Entscheidungen sind in groRerem Umfange bei sog. Markt-
neuheiten zu féallen. Da man hierbei nicht oder nur in sehr begrenztem Umfang
auf Vergangenheitsdaten zurickgreifen kann, kommt der Bewertung von
Handlungsalternativen essentielle Bedeutung zu. Hierfir wurde im Marketing
eine Rethe von experimentellen Techniken entwickelt, die sich durch unter-
schiedliche Redlitétsndhe auszeichnen. Im Abschnitt 7.2. dieses Kapitels soll
deshalb insbesondere auf Bewertungsverfahren in den einzelnen Phasen der
Neuprodukteinfihrung eingegangen werden.

7.1.3.2 Preispolitik

Als Preispolitik werden samtliche Ma3nahmen bezeichnet, die im Zusammen-
hang mit Zahlungsstromen flr erbrachte Leistungen stehen. In der Hersteller-
Handler-Beziehung bilden die Listenpreise, die Lieferkonditionen (z.B.
Ubernahme der Frachtkosten, Rabatte, Boni, Skonti) und die sog. Sonderlei-
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stungen®) (z. B. Leistungsgebiihren, Jubilaumszuschiisse) das preispolitische
Instrumentarium. Die Aufhebung der Preisbindung der Zweiten Hand hat
indes den Handlungsspielraum der Hersteller gegeniiber den Letztverbrau-
chern auf indirekten Absatzwegen, bei denen der Handel als Absatzmittler
eingeschaltet wird, stark eingeschrankt, so dal} as Aktionsparameter praktisch
nur noch die unverbindliche Verkaufspreisempfehlung fir den Handel verblie-
ben ist. Aktive Preispolitik auf Endverbrauchermérkten kénnen deshalb nur
noch die Absatzmittler betreiben. Da jedoch die Preisfestsetzung durch den
Einzelhandel Uberwiegend spannenorientiert ist, verbleibt den Produzenten
Uber die Festlegung der Hohe ihrer Abgabepreise dennoch eine mittelbar
wirkende Maoglichkeit zur Beeinflussung von Endverbraucherpreisen.

7.1.3.3 Distributionspolitik

Zu den typischen Entscheidungen von Herstellern gehért die Wahl der
Absatzwege. Dabei ist festzulegen, ob und ggf. welche Absatzmittler in die
Verteilung der Giter eingeschaltet werden (z. B. Grofthandel, stationérer oder
ambulanter Einzelhandel, Versandhandel). Sowohl Hersteller als auch Grof3-
handler haben Uber die Ausgestaltung ihrer AulRendienstorganisation zu befin-
den, ob sie z.B. (angestellte) Reisende (selbstéandigen) Handelsvertretern
vorziehen. Standortentscheidungen sind insbesondere fir Einzelhandelsbetrie-
be von Bedeutung, da diese die grofite Endverbrauchernghe besitzen und neben
dem Leistungsinhalt auch die zeitliche und rédumliche Entfernung einen wesent-
lichen Attraktivitétsfaktor darstellt. Ein stérker verhaltenswissenschaftliches
Entscheidungsproblem ist mit der Wahl des innerbetrieblichen Standorts fur die
einzelnen Produkte gegeben, das sich aus der inzwischen in weiten Teilen des
Einzelhandels redisierten Selbstbedienung ergab. Eine Entwicklung der Zeit ist
auch das Erscheinen immer neuer Betriebsformen des Einzelhandels, die zu
differenzierten Images bei den Konsumenten gefuhrt hat.

Neben klassischen betriebswirtschaftlichen Aufgaben finden sich also auch in
der Distributionspolitik Bereiche, in denen es gilt, marktpsychologische Er-
kenntnisse in praktische Unternehmenspolitik umzusetzen.

7.1.3.4 Kommunikationspolitik

Der Wandel der Mehrzahl der Mérkte von Verkaufer- zu Kéufermérkten hat die
Umwerbung der Konsumenten zur Erreichung der Unternehmerziele am
Markt besonders bedeutsam werden lassen. Entscheidungsbereiche in der
Kommunikationspolitik sind die Wahl der Werbemittel, deren inhaltliche

6) Die Sonderleistungen konnen zu einer wettbewerbsrechtlich verbotenen unterschiedlichen
Behandlung von Abnehmern fuhren.
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Ausgestaltung und die Wahl der Werbetréger. Neben die klassische Medien-
werbung von Herstellern und Absatzmittlern traten in jingster Zeit die
Direktwerbung durch Werbebriefe und Werbeprospekte sowie Aktivitdten der
Verkaufsforderung wie Gratisproben, Gewinnspiele und Sonderpreisaktionen.
Falt man den Begriff der Marktkommunikation nicht zu eng, so sind diesem
auch die Aktivitdten von AuRendienstmitarbeitern, die Verpackung bzw.
Aufmachung des Produkts und verdffentlichte (neutrale) Warentests ebenso
wie Public-Relations-Veranstaltungen hinzuzurechnen.

Die enorme Hohe der Werbebudgets hat der Werbewirkungsforschung zu
einem hervorragenden Platz in der Marketingforschung verholfen und gleich-
zeitig die Ubernahme von Erkenntnissen aus dem verhaltenswissenschaftlichen
Bereich beschleunigt. Ein Indiz hierfir stellt auch die Vielzahl von Modellen
dar, die sich mit der zentralen Frage der Kommunikationspolitik, némlich der
Bewertung bzw. Messung insbesondere der Dauer und Stabilitét von Werbe-
wirkungen beschéftigen. Dabel hat die Vorstellung, da3 es Marktsegmente mit
bestimmten Kaufverhaltensmustern gibt, die meist ungerichtete Streuwerbung
zugunsten zielgruppenorientierter Werbung in den Hintergrund treten lassen.

Neben der Letztverbraucherumwerbung durch Hersteller und Handel besitzt
auch die Umwerbung der Absatzmittler durch Hersteller eine grofe Bedeu-
tung. Werbeinhalte sind hier Informationen Uber Produkte, Uber Malinahmen
aus dem Bereich der Verkaufsforderung und der Bezugspreise sowie Uber von
Herstellern gewéhrte Unterstiitzungen (z.B. Regalservice, Mitarbeiterschu-

lung).

7.1.3.5 Marketing-Mix

Ziel von Marketing-Mix Modellen ist es, die Marktreaktion in Abhangigkeit
vom gesamten Marketing-Instrumentarium zu prognostizieren. Eine solche
Prognose dient nicht zuletzt der Erarbeitung unternehmerischer Zielsetzungen,
die dann in einzelnen Subsystemen redisiert werden konnen. Die Marketing-
Instrumente missen aso im Marketing-Mix koordiniert bzw. in eine absatzpo-
litische Gesamtkonzeption integriert werden, da in der Praxis Entscheidungen
Uber Produkt- und Preispolitik sowie Uber Distributionssysteme und Werbung
simultan zu falen sind. Sicherlich lassen sich einzelne Entscheidungen im Sinne
partialanalytischer Ansédtze auch isoliert treffen, in der Regel wird jedoch eine
starke wechselseitige Beeinflussung der Instrumente gegeben sein, so dal3
unabhéngig voneinander getroffene Entscheidungen den in der Redlitd gegebe-
nen Interdependenzen nicht gerecht werden.

Dies hat zur Entwicklung einer Fulle von Modelltypen gefiihrt, die sich
hinsichtlich der Kriterien Aggregationsgrad und Abstraktionsgrad unterschei-
den lassen (vgl. zusammenfassend Meffert & Steffenhagen, 1977). In den sog.
Makromodellen wird das Konsumentenverhaten als nicht erklarungsbedirftig
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angesehen, und die Reaktionen der Verbraucher werden nur auf einer hoch
aggregierten Ebene erfalit bzw. prognostiziert. Intervenierende Variablen
werden in diesem ,black-box“-Ansatz as Wahrscheinlichkeiten der Marktre-
aktion der Konsumenten abgebildet (vgl. z.B. Schroder, 1973). Demgegentber
stellen die Mikromodelle explizit auf das individuelle Kauferverhalten ab.
Weiterhin existieren Mischmodelle, wie etwa dagenige von Schmalen (1979), in
denen nur ausgewdhlte Verhatenskomponenten berticksichtigt werden.

Die Mikromodelle werden wiederum unterschieden in globaanaytische Mo-
delle, bei denen in behavioristischer Tradition von der Analyse mentaler
Prozesse vor und nach Kaufhandlungen abgesehen wird (vgl. z.B. Massy,
Montgomery & Morrison, 1970), und in detailanalytische Modelle, die, wie die
Arbeiten von Amstutz (1967) oder Klenger und Krautter (1972), der kognitivi-
stischen Verhaltenstheorie zuzurechnen sind. Bel letzteren wird intendiert, das
Kaufverhalten durch Simulation zu prognostizieren. Der Nutzwert jedes
Marketing-Mix-Modells hangt entscheidend davon ab, inwieweit es gelingt,
eine geeignete Marktreaktionsfunktion zu formulieren, in der die aggregierte
Kaufreaktion in Abhangigkeit vom gesamten Marketing-Instrumentarium und
von Aktionen der Konkurrenten und der Absatzmittler ausgedriickt wird. Die
Hauptschwierigkeit liegt dabei in den Substitutionalitétsbeziehungen der ein-
zelnen Instrumente begriindet. Selbst wenn die durch Einzelaktionen hervorge-
rufenen Marktreaktionen multiplikativ miteinander verknipft werden (vgl.
Little, 1974), unterstellt man stillschweigend die Unabhangigkeit der eingesetz-
ten Marketinginstrumente untereinander. Weiterhin mussen die Parameter
solcher Marktreaktionsfunktionen zuerst anhand historischer Daten regres-
sionsanalytisch geschéatzt werden, um sie dann auf ein konkretes Vorhaben
Ubertragen zu konnen. Solche Anaogieschliisse sind aber nur dann gerechtfer-
tigt, wenn eine weitgehende Vergleichbarkeit der Produkte gegeben ist.

Der nahedliegenden Forderung nach einer Koordination der Instrumente stehen
zum einen die Forderung nach Uberschaubaren Submodellen und zum anderen
der meist sehr hohe Abstraktionsgrad von Marketing-Mix-Modellen gegen-
Uber, der zwangdaufig verhaltenswissenschaftlichen Aspekten nur ungeniigend
Rechnung tragen kann. Deshalb wird in diesem Kapitel eine unabhangige und
sukzessive Darstellung der absatzpolitischen Instrumente gewahlt, einerseits
um dem Leser die Orientierung zu erleichtern und andererseits, um nicht
aufgrund kasuistischer Wirkungsverbunde Schliisse auf das Konsumentenver-
halten zu ziehen. Nicht zuletzt war fir unsere Entscheidung auch ausschlagge-
bend, da3 sich formdisierte Marketing-Mix-Modelle aufgrund des mit ihnen
verbundenen hohen Planungsaufwandes in der Praxis bislang noch nicht
durchsetzen konnten.

7.1.4 Bemerkungen zur verwandten Literatur

In den folgenden Ausfiihrungen werden hauptséchlich anglo-amerikanische
Forschungsergebnisse herangezogen. Der Grund fir diese ,,Einseitigkeit” ist
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vornehmlich darin zu sehen, dal3 die anglo-amerikanische verhaltenswissen-
schaftlich orientierte Marketing-Forschung nach wie vor einen betréchtlichen
Vorsprung vor der deutschen Forschungsszene aufweist, und zwar sowohl
hinsichtlich der Fragestellungen als auch der Methodik. Wissenschaftliche
Aufsitze aus diesem Literaturkreis zeichnen sich auch dadurch aus, da3 sie
seltener introspektive Leistungen wiedergeben und - im Gegensatz zu hiesigen
Fachpublikationen - auch Uber Falsifikationen berichten.

Es sei aber nicht verschwiegen, dal3 die weitgehende Beschrénkung auf anglo-
amerikanische Quellen auch dem Streben nach Okonomie in der Literaturaus-
wertung entgegenkommt. Wahrend hierzulande einschldgige Untersuchungs-
berichte noch Uber eine Vielzahl von Publikationsorganen verstreut sind, bieten
das Journal of Marketing, das Journa of Advertising Research, das Journa of
Consumer Research, das Journal of Retailing und insbesondere das Journa of
Marketing Research einen umfassenden Uberblick (iber die Ergebnisse der
Marketing- und Konsumentenverhaltensforschung in Nordamerika.

7.2 Produktpolitik

Produkte stellen den materiellen Kern der absatzpolitischen Instrumente dar,
deren Ziel die Erwirtschaftung von Erlésen ist. In marktpsychologischem Sinn
ist unter einem Produkt ein Angebot zu verstehen, in dessen Produkteigen-
schaften und Gestaltung der Konsumvorgang und das Bedirfnisziel des Ver-
brauchers mit einbezogen sind (vgl. Gutjahr, 1972, S. 120). Die Entscheidun-
gen, die in unmittelbarem Zusammenhang mit einem Produkt getroffen werden
(Entwicklung neuer Erzeugnisse, Verénderung vorhandener Erzeugnisse und
zweckméllige Gestaltung der Produkte), machen die Produktpolitik aus (vgl.
Nieschlag et a., 1981, S. 179).

Der wirtschaftliche Erfolg einer Unternehmung wird in wesentlichen Teilen
bestimmt von der Art und Weise, wie der produktpolitische Gestaltungsspiel-
raum - bestehend aus Produktdifferenzierung, Produktvariation und Produkt-
entwicklung (Hamann, 1975) - genutzt wird. Die Produktgestaltung hat zum
einen einen wesentlichen Einflul auf die Hohe der Kosten, zum anderen héngen
der Markterfolg und damit der Erlés entscheidend vom Gelingen der qualitati-
ven Produktpositionierung ab. Den produktpolitischen Entscheidungen vorge-
lagert ist der Ordnungsprozefd der Produktplanung, der als Voraussetzung einer
zidladéguaten Produktpolitik angesehen werden darf.

Uberall dort, wo geplant und entschieden wird, muR® bewertet werden. Deshalb
konzentrieren sich die folgenden Ausfihrungen auf das Kernproblem der
Produktpolitik, auf die Bewertung neuer Produkte. Die dabei besonders
interessierende Prognose des zu erwartenden Markterfolgs verlangt, wie immer
auch dieser quantifiziert wird, stets Verhaltensprognosen. Diese bereiten
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jedoch zumeist erhebliche Schwierigkeiten, geht es doch letztlich immer darum
vorherzusagen, wie sich die Verbraucher gegentber dem Produktangebot
verhdten und ob bzw. in welchem Umfang sie es gegeniiber dem Konkurrenz-
angebot préferieren werden. Vorrangiges Ziel marktpsychologischer Untersu-
chungen ist deshab, die auf die multifaktorielle Determination des Verbrau-
cherverhaltens zurtickfUhrbare Unsicherheit bel der Beurteilung von Marktre-
aktionen zu verringern und damit das unternehmerische Risiko zu mindern.
Insbesondere das Schicksal neuer Produkte, deren EinfUhrung nahezu alle
betrieblichen Teilbereiche tangiert und auch heute noch bei einer Ablehnungs-
guote neuer Produkte von weit Uber 50 % zu den riskantesten unternehmeri-
schen Entscheidungen zéhit (vgl. Booz & Hamilton, 1960), soll durch die hier
zu diskutierenden o6konomischen Bewertungstechniken und systematischen
Testverfahren aus der verhaltenswissenschaftlich orientierten Marktforschung
antizipiert werden.

7.2.1 Der Planungs- und Realisierungsprozeld bei neuen Pro-
dukten

Waéhrend sich die Absatzprognose fir etablierte Produkte im wesentlichen auf
die Analyse ihrer Umsatz- bzw. Absatzentwicklung in der Vergangenheit
stitzt, ist die Einfihrung neuer Produkte durch eine Vielzahl aufeinanderfol-
gender Bewertungs- und Entscheidungsprobleme gekennzeichnet, die zweck-
maldigerweise in einem Phasenschema zusammengefalit werden. Nieschlag et d.
(1981) gehen von folgender Gliederung des Planungs- und Redisierungsprozes
ses fur neue Produkte aus:

Tabelle 1: Phasengliederung des Planungs- und Realisierungsprozesses von
Produkten

Phase Techniken/Tétigkeiten/Quellen

1. ldeenfindung Analyse der Verbraucherbedirfnisse und Konkur-
renzaktivitaten, Erfahrungen des Auf3endienstes
und Ergebnisse von Warentestinstituten; kreative

Techniken
2. Screening Ideenprifung mit Hilfe einer Bewertungsmatrix,
des Profil-, Wertskala- oder Punktwert-Verfahrens
3. Analyse Wirtschaftlichkeitsanalyse mit Hilfe der Methode

des internen ZinsfulBes oder der Barwertmethode;
Kosten- und Gewinnanalyse mit Hilfe der Dek-
kungsbeitragsrechnung
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4. Produktentwicklung  Entwickeln von Produktkonzeptionen, Produktbe-
schreibungen oder Prototypen

5. Tests Bewertung der Ergebnisse aus Phase 4 mit Hilfe von
Konzeptionstests, Store-Tests, Produkttestpanels
usw.

6. Einfluhrung

(vgl. Nirschlag, Dichtl & Hoschgen, 1981, S. 189)

In jeder der ersten finf Phasen sind Entscheidungen zu treffen, die auf den
Informationsstand in der jeweils nachfolgenden Phase Einflud nehmen und so
den weiteren Fortgang der Produktentwicklung bestimmen. Zur Beschreibung
solcher Entwicklungsprozesse wurden héaufig deterministische Terminpla-
nungsmodelle (vgl. Zimmermann, 1971) wie die Critical Path Method (CPM),
die Metra-Potential-Methode (MPM) oder die Project Evaluation and Review
Technique (PERT) vorgeschlagen. Diese Methoden haben sich jedoch fur die
Neuproduktplanung als unbrauchbar erwiesen (vgl. Sabel, 1971, S. 234), da sie
von den unrealistischen Voraussetzungen ausgehen, daf3 alle wahrend des
Prozesses relevanten Tétigkeiten nicht nur bekannt sind, sondern auch durchge-
flhrt werden und dal? das Projekt mit der Einflhrung des Produkts abgeschlos-
sen wird (vgl. Sabel, 1971, S. 234).

Bei dem wohl bekanntesten globalanalytischen Modell zur EinfUhrung neuer
Produkte, dem DEMON-Modell (Charnes, Cooper, De Voe & Learner, 1966),
handelt es sich dagegen um ein mit der Terminologie stochastischer Netze
darstellbares Modell. Hierbei ist in jeder Phase des EinflUhrungsprozesses zu
entscheiden, ob eine Produktidee aufgegeben werden soll (NO-Entscheidung),
ob zusétzliche Informationen eingeholt werden sollen (ON-Entscheidung)
oder ob sie vorlaufig weiterverfolgt werden soll (GO-Entscheidung). Die Wege
zwischen diesen Kontrollpunkten stellen dabei die Tétigkeiten dar, fir die
Kosten- und Zeitschatzungen vorgenommen werden. Das DEMON-Modell ist
streng genommen as ein Marketing-Mix-Modell einzustufen, da versucht wird,
ale fur den wirtschaftlichen Erfolg eines Produktes bedeutsamen Faktoren wie
etwa die Auswirkungen von Mafihahmen der Konkurrenten, Kosten- und
Gewinnanalysen und Absatzverbundwirkungen zu quantifizieren und in den
Entscheidungsprozel? einzubeziehen. Simultan zur Neuproduktplanung ist oft
auch die Entscheidung Uber die Elimination eines aten Produkts zu treffen. Das
Modell ermdglicht die gleichzeitige Losung beider Probleme. Berechnet wird
neben dem Erwartungswert des durch die Aufnahme des neuen Produkts in das
Produktprogramm der Unternehmung erzielten Differenzgewinns (,,incremen-
ta Profit*) auch das mit dem neuen Produkt verbundene Risiko, wodurch im
Entscheidungskalkil die Pramisse sicherer Erwartungen aufgegeben wird. Bei
der Berechnung wird eine Wahrscheinlichkeitsverteilung der Nachfrage zu-
grundegelegt, die durch Markttests oder Befragungen zu ermitteln ist. Bel dem
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Modell SPRINTER, einer Erweiterung des DEMON-Modells durch Urban
(1967), tritt an die Stelle des Differenzgewinns der Kapitalwert, und es werden
zusatzliche Auswirkungen auf das Produktprogramm der Unternehmung
durch die Neueinfuhrung berlcksichtigt. Das Modell basiert auf der Verhal-
tensannahme der Diffusion von Innovationen und kann Uber einen interaktiven
Suchalgorithmus dazu benutzt werden, die beste Marketingstrategie fur ein
neues Produkt zu finden.

Nach dieser knappen Darstellung einer Planungskonzeption fir die Neupro-
dukteinfhrung durch stochastische Netze sollen nun partidanaytische Bewer-
tungstechniken in den einzelnen Phasen diskutiert werden.

7.2.2 Produktbewertung in der Screening-Phase

Wahrend in der Phase der Ideenfindung”) unter bewufRter Ausklammerung von
Wirtschaftlichkeits- und Realisierbarkeitsiiberlegungen neue Produktkonzep-
tionen bzw. Produktideen gesammelt werden, gilt es in der Screening-Phase,
solche Konzeptionen auszusondern, die sich mit den Zielen und den Mdglich-
keiten finanzieller und technischer Art der Unternehmung nicht in Einklang
bringen lassen. Hierzu bedient man sich zunéchst recht grober Verfahren, die
dann mit fortschreitendem Entwicklungsprozef3 immer weiter verfeinert
werden.

Ausgangspunkt von Punktbewertungsverfahren bzw. Scoring-Modellen ist die
Festlegung von Bewertungskriterien, die zweckmélligerweise aus den Unter-
nehmungszielen abzuleiten sind (vgl. Strebel, 1975). Hierzu ist es zur besseren
Strukturierung des Bewertungsproblems nutzlich, eine Zielhierarchie zu bil-
den. Ein sehr einfaches Bewertungsverfahren, das nur dichotome Beurteilungen
vorsieht, findet sich bei Kotler (1971, S. 480). Alternative Produktideen werden
dahingehend beurteilt, ob sie bestimmte Kriterien, die in einer Checkliste
zusammengestellt sind, erflllen oder nicht. Eine einzige negative Entscheidung
genlgt, um die jeweilige Produktidee aus dem Rennen zu werfen. Bei den
haufiger verwendeten mehrstufigen Bewertungsprozeduren®) werden vonein-
ander unabhadngige Kriterien wie z. B. produktionstechnische Redlisierbarkeit,
Entwicklungskosten, Wachstumschancen etc.®) festgelegt und die zu prifenden

7) In der Literatur wird eine Reihe von Techniken der Ideenfindung diskutiert, die von kreativen
Techniken wie z.B. Brainstorming bis hin zum betrieblichen Vorschlagwesen reichen (vgl.
Schlicksupp, 1977). Festzuhdten bleibt, da3 die Uberwiegende Mehrzahl von Produkten, die bis zur
Marktreife gelangen, nicht etwa auf Vorschldgen aus Forschungs- und Entwicklungsabteilungen
beruhen, sondern auf Analysen des Absatzmarktes (vgl. Souder & Chakrabarti, 1978).

8) Zur formalen Ahnlichkeit von Scoring-Modellen und Nutzwertanalysen vgl. auch Bechmann
(1978) und Zangemeister (1971).

9) Vgl. hierzu auch die Kataloge bei Hamann (1975, S. 243 ff.).
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Produktideen danach beurteilt, in welchem Ausmal} sie diese erflllen. Handelt
es sich um Schéatzungen der Marktreaktion, so sind diese sinnvollerweise noch
mit Wahrscheinlichkeiten zu belegen. Das Vorgehen fihrt haufig zu nicht
kompatiblen Skalen, die erst durch eine Gewichtung der Kriterien und durch
eine Transformation in dimensionale Nutzenwerte bzw. Punktwerte vergleich-
bar werden. Schliefdlich wird aus den gewichteten Zielwerten ein Gesamtwert
fir jede Produktidee berechnet. Strebel (1975, S. 81 ff.) diskutiert mogliche
Aggregationsregeln in Abhangigkeit von den Skalenniveaus der Zielwerte. Der
resultierende Index erlaubt einen Vergleich der Brauchbarkeit bzw. des Nutz-
wertes der in Frage stehenden Produktideen. Die Maldzahl wird alerdings erst
dann aussagekréftig, wenn sie an einer normativ zu bestimmenden Bezugsgrolie
verankert werden kann. Um die Produktideen nicht nur ordnen, sondern auch
as unbrauchbar, durchschnittlich oder gut klassifizieren zu kénnen, genigt
auch eine Orientierung an den Punktwerten ,erfolgreicher” Produktideen aus
der Vergangenheit nicht, da im Laufe der Zeit einerseits die Bewertungskriterien
Veranderungen unterliegen und sich andererseits der kritische Punktwert stetig
nach oben hin verschieben wird. Neben dem Problem der sinnvollerweise
vorzunehmenden Gewichtung der Bewertungskriterien und der in der Regel
nicht erflllbaren Forderung nach der Unabhangigkeit der Bewertungskriterien
stellt die Festsetzung dieser Bezugsgrolle die hauptséchliche Schwachstelle von
Punktbewertungsverfahren dar.

7.2.3 Produktbewertung in der Analyse-Phase

In der Anayse-Phase steht die Bewertung der verbliebenen Produktideen unter
Wirtschaftlichkeitsgesichtspunkten im Vordergrund. Da jedes neue Produkt
fur das Unternehmen Investitionen mit sich bringt, liegt es nahe, Methoden der
Investitionsrechnung  heranzuziehen'®.

Ein recht einfaches Verfahren stellt die Berechnung des erwarteten Produktka-
pitalwertes!) auf der Basis geschétzter Zahlungsreihen dar. Der Kapitalwert
errechnet sich als die Differenz aller durch eine Investition verursachten
Einnahmen und Ausgaben, die im einfachsten Fall mit dem gleichen Kakula
tionszinsful auf den Entscheidungspunkt abgezinst werden. Ein weiteres
vergleichsweise einfaches okonomisches Bewertungsverfahren ist mit der Er-
mittlung des internen ZinsfulRes gegeben. Hierbei wird die Verzinsung einer
Investition durch die Einnahmen beim Kapitalwert Null angegeben und mit
einer as erforderlich angesehenen Mindestverzinsung verglichen. Bei der

10) Einen Uberblick Uber Investitionsmodelle zur Produktbewertung gibt Diller (1980, S. 60-77).

“) Der erwartete Kapitalwert ist auch Ausgangspunkt von Modellen, die dem bei der Einflhrung
von Produkten charakteristischen Problem der Unsicherheit durch Rekurs auf das Bayessche
Theorem Rechnung zu tragen suchen (Weber, 1967).
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Break-Even-Analyse ist digenige Absatzmenge zu bestimmen, bei der der tote
Punkt (,,break-even-Point*) der Kostendeckung durch den Umsatz in einem
Zeitraum erreicht wird; im einfachsten Fall genlgt es, den Quotienten aus
jahrlichen Fixkosten und Deckungsbeitrag pro Stlick zu bestimmen. Eine
Erweiterung auf eine mehrperiodische Betrachtung erscheint angebracht, da die
einmaligen Kosten von Einflhrungsaktionen sonst Ubergewichtig die Entschei-
dung bestimmen wirden. Als Ziekriterium fir die Bewertung der Produktal-
ternativen kann dann eine Amortisationsdauer (,,pay-off-period“) dienen,
innerhalb derer ale auftretenden Kosten ausgeglichen werden sollen. Je kirzer
diese angesetzt wird, desto niedriger ist das mit der EinfUhrung eines Produkts
verbundene Verlustrisiko. In Amortisationsberechnungen wird aso vor alem
dem Sicherheitsbedirfnis genlige getan, wéhrend bei der Berechnung des
internen ZinsfulRes oder des Kapitalwertes auch ein erst langfristig zu erwarten-
der Markterfolg zu einer positiven Bewertung eines Produkts fuhrt.

Die hauptséchliche Kritik an diesen einfachen Bewertungsmodellen richtet sich
auf die Annahme konstanter Preise und variabler Kosten Uber den Zeitverlauf
und die Verwendung subjektiv geschatzter Zahlungsreihen, so dal3 ihnen
dlenfals im Rahmen von Simulaionsmodellen eine Bedeutung zukommt (vgl.
Kotler, 1968).

7.2.4 Produktbewertung in der Test-Phase

Im bisherigen Verlauf ihres Planungs- und Realisierungsprozesses hat die
Produktidee bereits eine Reihe von Hirden Ubersprungen. Es wurde geprift,
ob sie mit den Zielen der Unternehmung vertréglich ist, ob sie produktionstech-
nisch redisierbar ist und ob sie groben 6konomischen Bewertungen standhdlt.
Die Erflllung rein technischer und ©konomischer Produktspezifikationen stellt
zwar eine notwendige, aber noch keine hinreichende Bedingung fir einen
langfristigen Markterfolg dar. Die eigentliche Bewdahrungsprobe, namlich die
Bewertung durch den Verbraucher steht dem neuen Produkt noch bevor.
Produktkonzeptionen oder Prototypen marktreifer neuer Produkte hinsicht-
lich ihrer Verbraucherakzeptanz zu untersuchen, um damit die Zukunftschan-
cen neuer Produkte noch vor ihrer (kostspieligen) EinfUhrung zu prognostizie-
ren, ist das Ziel von Produkttests. Diese kdnnen danach unterschieden werden,

1) ob in ihnen Konzeptionen von Produkten (Konzept-Test), einzelne Pro-
duktkomponenten (Partiatest) oder reale Produkte in Form von Prototypen
(Volltest) gepruft werden, ob

2) das Testobjekt alein (Einzeltest) oder im Vergleich mit Konkurrenzproduk-
ten (Vergleichstest) bewertet wird, ob sie

3) im Labor (Labortest) oder im Feld (Feldtest) durchgefiihrt werden, und
schliefflich, ob

4) die Testpersonen Ge- und Verbrauchserfahrungen mit dem zu testenden
Produkt haben oder nicht.
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Unter der Zielsetzung der Markterfolgsprognose interessieren vor alem Feld-
test und Labortest, die Daten Uber readles bzw. simuliertes Kaufverhalten in
Testmérkten liefern. Dabei wollen wir uns auf Produkttests konzentrieren, in
denen bereits marktreife Produkte in ihrer Gesamtheit im direkten Vergleich
mit Konkurrenzprodukten (Vergleichstest) hinsichtlich ihrer faktischen Ver-
braucherakzeptanz untersucht werden. Aufbauend auf einer Kritik dieser
Ansétze sollen Prognose-Modelle diskutiert werden, die alein auf Konsumen-
tenurteilen basieren und den Konsumentenentscheidungsprozefd explizit mo-
dellieren Wir klammern Konzepttests, die bereits in einer sehr friihen Phase der
Produktentwicklung eingesetzt werden konnen, an dieser Stelle ebenso aus wie
spezielle Partidtests, bel denen einzelne Produktkomponenten (z. B. Verpak-
kung, Preisstellung, Name) variiert (Substitutionsverfahren) oder sukzessive
entfernt werden (Eliminationsverfahren), bis im Extremfall nur noch die
»hackte" Ware Ubrigbleibt (Blindtest) (vgl. hierzu Rehorn, 1977).

7.2.4.1 Markterfolgsprognose auf der Basis realer Kaufdaten

Feldtests sind insbesondere in Verbindung mit verschiedenen Typen von
Testmérkten zu sehen, die sich nach ihrer Ausdehnung in regionale Testmérkte,
Mini-Testmérkte und sog. Store-Testmérkte unterscheiden lassen (vgl. Erich-
son, 1979, S. 256). In regionalen Testmérkten soll nicht nur eine letzte
Bewertung des neuen Produkts vor der nationalen Einfihrung erfolgen,
sondern die interaktive Wirkung des gesamten absatzpolitischen Instrumenta
riums getestet werden. Dabei wird der Absatz des neuen Produkts unter
wirklichkeitsnahen Bedingungen beobachtet, und es werden Uber Verbraucher-
panels Erst- und Wiederholungskéufe erfafdt. Die Einrichtung von Verbrau-
cherpanels in Testmérkten bietet sich hauptsachlich dann an, wenn den
Verwendungs- und Verbrauchserfahrungen der Konsumenten besondere Be-
achtung geschenkt werden soll. Obwohl dem regionalen Testmarkt die grofdte
Realitdtsndhe zugesprochen werden kann, ist die Prognosegite fir den Erfolg
einer nationalen Einflhrung gering. Silk und Urban (1978, S. 172) berichten von
einer Flop-Rate von 40-60% bei abgepackten Verbrauchsgltern trotz erfolg-
versprechender Testmarkt-Ergebnisse.

Im Gegensatz zu regionalen Testmérkten koénnen in Mini-Testmérkten Haus-
haltspanels reprasentativ fur den Gesamtmarkt gebildet werden. Hinsichtlich
der Distribution der Produkte an die Panelmitglieder werden drei Alternativen
praktiziert:

1) Die Panelmitglieder sind Stammkunden ausgewahlter Testgeschéfte. Ihre
Kaufe werden Uber spezielle Codes an den Kassen registriert, und sie
erhalten préparierte Programmzeitschriften, in denen fir das neue Produkt
geworben wird (vgl. z.B. das Mini-Testmarkt-Konzept der GFK, 1978).

2) Es werden Verkaufswagen mit festen Routen im Selbstbedienungsprinzip
eingesetzt (vgl. das Mini-Testmarkt-Konzept von IVE, Carl-Zeep, 1977).
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3) Das Produkt wird den Panelmitgliedern Uber Kataloge angeboten und
wochentlich  ausgeliefert.

Hauptgesichtspunkt von Modellen zur Marktanteilsprognose auf der Basis von
Testmarktdaten ist die Differenzierung von Kéufen in Erstkéufe und Wieder-
kdufe von Letztverbrauchern. Die Anzahl der Erstkdufe gibt zwar dartber
Aufschlu3, wie gut die Marketing-Strategie bei den Konsumenten ankommt,
erst im Zusammenhang mit den Wiederkaufen 183 sich jedoch eine langfristige
Markterfolgsprognose aufstellen. In den entsprechenden Prognosemodellen
werden folglich sowohl Prognosen der Erstkaufe als auch der Wiederkaufe
erstellt.

Zur Prognose der Erstkéufe werden sogenannte Durchdringungsmodelle ver-
wendet. Dabel wird der Anteil der Kaufer, die das Produkt wenigstens einmal
gekauft haben, als Durchdringung bezeichnet, wobei diese Uber die Zeit einen
Grenzwert annimmt. Einfache geometrische Durchdringungsmodelle (Fourt &
Woodlock, 1960) und exponentielle Durchdringungsmodelle (Parfitt & Col-
lins, 1968) gehen von den Prdmissen aus, dal3 lediglich fir einen Uber die Zeit
konstanten Teil a der Konsumenten (Durchdringungsgrenze) eine von Null
verschiedene Einkaufswahrscheinlichkeit 3 (Kaufneigung) existiert und daf3
diese zeitlich konstant und fir alle Konsumenten gleich hoch ist.

Fourt und Woodlock (1960, S. 32) postulieren in ihrem zeitdiskreten kaufzahl-
abhangigen Modell, dal’3 der Zuwachs an Erstkdufern mit der Zeit abnimmt und
die kumulierte Zahl der Erstkaufer einen Grenzwert annimmt, der deutlich
unterhab der Zahl der Panemitglieder liegt; sie formulieren den Zuwachs A,
der Durchdringung in einer Periode proportional zum insgesamt erreichbaren
Grenzwert der Erstkiufer a (ceiling)'?):

At=ﬁa(1—ﬁ)“1

Fir die kumulierte Erstkauferzahl im Beobachtungszeitraum T ergibt sich
damit:

Kr= > Ba(l-p "

Bel der Berlicksichtigung von Wiederholungskaufen ist zwischen Wiederkauf-
raten unterschiedlicher Ordnung zu differenzieren. Der Anteil der Erstkaufer
mit einmaliger Kaufwiederholung stellt die Wiederkaufrate erster Ordnung dar.
Entsprechend werden Wiederkaufraten hoherer Ordnung gebildet. Fir die
Wiederkaufrate Ry des x-ten Kaufes gilt, bezogen auf den gesamten Beobach-
tungszeitraum:

12) Die Autoren griinden diese Annahmen auf eine umfangreiche Analyse der Kaufentwicklung bei
neuen Produkten aus dem Lebensmittel- und Korperpflegemittelbereich.
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_ Anzahl der Kiufer mit x-ter Wiederholung des Erstkaufs
*  Anzahl der Kiufer mit (x—1)-ter Wiederholung des Erstkaufs

Im Nenner wird der Beobachtungszeitraum um die durchschnittliche Ver-
brauchsdauer des Produkts verkirzt, da berticksichtigt werden muf3, dal3 nicht
dle (x-I) Kaufer das Produkt bereits verbraucht haben (,light buyers') bzw.
der letzte Kaufzeitpunkt vergleichsweise kurz zurlickliegt. Die Vorhersage der
Kauferzahl zum Ende einer Prognoseperiode ergibt sich schliefdlich durch
Multiplikation von prognostizierter Durchdringung und Wiederkaufraten.

Aufgrund der kaufzahlabhangigen Bestimmung der Wiederholungskaufe sind
relativ lange Beobachtungszeitraume erforderlich, so dal3 der Einsatz des
Modells auf kurzlebige Verbrauchsgiter beschrénkt ist. Problematisch ist auch
die Annahme zeitlich konstanter Modellparameter. So hat sich in empirischen
Anwendungen ergeben, dal3 das Modell dazu neigt, den Verlauf der Erstkéufe
Zzu Beginn des Beobachtungszeitraums zu unterschétzen. Fourt und Woodlock
(1960) sprechen von einem heavy-buyer-Effekt, den sie durch Addition einer
heuristisch geschétzten Konstanten zu berlicksichtigen trachten. Auch muf3
zusétzlich noch eine Schéatzung der Kaufmengen pro Kauf erfolgen, damit das
Modell eine Absatzprognose leisten kann (vgl. Ahl, 1970).

Parfitt und Collins (1968) gehen in ihrem Kaufeintrittsmodell bel der Erfassung
der Erstkdufer weitgehend analog zu Fourt und Woodlock (1960) vor. Es wird
ebenfalls eine kumulierte Erstkéuferzahl ermittelt, deren Entwicklung aller-
dings durch eine stetige exponentielle Funktion dargestellt wird. Bei einer im
Testmarkt maximal erreichbaren Kauferzahl a ergibt sich die kumulierte Zahl
der Erstkéufer Kr im Beobachtungszeitraum T gemals:

Kr=a(1-e).

Fir die Wiederkaufrate wird dagegen die Annahme der Kaufzahlabhangigkeit
aufgegeben und statt dessen Abhédngigkeit von der Zeit nach einem Erstkauf
postuliert'®). Die Wiederkaufrate wird global ermittelt und ist mengenmafig
definiert. Der langfristige Marktanteil MA, der sich bei Stabilisierung der
Marktdurchdringung einstellt, berechnet sich als Produkt der Grenzrate der
Durchdringung a, dem Grenzwert der Wiederkaufrate w sowie der konstanten
relativen Kaufintensitét i:

MA=0a-w-1

Dabei wird der Grenzwert der Wiederkaufrate durch graphische Extrapolation
periodenbezogener Wiederkaufraten bestimmt, die als Antell der Wiederkauf-

) Eine zusitzliche Erweiterung nimmt Aaker (1971) vor, indem er fiir jeden Erstkéufer zwischen
einer Probierphase und einer habituellen Phase unterscheidet, zu deren Beginn sich ein sprunghafter
Anstieg der Wiederkaufwahrscheinlichkeit vollzieht.
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menge des Produkts an der Gesamtnachfrage in der entsprechenden Produkt-
klasse operationalisiert werden. Die degressive Entwicklung der Wiederkaufra-
ten l&’t sich gut durch eine zeitabhdngige Hyperbelfunktion darstellen (vgl.
Kroeber-Riel & Rohloff, 1972). Der relativen Kaufintensitdt i kommt die
Funktion zu, eventuelle Abweichungen in der produktklassenspezifischen
Kaufintensitdt bei den Kéaufern des Produkts zu korrigieren. Als Hauptvortell
des Modells kann die getrennte funktionale Darstellung einzelner Determinan-
ten des Marktanteils, die dadurch auch einzeln validierbar sind, genannt
werden. Obwohl die Wiederkaufraten jetzt zeitabhéngig und in Bezug auf die
Gesamtnachfrage in der Produktklasse bestimmt werden, verbleiben auch in
diesem Modell einige Mangel. Beispielsweise bleibt der Handel, fur den man
einen &dhnlichen Durchdringungsprozef annehmen darf (kumulative Distribu-
tion), vollig unberlcksichtigt. Eine weitere Schwachstelle liegt auch bei diesem
Modell in der Notwendigkeit begriindet, einen relativ langen Beobachtungs-
zeitraum (ca. 1 Jahr) abwarten zu missen, um zuverléssige Schéatzungen via
Extrapolation des Datenmaterials zu erhalten. Damit durfte allerdings die
Annahme stabiler Marketingaktivitdten sowohl seitens der Konkurrenten als
auch seitens der Unternehmung selbst zur reinen Fiktion werden™).

Wahrend sowohl Fourt und Woodlock (1960) als auch Parfitt und Collins
(1968) die Marktdurchdringung als konkave Funktion darstellen, geht Bass
(1969) von der verhaltenstheoretisch einleuchtenderen Annahme eines S
formigen Verlaufs  aus, durch den, in Anlehnung an diffusionstheoretische
Ansétze (vgl. Kaas, 1973; Rogers, 1962), zum Ausdruck gebracht wird, dal3 die
Erstkaufneigung proportional zur erreichten Durchdringungsrate zunimmt.
Die Erstkaufe unterliegen einem Diffusionsprozef3, der sich durch die Kommu-
nikation zwischen potentiellen und bisherigen Kéufern des Produkts entwickelt
(Ansteckungseffekt, Nachahmung, sozialer Druck, etc.) bzw. gezielt durch
kommunikationspolitische Aktivitédten in Gang gesetzt wird. Entsprechend
unterscheidet Bass (1969) zwischen zwel Kauferschichten mit unterschiedlicher
Resktionsstérke, den Innovatoren und den Imitatoren. Die Wahrscheinlichkeit
P(t) fir einen Erstkauf zum Zeitpunkt t héngt also von der Zahl Y (t) der Kaufer
bis zu diesem Zeitpunkt ab. Es gilt:

P(t) = p + LY

Die Konstante p repréasentiert dabel die Wahrscheinlichkeit eines Erstkaufs zum
Zeitpunkt t = o und spiegelt somit as Innovationskoeffizient die Bedeutung der
Innovatoren wider. Das Produkt %/m . Y(t) stellt den auf die Nachahmer

1% Diesgilt inshesondere auch fur die Ansétze, in denen die restriktiven Annahmen in den
diskutierten Modellen hinsichtlich Konsumentenhomogenitdt und Zeitinvarianz der Erstkaufwahr-
scheinlichkeit um den Preis zusétzlicher Parameter aufgehoben wurden (Ahl, 1970; Eskin, 1973;
Massy, 1969).
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wirkenden sozidlen Kaufdruck dar, der bei einem konstanten Nachahmungsko-
effizienten g und der Gesamtzahl der Erstkdufe m des Produkts Uber dessen
Lebenszyklus mit der Zunahme der Anzahl der friheren Kaufer Y(t) wéchst.

7.2.4.2 Markterfolgsprognose auf der Basis simulierter Kaufdaten

Wahrend klassische Testmérkte Daten Uber reaes Kaufverhalten liefern, wer-
den Labor-Testmérkte dazu eingerichtet, durch eine Simulation des Kaufver-
hatens Kosten- und Zeitaufwand traditioneller Testméarkte zu senken.

Wir wollen hier nicht auf Laborexperimente eingehen, bei denen das Hauptin-
teresse einzelnen Produktkomponenten wie Verpackung, Preis, Plazierung gilt
(vgl. Rehorn, 1977), sondern auf Labor-Tests, die als Voll-Tests konzipiert sind
und in denen individuelles Kaufverhalten simuliert wird. Zur Durchfihrung
solcher Tests wird eine reprasentative Stichprobe von Konsumenten in ein
Teststudio eingeladen und hinsichtlich Kaufverhalten, Kaufgewohnheiten,
Markenkenntnis und Markenpréaferenzen befragt. Sodann werden Informatio-
nen sowohl Uber das Testprodukt als auch Uber konkurrierende etablierte
Produkte in Form von Anzeigen oder TV-Spots prasentiert und deren Wirkung
auf die Testpersonen gemessen. Anschlief3end erhalten die Probanden einen
Geldbetrag und die Gelegenheit, in einem speziell vorbereiteten Geschéft,
dessen Sortiment allein aus der jeweils interessierenden Produktkategorie
besteht, einzukaufen. An der Kasse werden daraufhin Kaufer und Nichtkéufer
des neuen Produkts erfaldt. Damit spater auch Nichtk&ufer nach Verwendungs-
bzw. Verbrauchserfahrungen mit dem neuen Produkt befragt werden konnen,
erhalten sie dieses gratis. Gegenstand des Nachinterviews sind wie zu Beginn
des Labor-Tests Markenkenntnis, Markenpréferenzen und Produktbeurteilun-
gen, mit dem Unterschied, dal3 diese Urteile nun auf einer genauen Kenntnis des
neuen Produkts basieren. Fir die Ermittlung der Erst- und Wiederkaufraten
wird den Testpersonen zudem angeboten, das Produkt zu kaufen bzw. wieder
zu kaufen, wobei ihnen beim Kauf keinerlei Beschaffungsanstrengungen ent-
stehen.

Silk und Urban (1978) schiagen in ihrem von Management Decision Systems
(Mass.) angebotenen Modellkomplex ASSESSOR zwei Wege ein, um zu
Markterfolgsprognosen zu gelangen. Der langfristige Marktanteil eines neuen
Produkts wird zum einen auf der Grundlage der im Labortest simulierten
Kaufdaten ermittelt und zum anderen aus erfragten Kauferpraferenzurteilen
abgeleitet™®). Durch einen Vergleich der auf beiden Wegen erhaltenen Ergebnis-
se versprechen sich die Autoren frihzeitige Korrekturen des Marketingplans

15) Auf den zweiten Weg der Marktanteilsprognose auf der Basis von Préferenzurteilen werden wir
aus Grinden der Gliederungslogik erst in Zusammenhang mit der Diskussion alternativer
Annahmen bel der Umwandlung von Pré&ferenzurteilen in individuelle Markenwahlwahrscheinlich-
keiten eingehen (vgl. Abschnitt 7.2.5.2.4.2).
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und eine insgesamt hohere Prognosegite. Dieses Ziel kann dlerdings aufgrund
der fehlenden Unabhéngigkeit der Herleitungen nicht voll erreicht werden (vgl.
Brockhoff, 1981, S. 74).

Aus den simulierten Kaufdaten wird in Anlehnung an Parfitt und Collins (1968)
der Marktanteil as Produkt von Grenzwert der Erstkdufe und Grenzwert der
Wiederkaufrate bestimmt, wobei relative Kaufintensitdten jedoch nicht beriick-
sichtigt werden. Zur Ermittlung des Grenzwerts der Erstkéufe gilt es neben der
langfristigen Wahrscheinlichkeit eines Erstkaufs, im Labortest operationaisiert
als Anteil der Kéufer des neuen Produkts, weitere Wahrscheinlichkeiten zu
schédtzen, um den idealen Laborbedingungen Rechnung zu tragen. Hierzu
zéhlen vor allem der langfristige Bekanntheitsgrad des neuen Produkts bei
potentiellen Kaufern, dessen langfristige Erhdltlichkeit im Handel und der im
Labor-Testmarkt ebenfalls gesicherte Erhalt einer Gratisprobe. Es liegt auf der
Hand, dal3 zur Abschétzung dieser Gréfen nicht nur der geplante Einsatz des
gesamten Marketing-Mix sondern auch einzelne absatzpolitische Wirkungen
bekannt sein missen, so dald auf Expertenschétzungen zurlickgegriffen werden
muf3.

Den Grenzwert der Wiederkaufsrate bestimmen Silk und Urban (1978) als
Gleichgewichtszustand eines Markov-Prozesses, der durch zwei Ubergangs-
Wahrscheinlichkeiten gekennzeichnet ist:

1) Die Wahrscheinlichkeit, da’3 das neue Produkt j in der Folgeperiode gekauft
wird, wenn in der Vorperiode ein etabliertes Produkt j gekauft wurde
(Markenwechsel).

2) Die Wahrscheinlichkeit fur einen Wiederkauf des neuen Produkts (Marken-
treue).

Wéhrend die Wahrscheinlichkeit fur einen Wechsel zum interessierenden
Produkt aus den im Nachinterview direkt erfragten Markenpréferenzen herge-
leitet wird (vgl. Abschnitt 7.25.2.4.2), stellt der Anteil der Testpersonen, die
das ihnen recht schmackhaft gemachte Angebot eines Wiederholungskaufs
annehmen, die Wiederkaufwahrscheinlichkeit dar. Obwohl Silk und Urban
(1978, S. 188) von nur geringen Differenzen zwischen real erzieltem und
prognostiziertem Marktanteil in sechs Anwendungsfallen berichten, erscheinen
die vereinfachenden Annahmen bei der Abbildung des Wiederkaufverhaltens
durch Markov-Prozesse, wie z.B. gleiche Kaufintensitét bei den Konsumenten,
Konstanz der Ubergangswahrscheinlichkeiten iber die Zeit, und die Operatio-
naliserung der Wiederkaufwahrscheinlichkeit problematisch. Dem stehen der
im Vergleich zu konventionellen Testmérkten deutlich niedrigere Zeit- und
Kostenaufwand sowie die Mdglichkeit gegentiber, das neue Produkt geheimzu-
halten und somit Verzerrungen von Testmarktergebnissen durch Aktivitéten
der Konkurrenten zu verhindern. Darlber hinaus lassen sich durch einen
Labortest gleichzeitig alternative Présentationen des Produkts (TV-Spots,
Anzeigen, etc.) im Vergleich zu denen der Konkurrenzprodukte bewerten.
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Festzuhalten ist, da? in die Ansédtze zur Markterfolgsprognose fir neue
Produkte in immer stdrkerem Malle Annahmen Uber EinfluRgroRen des
Kaufverhatens eingehen und die Modelle sich immer mehr vom Makromodell,
in dem der individuelle Kaufentscheidungsprozef3 weitgehend unberiicksichtigt
bleibt und lediglich auf die manifeste Konsumentenentscheidung abgestellt
wird, 16sen und zum Mikromodell Ubergehen. In Mikromodellen wird indivi-
duelles Kaufverhalten expliziert und die interessierende Prognosevariable von
diesem Verhalten her erkléart. Wir wollen im folgenden Abschnitt auf Produkt-
bewertungs- und Prognosemodelle eingehen, die durch die Erfassung interve-
nierender Variablen wie Einstellung, Wahrnehmung, Pré&ferenz und Kaufab-
sicht geprégt sind.

7.2.5 Produktbewertung auf der Basis von Konsumentenurteilen

Die wirtschaftswissenschaftliche Konsumentenverhaltensforschung war lange
Zeit auf die Entwicklung streng rationaler Ansétze wie z.B. der mikrotkono-
mischen Konsumtheorien beschrénkt. Verhaltenswissenschaftlich orientiertes
Marketing zielt dagegen weniger auf die Vorgabe normativer Anweisungen ab,
sondern sieht seine Hauptaufgabe in der Deskription und empirisch abgesicher-
ten Prognose des Konsumentenverhaltens. Zahlreiche Modelle des Kaufent-
scheidungsprozesses, die sich nicht allein auf Preis und Einkommen beziehen,
treten an die Stelle streng rationaler mikrodkonomischer Ansétze und bieten
trotz ihrer begrenzten Validierbarkeit einen besseren Erklérungsrahmen. Ein
wesentliches Konstrukt ist dabel das der subjektiven Bewertung bzw. Evalua-
tion. In deskriptiven Theorien wird Verhalten auf subjektive Bewertungen des
wirtschaftenden Menschen zurlickgefiihrt, und in praskriptiven Theorien wer-
den Entscheidungshilfen an evauativen Kriterien ausgerichtet. Unternehmeri-
sche Zielvorgaben wie z.B. Marktanteil, Gewinn, Umsatz oder Rendite stellen
Okonomische Evaluierungsbegriffe dar.

Waéhrend diese verhdtnismélig leicht mef3- und quantifizierbar sind, zeichnen
sich die zur Erforschung des Konsumentenverhaltens verwendeten sog. subjek-
tiven Evauationsbegriffe wie z.B. Nutzen, Eingellung, Préferenz, Kaufabsicht
etc. durch Operationalisierungs- und Mef3probleme aus. Entsprechend vielfé-
tig sind auch die fir das jeweilige Konstrukt vorgeschlagenen Operationdisie-
rungen und Umsetzungen in 6konomische Bewertungen.

7.25.1 Produktqualitdt und Produkteinstellung
Im betriebswirtschaftlichen Sinne setzt sich die Qualitéd eines Produktes aus

Bewertungen der Faktoren Produktkern (technisch-kontruktive Eigenschaf-
ten), Produktfunktion (Zuverldssigkeit und Wirtschaftlichkeit) und Produkt-
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form (Verpackung, Design) zusammen. Sollen konkurrierende Produkte auf
einem eindimensionalen Kriterium ,,Produktqualitét“, das die Ausprégungen
auf diesen Faktoren zusammenfald, angeordnet und damit bewertet werden, so
ergibt sich die Notwendigkeit der Gewichtung und Aggregation der Faktoren.

Dieses Problem kann bei Verwendung eines objektiven Qualitétsbegriffes'®)

nicht gelost werden (vgl. Lisowsky, 1928).

Da Konsumenten bekanntlich nicht das kaufen, was Qualitdt sein soll, sondern
das, was sie als Qualitdt wahrnehmen, ist es erforderlich, der subjektiven
Beurteilung der Faktoren durch die Nachfrager Rechnung zu tragen. Die
Produktwahrnehmung ist dabei ebenso Ergebnis eines Informationsverarbei-
tungsprozesses wie das Ordnen und Bewerten von aufgenommenen Produktin-
formationen, die Produktbewertung. Diese kann as Unterbegriff zur Produkt-
wahrnehmung verstanden werden (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 273). Sie fihrt
schliefdlich direkt zu einer wahrgenommenen Produktqualitét (subjektiver
Qualitéatshegriff). Nach diesem Versténdnis erhdlt ein Produkt erst dann einen
Gebrauchswert bzw. Nutzen, wenn es zur individuellen Bedrfnisbefriedigung
dient. Erst der subjektive Qualitétsbegriff erlaubt es auch, den Einflu3 einer
Veranderung objektiver Produkteigenschaften auf die Marktreaktion zu quanti-
fizieren.

Auch die Stiftung Warentest orientiert sich bei der Bildung von Qualitétsurtei-
len an der Gebrauchstauglichkeit von Produkten (vgl. Hittenrauch, 1973, S.
434-444). Neben technischen bzw. objektiv nachweisbaren Eigenschaften, auf
denen Experten die Waren im Sinne einer ,,objektivierten Messung bewerten,
werden zunehmend auch qualitative Eigenschaften (z. B. Formschonheit,
Bedienung> von einer begrenzten Anzahl von Verbrauchern auf teilweise wenig
akzeptablen Skalen bewertet (vgl. die Kritik von Kroeber-Riel, 1977, S. 100).
Der Vorwurf mangelnder Konsumentenndhe der Testurteile der Stiftung
Warentest bezieht sich auch darauf, dal3 die Zusammenstellung der qualitativen
und quantitativen Bewertungskriterien, die Transformation von Mef3werten auf
eine Notenskala und die Entscheidung, mit welchem Gewicht die Teilbewer-
tungen in das Gesamturteil eingehen sollen, im Ermessen von Test-Experten
liegt. Deshalb werden diese Prifungen nicht nur problematisiert und ihre
normative Wirkung beklagt, sondern ihnen in der verbraucherpolitischen
Diskussion bisweilen auch jedwede Legitimation aberkannt (vgl. Biervert,
Fischer-Winkelmann, Kohler & Rock, 1976).

In teleologischen Qualitétskonzeptionen sind Qualitétsurteile Ausdruck be-
werteter Subjekt-Objekt-Beziehungen. Es wird explizit unterstellt, da’3 objek-
tiv oder subjektiv feststellbare Produkteigenschaften von den Konsumenten
hinsichtlich bestimmter Verwendungszwecke bewertet werden (Kawlath, 19609;

) Dem oObjektiven Qualitétsbegriff liegt die Vorstellung von algemeingiiltigen bzw. normierten
Verwendungszwecken von Produkten zugrunde, um Produktqualitét als Grad der Zweckeignung
mefbar zu machen.
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Licke, 1973). Verwendungsunterschiede konnen sich dabel in unterschiedli-
chen Merkmalslisten und unterschiedlichen Gewichten fur die Merkmale
manifestieren. Langfristiges Ergebnis von Produktwahrnehmung bzw. Pro-
duktbewertung ist die Produkteinstellung. Sie stitzt sich auf gespeicherte
Produktbeurteilungen, die sich mit der Zeit zu Vorstellungen Uber das Produkt
verfestigen'’). Der Einstellungs- bzw. Imagebegriff nahm und nimmt in der
Marketingforschung zweifellos eine dominierende Stellung ein. Unter der
Zielsetzung der Markterfolgsprognose steht dabei die Einstellungs-Verhatens-
relation im Mittelpunkt des Interesses. Speziell zur Umsetzung von Konsumen-
tenurteilen in Nachfrageprognosen auf der Grundlage einstellungstheoretischer
Modelle liegt eine nahezu uniberschaubare Zahl von Ansdtzen vor (vgl. z. B.
Bass et a., 1972; Day, 1970; Pessemier, Burger, Teach & Tiger, 1971; Ryans,
1974; Silk & Urban, 1978; Trommsdorff, 1975). Einen hervorragenden Uber-
blick Gber Anwendungen der Modelle auf Marketing-Fragestellungen geben
Wilkie und Pessemier (1973).

Die Begriffe Bewertung und Gestaltung von Produkten stehen in enger
Beziehung zueinander, da letztlich alein die Kenntnis dartiber, welche Krite-
rien die Konsumenten zur Bewertung von Alternativen heranziehen, es ermdg-
licht, Produkte so zu gestalten, dal3 sie sich am Markt durchsetzen konnen (vgl.
auch Shocker, Gensch & Simon, 1969). Den folgenden Ansétzen liegt die
Prémisse zugrunde, dal3 es madglich ist, das Konsumentenverhaten hinsichtlich
einzelner Faktoren existierender Alternativen zu beschreiben und das Verhalten
gegentber einer neuen Alternative, die sich durch eine bestimmte Faktoren-
kombination auszeichnet, zu prognostizieren.

7.25.2 Multiattributive Ansédtze zur Produktbewertung und Produktwahl

Hinsichtlich folgender Aspekte von Produktbewertungen durch Konsumenten
herrscht in der Marketing-Forschung algemeine Ubereinstimmung:

1) Konsumenten nehmen nur eine Teillmenge von Produkten aus der betrachte-
ten Produktklasse wahr.

2) Konsumenten stiitzen ihre Bewertung von Produkten auf die Attribute, die
diese besitzen.

3) Die Zahl der zur Bewertung herangezogenen Attribute ist je nach Produkt-
klasse begrenzt.

4) Die bewertungsrelevanten Attribute sind von unterschiedlicher Wichtigkeit.

17) Zum Zusammenhang von Produktwahrnehmung, Produktqualitdt und Produkteinstellung (vgl.
Kroeber-Riel, 1980, S. 271 f.)
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5) Konsumenten gelangen mit Hilfe einer Datenverknipfungsregel’®) aus
Einzelbewertungen zu einer Gesamtbewertung.

Datenverknupfungsregeln beziehen sich auf die mathematische Funktion der
individuellen Bewertungsfunktion von Konsumenten und geben die Gewich-
tung und Verknipfung von Eigenschaften des bewerteten Produkts wieder.
Unter Entscheidungsregeln sollen dagegen Regeln verstanden werden, die bei
tatsachlichen Wahlen zwischen Alternativen angewendet werden (vgl. Bettman,
1970; Wright, 1975). Man unterscheidet folglich Bewertungs- bzw. Beurtei-
lungsprogramme und Auswahlprogramme (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 290).
Bewertungs- und Auswahlprogramme haben zwar oft eine identische mathema
tische Struktur (vgl. Etter, 1975). Sie kdnnen jedoch nicht gleichgesetzt werden,
da z. B. eine sehr positive Bewertung eines Produkts nicht zwangdaufig zu einer
Entscheidung fir den Kauf dieses Produktes fihren muf3. Fir das Ziel der
Markterfolgsprognose bei neuen Produkten ist es deshab erforderlich, in einem
ersten Schritt den Bewertungs- bzw. Préferenzbildungsproze? von Konsumen-
ten zu strukturieren und in einem zweiten Schritt ein Kaufverhatensmodell zu
spezifizieren, in dem die Transformation von Préferenzwerten in Kaufwahr-
scheinlichkeiten gema? bestimmten Annahmen Uber das Kaufverhaten erfolgt.

Wir gehen im folgenden davon aus, dal3 Produkte als Attributebiindel in einem
Attributeraum dargestellt werden konnen (Konzept des Produktmarktraumes),
wobei die Attribute die Kaufentscheidung der Konsumenten determinieren.
Zum einen wird dadurch ein neues Produkt durch den Vergleich zu konkurrie-
renden Produkten bewertbar, und zum anderen konnen erfolgstréachtige neue
Produktkonzepte durch eine systematische Suche nach geeigneten Regionen in
diesem Raum (Angebotsumfeld) im Sinne einer aktiven Ideensuche gefunden
werden.

Die Diskussion aternativer Ansdtze zur Produktbewertung auf der Basis von
Konsumentenurteilen soll anhand eines gemeinsamen Phasenschemas erfolgen,
das sich in folgende Hauptelemente untergliedern 1&/3t:

1) Bestimmung des relevanten Produktmarktes.
Ziel dieses ersten Schrittes ist es, konkurrierende Produkte und ihre poten-
tiellen Kaufer zu identifizieren und nach unterschiedlichen Gebrauchs-/
Verwendungszwecken der Produkte einzelne Teilmérkte abzugrenzen.

2) ldentifizierung determinierender Attribute.
Fir jeden Teilmarkt werden digjenigen Attribute bestimmt, die wahrschein-
liche Determinanten der Markenwahl sind und zwischen den Produkten zu
differenzieren vermdgen.

18) Wir wollen uns im weiteren auf die Diskusson von Ansétzen beschranken, die von relativ
systematischen Produktbewertungs- und Entscheidungsprozessen von Konsumenten ausgehen, so
dad ihnen eine mathematisch-logische Struktur (kognitive Algebra) unterstellt werden kann. Zu
einer Diskussion stark vereinfachender Programme der Produktbeurteilung mit nicht formalisier-
barer Struktur vgl. Kroeber-Riel, 1980 (S. 292-299).
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3) Konstruktion eines Produktmarktraumes.
Existierende Produkte und neue Produkte werden als Punkte in einem
wahrgenommenen Produktmarktraum dargestellt. Die Achsen des Raumes
stellen dabei die determinierenden Attribute dar oder sind aus diesen
abgeleitet.

4) Entwicklung von Modellen der individuellen Produktbewertung und Pro-
duktwahl.
Der Praferenzbildungsproze? wird strukturiet und ein Kaufverhatensmo-
dell zur Markterfolgsprognose spezifiziert. Die Gesamtbewertung eines
neuen Produktes erfolgt durch Aggregation der prognostizierten Wahlen
Uber ale Teilmérkte bzw. Individuen.

5) Optimale Produktgestaltung.
Durch die Analyse des Marktmodells dahingehend, wo Produkte angesiedelt
werden bzw. welche Attributekombination ein Produkt haben mufite, um
die gesteckten Marketingziele zu erreichen, wird es mdglich, optimale
Gestaltungsentscheidungen zu treffen.

Zentrales Anliegen innerhab des aufgestellten Bezugsrahmens ist die funktio-
nale Verknipfung von Préferenzen mit den Produkteigenschaften im Produkt-
raum. Gelingt diese Verknipfung, so kann die Frage nach den Préferenzwir-
kungen produktpolitischer Gestaltungsmittel und damit auch nach deren
O6konomischer Erloswirkung beantwortet werden.

7.25.2.1 Bestimmung des relevanten Produktmarktes

Vor der okonomischen Bewertung eines Produktmarktes und der Gestaltung
der marketingpolitischen Aktionsparameter ist dieser zunéchst in raumlicher,
zeitlicher und sachlicher Hinsicht zu prézisieren. Insbesondere die sachliche
Abgrenzung eines Produktmarktes bereitet hier Schwierigkeiten. Klassische
Kriterien wie die Kreuzpreiselastizitdt oder die Preisinterdependenz (vgl.
Oberender, 1975) sind dabel ebenso unbefriedigend wie generische Abgrenzun-
gen (vgl. z. B. Sissors, 1966). Pessemier (1975) schlégt vor, die Bestimmung des
relevanten Produktmarktes dem Marketingmanager zu Uberlassen. Dieser sollte
solche Produkte berlicksichtigen, die ,natlrliche’ bzw. substitutive Alternati-
ven darstellen und jeweils ohne Schwierigkeiten von den Konsumenten gekauft
werden konnen. Produkte, zwischen denen nur wenig Konkurrenz herrscht,
wéren demnach auszuschlielen. Alternativ zu einer solchen pragmatischen
Marktabgrenzung kann die Menge der relevanten Produkte durch die Ermitt-
lung des durchschnittlichen ,,evoked set” (vgl. Howard & Sheth, 1969)
bestimmt werden. Evoked sets werden dabei operationalisiert als Menge der
akzeptablen Produkte, irgendwann einmal gekaufte Produkte etc. Produkte,
die von einem bestimmten Prozentsatz der Befragten genannt werden, bilden
dann den Produktmarkt. Derartige Prozentsdtze spiegeln gleichzeitig den
»Vertrautheitsgrad® mit den Produkten wider. In Anlehnung an das Konzept
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des ,,evoked set* sprechen Silk und Urban (1978) auch von einem ,relevant set”,
das fir jeden Befragten nur aus solchen Produkten besteht, mit denen er
Gebrauchserfahrung hat.

Als Fazit ihres Vergleichs alternativer konsumentenorientierter Ansétze zur
Abgrenzung von Produktmérkten fordern Day, Shocker und Srivastava (1979)
eine sorgfédltigere Analyse des Verwendungszusammenhangs von Produkten
und darauf aufbauend die Ableitung einzelner situativ definierter Tellmérkte.
Die Produkte konnen dabei gleichzeitig verschiedenen Teilmérkten angehdren
und sollen innerhalb eines Testmarktes von den Konsumenten als substitutiv,
konkurrierend oder gleichartig empfunden werden. Diesen Aspekt hat bereits
frihzeitig Stefflre (1971) berticksichtigt. Unstrukturierte Interviews mit Kon-
sumenten (focus-Gruppen) fuhren zu Produktmarken/Verwendungsanlal3-
Matrizen (,,Item-by-Use-Matrices’), auf deren Grundlage sowohl Nutzungs-
arten als auch Produkte klassifiziert werden koénnen. Gleichzeitig dienen die
Interviews dazu, neue Produktkonzepte auf ihre Verstandlichkeit hin zu
Uberprifen und in den von Konsumenten benutzten Vokabeln zu beschreiben.
Hierbei darf es jedoch nicht alein auf die Registrierung spontaner, nicht
konditionierter Nennungen ankommen. Deshalb bestimmen Dichtl, Andritz-
ky und Schobert, (1977) zwel bedingte ,,evoked sets’, die nach Mal3gabe des
Verwendungszusammenhangs gezielt hervorgerufene Untermengen aller be-
kannten Produkte (,,awareness set*) verkorpern. So wird bei der Abgrenzung
des relevanten Produktmarktes der Tranquilizer allein von dem Konzept der
von Arzten subjektiv empfundenen Substituierbarkeit der Produkte bei ver-
schiedenen Indikationen und umgekehrt ausgegangen.

Allgemein sollten Produkte erfald werden konnen, die gleichzeitig verschiede-
nen Nutzen - ndmlich je nach Verwendung - bringen. So werden z.B. Autos in
den vielfdtigsten Situationen zu verschiedenen Zwecken benutzt, die u. U. zum
Zeitpunkt des Kaufs gar nicht bewuf sind. Es erscheint also notwendig,
Situations-Typologien zu entwickeln und die Beziehung zwischen dem mehr-
stufigen Prozef3 der Entscheidungsbildung und den Grenzen von Produkt-
mérkten bel situativen Teilmérkten zu erfassen. Die Vermutung liegt nahe, dai3
Konsumenten bei der Identifikation von Produkten, die Uberhaupt fir einen
Kauf in Betracht kommen, nach Maligabe des intendierten Verwendungszu-
sammenhangs unterschiedliche Bewertungskriterien anlegen. Daraus folgt
nicht zuletzt, dald Konsumenten einen zumindest zweistufigen Entscheidungs-
prozefd durchlaufen, bei dem sie mit grof3er Wahrscheinlichkeit auf jeder Stufe
die Bewertungskriterien wechseln und unterschiedliche Bewertungsmodelle
bzw. Entscheidungs- und Selektionsregeln anwenden.

7.2.5.2.2 Identifizierung determinierender Attribute

Unter determinierenden Attributen versteht man Attribute, die sowohl zwi-
schen Produktaternativen unterscheiden als auch Determinanten des Kaufver-
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haltens darstellen (Alpert, 1971). Es kann sich dabei um subjektive Attribute
(psychologische oder soziologische) und um objektive Attribute (physikali-
sche) handeln. Da sie individuenspezifisch variieren kénnen, wird man sinn-
vollerweise digjenigen wéhlen, die von der Mehrzahl der potentiellen Konsu-
menten der Bewertung und Entscheidung zugrunde gelegt werden. Zudem sind
in Marketing-Anwendungen insbesondere leicht beeinflubare, objektive bzw.
kontrollierbare Attribute von Interesse wie z. B. Preise oder Werbeintensitaten.

Waéhrend die traditionelle deskriptive Konsumentenverhaltensforschung voll-
standig auf die Relation zwischen subjektiven Produktwahrnehmungen und
Préferenzen abstellt, umgehen psychometrische Ansédtze die Frage nach der
Wahrnehmung von Produkten. Den Urteilern werden statt dessen systematisch
zusammengesetzte Attributebiindel vorgegeben, in denen objektive und sub-
jektive Attribute gleichzeitig auftreten koénnen. Gegen eine ausschliefiliche
Verwendung subjektiver Attribute spricht vor alem, dal3 diese oft wenige
Informationen fir konkrete Gestaltungsentscheidungen liefern. So betonen
Shocker und Srinivasan (1974), dal3 die Attribute ,,actionable” sein missen,
wenn die Nutzenschédtzung die Ableitung einer konkreten Entscheidungshilfe
fur Marketingmanager sein soll. Gestaltbarkeit von Attributen und damit auch
von Produkten heif3t aso, dal3 die Attribute sowohl fir Marketingmanager as
auch for Konsumenten bedeutsam sind. Dann erst ist es moglich, Produkte
abstrakt in einem Merkmalsraum, dessen Dimensionen préferenzbildend fir die
Konsumenten sind, zu positionieren und gleichzeitig bestimmte Positionen in
diesem Raum in realistische Produktbeschreibungen zu transformieren. Das
Problem besteht aso darin, da3 nur objektive bzw. real gestatbare Attribute
Ansatzpunkte fur spezifische Marketing-Mal3nahmen bieten, wahrend allein
subjektive Attribute fir das Zustandekommen von Produktpréferenzen und
Markenwahlentscheidungen verantwortlich sind. Das Problem ist geldst, wenn
es gelingt, den Nutzeffekt subjektiver Attribute durch funktionale Beziehungen
auf objektive Attribute zurtckzufihren. Huber (1975) hat gezeigt, daf3 dies
trotz aler Schwierigkeiten moglich ist. Er Uberprifte beide Attributetypen auf
ihre Eignung, Pr&ferenzen fir Tee vorherzusagen. Mit objektiven Attributen
(z. B. Zuckergehat) konnten zwar etwas bessere Prognoseergebnisse erzielt
werden, aber auch subjektive Attribute (z. B. empfundene Sife) lieferten gute
Approximationen der Praferenzstrukturen, die allerdings ziemlich komplex
waren.

Zur Bestimmung determinierender Attribute bieten sich die direkte Befragung
von Konsumenten in explorativen Interviews, projektive Techniken wie Wort-
assoziations-Tests und die ,repertory grid“-Methode an (vgl. Sampson, 1972).
Auf die Effizienz dieser Verfahren soll hier nicht eingegangen werden. Alpert
(1971) und Pras (1975) konnten experimentell nachweisen, dal3 sich die mit den
einzelnen Vorgehensweisen ermittelten Merkmalslisten deutlich voneinander
unterscheiden und dal3 keine Technik gegenliber den anderen entscheidende
Vorteile besitzt. Deshab wird verstdrkt auf indirekte Verfahren wie z. B. die
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mehrdimensionale Skalierung (vgl. z.B. Dichtl & Schobert, 1979) zurlickge-
griffen, mit deren Hilfe sowohl determinierende Attribute identifiziert as auch
die Produkte in einem Produktmarktraum dargestellt werden konnen. Der
entscheidende Vorteil dieses Ansatzes besteht darin, da3 von den Auskunfts-
personen lediglich globale Urteile (iber den Grad der Ahnlichkeit zwischen
Produkten gefordert werden. Es sind also Aufgaben zu l6sen, mit denen die
Befragten vertraut sind, so dald3 den Daten eine hohere Validité zugesprochen
werden kann. Allerdings liefert diese Vorgehensweise nur dann reliable Ergeb-
nisse, wenn die relevante Produktmenge nicht zu klein ist und der Bekanntheits-
grad der Produkte nur wenig zwischen den Probanden variiert (vgl. Hauser &
Urban, 1977).

In einer Vielzahl empirischer Arbeiten zur Einstellungss und Wahrnehmungs-
forschung hat sich herausgestellt, dal3 lediglich einige wenige Eindricke zur
Erkldrung der Gesamtbewertung eines Objekts geniigen; drei bis flnf Attribute
vermoégen i. d. R. bis zu 80 % der Urteilsvarianz zu erkléren (vgl. Kroeber-Rigl,
1980, S. 306).

Allgemein geht man davon aus, dal3 bel der Beurteilung problemloser Produkte
weniger, bei der Beurteilung problembehafteter Produkte dagegen mehr Pro-
dukteigenschaften verwendet werden, und dal3 die Konsumenten bei der
Produktbewertung leicht identifizierbare Attribute bevorzugen. Einzelne Pro-
duktattribute wie der Markenname, der Herstellername sowie das Qualitétsur-
teil einer Warentestinstitution nehmen dabei oft eine zentrale Stellung ein.
Aufgrund seiner Indikatorfunktion fir die Qualitét eines Produktes kommt
inshesondere dem Preis eine Uberragende Bedeutung im Kontext der brigen
Produktattribute zu (vgl. hierzu auch Abschnitt 7.3.3.3 dieses Kapitels), die
nicht zuletzt auf die mangelnde Informationsverarbeitungskapazitét von Kon-
sumenten und die Tendenz zu vereinfachenden Bewertungsprozeduren zuriick-
zufthren sein diarfte. So fand Shapiro (1973, S. 291), da3 vor alem solche
Konsumenten verstérkt auf den Preis als Bewertungsmal3stab zuriickgreifen,
fur die beim Einkauf der Aspekt der Beguemlichkeit im Vordergrund steht.
Jacoby (1975) und Raffee, Hefner, Scholer, Grabicke und Jacoby (1976)
konnten experimentell nachweisen, dal3 das Vorhandensein solcher Schiiisselin-
formationen Konsumenten dazu veranladt, deutlich weniger Informationen zur
Produktbeurteilung heranzuziehen. Daraus erklért sich auch der sogenannte
Markenartikeleffekt, nach dem sich der gute Ruf einer Marke auf die gesamte
Wahrnehmung des Produkts Ubertrégt. Dieses Generalisationsphdnomen (Ko6-
nig, 1926, S. 198) bezeichnen Beckwith und Lehmann (1975) as ,Halo-Effekt”.
Beglnstigt wird dieser Transfer nach Beckwith, Kassarjan und Lehmann (1978,
S. 466) durch

- ene mangelnde Vertrautheit mit dem Produkt,

- en Defizit des Produkts an produktspezifischen Eigenschaften bzw. fehlen-
de Differenzierbarkeit gegeniiber Konkurrenzprodukten und

- ene hohe Bedliebtheit des Produkts.
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Um diesem Effekt Rechnung zu tragen, haben Beckwith und Lehmann (1975)
ein multiattributives Bewertungsmodell entwickelt, das wechselseitige EinflUs-
se einzelner Produkteindriicke aufeinander und auf die Produkteinstellung
insgesamt simultan erfaldt.

7.2.5.2.3 Konstruktion von Produktmarktraumen

In den meisten Ansdtzen zur Bildung von Produktréumen wird davon ausge-
gangen, dal fiur verschiedene Marktsegmente (oder Individuen) Wahrneh-
mungshomogenitdt innerhalb desselben Bezugsrahmens besteht und dal3 somit
die Produktwahrnehmung auf denselben Produktattributen basiert. Fir die
Homogenitétsannahme sprechen empirische Ergebnisse von Stefflre (1972) und
Klahr (1970), wobei insbesondere letztere hohe Korrelationen (0.75 bis 0.92)
zwischen den Urteilern bei der Einschitzung der Ahnlichkeit von Zigaretten-
marken nachweisen konnte. FUr das Ziel der Bewertung existierender Produkte
ist die Homogenitétsannahme nicht notwendig, da es mdglich ist, jedes zu
bewertende Produkt in jedes individuelle Bezugssystem einzubeziehen. Dage-
gen ist die Homogenitdtsannahme unabdingbar, wenn die optimae Produktge-
staltung Ziel der Uberlegungen ist. Hierfiir ist es notwendig, eine Vielzahl von
Produktalternativen effizient zu bewerten und fir die ausgewdhite Alternative
spezielle Marketingimplikationen abzuleiten (physikalische Produktgestaltung,
Werbebotschaft, Verpackung). Diese Aufgaben wéaren dann besonders schwer
[6sbar, wenn man eine Vielzahl von Bezugsrahmen der Produktbewertung auf
Seiten der Konsumenten in Rechnung stellen mifte. Individuelle Unterschiede
koénnen alerdings durch variierende Attributgewichte in Modellen der Konsu-
mentenentscheidung beriicksichtigt werden (,,individual points of view*), so
dal3 Wahrnehmungshomogenitét lediglich bis auf eine lineare Transformation
gewdhrleistet sein muf3.

Soll ein Produktmarktraum erstellt werden, ohne dabei Verfahren der Mehrdi-
mensionalen Skalierung zu benutzen, beginnt man zunéchst damit, existierende
Produkte sowie fiktive ,,neue” Produkte unabhéngig voneinander auf jedem
relevanten Attribut zu skalieren. Hierzu werden meist bipolare 7-stufige
Ratingskalen vorgegeben (z. B. gut-schlecht, modern-altmodisch, vgl. John-
son, 1971; Lehmann, 1971; Pessemier, 1975; Shocker & Srinivasan, 1974).
Ebenso finden Skalen Verwendung, die die Starke der Zustimmung bzw.
Ablehnung von einzelnen Aussagen wie ,,Produkt wére mir zu teuer messen
(vgl. Hauser & Urban, 1977). Hierbei wird allerdings vorausgesetzt, dal3 die
Attribute kontinuierlich sind und dal3 die Spanne zwischen den Extrempositio-
nen in gleichgrof3e Intervale unterteilt werden kann, was bel klassifikatorischen
und nominalskalierten Attributen zu Problemen fihrt.

Von den Attributurteilen ausgehend, werden verschiedene Vorgehensweisen
vorgeschlagen, einen Produktraum zu erstellen: Eine Maoglichkeit besteht
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darin, direkt von den Attributurteilen auszugehen (direkte Skalierung), diese
Uber alle Befragten zu mitteln und die Produkte durch aggregierte Scores
darzustellen bzw. im Produktraum anzuordnen (vgl. Lehmann, 1971; Rao &
Soutar, 1975; Shocker & Srinivasan, 1974). Des weiteren sind Produktmarkt-
raume durch faktorenanaytische (Hauser & Urban, 1977; Howard & Sheth,
1969; Morgan & Purnell, 1969; Urban, 1975)oder diskriminanzanalytische
Verfahren (vgl. Johnson, 1971; Pessemier, 1975; Pessemier & Root, 1973)
konstruierbar. Durch Diskriminanzanalysen werden gewichtete Linearkombi-
nationen jener Attribute ermittelt, die die einzelnen Produkte am besten zu
diskriminieren vermdgen. In dem von diesen Diskriminanzfunktionen aufge-
spannten Produktraum kodnnen dann die Produkte aufgrund ihrer durchschnitt-
lichen Bewertungen angeordnet werden. Ebenso wie Diskriminanzanalysen
liefern auch Faktorenanalysen der aggregierten Attributurteile durch die Fak-
torladungen der urspringlichen Attribute direkt interpretierbare Faktoren. Die
Position der Produkte auf diesen Faktoren und damit der angestrebte Produk-
traum konnen dann durch die Berechnung von Faktorenwerten ermittelt
werden.

Alle drei bisher skizzierten Vorgehensweisen zur Aufstellung von Produkt-
marktraumen gehen von vorgegebenen Produktattributen aus. Eine Alternative
hierzu bilden Verfahren der Mehrdimensionalen Skalierung. Hierbei werden
die Attribute nicht vorgegeben, sondern durch das Verfahren erschlossen
(indirekte Skalierung), indem mit Hilfe eines Gradientenverfahrens versucht
wird, Produkte ,,s0 in einem moglichst niedrig dimensionierten Raum anzuord-
nen, da3 die Rangfolge der Distanzen so weit wie moglich der Rangfolge der -
tatsachlichen oder wahrgenommenen - Affinitdten entspricht (Dichtl & Scho-
bert, 1979, S. 1).

Hauser und Koppelman (1979) bewerteten die geschilderten Verfahren zur
Bestimmung von Wahrnehmungsrédumen und darauf aufbauende oder getrenn-
te Praferenzbildungsmodelle hinsichtlich der Kriterien ,,Interpretierbarkeit”,
., Vorhersagegenauigkeit von Konsumentenpraferenzen“, ,,Benutzerfreund-
lichkeit* und ,,Implementierungskosten“. Sie kamen zu dem Ergebnis, dai3
faktorenanalytische Verfahren gegeniiber Mehrdimensionalen Skalierungsver-
fahren auf alen Kriterien vorzuziehen sind und auch den diskriminanzanalyti-
schen Verfahren hinsichtlich der Kriterien Interpretierbarkeit und Vorhersage-
genauigkeit Uberlegen sind. Der Ansatz der direkten Skalierung zeichne sich
zwar durch seine hohe Benutzerfreundlichkeit aus, liefere aber ,,too much
information to readily interndize for strategy development® (Hauser & Kop-
pelman, 1979, S. 16). Die hohe Multikollinearitét der Attribute bei diesem
Ansatz lasse eine Anwendung statistischer Préferenzmodelle (z. B. Regression)
weniger geraten erscheinen, obwohl seine Prognosegenauigkeit recht hoch sei.

Nur bei den Verfahren der direkten Skalierung kann mit Sicherheit angegeben
werden, welche Dimensionen dem Produktraum zugrunde liegen. Dagegen



516 W. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S. Miller

liefern die durch Datenreduktionsverfahren erhaltenen Produktrdume oft
kunstliche bzw. ,,zusammengesetzte Dimensionen, was dazu fihrt, dal
Préferenzurteile nicht eindeutig den einzelnen urspriinglichen Attributen zuge-
schrieben werden konnen (vgl. Huber, 1975). Es ist durchaus denkbar, dal3
,GroRe des Autos’ und ,,Unterhaltskosten” auf demselben Faktor liegen, die
Préferenzen von Konsumenten jedoch fir ,,Grof3e des Autos® und gegen
»Unterhaltskosten* sind. Es ist also generell bei dimensionsreduzierenden
Verfahren anzuzweifeln, ob die den Praferenzurteilen zugrunde liegenden
Attribute die urspringlichen determinierenden Attribute oder aber extrahierte
latente Attribute sind. Wenn es die urspringlichen Attribute sein sollten, dann
mten diese so skaliert werden, dald sie in gleicher Weise auf den Dimensionen
eines reduzierten Raumes laden, wie sie die Préferenzbildung beeinflussen.

Weiterhin ist der Ansatz der direkten Skalierung gegentiber dem der indirekten
Skalierung Uber Datenreduktionsverfahren bedeutend flexibler, da bei ihm die
Produktpositionen nicht von der Gesamtzahl der Produkte im Produktraum
abhangen. Die hohere Flexibilitdt und leichtere Operationalisierbarkeit gehen
alerdings mit einer hoheren Dimensionalitét des Produktraumes und einer
steigenden Zahl von Parametern in darauf aufbauenden Modellen des Kaufver-
haltens einher, so dal’ deren zuverléssige Schétzung alein auf der Basis von
Préferenzurteilen moglich wird. Solche Parameterschétzungen erfordern viel-
mehr Beschreibungen hypothetischer Produkte (Hauser & Urban, 1977; Parker
& Srinivasan, 1976; Wind, 1973). Diese sind vor alem auch deshalb notwendig,
weil reale Produkte sich oft sehr stark @neln (sog. ,,me too"-Produkte), so dal3
Austauschbeziehungen zwischen Attributen gar nicht mehr zuverlassig be-
stimmt werden kénnen.

Die ermittelten Wahrnehmungs- bzw. Produktmarktrédume stellen bislang
meist statische Beschreibungen der Marktbedingungen dar. Eine Erweiterung
auf eine dynamisierte Betrachtungsweise wurde von Schobert (1979) geleistet.
Dieses dynamisierte Konzept des Produktmarktes liefert Erklérungsansétze
dartiber, wie Wahrnehmungs- und Entscheidungsstrukturen zustande kommen
und sich bel verénderten Umweltbedingungen und fortgeschrittenem Lernpro-
zel3 entwickeln werden. Hier liegt auch der Gedanke nahe, Produktmérkte
durch Variationen von Marketing- und Produktstrategien zu simulieren. Solche
Simulationen kénnten Antworten fir zwel bislang kaum untersuchte Fragestel-
lungen liefern:

1) Wie sabil sind Wahrnehmung und Entscheidung von Konsumenten, wenn
sich die Marktstruktur durch Aktionen und Reaktionen der verschiedenen
Hersteller verandert?

2) Wie stabil sind Wahrnehmung und Entscheidung von Konsumenten, wenn
mehrere neue Produkte gleichzeitig auf den Markt kommen und/oder andere
Produkte aus dem Markt genommen werden?
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Werden Produkte verbessert und neue Produkte auf den Markt gebracht, so
bleibt ungewif3, ob das Marktvolumen insgesamt zunehmen wird, weil etwa die
Verflgbarkeit von Produktalternativen zunimmt oder die gestiegene Produkt-
qualitdt as zusitzlicher Kaufanreiz wirkt. Auch darf angezweifelt werden, dal3
die Marktteilnehmer Kosten- und Nutzenstiftung eines neuen Produkts sofort
bewerten kénnen. Deshab ist eine gezielte Kommunikationspolitik nétig, um
Informationsliicken zu schlief}en. Was die Stabilitdt wahrgenommener Pro-
duktmérkte angeht, so liegen derzeit nur fur den Fall der EinfUhrung eines
einzigen neuen Produktes Untersuchungen vor, die von einer recht hohen
Stabilitét berichten (vgl. Ryans, 1974).

7.25.2.4 Entwicklung von Modellen der individuellen Produktbewertung und
Produktwahl

Modelle des Konsumentenverhaltens sind im Marketing hauptsachlich Modelle
des individuellen Kauf- bzw. Markenwahlverhaltens. Im Rahmen einer multiat-
tributiven Betrachtung ist es sinnvoll, von Kaufentscheidungen auszugehen, bei
denen eine verhdltnismalig starke kognitive Kontrolle des Kaufverhaltens
angenommen werden kann. Kroeber-Riel (1980, S. 310) unterscheidet dabei
vereinfachte Entscheidungen und extensive Entscheidungen. Entscheidungen
mit geringer kognitiver Kontrolle wie impulsive und habituelle Kaufentschei-
dungen sollen hier nicht weiter betrachtet werden (vgl. Kaas & Dieterich, 1979).
Die Frage, wie die Produktauswahl des Konsumenten zustande kommt und
welche kognitiven Vorgange dabei ablaufen, ist Kernstiick der empirischen
Entscheidungsforschung zum Konsumentenverhalten.

Grundsétzlich gibt es zwel verschiedene Ansdtze, durch Konsumentenurteile
zu einer Bewertung von Produkten zu gelangen, um darauf Markterfolgspro-
gnosen aufzubauen: kornpositionelle und dekompositionelle Verfahren. In
kornpositionellen Verfahren wird nach Maligabe einer Datenverknipfungsregel
aus explizit erfaliten bzw. direkt skalierten Teilbewertungen ein Gesamtwert
fr jedes Produkt berechnet. Aus dem Vergleich der Gesamtwerte &% sich dann
eine Préferenzordnung Uber die Produkte ableiten und in einem Kaufverhal-
tensmodell zur Markterfolgsprognose verwenden. Bei Nutzenbewertungen
spricht man auch von ,,self-explicated utility models® (vgl. Green & Wind,
1973; Hoepfl & Huber, 1970). In dekompositionellen Verfahren wird gerade
der umgekehrte Weg beschritten: Direkt erfragte Préferenzordnungen Uber
vorgegebene Produkte werden mittels eines geeigneten Algorithmus in Beitrage
einzelner Attribute zerlegt. Die Teilbewertungen werden also nicht direkt,
sondern indirekt skaliert. Beispiele fur kornpositionelle Verfahren sind multiat-
tributive Einstellungs- und Produktbewertungsmodelle. Dekompositionelle
Verfahren sind multiattribute Verfahren der Préferenzskalierung, die auf dem
Coomb’schen Unfolding-Modell aufbauen (vgl. Green & Carmone, 1970;



518 W. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S. Miller

Green & Rao, 1972), sowie Conjoint-Measurement-Verfahren (Green &
Srinivasan, 1978; Green & Wind, 1973). Wahrend man bei kornpositionellen
Verfahren darauf beschrénkt ist, den Testpersonen reale Produkte zur Beurtei-
lung vorzulegen, ist es bei Verwendung dekompositioneller Verfahren mdglich,
Produkte lediglich as Beschreibungen von Eigenschaftsbindeln zu présentie-
ren, ohne dabei reale Produkte in das Erhebungsverfahren aufnehmen zu
mussen.

7.25.2.4.1 Kornpositionelle Modelle

Die in den meisten Studien zur Wahrnehmungs- und Einstellungsforschung
zugrunde gelegte Datenkombinationsregel ist die lineare kornpensatorische
Regel (vgl. Bettman, 1977; Lutz, 1977; Wilkie & Pessemier, 1973). Diese Regel
soll die kognitive Algebra bei der Produktwahrnehmung abbilden bzw. eine
gespeicherte und verfestigte Wahrnehmung (Produkteinstellung) wiedergeben.
Einzelnen Attributen zuordenbare Bewertungen werden dazu in eine motiva
tionae und in eine kognitive Komponente zerlegt, die Tellurtelle multiplikativ
miteinander verknipft, und ein summativer Gesamtscore berechnet, aus dem
eine implizite Préferenzordnung Uber die Produkte abgeleitet werden kann:

i=1
Dabei  bedeuten: W; = Motivationales Urteil bei Attribut i

B;; = Kognitives Urteil bei Attribut i und
Produkt j

A, = Produkteinstellung bzw. numerischer In-
dex, mit dessen Hilfe sich die individuelle
Priferenzordnung tber die Produkte pro-
gnostizieren lafit.

Die Komponenten des linearen Modells werden nun auf sehr unterschiedliche
Weise interpretiert und operationalisiert. Fishbein (1963) versteht W, als
»Winschbarkeit* von Attributen mit den Extremen gut und schlecht (evaluated
aspect of belief) und By als subjektive Wahrscheinlichkeit dafir, daf3 ein Produkt
j eine bestimmte Eigenschaft i besitzt. Relative Auspragungsniveaus von
Attributen werden in diesem Moddl nicht berticksichtigt.

An dieser Stelle sei betont, dal3 Fishbeins Arbeit als Theorie der Einstellungs-
struktur und Einstellungsanderung anzusehen ist. Er lield die Modellkompo-
nenten direkt skaieren, um die Modellstruktur unabhéngig von den Mefver-
fahren fir die Modellkomponenten Uberprifen zu kénnen. Hauptziel ist die
Erklarung von Gesamtbewertungen und nicht von Entscheidungen. Dies wird
in der Marketing-Literatur haufig vernachléssigt, wenn multiattributive Model-
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le vor adlem zu Prognosezwecken herangezogen werden und Erklérungsziele
meist eine untergeordnete Rolle spielen. In der Interpretation von Rosenberg
(1956), die auf einer ,,Zweck-Mittel-Analyse" basiert, représentieren W, die
subjektive Wichtigkeit eines Motivs i (value importance) und B; die wahrge-
nommene Eignung von Produkt j fir die Befriedigung des Motivs i (perceived
instrumentality). Die Einstellung zu einem Produkt wird als wahrgenommene
Eignung des Produkts zur Befriedigung von Bedirfnissen verstanden.

Die Modelle von Fishbein und Rosenberg sind von ihrer mathematischen
Struktur her identisch. Beide wurden durch die Einbeziehung situativer Effekte
erweitert (vgl. Fishbein & Ajzen, 1975) und beide wurden dazu verwendet,
Verhaltensintentionen, nicht aber Nachfrage- oder Kaufverhalten zu messen.
So stellt auch Kroeber-Riel (1980, S. 177) fest: ,,Die entscheidende Frage der
Einstellungsforschung ist nicht, ob die Einstellung eines Individuums dazu
benutzt werden kann, das gedulRerte Verhaten vorherzusagen, sondern unter
welchen Umsténden eine stérkere oder schwéchere Beziehung zwischen Ein-
stellung und Verhdten zu erwarten ist.”

Das in Anlehnung an das Einstellungsmodell Rosenbergs formulierte sog.
»yAdegquacy-Importante-Model“ findet insbesondere zur Messung der Qualitét
von Produkten Verwendung (vgl. Behrens, Schneider & Weinberg, 1978;
Kupsch, Hufschmied, Mathes & Schéler, 1978). Dabei wird anstelle von
Motiven, deren Ermittlung besondere Schwierigkeiten bereitet, von wahrge-
nommenen Produktattributen ausgegangen, denen Wichtigkeitswerte zuzu-
ordnen sind. Die Wichtigkeit einzelner Motive wird also nicht, wie im
Rosenberg-Moddll, auf direkte Weise, sondern indirekt erfaldt. In dem Modéll
wird in Anaogie zu dem okonomischen Konzept der Nutzenfunktion implizit
unterstellt, dal3 jedes Attribut winschbar ist und gleichzeitig gilt: ,,je mehr,
desto besser”. Die Kritik an dieser Annahme flhrte zur Entwicklung sog. Ideal-
Modelle (Bass, Pessemier & Lehmann, 1972; Lehmann, 1971), in denen eine
zusétzliche Komponente, die attributspezifische |dealauspragung, eingefihrt
wird. Es gilt: n
Aj= 3 Wi|B; — L[’

1=1

Dabei bedeuten: W; = Wichtigkeit des Attributs 1
B;; = Wahrgenommene Ausprigung des Attributs
i bei Produkt j
[, = Alsideal empfundene Ausprigung des Attri-
buts 1

r = Parameter, der mit r=1 konstanten und mit
r=2 abnehmenden Grenznutzen impliziert

A; = Qualititsurteil iber Produkt j bzw. Pro-
dukteinstellung
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Die Fundamentalaussage dieser Modellgruppe lautet:

Ein Produkt wird einem anderen dann vorgezogen, wenn seine Entfernung zum
subjektiven Ideal-Produkt geringer ist. Der Vorteil einer Orientierung der
Produktbewertung bzw. Einstellungsmessung an den Idealvorstellungen der
Konsumenten liegt auf der Hand: Die individuelle Bewertungsgrundlage der
Befragten wird offengelegt, und so gemessene Einstellungen kénnen als verhélt-
nismalig leicht operationalisierbare Zielgréfen dienen (vgl. Kroeber-Riel,
1980, S. 196).

Bass et al. (1972) testeten verschiedene Varianten des Modells. Ein Exponent
von r=1, individuell skalierte Wichtigkeitsurteile und uniforme, d. h. maximale
Idealauspragungen lieferten die besten Ergebnisse bei einem Vergleich von
direkten und aus dem Modell abgeleiteten Préferenzrangordnungen. Hierzu
stellen Bass et a. (1972, S. 535) fest: ,,. . . it is our belief that consumers
understand the question concerning the importance of attributes, but tend tobe
confused about the ideal point question. . .“. Von &hnlichen Schwierigkeiten bei
der direkten Erfragung von ldealausprégungen berichten auch Beckwith und
Lehmann (1973), Trommsdorff (1975) sowie Myers und Chay (1977).

Bel allen kornpensatorischen Multiattributmodellen wird hinsichtlich der Pro-
duktauswahl unterstellt, dal3 letztlich das Produkt mit der héchsten wahrge-
nommenen Qualitédt bzw. dem groften Indexwert gewdhlt wird. Jeder Konsu-
ment bewertet nach dieser Annahme die Produkte getrennt voneinander und
getrennt auf allen determinierenden Attributen, stellt eine Pra&ferenzordnung
auf und entscheidet sich fir das Produkt, das an erster Stelle seiner Préferenz-
ordnung steht. In einer Rethe von Studien wurde deshalb der Frage nachgegan-
gen, ob Konsumenten tatséchlich lineare kornpensatorische Modelle an Stelle
einfacher erscheinender nichtkornpensatorischer Bewertungsmodelle wie etwa
lexikographischer oder konjunktiver Modelle verwenden (vgl. Bettman, 1979;
Hansen, 1976; Slovic & Lichtenstein, 1971; Wright, 1975). Die empirischen
Ergebnisse bestdtigen, da3 nichtkornpensatorische Modelle zumindest in be-
stimmten Beurteilungssituationen bevorzugt werden. Pras und Summers (1975)
konnten nachweisen, dald quasi mehrstufige Urteilsprozesse durchlaufen wer-
den. In einem ersten Schritt wird z. B. ein konjunktives Modell angewendet, um
durch individuell gesetzte ,,Cut off values' irrelevante bzw. untaugliche Alterna-
tiven auszusondern. In einem zweiten Schritt wird ein detaillierteres Entschei-
dungsmodell angewendet, um zwischen den restlichen Alternativen zu wahlen.
Wright (1974) fand bestétigt, da3 ein konjunktives Modell vor allem dann
angewendet wird, wenn die Entscheider unter Zeitdruck stehen und Uberfor-
dert sind. Auch detaillierte Gespréachsprotokolle sprechen fir den Einsatz
nichtkornpensatorischer Modelle (vgl. Bettman, 1970, 1971, 1974; Haines,
1974). Ryans (1974) berichtet von guten Ergebnissen bei der Prognose von
Préferenzen hinsichtlich unterschiedlich teurer Nahrungsmittel.
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Konjunktive Modelle werden haufig als Regeln zur Selektion ,,befriedigender”
Alternativen eingesetzt. Sie sind jedoch durchaus auch mit Einstellungs- oder
Nutzenfunktionen folgender Art vergleichbar:

Ai = Bii oder Ai =T Biiw‘
1 1

Das gravierendste Problem bei der Arbeit mit nichtkornpensatorischen Model-
len ist, dald nicht entschieden werden kann, ob die Modelle die individuellen
Nutzenfunktionen représentieren oder ob sie heuristische Prozeduren zur
Vereinfachung der Informationsverarbeitung darstellen (vgl. Wright, 1975). Im
ersten Fall wéren sie unabhéngig von dem Informationsstand und der Informa
tionsverarbeitungskapazitdt der Individuen anwendbar, im zweiten Fall wir-
den sich die verwendeten Urteils- und Entscheidungsregeln grundlegend
verdndern, wenn die Probanden mit besseren Informationen versorgt und ihnen
zusétzliche Entscheidungshilfen gegeben wiirden.

Von alen Modellen fand das lineare kornpensatorische Modell die stérkste
empirische Bestétigung zu (Bettman, 1971; Bettman, 1979; Slovic & Lichten-
stein, 1971). Die Effizienz eines Modells wird in der Regel dadurch bestimmt,
dal? man Préferenzordnungen bzw. Einstellungswerte, die durch das Modell
vorhergesagt werden, mit direkt ermittelten Ordnungen bzw. Gesamteinstel-
lungen korreliert (Ahtola, 1975; Pras & Summers, 1975; Wilkie & Pessemier,
1973) oder anhand experimenteller Versuchsanordnungen, die eine systemati-
sche Variation beider Ordnungen beinhalten, Uberprift (Lutz, 1977).

Haufig wurde vermutet, dal? die hervorragende Stellung linear-additiver Mo-
delle nicht zuletzt auch auf experimentellen Artefakten beruhe (vgl. Grunert,
1980; Kintsch, 1974). So spricht B. F. Green (1968) von einer ,,perverse
pervasiveness of linearity”, die auf die verwendeten Forschungsinstrumente
zurtickzufuhren sei. In der Tat korrelieren Attributurteile selbst dann linear mit
einer Gesamtbewertung, wenn die Versuchspersonen nachweislich eine andere
Urteilsregel verwenden (vgl. Birnbaum, 1973). Allgemein machen Mef¥fehler
die optimale Modellalgebra tendenziell linear, selbst wenn die wahre Algebra
nicht linear ist (Green, B. F., 1968). Schliefdlich bleibt festzuhalten, dald solche
Modelle im Marketing-Kontext hinsichtlich des Prognoseziels lediglich eine
gute Approximation von Bewertungs- und Entscheidungsprozessen leisten
sollen, nicht aber zu einer Erklarung fihren muissen (vgl. Dawes & Corrigan,
1974), da diese, wie Konsumentenprotokolle zeigen, viel zu komplex sind, um
sich exakt modellieren zu lassen (vgl. Bettman, 1971).

7.2.5.2.4.2 Dekompositionelle Modelle

Auch in dekompositionellen Modellen werden kornpensatorische Préferenzbil-
dungsprozesse bei den Konsumenten unterstellt. Jedoch werden im Unter-
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schied zu kornpositionellen Modellen die Préferenzwerte nicht aus Teilbewer-
tungen von Attributen abgeleitet, sondern die Nutzenstiftung einzelner Attri-
bute aus den Pré&ferenzurteilen erschlossen. Damit sind dekompositionelle
Modelle im strengen Sinne multidimensiona, weil nur in ihnen die Gesamtbe-
wertung von Produkten auf den gleichzeitigen Effekt mehrerer Attribute
zurtickgefihrt werden kann, ein Zusammenhang, der bel alen kompositionel-
len Multiattributmodellen lediglich konstruiert wird.

Die wichtigsten Spezialformen dekompositioneller Préferenzbildungsmodelle
sind das ldealvektormodell (1), das Ideapunktmodell (2) und das ,,conjoint-
measurement* (CM)™) - bzw. Teilpraferenzwertmodell (3). Die individuelle
Praferenz U; fir ein Produkt bzw. Produktkonzept j ergibt sich in Abhéngigkeit
von der Gewichtung W; der Attribute i, deren Ausprégungsniveaus B; und einer
idealen Attributauspragung |, als™):

(1) Uj = W; B; (Idealvektormodell)
() U;=f(d) (Idealpunktmodell)
mit df = = W; (Bj — L) als
quadrierter euklidischer Distanz
(3) U; = = f; (By) (Teilpriferenzwertmodell)

Das ldeavektor-Modell erfaldt den Produktnutzen direkt as gewichtete Summe
der Attributausprégungen der Produkte, die die Achsen des Produktmarktrau-
mes darstellen. Produkte werden als Punkte und Personen als Vektoren im
Produktmarktraum reprasentiert. Die individuellen Vektoren spiegeln dabei die
Préferenzrichtungen der befragten Konsumenten wider. Der individuelle Préfe-
renzwert ergibt sich schliefdich aus der Projektion der Produktpunkte auf den
Personenvektor. Beim Idealpunkt-Modell wird fir jeden Befragten ein zusétzli-
cher Punkt im Produktmarktraum hergeleitet, der die Vorstellung des Befragten
von einem ldeapunkt représentiert. Die Position des Idealprodukts wird dabei
so gewdhlt, dal’ die gewichtete quadrierte euklidische Distanz zwischen diesem
Idealprodukt und den Realprodukten in einer inversen Beziehung zu den
Préferenzurteilen des Befragten steht. Die individuellen Vorstellungen von
einem idealen Produkt werden also nicht wie bei den kornpositionellen
Multiatributmodellen im vorherigen Abschnitt direkt erfragt, sondern indirekt
anhand der Pré&ferenzurteile erschlossen. Die Préferenzfunktionen sind ein-

19) In der Literatur werden unter dem Oberbegriff ,,conjoint-analysis oft auch sadmtliche
dekompositionellen Methoden zur Schétzung von Préferenzstrukturen zusammengefaldt (vgl.
Brockhoff, 1981, S. 27; Green & Srinivasan, 1978, S. 104).

20) Um die gemeinsame theoretische Basis der Modelle hervorzuheben, wird hier trotz der
unterschiedlichen Operationalisierungen dieselbe Notation wie im vorherigen Abschnitt gewéhit.
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gipflig mit dem Maximum an der Stelle des |dealprodukts. Das ,,conjoint
measurement“-Modell &3t dagegen durch den Einsatz sog. Dummyvariablen
eine beliebige Préferenzfunktion zu, die as punktweise lineare Funktion die
Nutzenwerte ausgewdhlter Attributeniveaus angibt. Damit besitzt es die hoch-
ste Flexihilitdt und umfald sowohl das Idealpunkt-Modell as auch das Idealvek-
tor-Modell, das seinerseits wiederum einen Speziafal des Ideapunkt-Modells
darstellt.

In Abbildung 1 sind die entsprechenden Préferenzfunktionen fur verschiedene
Attributniveaus wiedergegeben (vgl. Green & Srinivasan, 1978, S. 106).

Priferenz

4 4
rIdealvektor—Modell r Idealpunkt-Modell r Teilpréferenz-Modell

' | 1
¥<g i Idealpunkt N |
R & . 1 i

L L

Ausprigungsniveau
von Attribut i

Abb. 1: Préferenzfunktionen bei alternativen Préferenzbildungsmodellen.

Idealvektor- und Idealpunktmodell sind vor alem dann geeignet, wenn es gilt,
Prototypen neuer Produkte zu bewerten, und wenn angenommen werden
kann, dal3 die Konsumenten ihren Urteilen dieselben Eigenschaften zugrunde
legen wie bei der Bewertung bestehender Produkte. Nur dann ist die Vorausset-
zung zur Erstellung gemeinsamer Produktmarktréume, die Wahrnehmungsho-
mogenitdt der Verbraucher, gewéhrleistet.

Geht es jedoch um die Entwicklung und Bewertung einer echten Produktinno-
vation, die sich durch vdllig neue und bisher in der Produktklasse nicht
berlicksichtigte Eigenschaften auszeichnet, so bietet sich das ,,conjoint-measu-
rement‘-Modell an, auf das bei der Behandlung von Ansédtzen zur optimaen
Produktgestaltung im néchsten Abschnitt eingegangen werden soll. Wir kon-
zentrieren uns zunéchst auf die Ansdtze von Shocker und Srinivasan (1974) und
Brockhoff und Rehder (1977), die einen bereits vorliegenden Produktmarkt-
raum voraussetzen und von einem Pré&ferenzbildungsprozef, wie er durch das
Idealpunkt-Modell dargestellt wird, ausgehen. Die Modellkonstrukte (Eigen-
schaftsgewichte und ideale Attributauspragungen) werden dabei durch geeigne-
te Schatzverfahren wie LINMAP (Srinivasan & Shocker, 1973) oder PREF-
MAP (Carroll & Chang, 1972) auf der Grundlage ordinaler Préferenzvergleiche
zwischen den Produktalternativen indirekt skdiert. Es liegt aso ein Produkt-
marktraum vor, in dem das interessierende neue Produkt j” ebenso lokalisiert ist
wie die ldealproduktvorstellung eines jeden Befragten. Grundannahme ist nun,
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dal? die Wahrscheinlichkeit fir den Kauf eines Produktes j aus der Alternativen-
menge J mit zunehmender Distanz zum subjektiven Idealprodukt abnimmt:

P (j) = £(d)
mit di = [= Wi (B — L))"

Um die Darstellung einfach zu halten und um einen direkten Vergleich mit
aternativen Ansdtzen zu ermoglichen, beschrdnken wir uns auf den Fall, daf3
nur ein einziges neues Produkt j* zu bewerten ist und die Unternehmung noch
nicht auf dem Produktmarkt vertreten ist, sowie auf eine statische Betrach-
tungsweise?") Unter diesen Einschrankungen und mit dj+ als Distanz des neuen
Produkts zum individuellen Idealprodukt |&/3 sich die relative Kaufwahrschein-
lichkeit nach dem probabilistischen Wahlmodell von Shocker & Srinivasan
angeben :

&b

P, () = ————, mitb < 0.
dy +=d
€]
Fir den zu erwartenden Gesamtumsatz mit dem neuen Produkt erhd@t man
damit: o "
GU (") =ZP ()" s

Darin stellt s den mit einem Kaufer k zu erzidenden Umsatz dar. In dem
Modell wird angenommen, dal3 jedes Produkt aus der Alternativenmenge J eine
von Null verschiedene Kaufwahrscheinlichkeit besitzt, die mit zunehmender
Entfernung zum Ideaprodukt kontinuierlich abnimmt. Bei der Menge J kann es
sich um ale Produkte handeln, die von einem Kaufer gekauft werden konnen
(Modell der unrestringierten Produktmarkenwahl) oder von ihm fir einen Kauf
in Erwagung gezogen werden (Modell der restringierten Produktmarkenwahl).
Fir den zweiten Fall 183 sich durch die Vorgabe einer Distanzschranke ein
individuelles ,,consideration set* abgrenzen. Fir Produkte mit einer gréfleren
Entfernung zum ldealprodukt als diesem kritischen Wert wird dann eine
Kaufwahrscheinlichkeit von Null angenommen. Besondere Bedeutung kommt
in diesem Modell dem Parameter b zu. Er bestimmt das Ausmal3, in dem die
Kaufwahrscheinlichkeit mit wachsender Distanz zum Idealprodukt abnimmt.
Pessemier, Burger, Teach und Tigert (1971, S. 371) haten aufgrund von Tests
die Annahme fir gerechtfertigt, dal3 seine Grofe innerhalb eines bestimmten
Produktmarktes fir alle Kaufer gleich ist und nur von Produktmarkt zu
Produktmarkt variiert. In jedem Fall muR b fir eine bestimmte Produktklasse

'y Zur Erweiterung des Modells von Brockhoff und Rehder auf Probleme der mehrperiodischen
Produktpositionierung und auf eine simultane Positionierung mehrerer neuer Produkte vgl.
Brockhoff (1978) und Albers (1977). Zur Behandiung des Falls, dal3 die Unternehmung bereits auf
dem Produktmarkt vertreten ist, vgl. Shocker und Srinivasan (1974, S. 933).
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durch eine Léangsschnittanalyse realer Kaufakte geschétzt werden. Eine sub-
stanzwissenschaftliche Interpretation des Parameters steht jedoch noch aus (vgl.
Albers & Brockhoff, 1979, S. 132).

Unterstellt man, dald sich jeder Konsument bei der Kaufentscheidung nach dem
Prinzip der Nutzenmaximierung verhdt und der Nutzen eines Produkts j von
dessen Distanz d, zum individuellen Idealprodukt gemé&R b In(d) abhangt, dann
stimmt die relative Kaufwahrscheinlichkeit in (1) in formaer Hinsicht mit einer
Herleitung auf nutzentheoretischer Grundlage Uberein (vgl. McFadden, 1974).
Nach der zur Umkehrung der logistischen Funktion verwendeten Transforma-
tion spricht man auch von ,logit analysis. Die Guiltigkeit des ,logit“-Modells
ist jedoch an eine Reihe von Annahmen gebunden, von denen insbesondere die
der sog. Unabhangigkeit von ,irrelevanten Alternativen® problematisch er-
scheint. Danach wirde sich fur den Fall, dai3 fir zwei Produkte A und B jewells
eine Kaufwahrscheinlichkeit von 1/2 besteht und ein neues Produkt C einge-
fahrt wird, das A vollstandig gleicht, fur ale drei Produkte eine Kaufwahr-
scheinlichkeit von 1/3 ergeben. Ein solches Ergebnis wére aber in der Redlitét
wohl kaum zu erwarten. McFadden empfiehlt deshalb auch, nur dann das
»logit“-Modell zu verwenden, wenn davon ausgegangen werden kann, dafd die
Produktalternativen sich hinreichend unterscheiden und die Konsumenten
hinsichtlich ihrer Anforderungsprofile weitgehend homogen sind (vgl. McFad-
den, 1974, S. 113).

Fir b — - entspricht (1) formal dem deterministischen WahImodell von
Brockhoff und Rehder (1977), das auf dem Wahlaxiom (,,axiom of single
choice") von Luce (1959, S. 20-46) beruht. Danach wird angenommen, dal3 nur
das dem Idealprodukt am néchsten kommende Produkt eine von Null verschie-
dene Kaufwahrscheinlichkeit besitzt und mit Sicherheit gekauft wird. Fir die
Kaufwahrscheinlichkeit des neuen Produkts j* gilt aso:

) 1, wenn d;; < min d;
P (j*) = { A

0, sonst

Fir den zu erwartenden Gesamtumsatz mit dem neuen Produkt ergibt sich
damit: ] _
GU (") = Z P (") - s

Die Frage, ob nun ein probabilistisches Wahimodell wie (1) oder ein einfaches
Wahlmodell wie (2) geeigneter ist, kann nicht eindeutig beantwortet werden. So
liegt die Vermutung nahe, da’ das einfache Wahimodell dem probabilistischen
Modell vor alem dann Uberlegen ist, wenn es sich in einer Produktklasse um
Produkte mit relativ geringem monetaren Wert handelt und umgekehrt.
Empirische Ergebnisse von Pessemier et a. (1971) und Braun und Srinivasan
(1975) sprechen dafur, dal3 das einfache Wahimodell oft zu gleich guten
Prognoseergebnissen fihrt wie weit komplexere Modelle.
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In den beiden vorangegangenen Modellen wird der Markterfolg unter der
gtillschweigenden Annahme prognostiziert, dal3 sich das wahrgenommene Bild
des neuen Produkts bei den potentiellen Kéufern bereits stabilisiert hat. Dem
Aspekt der Vertrautheit der Konsumenten mit dem neuen Produkt wird
dagegen in dem folgenden Ansatz besondere Beachtung geschenkt. Silk und
Urban (1978) prognostizieren den langfristigen Marktanteil sowohl auf der
Grundlage smulierter Kaufakte im Labortestmarkt (vgl. Abschnitt 7.2.4.2) as
auch auf der Basis von Praferenzwerten, um damit das Vertrauen in die
Prognose zu erhéhen. Die Praferenzwerte werden jedoch nicht aus den
Distanzen im Produktmarktraum abgeleitet sondern mit Hilfe der Konstant-
Summen-Methode (vgl. Torgerson, 1958). Dabel werden fir jeden Befragten
metrische Préferenzwerte dadurch ermittelt, dal? eine vorgegebene Punktezahl
(z. B. 100 Punkte) auf je zwei Produkte gemafd deren Praferenzwirkung
aufzuteilen ist. Die Wahrscheinlichkeit fir den Kauf eines neuen Produkts j*
wird wiederum nach dem_ probabilistischen Wahimodell berechnet:
b

1OF
P =
U+ + 2 U;
jeR
Dabei  bedeuten: U, U = verhdtnisskalierte Praferenzwerte fur die

Produkte jER und das neue Produkt j*

R = Menge der Produkte, mit denen der Befragte
Gebrauchserfahrung hat (individuelles ,rele-
vant set").

Fir den langfristigen Marktanteil MA(™") ergibt sich:
4y D -
MA () = ZP07)

Dabei  bedeuten: K = Anzahl der potentiellen K&ufer

n = Anzahl der potentiellen Kéufer, die das neue
Produkt in ihr ,relevant set* aufnehmen.

Dem Parameter b kommt auch in diesem Modell die Aufgabe zu, die Kaufwahr-
scheinlichkeit fir weniger stark préferierte Produkte nicht zu hoch werden zu
lassen. Die GroRe n mufld aufgrund ihrer Abhéngigkeit vom Einsatz des
gesamten Marketing-Mix durch Expertenschétzungen ermittelt werden. Silk
und Urban (1978) schlagen hierzu lediglich vor, die ungestiitzte Markenerinne-
rung der Konsumenten abzuschétzen. Dagegen erscheint fir dieses Modell die
Annahme zeitlich konstanter Markenwahlwahrscheinlichkeiten (vgl. Abschnitt
7.2.4.2) dadurch gerechtfertigt, dal? die Préferenzmessung erst nach expliziter
Gebrauchserfahrung mit dem neuen Produkt erfolgt.
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Alternativen zUu den bisherigen Ansétzen, insbesondere was die Ermittlung von
Préferenzwerten angeht, stellen das ,Law of Comparative Judgment” von
Thurstone (1959) und die ,,Dollar metric* von Pessemier (1975) dar. Mit Hilfe
des ,Law of Comparative Judgement‘ lassen sich intervallskalierte Préferenz-
werte fur die Produkte ermitteln, wobei von den Befragten lediglich ordinae
Vergleichsurteile gefordert werden. Kaas (1977) hat gezeigt, wie diese Préfe-
renzwerte durch die Einbeziehung der Produktpreise in Geldbetrége transfor-
miert werden konnen (vgl. hierzu auch Abschnitt 7.3.4.1 dieses Kapitels).
Allerdings ist es nicht moglich, mit diesem Verfahren individuelle Préferenz-
werte zu ermitteln. Dies gelingt mit Hilfe der ,,Dollar metric* (vgl. Pessemier,
1975; Pessemier et al., 1971), wobei allerdings hohe Anforderungen an die
Auskunftsbereitschaft der Probanden gestellt werden.

7.2.5.2.5 Optimale Produktgestaltung

Die im vorhergehenden Abschnitt diskutierten Ansétze zur 6konomischen
Bewertung eines bereits vorliegenden neuen Produkts nach Mal3gabe seiner
Position im Produktmarktraum konnen unschwer auf das Ziel der Gestatung
eines optimalen Produktes erweitert werden, wobei dessen Koordinaten im
Produktraum als Zielvariablen und die Umsatzfunktion®®) als Zielfunktion
eines Optimierungsproblems formuliert werden. Es gilt aso, ein neues Produkt
in einem u. U. durch technische und 6konomische Restriktionen abgegrenzten
Bereich des Produktmarktraumes so zu positionieren, daf3 die Umsatzfunktion
ein Maximum erreicht.

Fir die Losung des Optimierungsproblems kommt fir das probabilistische
Wahlmodell (1) grundsétzlich ein Verfahren der nichtlinearen Programmierung
in Frage, da die einzigen Unbekannten die Koordinaten des zu entwickelnden
Produktes im Produktmarktraum darstellen und die Nebenbedingungen durch
die Abgrenzung des Produktmarktraums gegeben sind. Allerdings sind hierzu
eine Reihe unrealistischer Annahmen ndétig, so da3 Shocker und Srinivasan
(1974, S.934) neben einem mehrfach gestarteten Gradientenverfahren, das in
dhnlicher Form auch von Pessemier (1975) verwendet wird, insbesondere ein
Raster-Such-Verfahren (,,Search through coarse and fine grids‘) vorschlagen.
Bei diesem Suchverfahren werden der Produktraum gemdld technischen und
Okonomischen Restriktionen in Regionen aufgeteilt und die den jeweiligen
Zentren entsprechenden Produktkonzepte bewertet. Erfolgversprechende Re-
gionen werden dann weiter unterteilt, bis eine ,,optimale” Produktpositionie-
rung gefunden ist. Der fir dieses Verfahren erforderliche Rechenaufwand ist
jedoch nur bei niedrig dimensionierten Produktréumen vertretbar, wahrend bei
den schnelleren Gradientenverfahren stets die Gefahr der Auffindung lediglich
lokaler Optima besteht.

22) Zur Problematik einer Ubertragung der Ansdize auf das Ziel der Gewinnmaximierung vgl.
Brockhoff (1981, S. 42).
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Dahingegen ist eine optimae Produktpositionierung auf der Basis des determi-
nistischen Wahimodells (2) mit Hilfe eines ganzzahligen nichtlinearen Optimie-
rungsverfahrens moglich (vgl. Albers & Brockhoff, 1977). Dieser Ansatz wurde
auch auf die gleichzeitige Positionierung mehrerer Produkte (vgl. Albers, 1977)
und eine mehrperiodische Betrachtungsweise (vgl. Brockhoff, 1978) erweitert.
Fir den Fall eines zweidimensionalen Produktmarktraumes |&af3t sich die
Vorgehensweise anschaulich beschreiben: Fir jeden Befragten wird zunéchst
das Realprodukt mit der geringsten Distanz zum subjektiven Ideal produkt
bestimmt. Daraufhin wird mit dieser Distanz ein Kreis”®) um das Idealprodukt
geschlagen. Da gemdld dem Wahlaxiom en neues Produkt nur dann gekauft
wird, wenn es innerhalb dieses Kreises liegt (Entscheidungsvariable), ist es das
Ziel, das Produkt so zu gestalten, daR es in dem Uberschneidungsbereich der
Mehrzahl der Kreise liegt.

Fir die bisher diskutierten Ansdtze zur optimalen Produktpositionierung ist ein
bereits bestehender Produktmarktraum Voraussetzung, damit in diesen ein
optimales Produkt eingebettet werden kann. Dies impliziert fir das neue
Produkt aber auch, da3 es auf denselben Eigenschaften bewertet werden kann
und ein dhnlicher Verwendungszusammenhang vorliegt. Will man sich von
dieser Redtriktion 16sen und eine echte Produktinnovation entwickeln, so bietet
sich das Teilpréferenzwert- bzw. ,,conjoint-measurement-Modell an. Dabei
haben die befragten Verbraucher die Aufgabe, die in Form eines experimentel-
len Design zusammengestellten Attributekombinationen bzw. Attributebiindel
(,,benefit bundles*) in eine Préferenzordnung zu bringen (vgl. Green & Rao,
1971; Green & Srinivasan, 1978; Green & Wind, 1973; Johnson, 1974). Die
Produktattribute werden dabei, um die Form der Nutzenfunktionen auf ihnen
nicht a priori festzulegen, nicht als kontinuierliche Variablen betrachtet,
sondern geméald der Anzahl der verwendeten Ausprégungen in Dummyvaria
blen zerlegt. Ein mefdtheoretisch bedeutsamer Vorzug besteht darin, dad selbst
ordinalskalierte Préferenzwerte in intervallskalierte Schétzwerte fur die Modell-
parameter zerlegt werden konnen. Bel der Bewertung von Produktkonzepten
brauchen aso lediglich Rangordnungen Uber Attributebiindel erfragt zu wer-
den, um Nutzenfunktionen auf Intervallskalenniveau zu erhalten.

Trotz seiner zunehmenden Bedeutung und Akzeptanz bringt auch der ,,con-
joint-measurement”-Ansatz nicht zu unterschdtzende Nachteile mit sich. Je
groRer namlich die Anzahl der Attribute und deren Ausprégungen sind, um so
umfangreicher wird die Menge der zu beurteilenden Alternativen und der zu
schétzenden Parameter. Bei drei Attributen mit jewells vier Auspréagungen sind
bereits 4° = 64 Attributebiindel zu beurteilen und 12 Parameter zu schétzen.

23) Dagegen arbeitet Zufryden (1979) mit ellyptischen Akzeptanzzonen um die subjektiven
|dedlproduktvorstellungen (unterschiedliche Gewichtung der Dimensionen), die er zur Lésung des
Optimierungsproblems linear approximiert. Zu einem Vergleich der beiden Ansitze vgl. Albers
und Brockhoff (1979).
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Die Gefahr, durch eine Uberforderung der Versuchspersonen die Fehlervarianz
zu erhéhen, wird offensichtlich. Deshab kommt der Entwicklung von Designs,
in denen die Anzahl zu beurteilender Alternativen moglichst gering ist und die
dennoch alle Haupteffekte und zumindest Interaktionen erster Ordnung zu
schétzen erlauben, hervorragende Bedeutung zu. Green (1974) pladiert fur die
Verwendung orthogonaler und unvollsténdiger Block-Designs und die Durch-
fuhrung mehrstufiger Prasentationsprozeduren, um so den kognitiven Be-
schrankungen der Versuchspersonen Rechnung zu tragen, ohne dabei die
Anzahl der bei einem Préferenzurteil zu berlicksichtigenden Attribute reduzie-
ren zu missen (,,full-profile-procedure). Johnson (1974) schlagt vor, je zwel
Attribute miteinander vergleichen zu lassen (,,two-factor-at-a-time procedure"
bzw. ,trade-off procedure’), wobei ale mdglichen Kombinationen aus zwe
Attributen zu ordnen sind. Diese Form der Datenerhebung stellt die Befragten
zwar vor bedeutend einfachere Aufgaben as die vollstandige Profilmethode®),
es mud jedoch unredlistischerweise angenommen werden, dal3 die Probanden
bei jedem Vergleich zweier Alternativen auf jeweils zwei Attributen samtliche
Ubrigen Attribute quasi konstant halten. Ein weiteres Problem stellt das
Auftreten unrealistischer Attributekombinationen dar (z. B. geringer Preis,
hoher Komfort und Sportlichkeit bei Automobilen). Zudem ergeben sich
methodische Schwierigkeiten aus der Notwendigkeit, Nutzenwerte zwischen
Attributeauspragungen linear interpolieren zu missen, was bei einem auf eine
praktikable Grofle reduzierten Designumfang zu ungenauen Schéatzungen
fuhren mul3. Als Alternative zur Interpolation schlagen Pekelman und Sen
(1979) Regressionstechniken vor, die alerdings nur bei kontinuierlichen Varia-
blen angewendet werden konnen.

Parker und Srinivasan (1976) haben ein hybrides Modell vorgeschlagen, das die
Nachteile von Praferenzskalierungs- und ,,conjoint-measurement”-Verfahren
gleichzeitig Uberwinden soll. Den Versuchspersonen werden ,,realistische*
Attributeprofile vorgelegt, wobei begrenzte Multikollinearitét der Attribute -
weil realitétsnah - zugelassen wird und die Attribute je nach Erfordernis
kontinuierlich oder Uber Aufspaltung in Dummyvariablen skaliert werden.
Dieses Verfahren ermdglicht es, alle Nutzenschétzungen in Geldaquivaente zu
transformieren, selbst wenn nur ein Attribut der Nutzenfunktion in monetéren
GroRen gemessen wird. Die Autoren demonstrieren die Leistungsfahigkeit
ihres Verfahrens an der Bewertung aternativer medizinischer Versorgungsein-
richtungen.

7.3 Preispolitik

Der Preis eines Gutes stellt das monetére Aquivalent einer Leistung dar.
Preisentscheidungen zeichnen sich gegeniber den anderen absatzpolitischen

24) Zu ener vergleichenden Bewertung beider Darbietungstechniken vgl. Alpert, Betakund Golden
(1978).
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Entscheidungen dadurch aus, daR - sieht man einma von Preislisten 0.& &b -
keine entscheidungsabhéngigen Kosten entstehen, der Erfillungsgrad dkono-
mischer Zielsetzungen jedoch unmittelbar beeinflut wird.®®) Zur Preispolitik
i.w.S. zdhlen Rabatte, Skonti sowie sdmtliche Konditionen (z. B. Zahlungs-
zidl), welche die Hohe des Leistungsentgelts beeinflussen. Im folgenden wollen
wir die Preis-, Rabatt- und Konditionenpolitik zwischen Produzent und
Absatzmittler ausklammern, weil das Preisverhalten gewerblicher Abnehmer in
stdrkerem Malle dem Rationalprinzip (und der Rechenhaftigkeit) unterworfen
ist as das der Letztverbraucher. Des weiteren soll von der Submission als nicht
revidierbarer Preisentscheidung abstrahiert werden, wie sie etwa bei der Abgabe
von Angeboten an offentliche Auftraggeber gang und gabe ist (vgl. hierzu
Edelmann, 1970, Simmonds & Slatter, 1978).

Unser Interesse gilt ausschliefflich den psychologischen Determinanten der
Preishildung bel Letztverbrauchern, da diese die erforderlichen Marktparame-
ter betriebswirtschaftlicher Preis-Entscheidungsmodelle darstellen. Die Model-
le selbst sollen hier nicht diskutiert werden (vgl. hierzu Krautter, 1973), weil
diese die Kenntnis der Marktreaktionen voraussetzen, um die Reaktionen in
Wahrscheinlichkeiten Uberfihren zu kénnen (vgl. z. B. Green, 1963).

Die Aufhebung der vertikalen Preisbindung fir ale Giter mit Ausnahme von
Druckerzeugnissen, Saatgut sowie Arzneimittelspezialitéten, fur die Hochst-
preise fixiert sind, zum 31. 12. 1973 hat im Falle von Giitern, die eine
mehrstufige Absatzkette durchlaufen, den EinfluR des Produzenten auf die
Preissetzung betréchtlich gemindert, da dieser nur noch unverbindliche Preis-
empfehlungen im Hinblick auf den Absatz an Letztverbraucher aussprechen
darf (vgl. z.B. Petri, 1979). Daraus wird deutlich, welcher Stellenwert der
Preissetzung in der staatlichen Wettbewerbspolitik beigemessen wird, die
ihrerseits wiederum durch das Gedankengut der mikrodkonomischen Preis-
theorie gepragt ist.

Die Erweiterung des Erkenntnisobjekts der Betriebswirtschaftslehre auf das
Umfeld der Unternehmung filhrte dazu, dal3 auch hier die Orientierung an der
Marktsituation neben die kalkulatorische Preisbildung trat (Preisermittlung
aufgrund der Produktionskostenstruktur). Nicht zuletzt weil die Erklérungs-
modelle der mikrotkonomischen Preistheorie die Grundlage normativer be-
triebswirtschaftlicher Entscheidungsmodelle (vgl. hierzu Krautter, 1973) dar-
stellen, sollen die Grundgedanken der Preistheorie kurz skizziert werden.

7.3.1 Die mikrotkonomische Preistheorie

Das zentrale Konstrukt in der Preistheorie ist die Preis-Absatz-Funktion, die
als abhdngige Variable die Absatzmenge eines Gutes, dessen Marktanteil oder

%) Die Bedeutung, die der Preispolitik in der Absatzwirtschaft seit Anbeginn beigemessen wird,
kommt z. B. darin zum Ausdruck, da3 in dem 600seitigen Werk ,Der Absatz* von Gutenberg
(1979) diesem Instrument fast 200 Seiten gewidmet sind.
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die Zahl der Kaufer aufweist und - rein partiadanaytisch - nur den Preis, die
Preisdifferenz zwischen Gltern oder einen Preisindex as unabhéngige Variable
betrachtet. Ausgangspunkt ist dabei der sog. vollkommene Markt fir homoge-
ne Guter, der folgende Kennzeichen (vgl. z.B. Gutenberg, 1979) aufweist:
Kéufer streben ein Maximum an Nutzen, Verkaufer ein Maximum an Gewinn
an. Die Preisbildung erfolgt ausschliefdlich aufgrund des freien Spiels der Kréfte,
das eine unendlich grof}e Reaktionsgeschwindigkeit besitzt. Weder die Nach-
frager noch die Anbieter handeln von Pr&ferenzen beeinflul}. Beide besitzen
einen vollsténdigen Marktuberblick. Werden eine oder mehrere dieser Annah-
men aufgehoben, so spricht man von unvollkommenen Mérkten (Gutenberg,
1979).

Grenzfalle stellen nach dieser Theorie das vollkommene Monopol und die
vollkommene Konkurrenz dar. Beim vollkommenen Monopol ist der (einzige)
Anbieter preispolitisch vdllig autonom. Die einzige Variable, die er zur
Maximierung seines Gewinns bei gegebener Produktionskostenstruktur zu
berlicksichtigen hat, ist die Nutzeneinschézung seines Erzeugnisses durch die
Nachfrager. Weil Haushate nur Uber ein bestimmtes Einkommen verfligen, das
sie zum Erwerb der angebotenen Giter verwenden, ist jedoch selbst im
Monopolfalle eine isolierte Betrachtung des vom Monopolisten angebotenen
Gutes nicht sinnvoll. Denn Uber dieses konstante Budget sind alle angebotenen
Guter und somit auch deren Preise in unterschiedlichem MalRe voneinander
abhangig. Diese Nachfrageverwandtschaft®®) zwischen Gitern fuhrt dazu, daR
die Nachfragemenge eines Gutes sowohl von seinem Preis als auch von den
Preisen aller Uibrigen Gitter abhangt®”) (vgl. Schneider, 1966, S. 596).

Die fir ein Gut zu entrichtende Geldmenge kann as das Aquivalent fiir den
entgangenen Nutzen bei anderen Gltern betrachtet werden. Je hoher nun dieser
relative Preis eines Gutes ist, um so weniger Nachfrager werden bereit sein, sich
den Nutzen anderer Guter entgehen zu lassen. Dies hat zur Folge, dald mit
zunehmendem relativen Preis die nachgefragte Menge abnimmt. Da es in dieser
Marktform nur einen Anbieter gibt, ist die Reaktionsfunktion des Marktes
identisch mit der unternehmerischen Preis-Absatz-Funktion.

Im Fdle der vollkommenen Konkurrenz steht einer Vielzahl von Nachfragern
eine Vielzahl von Anbietern gegeniber. Der einzelne Anbieter hat wegen
fehlender Préferenzen der Nachfrager keinen preispolitischen Spielraum, denn
wirde er einen hoheren Preis als seine Konkurrenten verlangen, wirde er
Uberhaupt nichts absetzen konnen. Unterbdte er hingegen die Preisstellung der

26) Hier geht es nicht nur um Komplementaritdtsbeziehungen im funktionden Sinne (z. B. Pfeife
und Tabak), sondern auch um die sogenannte totale Konkurrenz der Giter, um die Geldscheine der
Verbraucher (z. B. zwischen festverzindichen Wertpapieren und Urlaubsreise).

¥y Dieser Vorgtellung liegt das Zweite Gossensche Gesetz zugrunde, nach dem der Konsument
einen Ausgleich des von verschiedenen Gitern gedtifteten zusétzlichen Nutzens einer zusétzlich
konsumierten Einheit (Grenznutzen) redisert.
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Ubrigen Produzenten, wirde sich die Gesamtnachfrage auf sein Erzeugnis
konzentrieren. Da er aber nicht Uber die entsprechende Kapazitét verflgt, lohnt
es sich fur ihn nicht, den fur alle Produzenten guiltigen Preis zu unterbieten. Fir
den einzelnen Anbieter stellt der Preis somit ein Datum dar. Statt einer auf das
Unternehmen bezogenen Preis-Absatz-Funktion wie beim Monopol ergibt sich
eine (inhatlich identische) Nachfragefunktion fir den gesamten Markt. Abbil-
dung 2 verdeutlicht den unterstellten Zusammenhang zwischen Preishéhe und
Absatzmenge.

Preis

Hochst-
preis ———>

Sittigungs-
menge

0 Menge
Abb. 2 : ldealtypische Preis-Absatz-Funktion

Gerade wegen ihrer auf realen Markten nie anzutreffenden Voraussetzungen
wird die mikrookonomische Preistheorie kritisiert. Die ihr zugrunde liegenden
Prémissen wirken immunisierend gegen Fasifikationsversuche auf empirischer
Basis (vgl. z.B. Albert, 1963): Die ,,Wenn-Komponente* ist einfach nicht
realisierbar. Dennoch kann nicht Ubersehen werden, dal3 es sich hierbei um ein
logisch konsistentes, normatives Theoriegebaude mit reicher Axiomatik han-
delt, dessen Readlitdtsndhe z.Zt. seines Entstehens sicherlich grofler war als
heute. Man denke dabei nur an die auRerst knappe Mittelausstattung der
(Arbeiter-)H aushale mit Einsetzen der industriellen Revolution und der durch
diese Entwicklung bewirkten Aufhebung ihrer Autarkie. Scharfes Kakulieren
gdt fur die Mehrzahl der Konsumenten als Gebot der Stunde, um Uberleben zu
konnen. Mérkte fur die differenziertesten Konsumbedirfnisse, wie wir sie
heute bei Industrienationen vorfinden, existierten damals nicht. Der Handel
beschrankte sich vorwiegend auf Rohstoffe oder weitgehend homogene Er-
zeugnisse, so dai die aleinige Beriicksichtigung des Preises as Absatzmengen-
regulator unter der Prédmisse wirtschaftlich verniinftigen Handelns versténdlich
wird.

In den 30er Jahren wurde versucht, der tatsichlich vorhandenen Unvollkom-
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menheit der Méarkte dadurch auch theoretisch Rechnung zu tragen, daf3 die
einschrénkenden Prémissen (vollstandige Markttransparenz, unendlich grofe
Reaktionsgeschwindigkeit, mangelnde Préferenzen) z.T. aufgehoben wurden
und auch Mérkte mit z.B. wenigen grofen Anbietern (Oligopole) beriicksich-
tigt wurden (vgl. z.B. das Marktformenschema von Mdéller, 1941). Tatsachlich
wird dadurch aber die lickenlose Deduktionskette der ,,Vollkommenheit” der
Maérkte durchbrochen, so da mit dem Verlust des theoretischen Uberbaus
nurmehr die ,plausible* Einzelhypothese der Gegenlaufigkeit von Preisen und
Absatzmengen Ubrigbleibt (Kaas, 1977).

Trotz der viefdtigen Kritik an preistheoretischen Modellen existieren keine
geschlossenen Alternativtheorien, sondern dlenfalls Ansdtze, die Teilbereiche
der betrieblichen Preisbildungsentscheidungen mit Hilfe verhaltenswissen-
schaftlicher Ansdtze zu erkldren versuchen. In der Tat reagiert namlich der
Markt bei aternativen Preisen hochst unterschiedlich, weil die Hypothese vom
streng rational handelnden homo oeconomicus, der permanent Grenznutzen-
vergleiche zwischen Gitern anstellt, um seinen Gesamtnutzen zu maximieren,
nicht zutreffen kann®®). Es kann sicherlich nicht davon ausgegangen werden,
dald der Konsument vollstandig informiert ist, d. h. das gesamte Warenangebot
kennt und die Merkmale der einzelnen Produkte zutreffend und unabhangig
voneinander wahrnimmt und bewertet (vgl. Kroeber-Riel, 1980). Deshalb
reicht die blofe Analyse der abgesetzen Menge eines Gutes in Abhéangigkeit
vom Preis (,,black-box“-Modell) nicht aus, um die Konsequenzen preispoliti-
scher Entscheidungen bewerten bzw. prognostizieren zu konnen. Neben den
kaufwirksamen Motiven der Konsumenten sind vor alem auch deren mit einer
Preisdnderung verbundene Assoziationen zu berlicksichtigen. So ist es denkbar,
dald eine Preiserhbhung deshalb die Nachfrage stimuliert, weil damit Erwartun-
gen hinsichtlich einer Qualitétssteigerung verbunden sind, dem Gut ein gewis
ser ,,snob-appeal“ verliehen wird oder aber Beflrchtungen auf noch weitere
Preiserhthungen genahrt werden. Umgekehrt kann sich eine Preissenkung
negativ auf das Qualitédts- und Produzentenimage auswirken bzw. die Nachfra-
ge deshalb reduzieren, weil weitere Preissenkungen erwartet werden (Katona,
1951). Des weiteren konnen jene Kéaufer, die noch zu hohen Preisen gekauft
haben, sich getduscht fuhlen, was zu einer negativen Aufladung des Firmen-
bzw. Markenimages und auf diesem Umwege zu einem Nachfrageriickgang
fdhren kann.

7.3.2 Die betriebliche Preiskalkulation

Die Beurteilung der Wirkung des preispolitischen Instrumentariums hat wegen
seines unmittelbaren Einflusses auf das Unternehmensziel der Gewinnerzielung
sowohl eine marktmédige as auch eine betriebliche Komponente. Letztere ist

28) Nur damit konnte aber die Forderung nach Definition einer Preis-Absatz-Funktion als
Nachfragefunktion fir verbundene Guter erflllt werden (vgl. Schneider, 1966, S. 596).
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vor alem geprégt durch Preisuntergrenzen (Raffee, 1974), die bel alternativen
Rahmenbedingungen (z. B. Rezession) und Unternehmenszielen den Preis-
spielraum nach unten begrenzen. Im Normalfalle werden Preisuntergrenzen
durch die totalen Durchschnittskosten einer produzierten Einheit determiniert,
sofern keine Mischkalkulation fur attraktivitétssteigemde Verlusttrager (loss
leader) aufgrund deren Sortimentsverbund vorgenommen werden kann. Dies
schliefit nicht aus, dal3 kurzfristig bewul® Verluste in Kauf genommen werden,
um etwa im (gesetzlich verbotenen, aber schwer beweisbaren) Verdrangungs-
wettbewerb bestehen zu konnen oder sich erst einen Marktzugang zu ver-
schaffen.

Da die Uberwdzung der Fixkosten auf alternative Produktionsmengen davon
abhangig ist, wie hoch der Absatz in einer Periode ist, ergibt sich hierbei das
Dilemma, dal3 ein ,,Kostenpreis* (einschliefdich Gewinnzuschlag) pro Stlick zu
ermitteln ist, dem eine sehr risikobehaftete Absatzmenge zugrunde liegt. Bei
Unternehmungen, die mehrere Produkte herstellen bzw. vertreiben, kompli-
Ziert sich die Ermittlung des Kostenpreises dadurch, dal? nun Kosten mit fixem
Charakter auf mehrere Produktlinien mit Hilfe von Schltisseln verteilt werden
missen, was dazu fuhren kann, dal? Produkte as Verlusttréager ausgewiesen
werden, dies tatséchlich jedoch nicht sind (vgl. hierzu Riebel, 1972).

Das besondere Verdienst der Preistheorie liegt darin, dal? sie der betrieblichen
Preisentscheidung den Marktbezug ertffnet hat, was zur Entwicklung eines
retrograden Kalkulationssystems gefthrt hat, in dem ausgehend von einem
Marktpreis der Erfolg eines Produktes an der Hohe seines Deckungsbeitrages
gemessen wird. Diese GrofRe resultiert aus der Differenz zwischen Verkaufs-
preis und der Summe aler einem Produkt direkt zurechenbaren Kosten und
stellt somit den aus marktlichen Gegebenheiten und innerbetrieblicher Kosten-
struktur resultierenden Erfolgsindikator dar. Es ist jedoch unmittelbar einsich-
tig, dal3 sich bel gleichen Marktpreisen und homogenen Produkten mit gleichem
mengenmaldigen Absatz, aber unterschiedlichen variablen Kosten auch unter-
schiedliche Deckungsbeitrége ergeben. Unterstellt man die Richtigkeit der
monistischen Zielsetzung der Gewinnerzidung, so stellt die deckungsbeitrags-
maximale Verkaufsmenge das erstrebenswerte Absatzziel dar. Dies bedeutet
aber, dal3 nicht nur Preisentscheidungen, sondern auch die Wertanalyse (value
engineering)®®) denselben Effekt auf die Hohe des Deckungsbeitrages besitzen
konnen. Bei einer partialanalytischen Betrachtung des preispolitischen Erfolgs
auf der Basis von Deckungsbeitragen mul3 deshab der Einflul? der variablen
Kosten konstant gehalten werden, d. h. es mul3 davon ausgegangen werden, dal3
sich die variablen Stiickkosten nicht verandern.

Interessant erscheinen in diesem Zusammenhang die Ergebnisse einer empiri-

”) Bei der Wertanalyse werden Produktbestandteile untersucht, ob sie durch andere substituiert
werden konnen, die zwar billiger sind, den Gebrauchsnutzen des Produkts jedoch nicht vermin-
dern. Der zunehmende Ersatz von Holz und Stahl an Kraftfahrzeugen durch Hartgummi und
Plastik sind z B. Malinahmen, die als Resultate von Wertanalysen zu betrachten sind.
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schen Erhebung von Wied-Nebbeling (1975) tber die Methoden, die Unterneh-
mer bei der Preissetzung fur neue Produkte anwenden. Die Daten basieren auf
den Aussagen von 4 % der baden-wirttembergischen Industrieunternehmun-
gen aus den verschiedensten Branchen. Insgesamt 54,8 % der Befragten gaben
an, ihre Preise aus den Selbstkosten und einem entweder traditionellen oder
branchentiblichen Prozentsatz fir Gewinn zu bilden. 254 % fihrten retrogra-
de Kalkulationen durch, wobei sie Uber aternative Preis-Mengenverhdtnisse zu
ihren ,,gewinnmaximalen“ Preisen finden. Nur etwa 10 % passen sich den
Marktpreisen an. Dabei ist alerdings zu berlicksichtigen, da’3 das Sample auch
Unternehmen der Investitionss und der Produktionsgiterindustrie umfaldte. In
diesen Industriezweigen werden haufig Produkte in Einzelfertigung hergestellt,
die entweder keinen Marktpreis aufweisen oder aber staatlichen Vorschriften
der Preishildung unterliegen.

Beim Einsatz der sog. retrograden Marktpreiskalkulation, die im Grunde aber
nur eine Erfolgsrechnung (auch zu Prognosezwecken) darstellt, geht man
gewohnlich davon aus, da3 neben der Konkurrenzsituation und dem Stadium
des Produkts in seinem Lebenszyklus auch die Preishthe einen Einflul auf die
Absatzmenge und somit die absolute Hohe des Deckungsbeitrags eines Pro-
dukts bzw. einer Produktlinie nimmt. Die zuletzt genannte Annahme impli-
Ziert, dal3 Nachfrager trotz objektiver Unmdglichkeit von Grenznutzenverglei-
chen bei alternativer Mittelverwendung preisempfindlich bzw. preisreagibel
sind. Fir die unternehmerische Preispolitik auf Konsumgitermérkten bedeut-
sam sind jedoch nicht nur die Kenntnis des Ausmal3es der Preisreagibilitét,
sondern auch die der intervenierenden Faktoren aus dem Bereich des Konsu-
mentenverhaltens. Die rein 6konomische Sichtweise muld deshalb durch verhal-
tenswissenschaftliche Erkenntnisse Uber die Auswirkungen des Preises bzw.
der Preissetzung auf das Kauf- bzw. Wahlverhdten der Konsumenten ergénzt
werden.

7.3.3 Determinanten der Preisreagibilitét

Die Preisreagibilitdt der Nachfrage & sich mit Hilfe des Elastizitétskoeffizien-
ten ausdriicken (Marshall, 1947), indem die relative Mengendnderung ins
Verhdtnis zur relativen Preisanderung gesetzt wird™):

_ _dx.dp

x ' p
mit: X = Menge
p= Preis

3%y Das negative Vorzeichen wird verwendet, um fur den ,,Normalfall“ negativ verlaufender
Preisabsatzfunktionen positive Elastizitétskoeffizienten zu erhaten. Anstelle der hier angefihrten
Punktelastizitdt kann auch mit Bereichselastizitéten gerechnet werden, wie wir dies im nachfolgen-
den Beispiel praktizieren.
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Ergibt sich z.B. aufgrund einer Preissteigerung von 5 % en ebenso grofier
Nachfrageausfall, so betrégt € = 1. Man spricht dann von einer ,,elastischen*
Reaktion des Marktes. Die Extreme der Marktreaktion sind € = o (vollkommen
starrer Markt bzw. Uberhaupt keine Mengenveranderung) und € = « (vollkom-
men elastischer Markt bzw. unendlich grof?e Mengenverénderung). Im Falle
einer - der mikrookonomischen Preistheorie widersprechenden - positiven
Korrelation zwischen Preishthe und Nachfragemenge erhdlt der Elastizitétsko-
effizient ein negatives Vorzeichen.

Die hinter dieser Relation stehende Vorstellung, dal? es Konsumenten gibt, die
den Grenznutzen des Geldes unterschiedlich einschétzen, weist in die Richtung
der erst in jungerer Zeit verstérkt verhatenswissenschaftlich orientierten Preis-
forschung. Damit der Preis as absatzpolitisches Instrument wirksam werden
kann, muissen die Konsumenten ein Preisinteresse besitzen, d. h., sie mussen ein
,Bedurfnis® zur Suche nach Preisinformationen aufweisen und diese kognitiv
verarbeiten (vgl. insbes. Diller, 1978; vgl. auch z.B. Jacoby, Szybillo & Busato-
Schlach, 1977). Preise missen einen Beurteilungsprozef3 durchlaufen, der
wiederum die Kenntnis aternativer Mittelverwendung und somit die Kenntnis
der Preise anderer Glter (z. B. Gabor, 1977) voraussetzt. Im Zeichen perma
nenter Geldentwertung kann sich dabei das Phéanomen der Geldillusion (vgl. z.
B. Issing, 1977) bemerkbar machen, das bezogen auf die aternative Mittelver-
wendung zu intransitiven Préferenzordnungen fihren kann, well in diesem Fall
die Preisbeurteilung nicht auf relativen, sondern auf absoluten Preisen beruht.
So kann es sein, dald der Preis eines Produktes im Laufe der Zeit als tUberhoht
eingeschétzt wird, obwohl er, relativ betrachtet, gesunken ist. Dieser Effekt
kann wegen der dafir erforderlichen Inflation aber nur bei bereits am Markt
befindlichen Gultern eintreten. Beispielsweise wird der absolut hohe Preis fir
Kraftstoffe beklagt, obwohl dieser, relativ betrachtet, nun Uber eine Reihe von
Jahren hinweg konstant geblieben, ja zeitweise sogar gesunken ist.

7.3.3.1 Die Preiswahrnehmung

Voraussetzung fur die Verhatensrelevanz des Preises ist, dal3 dieser wahrge-
nommen (perzipiert) und kognitiv verarbeitet (apperzipiert) wird. Auf die dabei
ablaufenden Informationsverarbeitungs- und Beurteilungsprozesse sowie die
Urteilsverknipfung kann hier nicht eingegangen werden (vgl. z.B. Bettman,
1970, 1977; Diller, 1978; Kuhlmann, 1970). Die Zahl der Arbeiten, in denen
Aspekte der Preiswahrnehmung berlicksichtigt werden, hat insbesondere in den
60er Jahren stark zugenommen. In einem von Monroe (1973) verfaliten
Reviewartikel werden immerhin 76 einschlégige Arbeiten erwdhnt. Elemente
der Preiswahrnehmung sind die aktive und passive Preiskenntnis als Ergebnis
der Preiskommunikation der Anbieter, die Wahrnehmung von Preisdifferen-
zen, von Preisfiguren und der Mengenbezug des Preises.
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7.3.3.1.1 Aktive Preiskenntnis

Fir die betriebliche Preisbildung bedeutsam ist, ob Konsumenten Preise
kennen (aktive Preiskenntnis) oder richtig einschézen koénnen (passive Preis-
kenntnis), weil nur dann die Moglichkeit gegeben ist, den Preis as préferenzbil-
dendes Instrument im Konkurrenzkampf einzusetzen. Stellvertretend fur Un-
tersuchungen zur aktiven Preiskenntnis soll eine Studie von Gabor und Granger
(1961) skizziert werden. Darin wurden 60 Hausfrauen lber Preise von Produk-
ten aus 15 Produktgruppen des periodischen Bedarfs befragt, die sie kurz zuvor
gekauft hatten. Immerhin 18 % der Befragten konnten keinerlei Preis nennen.
Vergleiche der tatsdchlich gezahlten Preise mit den angegebenen fur ein
Subsample von Produktgruppen ergaben, dal 57 % der genannten Preise
korrekt waren. Zwischen sozialem Status der Befragten und der aktiven
Preiskenntnis konnte eine inverse Beziehung festgestellt werden: Mit zuneh-
mendem Niveau nahm die Preiskenntnis ab. Dal3 Konsumenten eher in der Lage
sind, einen ungefahren Preis anzugeben, zeigt sich bei der Analyse der Einkéufe
der Befragten: 51,6 % der falschen Preisangaben lagen nicht mehr als 10 % Uber
bzw. unter dem tatsichlichen Preis.

Wenn man beriicksichtigt, da3 durch das hierbel angewandte unaided recall-
Verfahren die Erinnerungseistung der Probanden eher unterschétzt wird, so
kann man vermuten, dald zumindest fir den Bereich der periodisch bendtigten
Waren eine relativ genaue Preiskenntnis bei den Konsumenten unmittelbar nach
dem Kauf besteht. Untersuchungen dariiber, wie lange Preise im Gedéchtnis
gespeichert werden, sind bislang unseres Wissens noch nicht durchgefihrt
worden. Es ist jedoch zu vermuten, dal3 es hier produktgruppenspezifische
Unterschiede gibt und die Preisdnderungshé@ufigkeit einen negativen EinfluR auf
das Lernen von Preisen nimmt. Da3 ein negativer Zusammenhang zwischen
Preiskenntnis und Zahl der gekauften Produkte besteht, konnten Gabor und
Granger in der oben erwéhnten Untersuchung feststellen: Beim Kauf von ein
oder zwei Produkten lag die aktive Preiskenntnis um 13 % Uber derjenigen, die
erreicht wurden, wenn 7 verschiedene Produkte gekauft wurden.

Die relativ positiven Befunde zur aktiven Preiskenntnis von Gabor und Granger
bestdtigten sich alerdings in spéteren Untersuchungen nicht. So konnten z.B.
Stephens und Moore (1975) in einer Untersuchung zur Preiskenntnis von
Jugendlichen fir neun Produkte unterschiedlicher Bedarfsperiodizitét feststel-
len, dal? selbst unter Beriicksichtigung groRer Streubreiten von Preisen (z. B.
Seife von 19-49 cts.,, Kihlschrank von 250-500 $) die Preisschdtzungen oft weit
aullerhalb dieser Bereiche lagen, wobel sich allerdings zeigte, da3 mit zuneh-
mendem Alter der Befragten die Fehlschédtzungen abnahmen. Eine Studie der
Zeitschrift ,,Progressive Grocer” (1964) kam zu dem Ergebnis, dald weniger as
die Halfte der Verbraucher in der Lage war, den korrekten Preis von 57
Produkten zu nennen, die ein Supermarkt fuhrte. Fir manche Produkte lag die
Haufigkeit der Nennung des tatséchlich verlangten Preises gar nur zwischen
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10 % und 20 %. Auch Shiliff (1975) gelangte zu dem Ergebnis, da3 die
Preiskenntnis bei téglich bendtigten Produkten relativ gering ist. Einige der von
ihm Befragten lagen mit ihren Preisangaben fir Kaffee, Zahnpasta und Bohnen
in Dosen gar um mehrere hundert Prozent daneben.

Die meisten Studien zur aktiven Preiskenntnis stellen auf niedrigpreisige
Markenartikel in breiten Produktgruppen ab, fur die es nur geringe Preisunter-
schiede gibt, weshalb systematische Preisvergleiche schwierig und fir den
Konsumenten unergiebig sind.

Goldman (1977) betrachtete deshalb in seiner Studie die Preiskenntnis als
Indikator der Einkaufseffektivitét unterschiedlicher Einkommensgruppen bei
Fleischsorten, die in hohem Mal3e substituierbar sind und von denen angenom-
men werden kann, da3 wegen der absolut hohen Preise Konsumenten im
Hinblick auf umfangreiche Preisvergleiche zwischen Geschéften stark motiviert
sind. Die Kenntnis der Fleischpreise (+ 5 %) betrug 51 % fir Geschéfte, in
denen regelmallig eingekauft wurde, wohingegen die Preise anderer Geschéfte
nur 19,1 % der Befragten bekannt waren. Sozialer Status und Ausbildungsni-
veau fuhrten in beiden Fallen zu hochsignifikanten Unterschieden in der
Preiskenntnis: Je niedriger sozialer Status und je kirzer die Ausbildungszeit
waren, um so grofder war auch der Prozentsatz jener, die korrekte Preise nennen
konnten. Keinen Effekt hingegen hatte die Einkaufshéufigkeit auf die aktive
Preiskenntnis.

Interessant erscheint vor allem, dal3 die im Zuge einer langeren Ausbildung
vermutete bessere Lernfahigkeit von Preisen nicht nachgewiesen werden konn-
te, sondern dal? die aktive Preiskenntnis im Hinblick auf das Stammgeschéft mit
lénger werdender Ausbildung von 67, % (-8 Jahre) auf 451 % (13 Jahre und
mehr) abnahm, was wohl nicht zuletzt auf das mit hoéherer Ausbildung
verbundene steigende Einkommen und die abnehmende subjektive Bedeutung
von Preisvergleichen zurlickgefihrt werden kann.

Versuche, das Segment der Verbraucher mit exakter Preiswahrnehmung umfas-
send zu beschreiben, waren indes ziemlich erfolglos, wie dies Uberhaupt fir
Segmentierungsstudien der Fall zu sein scheint, bei denen Verhalten oder
Einstellungen als Segmentierungskriterien herangezogen werden. Brown (1971)
berichtet von einem Versuch, die Glltigkeit der Preiswahrnehmung in Abhén-
gigkeit von 7 soziodkonomischen Variablen, 5 Variablen zur Einstellung
gegeniiber dem Einkauf und 8 Merkmalen des Einkaufsverhaltens zu betrach-
ten. Als Kriterium wurde die Ubereinstimmung der Rangordnung von Super-
mérkten in bezug auf deren wahrgenommenes Preisniveau und einen auf der
Basis eines Einkaufskorbs gebildeten Preisindex herangezogen. Iterative mul-
tiple lineare Regressionen fihrten je nach Erhebungsort zu Bestimmtheitsma-
Ren zwischen 0,04 und 0,12 (!). Obwohl zwischen den Erhebungsorten grofRere
Diskrepanzen auftraten, erwiesen sich Variablen des Einkaufsverhdtens als die
noch relativ besten Pradiktoren.
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7.3.3.1.2 Die Wahrnehmung von Preisdifferenzen

Die Lern- und Reproduktionsfahigkeit hinsichtlich einer groReren Zahl von
absoluten Preisen wird von der - im algemeinen geringen - Informationsverar-
beitungskapazitét des einzelnen bestimmt (vgl. Jacoby, Szybillo & Busato-
Schlach, 1977). Dies impliziert, daf3 echte Kaufentscheidungen, etwa im
Gegensatz zu habituellem Verhalten, sich nur insofern an der absoluten
Preisstellung orientieren, als Budgetrestriktionen vorhanden sind. Reduziert
sich das Problem auf eine Entscheidung fir die Wahl einer Produktalternative,
s0 kann man vermuten, dal3 die wahrgenommenen Preisdifferenzen zwischen
den zur Auswahl stehenden Produkten die Wahlentscheidung beeinflussen.

Die Beantwortung der Frage, wie grof3 Preisdifferenzen zwischen konkurrie-
renden Produkten sein missen, um verhaltensrelevant zu sein, ist in einer
Konkurrenzwirtschaft ein wichtiger Aspekt der Preisstellung. Prinzipiell liefe
namlich die Existenz nicht wahrgenommener, tatséchlich aber vorhandener
Preisdifferenzen auf den bereits von Gutenberg (1971) postulierten reaktions-
freilen Bereich (vgl. auch Ott, 1962) auf der Preis-Absatz-Funktion hinaus (vgl.
Olshavsky & Granbois, 1979), innerhalb dessen der Anbieter seinen Preis
variieren kann, ohne dal (grofere) Absatzveranderungen eintreten. Gutenberg
begriindet den reaktionsfreien Bereich jedoch mit der Existenz von Préferenzen
gegenuber Anbietern auf Mérkten fir homogene Guiter.

Nun kann die Hohe eines Preises ebenso wie etwa die Grofe eines Objektes
oder die Lautstérke eines Tons als Stimulus betrachtet werden, womit ein
Analogieschlul zur Psychophysik herstellbar und die Ubertragung der von
Weber und Fechner Mitte des 19. Jahrhunderts vorgestellten und von Helson
und Stevens modifizierten Hypothesen zur Wahrnehmung von Sinnesreizen auf
den Preisbereich moglich erscheinen (vgl. z.B. Engel, Kollat & Blackwell,
1968). Die Gultigkeit des Weberschen Gesetzes fir die Preiswahrnehmung
bedeutete zunachst, dald Preisdifferenzen ein gewisses Mal3 Uberschreiten
missen, um as solche wahrgenommen werden zu konnen. Dieses Mal3 ist die
Relation zwischen Preisveranderung und Ausgangspreis und wird as konstante
Groflle betrachtet. Die Wahrnehmung nomina gleich grof3er Preisdifferenzen
hinge demnach von der Hohe des jeweiligen Ausgangspreises ab und wirde bei
niedrigem Preisniveau eher eintreten als bel hohen Ausgangspreisen, um die
individuell unterschiedliche Wahrnehmungsschwelle erreichen zu kénnen.

Prinzipiell erscheint aber eine Analogie der Reizdifferenzierung zur Preiswahr-
nehmung problematisch, weil damit unterstellt wird, dal3 Konsumenten im
Extremfall Preisunterschiede von 10 % zwischen z.B. zwel Brotchen und zwel
Eigentumswohnungen sowie zwischen einer Schuhbirste und einer Zahnpaste
as gleich grol3 wahrnehmen, was nicht mit den Aussagen Webers Uberein-
stimmt, da dieser fur unterschiedliche Arten und Intensitééen von Stimuli auch
unterschiedliche Konstanten unterstellt. Danach wirde die Intensitét wahrge-
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nommener Preisdifferenzen zwischen verschiedenen Produkten mit &hnlichen
Preisen und zwischen vergleichbaren Produkten in divergierenden Preislagen
variieren (Monroe, 1973).

Von praktischer Relevanz scheint uns die Hypothese der Wahrnehmbarkeits-
schwelle von Preisdifferenzen insbesondere im Hinblick auf Preisdnderungen
zu sein. Sofern diese Wahrnehmbarkeitsschwelle vorhanden ist, besitzt ein
Anbieter unterhalb dieser den erwdhnten reaktionsfreien Bereich. Die Existenz
einer solchen Schwelle erfordert jedoch, da’3 der Konsument Uber eine passive
Preiskenntnis verfiigt, die er as Ausgangsreiz zugrundelegt.

Uhl (1970), dessen Studie hier nur sekundér zitiert werden kann (vgl. Monroe,
1973), fand heraus, dal3 74 % experimentell erfolgter Preisanderungen korrekt
identifiziert wurden. Bei einer fUnfprozentigen Abweichung betrug die relative
Haufigkeit wahrgenommener Preisdifferenzen 64 %, bel einer 15%igen Veran-
derung 84 %, was as Hinweis auf interindividuell variierende Wahrnehmungs-
schwellen gewertet werden kann. Bei Produkten mit hoéheren Ausgangspreisen
wurde eine Verdnderung des Preises um einen konstanten Prozentsatz von einer
grofReren Zahl von Probanden wahrgenommen as bel Produkten mit niedrige-
rem Preisniveau, was auf die Existenz unterschiedlicher Fuhlbarkeitskonstan-
ten hinweisen wirde, wenn man die Glltigkeit des Weberschen Gesetzes fir
den Preisbereich unterstellte.

Kamen und Toman (1970) stellten der preistheoretischen Variante des Weber-
schen Gesetzes ihre ,fair-price”-Theorie gegeniiber, nach der Konsumenten
eine Vorgtellung von einem fairen Preis fir ein Produkt haben. Bei absolut
gleich groflen Preisdifferenzen zwischen zwei Marken eines Produkts werden
bei niedrigem Preisniveau weniger Kéufer der hbilligeren Marke den Vorzug
geben als bel hohem Preisniveau, was im direkten Gegensatz zur Weberschen
Konstanzannahme steht. Fiir die Uberprifung ihrer Hypothese wéhiten sie den
US-amerikanischen Benzinmarkt. In einer Vorstudie wurden Probanden gebe-
ten, in einem zugesandten Fragebogen auf einer siebenstufigen Skala anzuge-
ben, wie wahrscheinlich (definitely buy - definitely not buy) sie bei alternativen
Preisniveaus (15-40 cts/gal.) und Preisdifferenzen von 1-6 cts/gal. das jeweils
teurere Markenbenzin dem billigeren markenlosen Kraftstoff vorziehen wiir-
den. Multiple Regressionsanalysen ergaben, dal3 bel steigendem Preisniveau die
Kaufneigung fir Markenbenzin fur ale Preisdifferenzen geringer wird, diese
Abnahme aber mit zunehmender absoluter Preisdifferenz grof3er wird. Eine Iso-
Praferenzanalyse zeigte, da3 mit steigendem Preisniveau fur markenfreies
Benzin die Preisdifferenz zwischen Markenkraftstoff und markenfreiem Kraft-
stoff sinken mul3. So ist z.B. ein Preisunterschied zwischen Marken- und
markenlosem Benzin von 3 cts. fur Kéufer von Normalbenzin bel einem Preis
von 15 cts. fir markenloses Benzin hinsichtlich der Kaufneigung von Marken-
benzin &quivalent einem Preisunterschied von 2 cts.,, wenn der Preis fir
markenloses Benzin 35 cts. betragt (vgl. Abb. 3).
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Kraftstoffpreis an freien Tankstellen incts
Abb. 3 : Iso-Praferenz-Kurven fur Autofahrer, die Markenkraftstoffe bevorzugen.
(Kamen - Toman, 1970, 27-35, 31)

In einer von zwei weiteren Anschlufuntersuchungen wurden die Kaufneigung
(sechsstufige Ratingskala ohne Unentschieden-Stufe) in 33 Preisniveau-Preis-
differenzkombinationen fir Super- und Normalbenzin, jeweils wiederum
getrennt nach markenlosem und Markenkraftstoff, erfragt. Die Ergebnisse der
ersten Untersuchung wurden dabei weitgehend bestétigt, so dald Kamen und
Toman glaubten, die preistheoretische Variante des Weberschen Gesetzes
widerlegt zu haben. Diese Schluf¥folgerungen sind auf scharfe Kritik gestofien
(Gabor, Granger & Sowter, 1971; Monroe, 1971), weil hier nicht die Fahigkeit
zur Diskriminierung der Konsumenten bel der Preiswahrnehmung untersucht,
sondern auf die Préferenz fur das billigere Produkt abgestellt wurde. Des
weiteren bezdge sich das Webersche Gesetz auf Aussagen Uber das Individual-
verhaten, wahrend hier mit aggregierten Daten gearbeitet wurde. AufRerdem
waren die Untersuchungen so angelegt, dal3 die Probanden direkt auf Preisun-
terschiede hingewiesen wurden, so da3 z.B. die Frage, ob ene ,,just noticeable
difference” exidtiert, nicht beantwortet werden kann, weil diese in der Ver-
suchsanordnung produziert wurde. Fragwirdig erscheint auch die Verwen-
dung einer unredlistisch nach oben und unten gedehnten Preisspanne, da man
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gerade bei Autofahrern annehmen kann, dafd diese wissen, wie hoch der aktuelle
Marktpreis fur Kraftstoffe ist. Die ,fair-price”-Hypothese deutet aber auch
bereits darauf hin, dald die Konsumentenreaktionen durch einen Einkommens-
effekt beeinflul® werden, weil ein hohes Preisniveau bei konstantem Budget
eher zur Nutzung von Einsparmdglichkeiten fihrt als ein niedriges. In der
geringeren Préferenz fur das billigere Produkt bei unrealistisch niedrigem
Preisniveau und grofRen Preisdifferenzen kann sich dagegen das Mif3trauen
gegeniber der Qualitdt des markenfreien Kraftstoffs nieder geschlagen haben
(vgl. Abschnitt 7.3.5 dieses Kapitels).

Ebensowenig wie es bislang gelungen ist, Webers Gesetz in bezug auf die
Preiswahrnehmung zu falsifizieren, konnten auch noch keine Uberzeugenden
Beweise seiner Gultigkeit erbracht werden. Dies mag mit der Eigenart des
Reizes zusammenhadngen. Einerseits kann man davon ausgehen, dald jeder, der
mit Geld umgeht, eine noch so geringe Differenz zwischen Geldbetrégen
bemerken kann (Stapel, 1972). In diesem Falle bezégen sich die Aussagen
Webers darauf, ob eine Preisdifferenz beachtenswert erscheint. Andererseits
weist aber der Preis an sich eine wesentlich kompliziertere Reizstruktur auf as
etwa akustische Reize. Die Umsetzung einer zunachst neutralen Ziffernfolge in
einen Reiz durch die Schaffung einer Beziehung zu einem Produkt erfordert
bereits eine kognitive Leistung, die bei physikaischen Stimuli nicht erbracht
werden muf3. Es ist auch anzunehmen, dal3 Preisdifferenzen nur bei Produkten
mit hohem Involvement und/oder haufigem Kontakt, der das Lernen begin-
gtigt, as solche wahrgenommen werden.

Dies trifft auch prinzipiell fir die Anwendung des Fechnerschen Gesetzes auf
die Preiswahrnehmung zu. Im Gegensatz zu Weber ging Fechner von infinitesi-
malen Reizzuwéchsen und ebensolchen Empfindungszuwéchsen oberhalb der
Reizschwelle aus (Wertheimer, 1970). Die Empfindungszuwéchse (R) entspre-
chen nach Fechners Hypothese lediglich dem Logarithmus linearer Reizzu-
wéchse (S):

2 R=k log S+a

mit: k = Proportionalitatskonstante

a = Integrationskonstante

Obwohl auch Webers Hypothese nur fir einen Reizbereich mittlerer Intensitét
definiert wurde, ist diese Restriktion fir das Fechnersche Gesetz im Hinblick
auf die Preiswahrnehmung insofern bedeutsamer, as dieses Aussagen Uber die
Reaktion auf einem Reizkontinuum macht. Fir die Preisdnderungspolitik bzw.
fr die Preissetzung bei relativ homogenen Produkten bedeutete dies, dal3
innerhalb einer oberen und einer unteren absoluten Preisschwelle (Gabor, 1977)
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nominal gleich grof3e Preisunterschiede bei niedrigem Ausgangspreisniveau als
groRer empfunden werden als bei hohem Preisniveau. Untersuchungen zur
Uberprifung der Fechnerschen Hypothese auf der Basis individueller Preis-
wahrnehmungen fir reale Produkte sind bislang noch nicht bekannt geworden.
Statt dessen wurde entweder auf die Verteilung unterer und oberer Preisbereit-
schaftsschwellen oder die Qualitdtseinschétzung von Produkten bei alternati-
ven Preisen abgestellt (vgl. Abschnitt 7.3.3.3).

7.3.3.1.3 Die Wahrnehmung von Preisschwellen

Die Hypothese einer unteren und einer oberen Preisschwelle impliziert im Falle
der Preisuntergrenze, dal3 es einen Preis gibt, der - wohl aufgrund vermuteter
Preis-Qualitéts-Relationen und des daraus abgeleiteten Kaufrisikos - als zu
niedrig empfunden wird. Fir das obere Preidimit kénnen die Kauffahigkeit und
der Qualitétsanspruch as Determinanten betrachtet werden. Das Vorhanden-
sein solcher (individueller) Preisschwellen konnte schon relativ frihzeitig
verschiedentlich nachgewiesen werden (Adam, 1958; Fouilhé, 1960; Stoetzel,
1954). Fouilhé folgerte aus Interviews mit 316 Pariser Hausfrauen, dafd fur
Massenprodukte (Waschmittel und Pé&ckchensuppe) die subjektive Skala de
Maximum- und des Minimumpreises, Uber alle Befragten betrachtet, logarith-
misch verlduft und da3 die Differenz zwischen den beiden Verteillungen bei
unbekannten Produkten groRer ist als bel bekannten. Bei zusétzlichen Informa-
tionen (Anzeige) Uber ein neues Produkt stieg die Preisbereitschaft sowohl
hinsichtlich des Minimum- as auch des Maximumpreises an.

Gabor und Granger (1964) befragten 722 Hausfrauen®'), wo fur sie bei
Nylonstrimpfen der unterste und der oberste akzeptierte Preis liege und zu
welchem Preis sie zuletzt Nylonstrimpfe gekauft hétten. Aus den Nennungen
der Preislimits nach unten und nach oben errechneten sie die Zahl der
potentiellen Konsumenten bel aternativen Preisen. Betrachten z.B. 90 % der
Befragten einen Preis von DM 2,- oder darunter als ihre Preisuntergrenze und
38 % einen Preis von DM 1,90 oder dariber als Obergrenze, so kénnen 52 % als
potentielle Kunden zu einem Preis von DM 2,- betrachtet werden (in Anleh-
nung an Gabor, 1977, S. 197). Die fur aternative Preise ermittelten potentiellen
Kunden koénnen in Form einer Wahrscheinlichkeitsverteilung dargestellt wer-
den. Ein Vergleich mit der Verteilung des zuletzt gezahlten Preises zeigt dabei
an, inwiefern Preisvorstellungen und Marktbedingungen Ubereinstimmen. In
Replikationen fur Butter, Dosenbohnen, Toilettenseife und Spulmittel, bei
denen nur das entsprechende Produkt gezeigt, Preise in zufédliger Reihenfolge
genannt und die Kaufbereitschaft zum jeweiligen Preis erfragt wurden (buy-
response), ergaben sich ebenfals deutliche |, Preisbereitschaftsgrenzen” sowie

%) Diese Stichprobe wurde im Laufe der Jahre auf ein Mehrfaches ausgedehnt (vgl. Gabor, 1977,
S. 2001)).
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sowie beachtenswerte Korrelationen zwischen den fir ein Produkt zuletzt
bezahlten Preisen und den Preisobergrenzen. Die Verteilung der Kaufbereit-
schaft Uber einer logarithmisierten Preisskala war in alen Falen anndhernd
normal: Geringe absolute Preisunterschiede im unteren Bereich der Skala
hemmten in etwa gleich stark die Kaufbereitschaft wie groRere absolute
Unterschiede im oberen Bereich.

Im Rahmen dieser Untersuchungen stellten Gabor und Granger im Gegensatz
zu Fouilhé auch fest, dal’3 der Bereich des akzeptierten Preises mit abnehmen-
dem Einkommen kleiner wurde und die obere Preisbereitschaftsgrenze weniger
as die untere sank: Niedrige Preise schrecken Personen mit htherem Einkom-
men in stdrkerem Male ab, as hohe Preise dies bei Personen mit niedrigem
Einkommen vermégen.

Dald auch die Zugehdrigkeit zu soziologischen Gruppen einen Einflu auf die
Preisbereitschaft besitzen kann, wurde von Sherif (1963) gezeigt. Diese Autorin
fand heraus, dald die Preisschwellen fur Winterméntel bei Studenten indiani-
scher Abstammung erheblich unter jenen ihrer weil?en Kommilitonen lagen.
Auch Monroe und Venkatesan (1969) konnten die Existenz von unteren und
oberen Preisgrenzen fir Bekleidung und Korperpflegemittel bei Studenten mit
Hilfe psychophysikaischer Methoden feststellen, die auch in einer Replikation
Monroes (1971) nachgewiesen werden konnten. Ein interessantes Detailergeb-
nis dieser Replikation war, dald weibliche Befragte eine Serie aternativer Preise
fur Schuhe durchschnittlich in 5 Kategorien einteilten, mannliche im Durch-
schnitt fur Sportméntel jedoch weniger als 4 Kategorien bildeten, obwohl der
Preisbereich fur Sportmantel doppelt so breit und die Differenzen zwischen den
Einzelpreisen doppelt so grol3 waren wie fir Schuhe.

Monroe (1976) erweiterte das Untersuchungsobjekt der Preiswahrnehmung,
indem er den Einflud von Preisdifferenzen unter Berlicksichtigung der Ver-
trautheit mit einem Produkt auf Markenpréferenzen untersuchte. Die wesentli-
chen Ergebnisse seiner an Kaffee, Weichspiler und Parfumsprays ausgerichte-
ten Untersuchung auf der Basis faktorieller Designs sind,

- da3 zwischen Markenpréferenz und Preishohe asymmetrische Beziehungen
dergestalt bestehen, dal3 der Abbau von Markenpréferenzen bel Preiserho-
hungen geringere Ausmalle aufweist as deren Aufbau bei Preissenkungen,
was auch der Feststellung Nwokoyes (1975a) entspricht, wonach die Bereit-
schaft zur Akzeptanz hoherer Preise bel aternativen Preisniveaus nichtlinear
(tendenziell progressiv), zur Hinnahme niedrigerer Preise dagegen eher
linear ist,

- daB fur viele Verbraucher der Preis im Falle unbekannter Marken zur
Préferenzbildung nicht ausreicht (siehe Abschnitt 7.3.3.3) und

- dal} die Vertrautheit mit einer Marke den dominanten préferenzbildenden
Faktor darstellt. Nur wenn Marken gleichermal3en bekannt sind, Uberwiegt
der Preisainflul. Bei geringer Vertrautheit mit einer Marke sind niedrigere
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Preise fUr ihre Bevorzugung erforderlich as bei grofRerer Vertrautheit, was
die Vermutung einer Risikopramie beim Verbraucher nahelegt.

7.3.3.1.4 Die Verankerung von Preisurteilen

Die Erkenntnis, daf3 Verbraucher - insbesondere bei bekannten Produkten -
eine relativ enge Spannweite in ihrer Preisbereitschaft aufweisen, die vor alem
durch den zuletzt bezahlten Preis gepragt wird (Gabor, 1977), fuhrte zu der
Vermutung, dald ein Urteilsanker bzw. ein mittleres Preisempfinden (Diller,
1978) vorhanden ist. Eine theoretische Erklarung hierfir bietet die Adapta-
tions-Niveau-Theorie von Helson (1959). Diese zunachst im Rahmen der
Wahrnehmungsforschung entwickelte Theorie wurde spéater auf das Verhalten
allgemein ausgeweitet. Demnach sind Verhaltensreaktionen auf Stimuli durch
Anpassung an auf¥ere und innere Kréfte determiniert.

V. Rosenstiel und Ewald (1979, S. 83) folgern aus dem Umstand, dal3 die
Interpretation der Preiswahrnehmung im Sinne des Weberschen Gesetzes
weder empirisch noch theoretisch befriedigend gelungen ist, dal3 es angebrach-
ter sei, zur Erklarung der Reaktion auf Preisdifferenzen von einem Referenz-
oder Ankerpreis auszugehen. Dies bedeutet, da3 die subjektive Preiswahrneh-
mung vom aktuellen, geforderten Preis und einem Referenzpreis abhéngt, der
sich as gewichtetes geometrisches Mittel der bisang wahrgenommenen Preise
anderer Produkte ergibt. An diesen fir jedes unterscheidbare Qualitétsniveau
existierenden Standardpreisen werden die Preise anderer Produkte gemessen.

Fir die unternehmerische Preishildung ergibt sich somit z.B. die Frage, welche
Produkte bel der Bildung des Referenzniveaus beteiligt sind, denn aus Konsu-
mentensicht mussen diese Produkte nicht notwendigerweise funktional iden-
tisch sein. Durchaus denkbar ist, da® wegen vorhandener Einkommensrestrik-
tionen dieses mittlere Preisempfinden sich auch aus Preisen fur Produkte
zusammensetzt, die nicht in funktionaler Substitutionskonkurrenz zueinander
stehen. Beispielsweise kann der Referenzpreis fir eine Urlaubsreise auch durch
die Preise hoherwertiger Gebrauchsgegensténde beeinfluf®t worden sein, die als
Alternative zu einer Urlaubsreise in Betracht gezogen werden.

Die Preisverankerung wurde in bislang vorliegenden empirischen Untersu-
chungen (Anttila, 1977; Nwokoye, 1975 b;) as der durchschnittliche Preis von
Produkten operationalisiert, die auf einem von ,,extrem teuer bis ,,extrem
billig* reichenden Kontinuum in der Mitte positioniert wurden. Dabel ergaben
sich hohe Ubereinstimmungen dieses ,mittleren Preisempfindens® mit dem
geometrischen Mittel aller vorgegebenen Preisinformationen. Dies bedeutet,
da3 Konsumenten extreme Preise geringer gewichten. Wenn es gelange, die
intervenierenden Kontextstimuli zu kontrollieren, wére es bei Kenntnis des
»evoked set* (Menge der relevanten Vergleichsobjekte) moglich, das mittlere



546 W. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S. Miller

Preisempfinden zu schézen und sich daran bel der eigenen Preishildung zu
orientieren. Hierzu mangelt es weniger an dtatistischen Verfahren as an einer
gultigen und umfassenden Klassifikation der relevanten Kontextfaktoren. Die
Bedeutung derartig differenzierter Analysen wird durch den Befund Uhls
(1970) hervorgehoben, wonach die Wahrnehmung von Preisénderungen von
der finanziellen Bedeutung des betreffenden Produkts und der Kauffrequenz
abhangig ist.

Die praktische Konsequenz der Adaptations-Niveau-Theorie koénnte fir die
Preisbildung darin bestehen, dal3

eine extreme Preisdifferenz gegeniiber Konkurrenzprodukten den Referenz-
preis nur geringfligig beeinfluft,

- eine starkere Anhebung (Absenkung) des ,,Standardpreises* nur durch
gleichzeitige Preiserhbhungen (Preissenkungen) mehrerer relevanter Anbie-
ter erfolgt, und

- sich in der unmittelbaren Umgebung des Referenzpreises ein Bereich ergibt,
innerhalb dessen eine Preisénderung nicht zu einer Verdnderung der Preis-
wahrnehmung fahrt (Emery, 1969).

Die Existenz solcher Standardpreise wurde bereits verschiedentlich nachgewie-
sen. Gabor und Granger (1964, 1966, 1970) betrachteten die Kaufentscheidung
als abhéngig davon, ob der Preis fur ein Produkt in einen akzeptierten
Preisbereich falt, dessen Grenzen durch die herrschenden Marktpreise und den
zuletzt bezahlten Preis bzw. den am haufigsten verlangten Preis (Olander, 1969)
bestimmt werden. Die bereits erwédhnte ,fair-price’-Theorie von Kamen und
Toman (1970) basiert ebenfals auf der Vermutung der Existenz eines Standard-
preises. Weitere Untersuchungen, in denen auf einen Referenzpreis Bezug
genommen wird, stammen von Uhl (1970), Cooper (1969) und Peterson (1970).
Die Nichtlinearitdt in der Wahrnehmung von Preisdifferenzen zwischen hoch-,
mittel- und niedrigpreisigen Marken fihrte McConnel (1968) darauf zurtick,
daid die Befragten die hochpreisige Marke als Referenzrahmen heranzogen.

Fir die betriebliche Preisbildung sind aber nicht nur die Existenz eines mittleren
Preisempfindens bzw. dessen Anpassung an wechselnde Marktbedingungen
sowie die Kenntnis des Bereichs akzeptierter Preise von Bedeutung, sondern
auch, ob es bei einer die Preisbereitschaft der Konsumenten negierenden
Preissetzung zu einer Uberreaktion, etwa durch schlagartige Nachfrageausfélle,
kommt.

Die Beantwortung dieser letzten Frage soll mit der Assimilations-Kontrast-
Theorie (Sherif & Hovland, 1961) versucht werden. Diese in der Tradition der
Wahrnehmungsforschung stehende Attitlidentheorie, die im Sinne des ,,socia
perception“-Ansatzes Urteile als kontextabhangig und as Ergebnis von Ver-
gleichen sieht (vgl. Irle, 1975, S. 289), vermag zu erkléren, wie Informationen
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verarbeitet werden, die mit bisherigen Erfahrungen unvereinbar sind. Sherif
und Hovland unterteilten die implizite Urteilsskala, Uber die jede Person in
bezug auf ein Urteilsobjekt verflgt, in Bereiche der Akzeptanz, der Indifferenz
und der Zurickweisung. Je stérker das Involvement des Urteilenden in das
Urteilsobjekt ist, um so begrenzter ist der Akzeptanzbereich. Wird das
Urteilsobjekt als dem Akzeptanzbereich zugehtrig wahrgenommen, so wird es
in Richtung des internen Ankers, der die Mitte des Akzeptanzbereiches
markiert, wahrnehmungsméilig verandert, d. h. assimiliert. Das Gegenteil, der
Kontrasteffekt, tritt ein, wenn das Urteilsobjekt in den Rickweisungsbereich
falt.

Ubertrdgt man dieses Modell nun auf die Preiswahrnehmung, dann werden der
Akzeptanzbereich durch die vom Individuum als angemessen erachteten Preis-
ober- und Preisuntergrenzen gebildet und der interne Anker (Mitte des
Akzeptanzbereiches) durch das mittlere Preisempfinden (vgl. Abb. 4).

Indifferenz Indifferenz
Zurtuckweisung /\ Akzeptanz /\ Zuriickweisung
A iy - P,

Preis

Abb. 4: Akzeptanz, Indifferenz- und Zuriickweisungsbereich bei der Preiswahrneh-
mung

(in Anlehnung an Irle, 1975, S. 290)

Danach fihrten as Uberhoht empfundene Preise ebenso zu einer Zurlickwei-
sung wie merkliche Unterschreitungen eines subjektiven Preisminimums. In
beiden Félen kommen Zweifel an der offerierten Leistung auf.

Der Assimilationseffekt ertffnet die Moglichkeit, ein in scharffem Preiswettbe-
werb stehendes Produkt durch ein anderes abzuschirmen. Wird z.B. mit zwei
Produkten zu DM 3,- und DM 5,- um Marktanteile gekdmpft, so koénnte eine
Alternative fir den Produzenten des Produktes fir DM 5,- gegeniber einer
Preissenkung darin bestehen, ein weiteres Produkt zu, sagen wir, DM 7,-
einzufiihren, dessen wesentliche Funktion darin bestinde, das andere Produkt
im Preiswettbewerb zu entlasten, denn nun miRte sich ja die implizite
Preisskala der Verbraucher verschieben, evtl. sogar so weit, da3 das Konkur-
renzprodukt fir DM 3,- in den Indifferenz- oder gar in den Ablehnungsbereich
geriete. An empirischen Untersuchungen zur Assimilations-Kontrast-Theorie
mit Bezug zur Preiswahrnehmung ist bislang lediglich die bereits erwéahnte
Studie von Sherif (1963) bekannt geworden.
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7.3.3.1.5 Die Wahrnehmung von Preisfiguren

Eine Preisfigur setzt sich aus der Ziffernfolge der Dezimaleinheiten einer
Wahrung zusammen. Beim taglichen Einkauf,- aber auch bei Waren des
aperiodischen Bedarfs stoRen wir haufig auf sog. ungerade Preise, die zudem
noch meist knapp unter der néchsthbheren Dezimastufe angesiedelt sind (z. B.
DM 1,98, DM 99,80). Gerade wegen der grofen Verbreitung solcher ,,edd
prices* ist zu vermuten, dal} diese besonders verkaufsfordernd sind. Dieser
Vermutung liegt die Hypothese zugrunde, daf3 die Preiswahrnehmung einer
Verzerrung unterliegt, die dazu fihrt, dald Konsumenten den néchstniedrigen
runden Preis mit dem Produkt assoziieren. Demzufolge mifte etwa der Preis
fur ein Produkt von DM 5,97 eher DM 5,- als DM 6,- zugeordnet werden. In
der Literatur wird der Effekt einer derartigen Preissetzung unterschiedlich
beurteilt: Zum einen wird darin die marktnotwendige Reaktion der Anbieter
auf die Preisempfindlichkeit der Verbraucher (z. B. Havenga, 1973; Theisen,
1960), zum anderen ein sich selbst tragender und verstérkender Prozefd unter
den Anbietern gesehen (Lambert, 1975; Monroe, 1973).

Die wohl erste Untersuchung zu diesem Problemkreis stammt von Ginzberg
(1936). Hierbei wurde ein Versandhauskatalog fir einige Regionen mit geraden
und fir andere mit gebrochenen Preisen versehen. Da es in beiden Besteller-
gruppen daraufhin sowohl zu erheblichen produktspezifischen Absatzriickgan-
gen as auch -zunahmen kam, konnte ein eindeutiger Effekt des ,,edd pricing”
auf das Bestellverhaten nicht nachgewiesen werden. Gabor und Granger (1964)
konnten im Rahmen der bereits skizzierten Untersuchung die Verankerung
einer ungeraden Preisstellung in der Vorstellungswelt der Konsumenten empi-
risch nachweisen. Bel gebrochener Preisstellung nahm die Zahl der potentiellen
Kunden fast Uber den gesamten Preisbereich schlagartig zu.

Auch Untersuchungen jingeren Datums zur Frage der Existenz einer Preisillu-
sion (z.B. Georgoff, 1972; Lambert, 1975) erbrachten, obwohl methodisch
vollig unterschiedlich angelegt, keine eindeutigen Ergebnisse. Lambert lief3
z.B. Probanden die Gesamtpreise fir 10 verschiedene Warenkdrbe mit jeweils
4 Produkten angeben, wobei die Hélfte der Warenkdrbe Produkte mit geraden,
die andere Halfte solche mit ungeraden Preisen enthielt. Die geforderten
Gesamtbetrége fur jeweils zwei Vergleichskdrbe waren nahezu gleich hoch, die
Zusammensetzung der Waren in den Vergleichskdrben jedoch unterschiedlich.
Die Gesamtpreise der Warenkorbe lagen zwischen $ 39,- und $ 172,-. Die
Probanden mufdten fir ihre ,,Preisschdtzung” die Einzelpreise der Produkte
addieren. Bei Bestdtigung der Hypothese, dal3 eine Preisillusion besteht, hétten
nun fir ale Warenkdrbe mit ungeraden Preisen signifikant niedrigere Gesamt-
preise angegeben werden missen as fur Warenkdrbe mit den vergleichbaren
Gesamtpreisen und geraden Produktpreisen. Dies trat allerdings nur bel zwel
der funf Paarvergleiche auf. Bei weiteren zwel Warenkorbpaaren ergaben sich
keine signifikanten Unterschiede, wahrend beim verbleibenden Paarvergleich
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gar der Warenkorb mit den geraden Produktpreisen als signifikant billiger
»engeschéatzt* wurde. Die absolute Hohe der Warenkorbpreise hatte keinen
Einflud auf die Uber- bzw. Unterschédtzung der Gesamtpreise der Warenkérbe.
Zweifel an der Validitéat dieser Ergebnisse missen jedoch deshalb gedufert
werden, weil hier Studenten als Versuchspersonen verwandt wurden: Sind
Studenten besser oder schlechter im Kopfrechnen as ,,normale* Verbraucher -
oder etwa gleich gut??)

Die Vermutung, dal3 eine Unterlaufung absoluter Preisschwellen mit ungeraden
Preisen sich positiv auf die Einkaufsentscheidung auswirkt, 183 sich wegen der
Gewodhnung der Verbraucher an solche Preissetzungen wohl auch kaum
experimentell stitzen. Inzwischen werden gebrochene Preise als Normalzu-
stand und die runden Preise as inkorrekt empfunden (Gabor & Granger, 1964).

Denkbar, aber bislang noch nicht Gberpriift ist, da bei ,,edd prices* der
»Primacy“-Effekt (Asch, 1946) wirkt, wonach der gesamte Preiseindruck durch
den Eindruck der ersten Ziffer(n) geprégt wird. In diesem Zusammenhang
muften aufsteigende Ziffernfolgen ein positives, absteigende ein negatives
Preisimage erzeugen. Untersuchungen hierzu wurden jedoch bislang nicht
bekannt. Denkbar ist auch, da3 vollig regellose Ziffernfolgen beim Verbraucher
die Assoziation eines ,,ehrlichen, weil vermeintlich genau kalkulierten Ange-
bots hervorrufen. Zusammenfassend kann zur Preisfigur gesagt werden, dal? die
sogenannte ,,9-fixation“ weiter Teile des Einzelhandels bislang keine empirische
Stitzung erfahren hat.

7.3.3.2 Der Mengenbezug von Preisen

Von Herstdllern von Produkten, die hinsichtlich ihrer Packungseinheit variie-
ren konnen, werden unterschiedliche PackungsgréfRen bzw. Fillmengen haufig
dazu verwandt, einem direkten Preisvergleich mit Konkurrenzprodukten aus-
zuweichen, weil Konsumenten in der Regel nicht zur Umrechnung des Preises
auf eine Einheitsmenge (unit pricing) in der Lage sind. Aber auch Preiserhthun-
gen lassen sich durch eine Reduzierung der Fillmenge unter Beibehaltung des
Packungspreises  kaschieren.

Deshalb wurde vom Gesetzgeber in Anwendung des § 17 des Gesetzes lber das
Mef3- und Eichwesen die Grundpreisangabe fir eine Reihe von Waren des
periodischen Bedarfs mit Nennfillmengen von 10 g (bzw. ml) bis 10 kg (bzw. 1)
vorgeschrieben, wobei allerdings die zahllosen Ausnahmen aufgrund der 88
9-11 Fertigpackungsverordnung und des § 17 b Eichgesetz die Intention, dem
Verbraucher eine rationale Packungswahlentscheidung zu ermdglichen, prak-
tisch vereiteln.

32y Zur mangelhaften Eignung studentischer Versuchspersonen vgl. z.B. Cunningham, Anderson
und Murphy (1974) und Shuptrine (1975).
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Im Zusammenhang mit dem ,unit pricing’ (vgl. Diller, 1977a) ist zu fragen, ob
Konsumenten ihre Kaufentscheidungen an standardisierten Produktpreisen
ausrichten oder nicht, ob sie also dem auf eine Mengeneinheit bezogenen
billigeren Produkt den Vorzug geben. Eine der ersten einschlégigen Studien
(McCullough & Padberg, 1971) ergab, dal3 ,unit pricing’ keinen Einflu® auf das
Kaufverhalten besitzt, was allerdings Isakson und Maurizi (1973) auf eine
unangemessene Analyse der Daten zurlckflhrten. Letztere fanden dagegen
eine Stutzung ihrer Hypothese, dal3 eine Grundpreisangabe zu einer signifikan-
ten Verlagerung der Nachfrage zum billigeren Produkt fihrt. Granger und
Billson (1972) konnten am Beispiel von Haushaltsreinigern nachweisen, dal3
Grundpreisangaben einen Einflul auf die Wahl der Packungsgrofe besitzen:
Bei sinkendem Grundpreis (cts./Ib.) fur groRere Packungseinheiten erfolgte
eine stérkere Zuwendung zu den grof3eren Packungen; die durchschnittliche
Einkaufsmenge nahm um ca. 20 % zu. Nach der Nennung eines fir alle
PackungsgrofRen konstanten Grundpreises blieb die von den 165 befragten
Hausfrauen bevorzugte durchschnittliche Menge konstant, wéhrend bei mit der
PackungsgroRe steigenden Grundpreisen das Durchschnittsgewicht der ge-
wahlten Packungen um fast 30 % abnahm. Russo (1977) erhebt jedoch
Bedenken gegen die Validitdt von Antworten hinsichtlich der Nutzung von
Grundpreisangaben durch Konsumenten in Befragungsexperimenten, wie sie
von Granger und Billson (1972) durchgefiihrt wurden. Aufbauend auf einer
Studie von Russo, Krieser und Miyashita (1975), in der eine signifikant grofiere
Nachfrage nach billigeren Waren konstatiert wurde, wenn eine komplette
Grundpreisliste fur die Marken einer Produktgruppe vorhanden war, unter-
suchte Russo (1977) den Effekt der (unabhéngigen) Variablen Preisauszeich-
nung auf die Kaufentscheidung in Supermérkten einer Filiakette. Als abhéngige
Variable wéhlte er die Veranderung des im Durchschnitt von den Kéufern pro
gekaufter Produkteinheit bezahlten Preises fir 4 Nahrungsmittel und zwei
Reinigungsmittel. Wahrend in den ausgewdhlten Experimentalladen die
Grundpreisangaben fir konkurrierende Produkte und alternative Packungs-
grolen auf einer Liste zusammengefaldt waren, wurden in einem Kontroll-
laden derselben Filialkette am selben Ort fur jedes Produkt isolierte Grund-
preisangaben am Rega wéahrend des 20 Wochen dauernden Feldexperiments
angebracht.

Gegenuber dem Verzicht auf Grundpreisangaben fluhrte die Angabe des
Grundpreises am Standort der Ware bei 2 der 6 Produktgruppen zu einer
signifikanten Senkung des Einkaufsbetrages pro Mal3einheit. Grundpreisanga:
ben fir die gesamte Produktgruppe auf einer Liste hingegen senkten bei drei
Produktgruppen den durchschnittlichen Einkaufsbetrag pro Maleinheit signifi-
kant gegeniiber der normalen Grundpreisangabe. Nach der Entfernung der
Liste mit den Grundpreisen und der Wiedereinfihrung des Grundpreises am
Rega nahmen die durchschnittlichen Einkaufsbetrége wieder zu, alerdings nur
um ein Drittel der durch die Grundpreislisten bewirkten Reduzierung. Die



Die Bewertung von Marketing-Aktivitéten 551

Verénderung der Ersparnisse der Verbraucher aufgrund der Grundpreisanga-
ben vollzog sich dabei abrupt, so da3 wohl keine Lernphase auftrat.

In manchen Sortimentshbereichen fuhren Einzelhandelshetriebe neben Herstel-
lermarken auch sogenannte Handelsmarken, deren Distribution auf kooperie-
rende Unternehmen beschrankt ist. Handelsmarken liegen preidich in der Regel
unter Herstellermarken, ermdglichen aber dennoch wegen niedrigerer, kaum
durch Werbungskosten belasteter Einstandspreise eine hohere Handelsspanne.
Bei unterschiedlichen PackungsgrofRen von Hersteller- und Handelsmarken
mite demzufolge bei einer Angabe von Grundpreisen sich der Marktanteil der
Handelsmarken erhdhen, weil dadurch dem Verbraucher Preistransparenz
verschafft wird.

Waéhrend bei ,,normalem*, also am Standort des Produkts selbst erfolgendem
Hunit pricing” der Marktanteil der Handelsmarken nicht zunahm, konnte Russo
bei funf der sechs untersuchten Produktgruppen einen beachtenswerten Mehr-
verkauf von Handelsmarken feststellen, wenn eine Liste mit Packungspreis und
Grundpreis fur alle Marken einer Produktgruppe eingesetzt wurde. Eine
stérkere Bevorzugung von groferen Packungseinheiten mit niedrigeren Grund-
preisen trat jedoch sowohl bel Hersteller- als auch Handelsmarken nur dann
ein, wenn die Grundpreisangabe am Standort des Produkts selbst erfolgte.
Unter Berlicksichtigung der Kosten fir ein Grundpreissystem (Einrichtung,
Aktualisierung) von 0, % des Umsatzes, einem Rickgang von 3 % des
Umsatzes bei konstanter Kaufmenge und einer Erhohung des ,,Marktanteils'
der profitableren Handelsmarken von 35 % auf 40 % kommt Russo zu dem
Ergebnis, dal3 dennoch ein Nettoverlust fir den Einzelhandler durch den
Einsatz von Grundpreislisten fir Produktgruppen entsteht, wenngleich dabei
noch zu berlcksichtigen wére, da3 eine Einzelauszeichnung der Artikel dann
entbehrlich ist. Unter praktischen Gesichtspunkten erscheint dies aber bei
Sortimenten mit durchschnittlich 3000 Artikeln im Lebensmittel einzelhandel
nur Uber den Einsatz von Strichkodelesern an der Kasse méglich, wie dies mit
der inzwischen erfolgten Einfilhrung der Européischen Artikel-Numerierung
(EAN-Code) bereits teillweise praktiziert wird.

,unit pricing’ kann aber auch flir Preisabschldge bei Sonderangeboten durchge-
fuhrt werden. So vermutete Anderson (1974), da etwa die Angabe des
absoluten Preisabschlags (z. B. 1 $) zu anderen Konsumentenreaktionen fihrt,
als wenn dieser Preisabschlag pro Mal3einheit angegeben wird (z. B. 1,05
cts./oz.). Die Ergebnisse seines Feldexperiments in zwei Lebensmittelladen
waren jedoch kontrovers. Bei Dosenerbsen filhrte eine 15%ige Preisreduktion
fur eine Marke unter Angabe der Ersparnisse in absoluten Betrdgen zu einer
Erhohung ihres Marktanteils um 17 %, wahrend die Angabe der absoluten und
der pro Produkteinheit erfolgten Preisreduktion keine nennenswerte ,,Markt-
anteilssteigerung”  erbrachte. Bel Chilipfeffer hingegen traten keinerlel Veran-
derungen in den ,Marktanteilen“ ein, sowohl im Hinblick auf die Preisreduk-
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tion selbst ads auch auf die Art der Preisauszeichnung (unit pricing, absoluter
Preis) bzw. der Bekanntgabe des Preisabschlags (pro Mal3einheit, in absoluter
Hohe). ,Unit pricing’ flr Preisabschldge hat demzufolge keinen Verkaufseffekt,
wohl aber die Angabe eines absoluten Preisabschlags, alerdings nur bei relativ
homogenen Produkten wie Dosenerbsen. Bei Chilipfeffer hingegen fihrte -
vermutlich - die Mdéglichkeit der Produktdifferenzierung zu hoher Markentreue
und somit zu geringer Preisempfindlichkeit bei der Produktwahl. Dal3 nur der
absolute Preisabschlag einen Effekt auf den Abverkauf bei Erbsen hatte, stiitzt
die These Stapels (1972), dal’ etwa auch die Angabe einer 15%igen Preisreduk-
tion Uber den Grundpreis wohl bemerkbar war (da ja auf Plakaten darauf
hingewiesen wurde), aber nicht beachtenswert erschien.

Die zumindest aus Verbrauchersicht zu begriRende Grundpreisauszeichnung
steht alerdings in einem gewissen Widerspruch zu dem in jingerer Zeit aktuell
gewordenen Phanomen der positiven Korrelation zwischen Packungsgrofie und
Grundpreis (quantity surchage = Mengenzuschlag). Widrick (1979) stellte in
L ebensmittelgeschéften einer amerikanischen Kleinstadt fest, da3 von 972
Artikeln aus zehn Produktgruppen 33,8 % Mengenzuschlage aufwiesen®).

Da der Mengenzuschlag nur fur funktional identisch verpackte Waren innerhalb
eines Geschéfts festgestellt wurde, differierende Zweitnutzen von Verpackun-
gen fur unterschiedliche Fullmengen somit ausscheiden, mufd die Allgemeingll-
tigkeit der von Granger und Billson (1972) experimentell gewonnenen Ergeb-
nisse, wonach mit der Packungsgréfle ansteigende Grundpreise eine Favorisie-
rung kleinerer PackungsgroRRen bewirken, bezweifelt werden. Das Fordern
eines Mengenzuschlages kann as Ausnutzung mangelhafter Informationsverar-
beitungskapazitét (vgl. Bettman, 1979, S. 17) einer groferen Zahl von Kaufern
angesehen werden. Dal3 diese festgefligte kognitive Schemata (groR = hillig)
ausnutzende Preissetzung nicht den Einzelhdndlern aleine anzulasten ist, zeigte
sich darin, dal3 Mengenzuschlége bei einigen Herstellermarken fast die Regd,
bei anderen dagegen nur die Ausnahme waren.

7.3.3.3 Der Preis als Qualitatsindikator

Die Existenz unterer und oberer Preisschwellen bel Verbrauchern deutet darauf
hin, dal? in manchen Féllen der Preis als Indikator fir die Qualitét eines
Produktes betrachtet wird. Fir die betriebliche Preissetzung ist die Beantwor-
tung der Frage, ob der Preis als Indikator fir die Qualitét eines Produktes
verwandt wird, insbesondere bel der Einfihrung neuer Produkte von Bedeu-
tung. Wird der Preis fir eine Marktneuheit (echte Innovation) bzw. eine
Betriebsneuheit zum Zwecke der Markteindringung zu tief angesetzt, so wirde

3y Erstaunlich ist, da dies in Gesch&ften mit Grundpreisauszeichnung mit 38,8 % haufiger vorkam
as in solchen ohne ,unit pricing'.
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bei vorhandenen Preis-Qualitéts-Assoziationen das Produkt zurilickgewiesen
werden. Wirde man etwa zur Abgeltung der Innovationdeistung einen htheren
Preis fordern, so kénnte damit, solange der Preis in den Akzeptanzbereich fallt,
das Qualitétsmage des Produktes gefordert werden.

Intuitiv leuchtet ein, dal3 hohe Preise mit hohen (Produktions-)Kosten in
Verbindung gebracht werden, die wiederum, etwa durch Verwendung beson-
ders teurer Materidien oder durch auf¥erst sorgféltige Fertigung und Kontrolle,
auch eine hohe Produktqualitdt erwarten lassen. In einer Reihe von Studien
wurde der Nachweis gefuihrt, dal3 Konsumenten - unter bestimmten Bedingun-
gen - den Preis as ,Mal3stab® fur die vermutete Hohe der Produktqualitét
verwenden. Olander (1969) konnte in einem Experiment zeigen, daB die
Preishhe die Qualitétsbeurteilung beeinfludt. Zwei Gruppen von Frauen
wurden gebeten, in 45 Paarvergleichen das jewells attraktivere Angebot (Frot-
teehandtlicher) zu nennen. Die dazugehdrenden Produktpreise waren bei den
beiden Gruppen spiegelverkehrt: Das hilligste Produkt in der einen Gruppe war
das teuerste in der anderen, das zweithilligste in Gruppe 1 war das zweitteuerste
in Gruppe 2 usw. Es zeigte sich, da3 das jeweils teurere Produkt signifikant
haufiger ausgewéhit wurde. In einem anderen Experiment mit Vorhangstoffen,
in dem eine Gruppe keine Preisinformationen, zwei weitere Gruppen jedoch
wiederum spiegelbildliiche Preisinformationen erhielten, konnte ein Preiseffekt
hinsichtlich der Qualitétsbeurtellung nicht festgestellt werden. Es ist zu vermu-
ten, dad der Preiseffekt im ersten Experiment einfach deshab eintrat, weil die
Probanden am Ende der Befragung eines der préferierten Handtlicher erhielten,
was ihnen bereits zu Beginn des Experiments (zu Zwecken der Motivation)

gesagt wurde.

In einem weiteren Experiment Olanders hatten 39 Hausfrauen sieben Vor-
hangstoffe mit jeweils sieben Preisen zwischen 8 und 35 Schwedischen Kronen
auf einer efstufigen Skala der Kaufattraktivitét zu positionieren, nachdem sie
die vorgelegten Produkte ohne Nennung der Preise auf einer siebenstufigen
Skala hinsichtlich ihrer Qualitét beurtellt hatten. Zum einen zeigte sich, dal3 die
Attraktivitédt des Angebots (Qualitdt + Preis) eine lineare Funktion der isoliert
beurteilten Produktqualitét ist, zum anderen, dal3 die fir jedes Preisniveau
ermittelten Funktionen parallel zueinander verlaufen, woraus Olander folgert,
dal die Attraktivitét des Kaufs und die Produktqualitét entsprechend einem
additiv-kompensatorischen Modell verknipft werden (vgl. Abb. 5).

Wie aus der umseitigen Abbildung ersichtlich ist, weist aber die preisginstigste
Produkt-Preis-Kombination Uber alle Qualitétsratings die hdchste durch-
schnittliche Kaufwahrscheinlichkeit auf, wéhrend das hdchste Preisniveau stets
zur geringsten Kaufwahrscheinlichkeit fuhrt. Andererseits konnte - ganz im
Sinne der klassischen Preis-Absatz-Funktion - nachgewiesen werden, da3 mit
steigendem Preis die Kaufwahrscheinlichkeit fir ale Qualitétsstufen sinkt.



554 W. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und S. Miller

Schwedische Kronen
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Attraktivitit des Kaufs

Produktattraktivitéat
Abb. 5: Attraktivitéat des Kaufs als Funktion der Produktattraktivitét

(Olander, F., 1969, S. 50-69, S. 64)

Die Hypothese, dal} ein positiver Zusammenhang zwischen Preishthe und
Qualitétseinschdtzung eines Produkts bestehe, fand in einer Vielzahl weiterer
Studien Bestdtigung (z. B. McConnell, 1968a; Scitovsky, 1944/45; Tull, Boring
& Gonsion, 1964).

Schon vergleichsweise frihzeitig konnte Leavitt (1954) nachweisen, da’ die
Preis-Qualitats-Hypothese nur dann sinnvoll ist, wenn fir die in Frage
stehende Produktklasse der Qualitétsaspekt von Bedeutung ist. Vermuten
Konsumenten grof3e Qualitdtsunterschiede in einer Produktklasse (z.B. bei
Rasierklingen und Bohnerwachs), so wéhlen sie signifikant haufiger die teurere
Alternative as bel gleichwertig eingeschétzten Produkten einer Klasse (Motten-
kugeln und Kochwein), obwohl in alen Félen die getroffenen Entscheidungen
ohne jegliche Konsequenzen fir die Probanden blieben.

Stellvertretend fir neuere Untersuchungen auf diesem Gebiet sollen die Arbei-
ten von Peterson (1970) und Woodside (1974) skizziert werden. Peterson
fingierte z.B. einen Produktkonzepttest fir ein neues Getrdnk, in dem er fir
sieben Probandengruppen lediglich die Preise variierte und einige Qualitéts-
merkmale des gezeigten Produkts auf siebenstufigen Ratingskalen beurteilen
lie?. Aus den mittleren Preisstufen schlossen die Befragten auf ein signifikant
hoheres Qualitétsniveau als bei den extremen Preisvarianten. Die beste Anndhe-
rung an die Abhangigkeit der durchschnittlichen Qualitétseinschdtzung von der
Preishohe konnte mit einer einfachen parabolischen Regression erzielt werden.
(Tatsachlich ergab sich aber eine einem Kamelhdcker &dhnliche Funktion mit
einem lokalen Minimum; das erzielte Bestimmtheitsmal? war mit 0,34 entspre-
chend niedrig.) Ein &hnliches Experiment flhrte Woodside durch, in dem
zusétzlich zu Qualitétsratings auch drei Deskriptoren aus einer Liste von zwolf
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negativ bzw. positiv geladenen Attributen einer mit alternativen Preisen
versehenen Warmbox fir Gerichte zuzuordnen waren, die zuvor nicht angebo-
ten wurde. Mit zunehmender Preish6he nahm die Haufigkeit vorteilhafter
Charakterisierungen ebenso deutlich zu (von 53 % bis 90 %) wie die mittlere
Qualitétsbeurteilung. Im Gegensatz zu Peterson stellte Woodside jedoch einen
linearen Zusammenhang zwischen Preishdhe und Qualitdtseinschétzung fest.

In einem Feldexperiment (Woodside & Sims, 1974), bel dem die Preise der
»Warmbox“ entsprechend einer Versuchsanordnung auf der Basis eines Lateini-
schen Quadrats (4 Zeitrdume, 4 Laden, 4 Preise) von $ 6,- bis $ 12,- variiert
wurden, zeigten sich sowohl die Existenz von Preisschwellen as auch der
Einflu des Preises auf die Qualitétseinschatzung bei neuen Produkten. Mit
einer Erhéhung des Preises von $ 6,- auf $ 8,- nahm der Absatz signifikant zu
und ging bei Preisen von $ 10,- und $ 12,- wieder stark zurlick. Der Hersteller
des Produkts revidierte daraufhin seine urspriingliche Entscheidung, den
Einzelhandelspreis auf $ 4,99 festzusetzen, und empfahl aufgrund der Untersu-
chungsergebnisse einen - nicht genannten - aber wesentlich hoheren Endver-
braucherpreis.

Charakterigtisch fur Preis-Qualitdts-Studien ist, dal3 sie sich meist auf fiktive
Kaufsituationen stiitzen, wie sie etwa auch bei Produkitests simuliert werden,
wobel alerdings ausschliefdlich die Preise variiert werden. Wenn die Preise dabei
die einzige Information Uber das hinsichtlich seiner Qualitdt zu beurteilende
Produkt darstellen, so liegt der Verdacht nahe, dal3 die dabei erzielten Ergebnis-
se bloRe Artefakte darstellen (Diller, 1978), zuma das ein Experiment Monroes
(1970) zeigte, daid fur immerhin 25 % der Befragten Preisunterschiede von 40 %
zwischen zwei anonymen Marken nicht ausreichten, um sie zu einer eindeuti-
gen Préferenzaussage zu bewegen. Dieser Vorwurf mag aber nur dann berech-
tigt sein, wenn aul}er dem Preis keine weiteren Produktinformationen gegeben
werden. In solchen Fédlen kann der Befragte nur ein Zufalsurteil fallen oder
Zuflucht zur ,,Produktionskostenhypothese” nehmen. Tatséchlich weisen Stu-
dien auf die mangelhafte Qualifikation des Preises als Qudlitétsindikator hin,
wenn weitere Variablen as Beeinflussungsfaktoren in das Qualitétsurteil einbe-
zogen werden. Enis und Stafford (1969) fanden fir Bodenbeldge zwar ebenfdls
einen direkten Zusammenhang zwischen empfundener Quaité und Preishohe
bei verschiedenen Verbrauchersegmenten, konnten aber einen starken Interak-
tionseffekt zwischen Preisen und Informationen Uber die betreffenden Fachge-
schéfte feststellen. Jacoby, Olson und Haddock (1971) konnten in einem
Biertest nachweisen, dald aul3er bel einer isolierten Betrachtung der Preis keinen
Einflul auf die Qualitatseinschatzung besitzt, wohl aber das Markenimage.
Gardner (1971) schliefflich stellte mit Hilfe eines dreifaktoriellen Designs
(Produktinformation x Preis x Marke) fest, da3 der Preis kein bedeutsamer
Indikator mehr fur die wahrgenommene Produktqualitét ist, wenn Produkt-
kenntnis und Markierung gegeben sind.
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Es wére aber nicht richtig anzunehmen, da3 dem Produktpreis in einer reaen
Kaufsituation keine Hinweisfunktion zukommt, wenn andere Informations-
madglichkeiten bestehen. Andrews und Vaenzi (1971) konnten némlich nach-
weisen, dald fir weibliche Versuchspersonen bei der Beurteilung der Qualitét
von Pullovern und Schuhen auch bel Nennung des Geschéftsnamens und des
Markennamens der Preis eine Rolle in der Qualitdtsbeurteilung spielt, dal3 aber
andererseits mit geringer werdendem Preis der Einflu des Markennamens auf
das Qualitatsurteil zunimmt. Offensichtlich ist die Markierung von Ware
geeignet, die subjektive Urteilssicherheit zu erhdhen. Bel geringer Urtellssi-
cherheit kommt dem Preis eine groRere Bedeutung fir die Qualitétseinschét-
zung zu, as wenn diese relativ stark ausgeprégt ist. Dies konnte Della Bitta
(1971) in einem Experiment mit Rundfunkgerdten feststellen, die sich gegen-
Uber den meist in solchen Preis-Qualitdts-Studien verwandten geringwertigen
Verbrauchsgitern oder Bekleidungsgegensténden durch eine héhere technische
Komplexitdt auszeichnen.

Eine Untersuchung Lamberts (1970) Uber die Bevorzugung hoherpreisiger
Produktalternativen zeigte fur unterschiedlichste Produktgruppen (Stereo-
radios, Tonbandgerédte, Sonnenschutzmittel, Tennisschldger, Taschen, Zahn-
creme und Kaffee), da3 diese in hohem Malie positiv korreliert sind mit dem
Vertrauen in die Abhéngigkeit der Qualitédt von der Preishdhe, dem empfunde-
nen Risiko unerwiinschter Konsequenzen, den jeweils vermuteten Qualitétsun-
terschieden zwischen den Alternativen, der Urteilsfahigkeit und der soziaen
Bedeutung des Produkts. Letzteres weist aber u. E. nur einen mittelbaren Bezug
zur Produktqualitét auf, weil der demonstrative Konsum (Veblen, 1899) eher
dazu dienen mag, die Kauffdhigkeit des einzelnen und somit seine hervorragen-
de soziale Stellung hervorzukehren. Fir Produktgruppen mit nur als gering
vermuteten negativen Konseguenzen, nur als gering vermuteten Qualitésun-
terschieden und geringer sozialer Bedeutung (z. B. Zahnpasta) ergaben sich
negativ geneigte Preis-Absatz-Funktionen, wahrend fur Produkte, bei denen
die genannten Merkmale mittlere Stérke erreichen, die Kaufneigung mit
steigendem Preis zunahm.

Die skizzierten Untersuchungen zeigen, obwohl sie leider meist nicht ,real-
life'-Situationen zugrunde legen, dal der Preis dann als Qualitatsindikator
fungiert, wenn

- Produktkenntnisse bzw. -erfahrungen gering oder nicht vorhanden sind,

- keine Produktinformationen vermittelt werden,

- die Markierung fir die Bildung einer Hersteller-Produkt-Assoziation nicht
ausreicht bzw. fehlt,

- das zu beurteilende Produkt sehr komplex ist,

- das wahrgenommene Kaufrisiko hoch ist und

- die Urteilssicherheit as gering eingeschétzt wird.
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Diller (1978) kommt nach umfangreicher Anayse weiterer einschlégiger Stu-
dien zu dem Ergebnis, dal’ die Orientierung am Preis als Problemldsungsstrate-
gie von Konsumenten auch verwandt wird, wenn kein ausgepragtes Qualitéts-
streben as Einkaufsmotiv zugrundeliegt und der Konsument die Einkaufsbe-
guemlichkeit hoch gewichtet. Fir die betriebliche Preisbildung bedeutet dies,
dad die Erforschung der Produktperzeption durch die Konsumenten der erste
Schritt bei der Festsetzung des Preises sein mul3. Wenn ein neues Produkt Uber
die Preis-Quditats-Reaktion zum Markterfolg gefiihrt werden soll, dann muf3
aber nicht nur der Preis ,,stimmen”, weil sich dies sonst Uber die Wiederkaufrate
réchen wurde.

Nicht von der Hand zu weisen ist die Mdglichkeit, dal’ die Konsumenten flr ein
neues Produkt einen hoheren Preis zu bezahlen gewillt sind, as urspriinglich
angenommen wird, der dann alerdings durch Qualitétsverbesserungen gegen-
Uber dem Prototyp gerechtfertigt sein muf3. In solchen Fallen muR? also nicht der
Preis flr ein bestimmtes Produkt gefunden werden, sondern ein Produkt fir
einen bestimmten Preis.

AbschlieRend erscheint es noch erwdhnenswert, dal3 der Zusammenhang
zwischen Preisen und objektivierbarer Produktqualitét nur sehr gering ist.
Diller (1977b) konnte nach Auswertung von Testurteillen der Stiftung Warentest
fur Uber 4000 Produkte nur einen sehr geringen Zusammenhang zwischen den
Testurteilen und den Preisen der entsprechenden Produkte feststellen (r = 0,19).
Lediglich fur ein Viertel aller gepriften Produktgruppen war ein stérkerer
Zusammenhang gegeben (r = 0,5), wéhrend bel einem Sechstel der Produkt-
gruppen sogar teurere Produkte tendenziell schlechtere Testurteile erhielten).

7.3.4 Die Bewertung preispolitischer Aktivitéten

Die skizzierten Untersuchungsergebnisse zur Preiswahrnehmung und zur
Bedeutung des Preises fur die Produktwahl haben gezeigt, dal? die oft vermutete
negative Beziehung zwischen Preishdhe und Absatzmenge durch eine Vielzahl
nicht kontrollierbarer EinfluBgroRen auf das Konsumentenverhalten gestort
wird, dal’3 also der Preiswettbewerb nicht generell as (aleiniges) Mittel zur
Erreichung Okonomischer Ziele geeignet ist. Weil aber dkonomische Unterneh-
mungsziele nur Uber das Leistungsentgelt realisierbar sind, bendtigen Anbieter
Informationen dariiber, ob die Preissetzung einen Einflul auf die Absatzmenge
besitzt und wie grof dieser gegebenenfals ist. Bewertungskriterium mufl3 bei
einer partialanalytischen Betrachtung die bei alternativen Preisen absetzbare

%) Auch die Stiddeutsche Zeitung (Nr. 14 vom 18.1.1978, S. 18) b berichtete, daf in 34 % der von der
Stiftung Warentest durchgefihrten Tests die teuerste Marke nicht das Qualitétsurteil ,,sehr gut*
oder ,,gut” erhielt. Umgekehrt wurde in 36 % der Tests dem jeweils billigsten Produkt hohe
Qualitdt bescheinigt.
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Menge sein, weil erst die PreissMengen-Kombination es erlaubt, durch Gegen-
Uberstellung von Umsédtzen und Kosten, die bei der Herstellung und beim
Absatz fur die aternativen Mengen anfallen, Aussagen Uber den Erreichungs-
grad von unternehmerischen Gewinnzielen zulassen.

Dabei gilt es zu unterscheiden, ob eine Kontrolle der Effektivitét der Preisset-
zung fur auf dem Markt befindliche Produkte oder eine Prognose fir den
Einflul des Preises auf den Absatz neuer Produkte erfolgen soll.

7.34.1 Die empirische Ermittlung von Preis-Absatz-Funktionen

Die Gegenuberstellung von z.B. Preisforderungen und Absatzmengen von
bereits eingefiihrten Produkten bereitet technisch lediglich das Problem, daf3
genugend grole Zeitreihen vorhanden sein missen, um stochastische Zusam-
menhénge etwa mit Hilfe der Regressionsrechnung zu erkennen. Da dabei aber
ceteris-paribus-Bedingungen etwa im Hinblick auf Aktivitdten von Konkurren-
ten oder die Konstanz des Einkommens unterstellt werden mussen, die in der
Redlitdt nicht anzutreffen sind, wurden héaufig sogenannte Nachfrageanalysen
(z. B. Lange, 1968; Schultz, 1962) fur Produktgruppen durchgefihrt, um auf
diese Weise Aktivitdten von Konkurrenten zu neutralisieren. Neben dem
Durchschnittspreis fur relativ homogene Produkte (z. B. Zigaretten) werden
weitere unabhéngige Variablen (z. B. auch der time-lag zwischen Mal3nahme
und ,,Wirkung*) Uber einen trial-and-error-Prozef3 in Funktionen gleichsam
,,eingebaut”, wobei sowohl fir die einbezogenen Variablen as auch fur den
verwendeten Funktionstyp der ,fit“, etwa in Form des multiplen Bestimmt-
heitsmalies, as Kriterium der ,,Gultigkeit betrachtet wird (vgl. z.B. Topritz-
hofer & Schmidt, 1977/78). Es liegt auf der Hand, dal derartige Makro-
Reaktionsfunktionen fir die betriebliche Preispolitik alenfalls Anhatspunkte
geben konnen, nicht aber deren Bewertung erlauben.

Offensichtlich stellt die Erfassung bzw. Kontrolle aller Kaufentscheidungen
determinierenden Faktoren ein schwer |6sbares Problem dar. Etwa im Ver-
gleich zur Preiswahrnehmungsforschung muf3 namlich die theoriegeleitete
Preisreaktionsforschung im Hinblick auf echte Kaufentscheidungen als noch
wenig entwickelt bezeichnet werden. Eines der ersten Laborexperimente zur
Preisreaktion wurde von Pessemier (1960) durchgefthrt, in dem innerhalb
verschiedener Gruppen geringwertiger Produkte eine ,,Kaufentscheidung® fir
jeweils ein Produkt getroffen werden mufdte, wobei in jedem Durchgang nur der
Preis jeweils eines Produkts variiert wurde. Eine Replikation (Pessemier, 1963)
fuhrte, wie die vorangehende Studie, zu negativen, nichtlinearen Abhéangigkei-
ten der Auswahlhaufigkeit von der Preishohe. Weil dabel die Gesamtzahl der
Kéaufe pro Produktgruppe konstant gehalten wurde, waren nur Aussagen Uber
die Zahl der Kaufer einer Marke zu alternativen Preisen bei konstanten Preisen
der Konkurrenzprodukte moglich. Sowter, Gabor und Granger (1971) zeigten
einen praktikablen Weg zur Bestimmung der Preisrelation zu Konkurrenzpro-
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dukten auf. Im Vergleich jeweils zweier Produkte 183 sich Uber Preisvariatio-
nen fur ein Produkt ermitteln, welchen Geldwert die Préferenz fur das andere
aufweist, bzw. um wieviel billiger eines der Vergleichsprodukte sein muf3,
damit es ebenso haufig gewahit wird wie das andere. Vergleiche zwischen zwei
Haushaltsreinigern A und B ergaben z.B., dal3 das Produkt A um 8 % hilliger
sein muldte as das Produkt B, damit beide Produkte jeweils 50 % ,,Marktanteil”
aufwiesen bzw. dal3 die Préferenz fir das Produkt B gegeniiber dem Produkt A
8 % seines Kaufpreises wert war (Gabor, 1977, S. 243). Derartige, auch in
Feldexperimenten durchfiihrbare Paarvergleiche bei dternativen Preisen sind
jedoch nur fur solche Produktgruppen sinnvoll, in denen der Einkommensef-
fekt nicht wirksam wird, die Kaufentscheidung sich also auf eine Auswahlent-

scheidung  reduziert™).

Der Gedanke, Praferenzunterschiede zwischen vergleichbaren Produkten in
Geldbetrégen auszudriicken (vgl. z.B. auch Bake, 1972; Fischerkoesen, 1967)
wurde von Kaas (1977) zur Ermittlung von Marktanteilen auf der Basis von
Preisen und Einstellungen®®) aufgegriffen. Kaas geht davon aus, daR Einstellun-
gen gegenlber Produkten von deren Preis unabhéangig sind und der Produkt-
preis der negativen, die Einstellung gegentber Produkten der positiven Vaenz
von Handlungsalternativen entspricht (Lewin, Dembo, Festinger & Sears,
1944). Konsumenten wéahlen danach jene Marke aus einer Produktgruppe aus,
bei der die positive Differenz zwischen Einstellung und Preis am groften ist.
Die Entscheidung fallt nun zugunsten jenes Produkts, das gegeniber zu alen
Vergleichsprodukten eine positive Nettopréferenz aufweist. Die fir eine Sadie-
rung erforderliche einheitliche Maleinheit wird Uber die Methode des Paarver-
gleichs und des dieser zugrundegelegten ,Law of Comparative Judgement”
(Thurstone, 1927, 1959) dadurch geschaffen, dal zusétzlich zu den (3) Objekt-
vergleichen noch n Preis-Objekt-Vergleiche fir je einen oberen und einen
unteren ,,Schwellenpreis* erfolgen, wodurch die Skala der as normalverteilt
unterstellten Einstellungsdifferenzen durch Gelddifferenzen ,,geeicht* wird
und paarweise Preis-Absatz-Funktionen ableitbar sind (vgl. Abb. 6).

Diese auf Kundenbefragungen in einem Verbrauchermarkt basierenden paar-
weisen Preis-Absatz-Funktionen zeigen z.B., da3 die betrachtete Haarspray-

3%y Als Kriterium fir die Auswahl der Vergleichsprodukte kénnte die Kreuz-Preis-Elastizitat
herangezogen werden (Triffin, 1949), die ein Mal3 fur die Substitutionskonkurrenz zwischen zwei
Produkten A und B ist. Dabei wird die relative Absatzverénderung fur das Produkt A in Beziehung
zur relativen Preisdnderung fur das Produkt B gesetzt. Je groRRer dieser Koeffizient ist, um so stérker
ist die Substitutionsbeziehung zwischen zwei Produkten. Bisher ist es allerdings noch nicht
gelungen, verldlliche empirische Aussagen Uber die Substitutionsbeziehungen zwischen Gltern zu
gewinnen.

36) Wir verwenden hier den Begriff ,,Einstellung gegentiber einem Produkt® und nicht den des
»Produktimage”, weil die Produktpréferenz auf der eindimensionalen Geldskala abgebildet wird
(vgl. hierzu Abschnitt 7.5.2 dieses Kapitels).
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Abb. 6: Paarweise Preis-Absatz-Funktionen einer Haarspraymarke mit wechselnden
Vergleichsmarken

(Kaar, 1977, S. 114)

marke im Vergleich zum Produkt 2 nur ca. DM 1,60, im Vergleich zu Produkt 4
aber ca. DM 3,15 kosten diirfte, um jewells einen ,,Marktantell“ von 50 % zu
erreichen. Unter der Voraussetzung, dal3 die Kaufwahrscheinlichkeit normal-
verteilt ist und die Auswahl einer Marke das Ergebnis von lediglich n-1
paarweisen, ordinden Préferenzen ist, die Wahrscheinlichkeit, da3 ein Objekt
A gegeniber einem Objekt B préferiert wird, also unabhangig von der
Gesamtzahl der Objekte ist (Luce, 1959), sind Konsumentenbefragungen zur
Ermittlung paarweiser Preis-Absatz-Funktionen entbehrlich. Kaas variierte in
einem Feldexperiment die Preise fir Haarsprays, Frisiercreme, Speisestéarke
und Brotaufstrich so, dal3 sich fir jedes Produktpaar ein Vektor mit gleichen
Preisdifferenzen ergab. Aus den empirisch ermittelten paarweisen Marktantei-
len (abhdngige Variable) und jeder Preisdifferenz zwischen Vergleichsobjekten
(unabhéngige Variable) wurden mit Hilfe der linearen Regression die Parameter
der ,,Préferenzverteilung”, die mittlere Einstellungsdifferenz und deren Stan-
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dardabweichung errechnet, die wiederum die Bestimmung der Kaufwahr-
scheinlichkeit eines bestimmten Produkts in Abhéngigkeit von der Preishthe
des Vergleichsprodukts ermdglichten. Durchschnittlich konnten fir die 21
paarweisen Preis-Absatz-Funktionen fir sieben Haarspraymarken 73 % der
Varianz der paarweisen Marktanteile durch das Regressionsmodell erkléart
werden. Die Vorteile der experimentellen Preisvariation gegentber der Konsu-
mentenbefragung liegen darin, da3 ale sich in Befragungssituationen ergeben-
den Storeinflisse ausgeschaltet werden und die Datenerhebung z.B. zusammen
mit der elektronischen Lagerumschlagskontrolle erfolgen kann.

Paarweise Preis-Absatz-Funktionen geben zwar Auskunft dartber, wie sich die
Aufteilung eines Marktes zwischen zwei Produkten andert, wenn der Preis
eines Produktes variiert wird, bzw. welchen monetdren Wert eine Produktpra
ferenz besitzt, nicht aber dartber, wie sich der Anteil am Gesamtmarkt in
Abhéngigkeit vom Preis veréndert. Die Uberfiihrung der (3) paarweisen Preis-
Absatz-Funktionen in n multiple Preis-Absatz-Funktionen pro Preiskombina-
tion fur die n-1 verbliebenen Konkurrenzprodukte wurde von Kaas mit Hilfe
der Simulation von 500 Wahlentscheidungen vorgenommen, wobel die empi-
risch ermittelten Einstellungen zur Generierung der Wahlwahrscheinlichkeiten
herangezogen wurden®’). Die daraus resultierenden Preis-Absatz-Funktionen
(mit einem durchschnittlichen Bestimmtheitsmal3 von 0,64) stimmen mit den
Modellvorstellungen der Mikrookonomie Uberein: Mit abnehmendem Preis
steigt der Marktanteil nahezu linear an.

Oberflachlich betrachtet wurde somit eine aus logischen Grinden nicht prifba
re Theorie empirisch bestétigt. Bei genauerer Betrachtung zeigt sich jedoch, dal3
durch die gesamte Versuchsanlage die Néhe zu den Prdmissen der mikrodkono-
mischen Preistheorie dadurch gesucht wurde, da3 ein verkleinertes Abbild des
dieser Theorie zugrundeliegenden Marktmodells geschaffen wurde. Fir die von
Kaas gewdhlten Erhebungsformen der Befragung und des Feldexperiments
kann man hohe ,,Markttransparenz‘ unterstellen, da sich diese auf eine
»Sortimentstransparenz”  reduziert (die konkurrierenden Produkte befinden
sich in unmittelbarer Nachbarschaft). Die Konsumenten kdnnen tatséchlich
insofern Nutzenmaximierung verfolgen, als hier nicht der Frage nachgegangen
wird, ob ein Kauf Uberhaupt erfolgt, sondern welches Produkt ausgewahlt wird.
Da der mikrotkonomische Produktnutzen subjektiv definiert ist, ist die enge
Verwandtschaft zur Einstellung gegeniber einem Produkt unverkennbar
(Trommsdorff, Bleicker & Hildebrandt, 1980). Die Transparenz der Marken
und Preise ermdéglichte es nun den offensichtlich sehr preisbewuften Verbrau-
chermarktkunden, an Ort und Stelle (also ohne time-lag) jenes Produkt zu

7y Hierbel handelt es sich eigentlich um ein Problem der Schétzung des Marktanteils auf der Basis
geschétzter paarweiser Marktanteile, das bei Anwendung des Prinzips der kleinsten Quadrate zu
einem nicht l6sbaren Gleichungssystem mit n Gleichungen und n Unbekannten fuhrt (vgl. Kaas,
1977, S. 141).
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wahlen, das ihnen den groRten Nettonutzen (UberschuRR des Produktnutzens
tber den Nutzen des Geldes) versprach®).

Die Untersuchung von Kaas hat - wenngleich auf ,convenience goods' inner-
halb eines engen Preisbereiches begrenzt - u. E. deutlich gemacht, daf3
Preispolitik zu einem gewissen Grade durch Malnahmen im Bereich der
Produktpolitik und der Kommunikationspolitik substituierbar ist, wenn diese
eine positive Verdnderung der Einstellung gegentber einer Marke bewirken.
Insofern erdffnet sich dem Hersteller die Mdoglichkeit, einem eventuell ruindsen
Preiswettbewerb durch das Produktdesign oder eine ,,unique selling proposi-
tion* (USP) auszuweichen oder aber durch die Schaffung eines Einstellungsvor-
sprungs bzw. einer Préferenz hthere Preise gegenlber Konkurrenzprodukten
durchzusetzen. Die monetdre Bewertung von Préferenzen gegeniiber einem
Produkt B Uber eine paarweise Preis-Absatz-Funktion zeigt dem Produzenten
eines Produkts A auch an, welchen Umsatzwert die Préferenz fur Produkt B
reprasentiert, wenn Marktanteile und das Marktvolumen (etwa aus Einzelhan-
delspanels) bekannt sind, bzw. wie grof3 z.B. das Werbebudget fir Produkt A
hochstens sein darf, um den Einstellungsvorsprung des Produkts B zunichte zu
machen. Préferenzen fir das Konkurrenzprodukt lassen sich aber auch durch
Preisreduzierungen ,,abbauen“. Ob und gegebenenfalls in welcher Hohe diese
Okonomisch vertretbar sind, ergibt sich aus dem Saldo der Deckungsbeitrage
des Produkts bei aternativen Preis-Mengen-Kombinationen.

Der Nutzung multipler Preis-Absatz-Funktionen zur Prognose des Marktan-
teils bel aternativen Preisen sind alerdings zum einen durch verfahrenstechni-
sche Probleme bei ihrer Ermittlung und zum anderen durch die dabel geltenden
ceteris-paribus-Bedingungen hinsichtlich der Preise der Konkurrenzprodukte
enge Grenzen gesetzt, denn wird auch nur der Preis eines Konkurrenzprodukts
gedndert, so ergeben sich andere Preis-Absatz-Funktionen. Pro Produkt
mussen deshalb so viele Preis-Absatz-Funktionen erstellt werden, wie die Zahl
der Preiskombinationen fir die Konkurrenzprodukte betragt.

7.3.4.2 Die Bestimmung des Preises fir neue Produkte

Die von Kaas vorgeschlagene Methode zur Ableitung von Marktanteilen bel
aternativen Preisen erscheint trotz der Pramissen (normalverteilte Einstellun-
gen, Vernachldssigung von Einkommens- und Bedarfsverbundeffekten) geeig-
net, Anbietern eingefihrter Marken Hinweise fir die Gestatung ihrer Abgabe-
preise an den Handd zu liefern, sofern dieser konstante prozentude Kakula

38) Well hier Préferenzen durch Geld aufgewogen werden, ist die Homogenitétsbedingung fir die
betrachteten Produkte entbehrlich. Diese ist streng genommen ja nur sinnvoll, wenn keine
Produktpréferenzen bestehen sollen.
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tionszuschlage vornimmt. Dem Einzelhandel hingegen erdffnet sich - zumin-
dest theoretisch - die Mdoglichkeit, sich an eine deckungsbeitragsmaximale
Preisgestaltung fir eine ganze Produktgruppe heranzutasten, wobe allerdings
die Verkaufsmenge as konstant zu betrachten ist.

Anders ist der Sachverhalt bei neuen Produkten zu beurteilen, wobei hier zu
differenzieren ist zwischen ,,me-too"-Produkten und echten Marktneuheiten.
Bei Produkten, die in einen Konkurrenzmarkt eintreten sollen, ist z.B. zu
fragen, ob etwa die Einstellung von Testpersonen gegeniber einem noch nicht
umworbenen und noch nicht distribuierten Produkt ausreicht, um auf der Basis
der durchschnittlich verlangten Preise fir die Konkurrenzprodukte einen Preis
fur das neue Produkt zu finden. Denn letztlich wird ja versucht, mit Hilfe von
Werbemalinahmen und der Wahl des Absatzkanals eine Produkteinstellung zu
kreieren bzw. zu entwickeln. Weil aber dies vor der (testweisen) Einflhrung
eines Produkts nicht moglich ist, besitzt das ausgewéhiten Probanden dargebo-
tene Produkt ein unvollsténdiges Erscheinungsbild mit der Folge, dal’3 Verglei-
che mit konkurrierenden Produkten zu einem u. U. zu niedrigen Preis fihren
wirden.

Uberhaupt leiden samtliche unter Laborbedingungen durchgefilhrte Preis-
Tests (vgl. z.B. Lange, 1972) darunter, dal3 das Produkt nicht mit der
entsprechenden werblichen und distributiven Unterstiitzung in seiner natirli-
chen Umgebung présentiert werden kann und somit die Testpersonen unange-
messen stark auf den Preis hingelenkt werden (Gabor, Granger & Sowter,
1970). Hinzu kommt, daR ihre AuRerungen keine Konsequenzen fiir die
Testpersonen haben und nicht ausreichen, um ein echtes Involvement zu
erzeugen. So werden z.B. beim Preis-Schétzungs-Test Probanden nach Kon-
frontation mit dem neuen Produkt bzw. nach dessen Prifung lediglich gefragt,
wieviel dieses in einem Einzelhandelsgeschaft wohl kosten wirde. Auf die
Beurteilung vorgegebener Preise (zu teuer, angemessen, zu hillig) stellt der
sogenannte Preis-Reaktions-Test ab. Beim Preis-Bereitschafts-Test wird ver-
sucht, die Kaufwahrscheinlichkeit durch entsprechende Fragen zu ermitteln,
wobel sich jene auf einen bestimmten Preis oder aber eine Preisklasse bezieht
(vgl. Abschnitt 7.3.3.1.3). Eine etwas grofere Redlitdtsndhe wird durch Kaufsi-
mulationen angestrebt, wobei Probanden mit Geld ausgestattet werden, um
Kéaufe, u. a auch des neuen Produkts, vorzunehmen. Sobald die Testpersonen
einiges Geld einsetzen, verhaten sie sich prinzipiell anders (Stout, 1969). Trotz
der Mangel von PreisTests in bezug auf die Redlitétsndhe der Test-Situation
und das zwar physikalisch fertige, aber vor der Markteinfihrung noch unvoll-
standige Produkt koénnen deren Ergebnisse Hinweise fir die Preisgestaltung
liefern. Projektionen auf das Preisverhalten des Gesamtmarktes - auch im
Zeitverlauf - sind jedoch nur unter realen Kaufbedingungen, wie sie mit
Feldexperimenten (Store-Test, Markttests;, vgl. hierzu Nieschlag et a., 1981, S.
129-132) angestrebt werden, mdglich.
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Ungleich problematischer ist die Preisbildung fir Marktneuheiten (funktional
einmalige Produkte), weil hier in Ermangelung von Konkurrenzprodukten
jegliche Anhaltspunkte fur die Preishohe fehlen, die von den (potentiellen)
Konsumenten akzeptiert wird. Auch kénnen Testpersonen keine impliziten
oder expliziten Qualitatsvergleiche vornehmen, so dal’ hier lediglich der
Ruckgriff auf Ergebnisse von Preis-Tests bleibt, die aber wegen der mangelnden
Vertrautheit mit der Produktgruppe noch gréfere Validitétsprobleme aufwei-
sen dirften as bei einem bereits vorhandenen Markt. Wegen des innovatori-
schen Charakters dieser Produkte kann auch nicht auf allgemeine Marktreak-
tionsfunktionen zurlckgegriffen werden.

Insbesondere bei der Preisbildung fir neue Produkte wird das Fehlen einer
umfassenden betriebswirtschaftlichen Preistheorie deutlich, die sowohl die
Determinanten des Preisverhaltens von Konkurrenten, des Kaufverhaltens
gewerblicher Abnehmer und der Letztverbraucher as auch produktions- und
kostenwirtschaftliche Zusammenhénge integrieren mifte (vgl. auch Krautter,
1973). Eine derartige ,,Makrotheorie® wird es aber wohl nie geben. Deshalb
mui3 die betriebliche Preispolitik sich einerseits der bruchstiickhaften und z.T.
widersprichlichen Erkenntnisse der mittels verhaltenswissenschaftlicher Me-
thoden betriebenen Preisverhaltensforschung bedienen, deren hauptséchliches
Verdienst bisang darin zu sehen ist, da3 sie auf neue Problemkreise hingewiesen
hat. Andererseits missen des erwerbswirtschaftlichen Prinzips wegen auch die
Erkenntnisse aus neueren Kostenrechnungsverfahren (vgl. z.B. Pfeiffer &
Preiffier, 1973; Riebel, 1972) bei der Preishildung und deren Bewertung ebenso
berlicksichtigt werden wie die Tragheit der Méarkte, die dazu fihrt, da3 ein
Produkt eine gewisse Diffusionszeit bendtigt, mit der Folge, dal fir neue
Produkte sowohl PreisTests as auch Feldexperimente nicht zur mittel- und
langfristigen Bewertung des Preises durch Absatzmengen oder Marktanteile
geeignet sind.

An dieser Stelle soll nochmals deutlich auf den unmittelbaren Einfluld der
Preispolitik auf die Gewinnerzielung eines Unternehmens hingewiesen werden.
Ziel der Preispolitik ist es, jene PreisMengen-Kombinationen zu realisieren,
die bei jeweils gegebener Kapazitdt und Kostenstruktur langfristig zu einem
satisfizierenden Gewinn fihrt. Dies schliefdt nicht aus, dal3 kurzfristige Ziele der
Preispolitik scheinbar konfliktdr sind. So wird bel der sogenannten Eindrin-
gungspreisstrategie (Penetration pricing; Dean, 1964) bewuf3 ein relativ niedri-
ger, unter Ertragsgesichtspunkten haufig nicht zu rechtfertigender Preis ge-
setzt, um maoglichst schnell einen Massenmarkt zu schaffen. Voraussetzung
hierfir ist alerdings, dald das Produkt funktional &hnlich mit bereits angebote-
nen Produkten ist, die Qualitétseinschdtzung nicht von der Preishthe abhangt
und somit eine hohe Preiselastizitat der Nachfrage besteht. Vom Anbieter
erfordert dies jedoch in der Regel einen ,langen Atem®, um in die Kostende-
gression der Massenproduktion zu gelangen, wenn es nicht mdglich ist, durch
sukzessive Preisanhebungen die Ertragslage zu verbessern. Diese Strategie
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erscheint insbesondere dann sinnvoll, wenn eine Marktausweitung durch das
Erschlief?en neuer Verbraucherkreise oder neuer Verwendungszwecke des
Produkts mdglich ist.

Den Gegensatz dazu bildet die Abschopfungspreisstrategie (skimming pricing;
Dean, 1964). Hierbei handelt es sich um eine zeitliche Preisdifferenzierung, die
darauf abzielt, die unterschiedliche Preisbereitschaft von Verbraucherschichten
zu nutzen, indem mit zunachst hohen Einflhrungspreisen die Kaufkraft
einkommensstarker Verbraucher abgeschopft und durch sukzessive Preissen-
kungen neue Konsumentenschichten erschlossen werden. Voraussetzungen
hierfur sind, da3 es sich bei den Produkten um Marktneuheiten, also um
funktional einmalige Erzeugnisse handelt, geniigend Konsumenten mit hoher
Preisbereitschaft vorhanden sind, ein genligend grofRer Vorsprung gegeniber
potentiellen Konkurrenten besteht (Patente, Lizenzen) und die Strategie nicht
as solche erkannt wird (Lange, 1972). Ziel einer solchen Strategie ist es,
moglichst schnell die erforderlichen Investitionen zu amortisieren und bereits
innerhalb kurzer Frist Gewinne zu erzielen. Der Erfolg ist dabei abhangig
davon, ob der Preis as Indikator der Qualitét gilt, was vor alem bel Produkten
mit hoher Komplexitét zutrifft (vgl. Abschnitt 7.3.3.3). Beispiele, bei denen
eine solche Strategie verfolgt wurde, sind Fernsehgerédte, Taschenrechner,
Kugelschreiber, Blcher und Nylonstrimpfe. Zur Erhatung der Glaubwirdig-
keit der Preissetzung erfordern solche sukzessive durchgefiihrten Preisreduk-
tionen alerdings entsprechende Begrindungen (z. B. Rationalisierung in der
Produktion).

7.3.5 Zusammenfassung und Ausblick

Unsere an psychologischen Determinanten des Preisverhaltens der Nachfrager
orientierten Darlegungen haben gezeigt, dal3 der fir ein Produkt zu entrichten-
de Preis einer isolierten Kontrolle unter realen Marktgegebenheiten nicht
zuganglich ist, well einerseits der Markterfolg eines Produktes auch abhangig ist
von seiner Verfigbarkeit und seinem Bekanntheitsgrad, andererseits aber der
Preis was das Wahlverhaten der Konsumenten anbelangt - je nach Art des
Produkts in unterschiedlich starkem Malie auch das Qualitdtshild bzw. die
Produktperzeption prégen kann, ganz zu schweigen von Aktivitaten der
Konkurrenten. Unbestreitbar ist jedoch, dal3 die verhaltenswissenschaftlich
orientierte Preisforschung bereits einige Hinweise auf den Einflul des Preises
auf das Verhalten ,,des Marktes* geliefert hat.

Erkennbar ist aber auch, dal3-zumindest auf internationaler Ebene-dieser fur
die psychologisch fundierte betriebliche Preispolitik bedeutsame Forschungs-
schwerpunkt mittlerweile ,,ausgereizt” erscheint. Gber die Griinde hierflr
kénnen nur Spekulationen angestellt werden: Die gefundenen Ergebnisse sind
stark abhéngig von der untersuchten Warengattung und den Untersuchungsbe-
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dingungen und deshalb oft widerspriichlich. Restriktive Rahmenbedingungen
erschweren die Ubertragung auf Alltagssituationen und vereiteln somit haufig
die von Forschern zunehmend angestrebte Praxisrelevanz. Darliber hinaus ist
die Ubertragbarkeit auf ale Konsumenten vor alem bei Studien nordamerikani-
scher Forscher wegen deren ,convenience sampling® (Marketing-Studenten,
Schiler) nicht a priori gewéhrleistet. Reprasentative Priméarforschung erfordert
aber haufig einen (zu) hohen finanziellen Aufwand. Ein weiterer Grund
nachlassender Forschungstétigkeit mag darin liegen, dal3 bislang noch keine
Erkenntnisse Uber den EinfluR der in vielen Landern grassierenden Inflation auf
das Preisverhalten der Nachfrager vorliegen, wohl aber vermutet werden kann,
da3 ein solcher exigtiert. Nicht zuletzt aber mag auch die Erkenntnis des in
unterschiedlichem Ausmal3 durch andere Marketing-Mal3nahmen substitu-
ierbaren Preises ein Abrlicken von partialanalytischen Forschungsansétzen und
eine stéarkere Hinwendung zu multivariaten Ansédtzen bewirkt haben, in denen
die Kauf- und Markenwahlentscheidung in Abhangigkeit von mehreren Varia
blen des Konsumentenverhaltens betrachtet werden.

7.4 Kommunikationspolitik

Wenden wir uns zunachst dem allgemeinversténdlichen Begriff der Werbung
zu, so wird deutlich, daf} dieses absatzpolitische Aktionsfeld nicht eine
Erfindung modernen Marketing-Denkens darstellt, sondern, wie Buchli (1962)
in seiner Geschichte der Wirtschaftswerbung und der Propaganda (,,6000 Jahre
Werbung*) detailliert belegt hat, ads eine vertraute, ja alltégliche Erscheinung
anzusehen ist. Ausrufer und Marktschreier®) sowie Messen und Mérkte sind
uns aus zahlreichen historischen Schilderungen vertraut; Ursprungs- und
Firmenzeichen, Schilder und Abzeichen waren schon zu Zeiten des rdmischen
Imperiums und friher gebrauchlich. Auch aus dem privaten Bereich lassen sich
unschwer Beispiele finden, die belegen, dald das ,,Sich-Anpreisen* Tradition
hat. Man denke nur an die Kleidung, deren Funktion sich keineswegs auf den
Schutz vor Witterungseinflissen beschrankt, oder, noch offensichtlicher, an die
Brautwerbung. In diesem Zusammenhang wéren etwa auch die Erkenntnisse
der vergleichenden Verhatensforschung Uber die angeborenen Werberituale im
Paarungsverhalten der Tiere anzufiihren. Besonders beim Imponierverhalten
drangt sich die Parallele zur Werbung geradezu auf. Dieser sehr algemeine
Ansatz, der dle Aktivitdten umschlief, die darauf ausgerichtet sind, andere fir
die eigene Person ginstig zu stimmen, zu Uberzeugen bzw. zu Uberreden, findet
in dem ,,generic concept of marketing” (Kotler & Levy, 1969) seine Entspre-
chung, in dem jeglicher Tauschprozel? durch Beeinflussungsversuche vorberei-
tet wird, sei es nun der Erwerb einer Ware oder die Erlangung von Zuneigung.
Auf den Uberschaubaren Mérkten friherer Epochen genligte die personliche

) lat. ,reclamare”
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Kommunikation vollauf, um den Absatz der meist individuell und héufig auf
Bestellung gefertigten Produkte zu gewéhrleisten. Die uns heute gelaufige
Massenkommunikation der klassischen Medienwerbung wurde erforderlich,
as die technischen und soziden Verdnderungen im vergangenen Jahrhundert
zur Massenproduktion fihrten und die Mehrzahl der Mérkte sich vom soge-
nannten Verkdufermarkt zum Kéaufermarkt wandelte, womit gemeint ist, daf3
mehr produziert as nachgefragt wird. Mdglich wurde diese Form der anony-
men Umwerbung eines nunmehr dispersen Publikums durch die Vervollkomm-
nung der Druckkunst, den Rickgang des Analphabetentums und durch das
Aufkommen der elektronischen Medien (Rundfunk, Fernsehen).

Trotz des Uberwiegens mehrstufiger Absatzketten (z.B. Hersteller — Grossist
— Sortimenter — Verbraucher) erscheint es sinnvoll, sich in diesem Zusammen-
hang auf die Umwerbung der Letztverbraucher zu beschranken, weil, dhnlich
wie bei preispolitischen Entscheidungen, in Hersteller-Handler-Beziehungen
rein wirtschaftliche Erwégungen bedeutsamer sein dirften as etwa Attitliden
oder Emotionen. Man denke in diesem Zusammenhang nur an die Werbeko-
stenzuschisse, die Einzelhéndler Herstellern abverlangen. Aus der Sicht etwa
eines Markenartikelherstellers kommt der Marktkommunikation allein deshalb
eine hervorragende Bedeutung zu, weil diese bei mehrstufigem Absatz die
einzige Mdoglichkeit darstellt, die Nachfrage nach seinen Produkten ohne die
Mithilfe von Absatzmittlern zu stimulieren, im ldealfale sogar einen Nachfra-
gesog bei den Letztverbrauchern zu erzeugen, der den Handel faktisch dazu
zwingt, die entsprechenden Produkte in sein Sortiment aufzunehmen (Sprung-
werbung).

Als absatzpolitisches Instrument nimmt die Werbung eine gewisse Sonderstel-
lung ein, weil sie haufig - vor allem in ihrer mediden Auspragung -korperlich
weitgehend losgelost vom Leistungsgegenstand, dem Produkt, betrieben wird.
Preise beispielsweise sind integraler Bestandteil von Produkten und auch die
Distribution dient unmittelbar der Verteilung des konkreten Produkts. Wer-
bung dagegen propagiert nicht selten ,,nur“ eine Idee oder eine ,,Problem"-
Losung, dient langerfristig gesteckten Zielen und bereitet das Terrain vor fir die
Ubrigen Elemente des Marketing-Mix.

Im Zusammenhang mit der Bewertung der Effektivitét von Werbemaldnahmen
wird in der Literatur i. d. R. das sogenannte Zurechenbarkeitsproblem aufge-
worfen (vgl. Abschnitt 7.4.4.1.1): Aufgrund der Komplementaritét der Marke-
tinginstrumente sei es unmoglich, den Umsatzanteil zu identifizieren, der
ausschlieflich dem Werbemitteleinsatz zuzuschreiben ist (vgl. z.B. Freter,
1974, S. 37). Gleichwohl erscheint die Gleichsetzung der Kommunikationspoli-
tik mit der Gesamtheit der absatzfordernden Aktivitéten wenig hilfreich. Es ist
zwar richtig, dal3 z.B. die Produktgestaltung nicht zuletzt auch werbliche
Funktionen erfllt. Trotz des an diesem Beispiel sichtbar werdenden Wirkungs-
verbunds absatzpolitischer Instrumente sollte die Bezeichnung ,,Werbung®
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jedoch jenen absatzpolitischen Maf3nahmen vorbehalten bleiben, bei denen
besondere Werbemittel zum Einsatz kommen (vgl. v. Rosenstiel & Ewald,
1979, S. 87).

Sieht man einma von der Preispolitik ab, so hat unter den absatzpolitischen
Instrumenten die Kommunikationspolitik die nachhaltigste Beachtung in For-
schung™®) und Praxis™) erfahren. Die nachfolgende, auRerordentlich pointierte
Aussage erhellt schlaglichtartig die besondere Bedeutung dieses unternehmeri-
schen Aktionsparameters, der Ublicherweise in die Bereiche Werbung, Ver-
kaufsforderung (Sales Promotion) und Offentlichkeitsarbeit (Public Relations)
unterteilt wird: ,,Weil die anderen Mittel des Marketing-Mix selbst bel profes-
siona arbeitenden Unternehmen kaum mehr greifen und sich in den néchsten
Jahren weiter abnutzen werden, sehe ich in der Werbung das einzige noch
machtige, unverbrauchte, vom Initiator her eindeutig lenkbare Mittel des
Marketing-Mix“ (Schiitte, 1980). Einschrénkend soll erganzt werden, dald diese
Einschétzung vorrangig fur Mérkte zutrifft, auf denen sich die konkurrierenden
Produkte in den wichtigen Produkteigenschaften nicht oder alenfalls unwe-
sentlich unterscheiden (me-too-Produkte).

Zwar wurden die ersten umfassenden Darstellungen der hier primér interessie-
renden Werbeerfolgskontrolle relativ spédt vorgelegt (Jaspert, 1963; Meyer,
1963), aber schon 1974 finden sich in einer zusammenfassenden Abhandliung
(Koeppler, 1974) Uber 300 einschldgige Verdffentlichungen. Zwischenzeitlich
ist die der Kontrolle des Werbeerfolgs gewidmete Literatur nahezu uniber-
sichtlich geworden.

Ziel unserer Ausfihrungen ist es, die vielfdltigen, im Verlauf einer Werbekam-
pagne anfallenden Evaluationen und Erfolgskontrollen darzustellen. Das be-
wertende Element der Kommunikationspolitik ist nicht auf die Phase der
Werbekontrolle beschrénkt. In Gestalt der Werbeerfolgsprognose begegnen
wir ihm bei der Werbeplanung (vgl. Abschnitt 7.4.4) und bei der Werberealisa-
tion*). Da der Messung des auRerokonomischen Werbeerfolgs in diesem
Handbuch ein gesondertes Kapitel gewidmet ist”), wurde die Darstellung der
Werbekontrolle (vgl. Abschnitt 7.4.5) im vorliegenden Kapitel auf die Ermitt-
lung des okonomischen Werbeerfolgs beschrankt. Einflhrend soll jedoch
zundchst anhand der Netto-Werbeumsédtze auf den gesamtwirtschaftlichen
Stellenwert der Werbewirtschaft eingegangen werden, gefolgt von einer knap-
pen Abgrenzung des Gegenstandsbereiches (vgl. Abschnitt 7.4.2).

“) Vgl. hierzu besonders Kapitel 5 des Bandes ,Marktpsychologie als Sozialwissenschaft, aber
auch Kapitel 5 dieses Bandes.

*1y Es bestehen betriebsformenspezifische Besonderheiten; z. B. stellte die Werbung im Warenhaus-
bereich lange Zeit ein wenig beachtetes Marketing-Instrument dar.

) Da bei der Werberealisation vornehmlich werbepsychologische Gesichtspunkte zum Tragen
kommen, soll im Rahmen der vorliegenden Ausfiihrungen diesem Aspekt der Werbewirkungsfor-
schung nicht weiter nachgegangen werden.

#} Vgl. Kapitel 5 dieses Bandes.



Die Bewertung von Marketing-Aktivitéten 569
74.1 De gesamtwirtschaftliche Stellenwert der Werbewirtschaft

Die Hohe der Werbeaufwendungen eines Jahres macht einerseits deutlich,
welche Bedeutung die Wirtschaft diesem Instrument beimif3, und 18 anderer-
seits den Bedarf an effizienten Erfolgskontrollen in diesem Sektor erkennen.
Nur wenn die Erfolgstrachtigkeit von Werbemal3nahmen planbar wird, kdnnen
Fehlinvegtitionen in Milliardenhéhe vermieden werden.

Bei einem Bruttosozialprodukt von rd. 1395 Mrd. DM erreichte der private
Verbrauch in der Bundesrepublik Deutschland im Jahre 1979 rd. 758 Mrd. DM.
Im selben Jahr stieg der von der Werbewirtschaft realisierte Nettoumsatz auf
knapp 11 Mrd. DM an (vgl. Tabelle 2). Da die Statistik des Zentralausschusses
der Werbewirtschaft lediglich die Streukosten berticksichtigt und nicht etwa
auch die Materia- oder die Personakosten, kann - in Anlehnung an eine von
Tietz und Zentes (1980, S. 26) vorgeschlagene, sehr umfassende Abgrenzung
der Werbung, die auch die Messen und Ausstellungen, die werblichen Elemente
der Verpackung und die Gebrauchsanweisungen erfaldt - fur 1979 von einem
globalen Werbevolumen von knapp 40 Mrd. DM ausgegangen werden. Somit
entfallen auf jede Mark, die dem privaten Verbrauch zugefihrt wird, mehr as
funf Pfennige auf Werbung.

Von dem Netto-Gesamtumsatz von 10,8 Mrd. DM verbuchten die Tageszei-
tungen mit knapp 5 Mrd. DM den weitaus grofdten Anteil, gefolgt von den

Tabelle 2: Veranderung der Netto-Werbeumsétze in den Jahren 1976-1979

Werbetréger 1976 % 1977 % 1978 % 1979 %
Tageszeitungen 3554,0 +18,6 | 3927,3 +105 | 44311 +12,8 | 4994,8 +12,7
Wochen- und

Sonntagszeitungen 124,5 +18,6 144,1 +15,7 164,6 +14,2 191,5 +16,3
Supplements

(Beilagen) - - - - 48,0 - 62,1 +29,4
Ausgewdhlte

Publikumszeit-

schriften 12834 +26,6 16310 +27,1 17890  +9,7 | 1985,0 +11,0
Fernsehwerbung 8612 +1,9 887,3 +3,0 993,4 +12,0 | 1031,0 +3,8
Horfunkwerbung 206,7 +3,1 250,0 +20,9 297,7 +19,1 3549 +19,2
AuRenwerbung 288,5 +17,3 319,0 +10,6 360,0 +12,9 39,0 +8,6
Adref3buchwerbung 306,6 +12,2 339,8 +10,8 3746 +10,2 4228  +12,9
Filmtheaterwerbung 63,3 +3,9 66,7 +5,4 719 +7,8 88,6 +23,2
Direktwerbung 988,6  +6,2 10747  +8,7 11800  +9,8 12647  +7,2
Netto-Werbe-

umsatz.) 7676,8 +15,1 8639,9 +12,5 9710,3 +12,4 07864 +11,1

(Zentralausschul® der Werbewirtschaft, 1980, S. 21)
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Publikumszeitschriften (knapp 2 Mrd. DM) und der Direktwerbung (1,3 Mrd.
DM). Ursache des mit 1,0 Mrd. DM vergleichsweise bescheidenen Anteils der
Fernsehwerbung ist einerseits die - im Vergleich zu den elektronischen Medien
- exakte Zielgruppenbeschreibung der Leserschaft von Publikumszeitungen
und -Zeitschriften sowie von Fachzeitschriften, die Voraussetzung fir eine
effiziente Umwerbung der Verbraucher ist. Die zumeist mittels soziodemogra-
phischer und psychographischer Variablen abgegrenzten Zielgruppen konnen
durch elektronische Medien in aler Regel nur unter Inkaufnahme unverhaltnis-
malkig hoher Streuverluste werblich angesprochen werden. Andererseits steht
aber auch die rundfunkrechtlich geregelte zeitliche Limitierung des Werberau-
mes in den elektronischen Medien™) einer dominierenden Rolle dieses Werbe-
trégers entgegen.

7.4.2 Der Gegenstandsbereich

Die Uber die klassische Dreiteilung ,,Werbung-Verkaufsforderung-Offentlich-
keitsarbeit” hinausgehende Fille von Erscheinungsformen werblicher Aktivité
ten macht es erforderlich, zunéchst die wesentlichsten Bereiche und Formen der
Kommunikationspolitik darzustellen.

7.4.2.1 Bereiche der Kommunikationspolitik

Bidang herrschte die Auffassung vor, es sei das Ziel dler werblichen Aktivitad
ten, die Umsatzhéhe eines umworbenen Produkts zu beeinflussen (verkaufs-
orientierte Werbung; vgl. z. B. Behrens, K.Chr., 1963). Angesichts der
Vielzahl neuer Wirkungsfelder, die sich der Kommunikationspolitik erffnet
haben, muR3 diese Aussage prézisiert werden. Tellweise sind die neuen Anwen-
dungsmdglichkeiten allenfalls in einen indirekten Zusammenhang mit dem
Ubergeordneten Werbeziel Absatzsteigerung zu bringen. Z. B. ist mit der
Produktdifferenzierung durch Werbung der Versuch gemeint, ein Produkt mit
werblichen Mitteln im Erleben der Konsumenten aus der Menge der konkurrie-
renden Produkte herauszuheben, ohne dabel objektive Merkmale dieses Pro-
duktes zu veréndern (v. Rosenstiel, 1979). Werbemalinahmen auf dem Beschaf-
fungs- und dem Personalmarkt (Beschaffungswerbung im Gegensatz zur
Absatzwerbung) sind Ausdruck der Doppelfunktion der Unternehmungen als
Anbieter und Nachfrager. Unter Public Relations wird die Pflege der Beziehun-
gen einer Unternenmung zur Offentlichkeit verstanden (vgl. z.B. Hundhau-
sen, 1969; Kronhuber, 1972). Zu den Mitteln der - in Abhebung von der

“y Die ,20-Minuten-Beschrankung” bedingt einen ausgepragten Nachfrageiiberhang nach Werbe-
zeit. Hieraus resultiert wohl auch das starke Interesse der Werbewirtschaft an einer Umstrukturie-
rung der (elektronischen) Medienlandschaft (vgl. ZentralausschuR3 der Werbewirtschaft, 1980).
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klassischen Verkaufswerbung®) - as Vertrauenswerbung bezeichneten Public
Relations zaéhlen Pressekonferenzen, attraktiv gestaltete Geschéftsberichte,
Sozialbilanzen, Werks- und Jubildumszeitschriften, Betriebsbesichtigungen,
Stiftungen, Errichtung von Sportstétten oder Forderung wissenschaftlicher
Vorhaben usw. (vgl. Nieschlag et al., 1981, S. 380f.) ,,Advocacy advertising"
(vgl. Barnet, 1975) stellt eine besondere Form der Vertrauenswerbung dar. Als
Reaktion auf die zunehmend skeptische Einstellung breiter Schichten der
Bevolkerung zu einzelnen Unternehmungen bzw. ganzen Wirtschaftszweigen
nehmen die von dieser Kritik Betroffenen im werblichen Umfeld 6ffentlich
Stellung zu kontroversen Themen. Im Gegensatz zu Public Relations-Aktivité
ten wird der eigene Standpunkt ausgesprochen aggressiv vertreten und derjenige
der Opponenten deutlich kritisiert. Charakteristische Themenbereiche sind
Umweltfragen, Energieversorgung und das kapitalistische Wirtschaftssystem
(vgl. Sethi, 1977). Es ist jedoch noch weitgehend unerforscht, welchen Einflul
derartige Werbestrategien auf die Wahrnehmung der Produkte des Werbung-
treibenden nehmen.

Dagegen sind die mit den Begriffen Verkaufsférderung bzw. Sales Promotions
gemeinten MaRnahmen direkt - und zudem meist kurzfristig"®) - absatzstimu-
lierend. Nieschlag et al. (1981, S. 374f.) unterscheiden Handler - und Aufen-
dienst-Promotions (Maf3hahmen, die an Absatzmittler und Absatzhelfer ge-
richtet sind) von Verbraucher-Promotions. Bel der Handler- und Aufendienst-
Promotion soll mittels Schulung, Ubermittlung von Produkt- und Marktinfor-
mation sowie Argumentationshilfen, durch Bereitstellung von Investitions-,
Ausstattungs- und Verkaufshilfen (Filme, Broschiren, Displaymaterial) sowie
durch Firmenberatung, Verkaufswettbewerbe, Aktionsrabatte und dgl. er-
reicht werden, daf3 die am Absatz einer Unternehmensleistung beteiligten
Personen in ihren Verkaufsanstrengungen leistungsféhiger werden. Mit den
Verbraucher-Promotions (vgl. Hanel, 1974), die haufig in einer Verbundaktion
mit den Handler- und AuRendienst-Promotions durchgefihrt werden, sollen
durch Schaffung von Kaufanreizen die Aufmerksamkeit fir ein Produkt
geweckt und die Konsumenten zu einem Probekauf veranlal® werden (Markt-
eintritt). Die wichtigsten hierbel eingesetzten Mal3nahmen sind Gewinnspiele,
sogenannte Merchandising-Mal3dnahmen (Hervorhebung des zu foérdernden
Produkts am Verkaufsort durch Displays, Dia-Einsatz u.am.), Produktpro-
ben, Publicity-MaRnahmen (das Produkt wird durch bekannte Personen
vorgestellt), Sonderpreise, Verkauf durch Propagandisten und Zugaben.

45) Dieser Gegensatz wird aus didaktisch-klassifikatorischen Griinden akzentuiert. Tats&chlich aber
sind die Grenzen fliel3end, da von den Public Relations-Aktivitéten Nebenwirkungen insofern
ausgehen, ds sie ,,den Boden bereiten* fur unmittelbar verkaufsorientierte Werbemal3nahmen.

46) Wéhrend der Verkaufsférderung geringe Latenzzeiten zugeschrieben werden, erwartet man von
der klassischen Medienwerbung vornehmlich langerfristige, das Produktimage aufbauende Wir-
kungen.
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Einen die organisatorisch und fachlich zersplitterte Kommunikationsarbeit
(Werbung, Verkaufsférderung, Offentlichkeitsarbeit) integrierenden und
gleichwohl die traditionellen Funktionen der Werbung Uberwindenden Ansatz
stellt die Corporate-Identity-Werbung dar (vgl. Kneip, 1979). Deren Zidl ist die
Schaffung einer unternehmensspezifischen ldentitdt im Sinne einer wider-
spruchsfreien Darstellung aller unternehmerischen Handlungen und Kommu-
nikationen. Eingedenk der Informationsiiberlastung des Konsumenten in mo-
dernen Industriegesellschaften sollen die heterogenen Rollen einer Unterneh-
mung (Produzent, Kunde, Wirtschaftsfaktor, Umweltverschmutzer, Investor,
Arbeitgeber, Steuerzahler usw.) so vermittelt werden, daf3 eine rationale
Globalwirkung entsteht (Firmenimage; vgl. Stankowski, 1969), die bei den
Mitarbeitern ein ,Wir-Bewuftsein® und bei den Verbrauchern Vertrauen
erzeugt sowie eine rasche und unkomplizierte Orientierung der Abnehmer
gewdhrleistet. Das Gesamterscheinungsbild einer fir den Aufenstehenden
i. d. R. unuberschaubaren, ja verwirrenden Grofunternehmung soll unver-
wechselbar sein (Prdgnanzgrundsatz). Bei einer Produkteinfihrung soll der
Konsument das (positive) Firmenimage auf das ihm noch unbekannte Produkt
tbertragen (,,Umbrella-Effekt“)*"). Hierbei konnen dann Probleme auftreten,
wenn einem diversifizierenden Unternehmen von seiten der Abnehmer nicht
zugetraut wird, erfolgreicher Anbieter von Produkten zu sein, die nicht mit
dem Stammsortiment verbunden sind.

Wahrend durch das Sozial- bzw. Non-Business-Marketing™®) ein algemeines
Bewulltsein fur die sozialen Aufgaben der Gemeinschaft und die daraus
resultierende Verantwortung des einzelnen geschaffen werden soll*®) - zentrale
Themen sind Hilfsaktionen, &ltere Mitmenschen, Gastarbeiter, Umweltschutz
usw.-, werden bei der institutionellen Werbung, die z.B. auch die politische
Werbung umfald, Werbemittel zur Redlisierung der Ziele einer Interessenge-
meinschaft eingesetzt. Staatliche und kulturelle Einrichtungen, Kirchen, Ge-
werkschaften, Universitdten und &hnliche Institutionen betreiben in zuneh-
mendem Mal3e institutionelle Werbung, um neue Mitglieder zu gewinnen,
Verstandnis fur ihre Aufgaben und Ziele zu wecken oder um Vorschldge,
Forderungen und Ablehnungen zu erklaren (vgl. Zentralausschul? der Werbe-
wirtschaft, 1980a, S. 12 f.). Entsprechend stellen im Rahmen der politischen
Werbung die Parteien mit werblichen Mitteln ihre Reprasentanten und Pro-
gramme dar, um Waéhler bzw. Parteimitglieder zu gewinnen.

4"y Neuen BRAUN-Produkten traut man von vornherein etwas mehr zu* (Schmittel, 1980, S. 13).
48) Der Begriff ,nicht-kommerzielles Marketing® ist nach Raffee (1979, S. 35f.) auf Marketing-
Manahmen fir nicht-kommerzielle Ziele (z. B. Aktion Gemeinsinn) zu beschranken, nicht
gemeint sei Marketing fur nicht-kommerzielle Unternehmungen (z. B. Deutsche Bundespost,
Stiftung Warentest; vgl. hierzu auch Kapitel 8 dieses Bandes.

49) Nach den derzeit geltenden Allgemeinen Geschéftsbedingungen der Rundfunkanstalten der
ARD und des ZDF ist bis auf eine Ausnahme (NDR) Werbung fur ,,social marketing“ - auch as
bezahlte Werbung - nicht mdglich (vgl. Zentralausschul3 der Werbewirtschaft, 1980a, S. 259)!
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In der Anti-Verbrauchswerbung fungiert die Kommunikationsarbeit als ,,neu-
trale” Sozialtechnik; denn Werbung kann sowohl Verbrauch stimulieren als
auch dampfen. Derartige Aktionen konnen darauf abzielen, den Verbrauch
schadlicher Produkte zu begrenzen bzw. mdglichst zu verhindern, oder,
ausgehend von algemeinen Séttigungserscheinungen und Wachstumsgrenzen,
Zu einem sparsameren Verbrauch knapper Produkte (z. B. Benzin) auffordern,
obschon deren Vertrieb zu den Aufgaben der werbenden Unternehmung zéhit.
Hiermit wird einerseits eine Imagekorrektur angestrebt und andererseits ver-
sucht, der Gefahr staatlicher Eingriffe zu begegnen.

7.4.2.2 Erscheinungsformen der Kommunikationspolitik

K. Chr. Behrens (1970) hat sieben Kriterien dazu herangezogen, um die Fille
der Erscheinungsformen der Werbung Ubersichtlich darzustellen. Dabei unter-
schied er die Werbeformen nach den Werbezielen, den Werbeobjekten und den
Werbesubjekten. Weiterhin beriicksichtigte er die Art der eingesetzten Werbe-
mittel und die verschiedenen Werbetrager. Zwei weitere Kategorien wurden
nach Mal3gabe von zeitlichen Gesichtspunkten sowie vom Standpunkt des
Werbungtreibenden ausgehend gebildet. An dieser Stelle soll nur die Gruppie-
rung herausgegriffen werden, die sich an den eingesetzten Werbetrégern, den
Ubermittlern von Werbebotschaften, orientiert, und zwar in einer gegeniiber
der urspringlichen Fassung stark erweiterten Version (vgl. Kaiser, 1980, S.
6 f.). Zusdzliche Ausdifferenzierungen werden im Verlauf dieser Ausfihrun-
gen je nach Notwendigkeit vorgenommen.

Betrachtet man die hauptsachlich eingesetzten Werbetrdger, so nimmt die
klassische Medienwerbung (Funk, Fernsehen, Zeitung, Zeitschrift, Beilage,
Plakat), die auch im Mittelpunkt dieses Beitrags steht, eine zentrale Position ein.
Waéhrend hiermit eine anonyme und breite Zielgruppe angesprochen wird,
richtet sich die Direktwerbung - zumeist in Form eines Werbebriefes - an
konkrete Einzelpersonen. Werden Verbraucher am Einkaufsort umworben,
beispielsweise mittels Displaymateria (z. B. Bodenaufsteller, Deckenhanger,
Leuchttransparente, Plakate), durch die Gestaltung der Warensortimente und
deren Prasentation oder durch Warentrager bzw. Verkaufshilfen, so spricht
man von Point-of-Purchase-Werbung. Eine weitere Kategorie betrifft die
Methode des ,,personal selling”. Der persdnliche Verkauf (z. B. Tur-zu-Tdir-
Verkauf, Party-Verkauf) zeichnet sich durch den direkten Kontakt zwischen
Hersteller (Verkdufer) und Konsument aus und ermdglicht ein unmittelbares
Feedback. Mit dieser Werbeform sind distributive und verkaufende Funktionen
untrennbar verbunden. Bel der Mund-zu-Mund-Werbung Ubernehmen Freun-
de oder Bekannte - haufig unbewulk - die Ubermittiung von Werbebotschat-
ten. Diese Beeinflussungsart ist Dreh- und Angelpunkt der im folgenden zu
diskutierenden mehrstufigen Kommunikationsmodelle.



574 w. Beeskow, E. Dichtl, G. Finck und s. Miiller
7.4.3 Der kommunikative Ansatz der Werbeforschung

In der jungeren Vergangenheit wird Werbung - und im besonderen auch
Absatzwerbung - vermehrt als eine spezielle Form der Kommunikation)
zwischen den Marktparteien (Anbieter und Konsument) interpretiert (vgl. z.B.
Haseloff, 1970). Nieschlag et al. (1981, S. 331) stellen Werbung as Kommuni-
kationsprozeld dar: Die Werbebotschaft, in der Codierungsphase as ein den
Zielen des Senders (die werbungtreibende Unternehmung) dienliches Werbe-
mittel konzipiert, wird in der Transmissionsphase Uber den Kommunikations-
kanal (die Werbetréger; z.B. Zeitung) an den Empfénger (den Werbegemein-
ten) herangetragen. In der Rezeptionsphase schliefdlich bemerkt der Umworbe-
ne die Botschaft (Perzeption) und verarbeitet diese (Apperzeption). Da die
Werbebotschaft zundchst kodiert und dann wieder dekodiert werden muf3, sind
Storungen  (Verstdndigungsschwierigkeiten)  unausweichlich.

Der Status einer besonderen Form der Kommunikation resultiert vor allem aus
dem Umstand, dal3 im Regelfal Konsumgiterwerbung kein Wechselspiel von
Rede und Gegenrede darstellt, daf3 also die unmittelbare Riickmeldung, das
Feedback, fehlt (Einweg-Kommunikation)®!). Weiterhin zielt die werbliche
Kommunikation keineswegs in alen Féllen unmittelbar auf die Werbegemein-
ten, sondern wird héufig auch auf Informationsmittler (Opinion-leader, Ver-
kaufspersonal usw.) abgestellt. Die sogenannten Opinion-leader, die sich nicht
selten aktiv den Aussagen der Massenmedien zuwenden, wirken ihrerseits
mittels ,,face-to-face communication* auf die passive Mehrzahl der Werbege-
meinten ein. Meinungsfiihrer sind dann erfolgreich, wenn sie als kompetent
gelten und (anscheinend) keinen unmittelbaren Eigennutz aus einer Einstel-
lungs- bzw. Verhaltensdnderung des Kommunikationspartners ziehen. Das
sich ergédnzende Ineinandergreifen von Massenkommunikation (1. Stufe) und
personlicher Kommunikation (2. Stufe) ist dann angebracht, wenn teure, selten
gekaufte und schwierig zu beurteilende Produkte oder aber Prestige-wirksame
Artikel beworben werden sollen (vgl. Behrens, G., 1978).

Entscheidend dafir, dal3 das friher in der Werbeforschung dominierende
Prinzip der Massenkommunikation®®) zunachst durch das geschilderte ,two-
step-flow-of -communication“-Modell verdréangt wurde, war eine Arbeit von
Lazarsfeld, Berelson und Gaudet (1948). Sie konnten nachweisen, dal3 Wahler
stérker durch andere Personen (Meinungsfihrer) beeinfluBbar sind as durch die

50) Diese von Hovland initiierte Forschungsrichtung (Yae Studies of Communication; vgl.
zusammenfassend McGuire, 1969) wird in den Kapiteln 5 und 6 des Bandes ,,Marktpsychologie as
Sozialwissenschaft*  ausfuhrlich  behandelt.

*) Dialogische Werbeformen werden erst nach einer technischen Weiterentwicklung der elektroni-
schen Medien in einem beachtenswerten Umfang zum Tragen kommen.

52) Lin (1973) fuhrte as Beweggrund fur die Massenkommunikationsforschung in den Jahren
zwischen 1920-1940 auch die unerwarteten Resktionen der Bevolkerung auf die neuen Medien an;
er erinnert dabei an die durch das Horspiel ,, The Invasion from Mars’ ausgel0ste Massenhysterie.
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Mdoglichkeiten der Massenkommunikation. Im Verlauf der finfziger Jahre
wurde wiederholt die der These von der Omnipotenz der Massenmedien
widersprechende Auffassung vertreten, dal? die Massenmedien wohl kaum als
direkte Ursache von Einstellungsdnderungen anzusehen seien (vgl. Schenk,
1978, S. 3 f.), da die Mehrzahl sich selektiv den Massenmedien aussetzt und sich
nur Kommunikationen zuwendet, die ihre schon bestehenden Einstellungen
und Uberzeugungen stiitzen (Verstarkungseffekt der Massenmedien; vgl. Klap-
per, 1970, S. 89)*%). Katz und Lazarsfeld (1955) tbertrugen diese Erkenntnisse
auf den Konsumbereich, und Maloney (1962) verwies auf die Notwendigkeit,
derartige Analysen produktspezifisch durchzufiihren. Die kritische Diskussion
der Hypothese vom ,,two-step-flow-of-communication® hinsichtlich der Va-
risblen ,,Stufigkeit des Modells*>*), ,Informationsflul vs. Beeinflussung® und
»Aufmerksamkeitswert der Information® (vgl. Schenk, 1978, S. 156 f.) hat zu
dem sogenannten ,,two-cycle-flow*-Modell des Kommunikationsflusses ge-
fihrt (Troldahl, 1966). Herbei wird zwischen Informationsflul® (einstufig) und
Beeinflussung (zweistufig) unterschieden (vgl. Abb. 7).

Nach Deutschmann und Danielson (1960) erreichen bedeutsame Informationen
ohne Zwischenschaltung von Meinungsfilhrern (Relaisfunktion) die Gesamt-
gruppe. Sollen jedoch Uberzeugungen, Einstellungen und Verhaltensweisen
der Zielgruppe beeinflu’t werden, dann sei die zweistufige Konzeption ange-
bracht. In Ubereinstimmung mit konsistenztheoretischen Uberlegungen wird
erwartet, dal} die Umworbenen versuchen, durch personale Kommunikation
mit Meinungsfihrern die kognitiven Spannungen abzubauen, die durch Infor-
mationen aus den Massenmedien ausgeldst werden (Troldahl, 1966). Meinungs-
fuhrer wiederum koénnen durch Informationen, die mit ihren bisherigen
Kognitionen inkonsistent sind, ihrerseits dazu veranlal® werden, bei Experten
Rat zu suchen.

V. Rosenstiel und Ewald (1979, S. 169) folgern aus diesem Modell, daf3
Werbemittel das Interesse der gesamten Zielgruppe aktivieren sollten, wahrend
die darin enthaltenen Bewertungsargumente auf den Informationsstand der
Meinungsfilhrer zuzuschneiden seien, ,,da sie innerhalb eines Beratungsprozes-
ses zu Kommunikationsagenten werden und die Argumente zielgruppenspezi-
fisch umsetzen®. Praktikabler dirfte aber wohl der modifizierte Vorschlag sein,
mit einer algemeinen, emotionaden Werbung zu versuchen, das Interesse aler
Zielpersonen zu wecken und - zeitversetzt - mit einer argumentativen Werbe-
aktion die Meinungsfiuhrer anzusprechen. Engel, Blackwell und Kollat (1978, S.

%) Milburn (1979) seinerseits widerspricht der nunmehr vorherrschenden Meinung, Werbekampag-
nen in Massenmedien seien ungeeignet, Einstellungen und Verhalten zu verdndern. Aus den
Resultaten einer Begleituntersuchung zu einer Gesundheitskampagne folgert er, dal? Einstellungen
und Verhaten dann modifizierbar sind, wenn die Medienkampagne lang andauernd angelegt ist und
das Mediennutzungsverhalten sowie die Erwartungen und die Werthaltungen der Adressaten
berticksichtigt werden.

%) So hat z.B. Sheth (1971) aus der Diffusion von rostfreien Rasierklingen auf einen three-or-
more-step-flow-of-communication”  geschlossen.
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Abb. 7: Modell der einstufigen Informationsvermittlung und der zweistufigen Beein-

flussung (two-cycle-flow-Modell) nach Trodahl (1966)
(Schenk, 1978, S. 168)
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eines mehrstufigen Kommunikationsflusses verbunden sind. Im Gegensatz zu
der sehr umfangreichen Literatur, die dem Informationsverhalten der Konsu-
menten gewidmet ist, beschéftigen sich nur wenige Arbeiten mit praxisnahen
Fragestellungen, wie z.B. dem Problem der Identifikation (z. B. Tigert &
Arnold, 1971) bzw. der ,,Creation” (z. B. Manusco, 1969) von Meinungsfih-
rern oder den Schwierigkeiten, die bei dem integrierten Einsatz von Massen-
kommunikation und Mund-zu-Mund-Werbung zu bewéltigen sind.

7.4.4 Werbeplanung

Entsprechend der Ublichen prozessualen Gliederung werbepolitischer Aktivité-
ten in die Tellbereiche Werbeplanung, Werberedisation und Werbekontrolle
sollen zundchst die Bewertungen und Kontrollen, die im Verlauf der vorberei-
tenden Phase einer Werbekampagne anfallen, dargestellt werden. Schon im
Vorfeld der Werbeplanung, die unterteilt wird in die Zielplanung und die
Programmplanung, stehen einige Grundsatzentscheidungen an (vgl. Nieschlag
et a., 1981, S. 334f.):

- Soll Produktwerbung (einzelne Produkte oder Produktgruppen) oder Fir-
menwerbung betrieben werden?

- Ist die Alleinwerbung der Sammelwerbung (die Namen der Werbepartner
werden aufgefiihrt; z.B. City-Werbeaktion) bzw. der Gemeinschaftswer-
bung (die Beteiligten werden nicht namentlich genannt; z.B. ,,aus Deutschen
Landen frisch auf den Tisch) vorzuziehen?

- Erfordern das zu bewerbende Produkt und/oder die Zielgruppe Einzelum-
werbung™) (vor allem Werbebrief, Werbegeschenk) oder Mengenumwer -
bung, d. h. Werbung im umgangssprachlichen Sinn?

- L&kt sich z.B. aus der Produktlebenszyklus-Phase ableiten, ob Verbrau-
cherwerbung (werbliche Zielgruppe und Kéuferschicht sind identisch) oder
Meinungsfiihrerwerbung (Opinion-leader, Bedarfsberater®®) erfolgverspre-
chender ist?

Die umfangméiligen Restriktionen, denen dieser Beitrag unterliegt, sowie die
inhaltliche Konzentration auf Konsumgitermérkte bedingen eine weitgehende
Beschrankung der Aussagen auf Werbemal3nahmen, die durch die Kriterien
Produktwerbung, Alleinwerbung, Mengenumwerbung und Verbraucherwer-
bung charakterisierbar sind.

%) Aus der Diffusionstheorie ist z.B. bekannt, dai3 die Einfihrung eines neuen Produkts i.d. R.
immer dann gelingt, wenn die Opinion-leader bzw. Innovatoren (vgl. Kapitedl 6 dieses Bandes)
werblich erfolgreich angesprochen werden.

5‘) Z B konnen im Rahmen einer Werbekampagne fir enen Investment-Fond as flankierende
Malnahme gezielt Wertpapier- und Kundenberater in Bank-Fachzeitschriften angesprochen
werden (Insider-Konzeption).
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7.4.4.1 Werbe-Zielplanung

Die Uberwiegende Mehrzahl der Autoren unterscheidet 6konomische und
aulBerokonomische, d. h. kommunikative Werbeziele (vgl. z.B. Bender, 1976,
S. 143 ff.; Lucas & Britt, 1966; Meyer, 1963; Nieschlag et a., 1981, S. 370). Im
folgenden sollen Vor- und Nachteile beider Zielperspektiven dargestellt
werden.

7.4.4.1.1 Okonomische Werbeziele

Der Einsatz der Instrumente der Marktkommunikation verursacht, wie ein-
gangs ausgefihrt wurde, hohe Kosten: Ungeféhr 5 % des Bruttosozial produkts
werden fir Werbemal3nahmen aler Art aufgewendet. Der Marktkommunika-
tion kommt unter diesem Gesichtspunkt Investitionscharakter zu. Investitio-
nen, deren Kosten hoher sind as ihr diskontierter, d. h. auf den Termin der
Geldausgabe abgezinster Ertrag, sind aber unwirtschaftlich. Es erscheint aus
diesem Grunde - oberflachlich betrachtet - durchaus sinnvoll, monetére
wirtschaftliche Grofen als Werbeziele zu setzen. Im vertika gestuften Zielsy-
stem der neueren Unternehmenstheorie haben die Werbeziele eine instrumen-
telle Funktion in bezug auf das Ubergeordnete Unternehmensziel, das im
Regelfall in der Gewinnoptimierung gesehen wird. Werbung ist somit als
Unterfunktion im Hinblick auf die Zielfunktion zu sehen (Kauf des beworbe-
nen Produkts;, vgl. Hermanns, 1979, S. 21).

Ziele, deren Redlisierungsgrad nicht Uberprifbar ist, erfillen keine verhatens-
steuernde Funktion. Deshalb ist eine Diskussion der Werbeziele ohne die
Berlicksichtigung des Zielerreichungsgrades als Mal3 des Werbeerfolgs wenig
sinnvoll. Zentrade ©konomische Werbeerfolgsmal3e sind zB. der Werbeertrag,
der aus der werbebedingten Umsatzdnderung resultiert, und der Werbegewinn,
der sich as Differenz zwischen der durch Werbung erzielten Umsatzénderung
und den angefalenen Werbekosten ergibt. Als Quotient der Parameter Werbe-
aufwand und Werbeertrag ergibt sich eine positive oder negative Werbewirt-
schaftlichkeit (vgl. Sundhoff, 1976, S. 38).

Der entscheidende Vorteil 6konomischer Erfolgsgrof3en ist in der vergleichs
weise kostenglnstigen Beschaffbarkeit entsprechender Daten zu sehen. Jedoch
sind, wie die Ausfihrungen Uber die ©konometrische Werbewirkungsanalyse
(vgl. Abschnitt 7.4.6) weiter verdeutlichen werden, Werbeertrag und Werbege-
winn als Malistab der Effektivitdt von Werbemalinahmen in mehrfacher
Hinsicht problematisch. So kann eine Umsatzdnderung auch die Produktions-
kostenstruktur verandern, z.B. durch eine Verringerung der Stiickkosten bei
besserer Audlastung von Produktionsanlagen oder durch ginstigere Einkaufs-
konditionen. Dies kann zu Gewinnen fihren, die nur mittelbar mit den
Werbemalinahmen zusammenhangen. Das Kriterium Werbeertrag wiederum
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ist zwar unabhangig von Kostenverdnderungen, nicht jedoch vom Umsatzzidl,
was in viden Falen nicht den unternehmerischen Intentionen entspricht (z. B.
dann, wenn durch Absatzsteigerungen die erwdhnten Kostenreduktionen oder
aber zeitliche Nachfrageverschiebungen angestrebt werden).

Besonderes Gewicht aber hat der Einwand, der Versuch, Umsatz ausschliefdich
as eine Funktion des Werbeeinsatzes darzustellen, vernachléssige nicht nur die
Auswirkungen exogener Faktoren, wie das Verhalten der Konkurrenten®’)
und/oder der Ubrigen Mitglieder des Distributionskanals, sondern vor allem
auch den Anteil der Ubrigen Marketing-Aktionsparameter am Verkaufserfolg.
Die Interdependenzen zwischen den absatzpolitischen Instrumenten verbieten
es, den zusdtzlichen Markterfolg alein den kommunikationspolitischen Mal3-
nahmen zuzuschreiben. Da es gerade die Eigenart des Marketing-Mix ist, in
einer spezifischen Kombination zu wirken (z. B. Dichtl, 1967; Gutenberg,
1966; Schéfer, 1978), sind hier, von Ausnahmeféllen abgesehen, ceteris-
paribus-Bedingungen nicht realisierbar. Fir diese Position ist die Aussage
Kaisers (1980, S. 76) charakteristisch, es sei lediglich as gesichert anzusehen,
,,dal3 Kommunikationsmal3nahmen im Rahmen des Marketing-Mix einesteils
eine Ubergreifende Bedeutung zukommt, da sie ale Ubrigen Teilgebiete der
Absatzpolitik mittragen, andererseits auch produkt-, preiss und distributions-
politische Malinahmen kommunikative Wirkungen entfalten. Zwischen Wer-
bezeitpunkt und werbeinduzierter Umsatzénderung ergibt sich zudem haufig
ein Time-lag, der ebenso Zurechnungsprobleme verursacht wie etwa das
Auftreten von Ausstrahlungseffekten auf nicht beworbene Produkte. Ver-
gleichbare Schwierigkeiten stellen sich ein, wenn mehrere unterschiedliche
WerbemaRRnahmen gleichzeitig oder zeitlich Gberlappend durchgefihrt
werden.

7.4.4.1.2 AuRerbkonomische Werbeziele

Die geschilderten Probleme bei der Operationalisierung okonomischer Werbe-
zidle und die Einsicht, da3 mit Hilfe kommunikationspolitischer Mal3nahmen
nicht unmittelbar absatzrelevante Wirkungen erzielt werden kénnen, sondern
eben nur kommunikative Wirkungen, haben dazu gefihrt, dald in verstérktem
MalRe aufRertkonomische Indikatoren zur Evaluation herangezogen werden,
d. h. nicht-monetére ,Resultate”, die auch tatschlich von der Werbung erzielt
werden konnen (vgl. Colley, 1961). Als auBerokonomische Werbeziele werden
haufig Bedurfnisweckung, Verbesserung des Informationsstands, Bildung von
Préferenzen, Weckung von Kaufinteressen und Auslosung von Kaufhandlun-
gen genannt (vgl. Bidlingmaier, 1970a). Nach Durchsicht der einschlégigen
Literatur erstellte Heuer (1968) einen umfassenden Katadog mdglicher Werbe-
zZiele, der auszugsweise in Tabelle 3 wiedergegeben wird.

) So scheiterte die Markteinfiihrung des Wasserenthérters ,,Contra-Kalk” u.a an der aggressiven
Werbeaktion der profilierten Konkurrenzmarke Calgon (vgl. Morwind, 1980).
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Tabelle 3 : Katalog mdglicher aufRerokonomischer Werbeziele

- Bekanntmachen eines neuartigen Produkts, einer neuen Marke oder enes
neuen Unternehmens

- Erhthung des Bekanntheitsgrades eines bereits vorhandenen Produkts

- Beeinflussung bestehender Verbrauchs- oder Verwendungsgewohnheiten in
bezug auf ein vorhandenes bzw. einzufiihrendes Produkt

- Information der Verbraucher z.B. Uber Preisénderungen bei einem Produkt

- Beeinflussung des Produktimage in einer bestimmten Richtung (z. B.
Verjungung, Modernisierung, Anhebung)

- Erregung von Neugier, die den Umworbenen in die Geschéfte fihrt, auch
wenn zundchst noch keine Kaufabsicht besteht

- Vermittlung des Wunsches, anderen Menschen nachzueifern, die das ange-
botene Produkt bereits besitzen oder verwenden

- Beehrung der Nachfrager durch Herausstellen von Zusatznutzen der Ware

- Erhdhung des Produkt- und Markenwissens

- Erhaltung der Kundentreue

- Steigerung des Goodwills gegenuber dem Unternehmen und/oder seinen
Produkten bzw. Dienstleistungen

- Deutliche Abhebung des eigenen Produktes von Konkurrenzerzeugnissen

(Heuer, 1980, S. 40 f)

Kriterien der auRerékonomischen Werbewirkung sind somit meist psychologi-
scher Art. Deswegen aber Werbewirkungsforschung im Marketing mit Werbe-
psychologie gleichzusetzen, wére gleichwohl verfehlt. Es ist hier v. Rosenstiel
(1975, S. 79) beizupflichten, der ausfiihrt, dal3 die psychologische Werbefor-
schung, soweit sie im Marketing-Kontext betrieben wird, sich lediglich mit
einem Aspekt eines einzigen absatzpolitischen Instruments befal3t.

Wie die Anadlyse zahlreicher Fallstudien belegt, werden in der Praxis weitaus am
haufigsten die Werbezide ,,Steigerung des Bekanntheitsgrades® und ,,Anndhe-
rung an das ldealimage’ zu ereichen versucht (vgl. z.B. Meffert, 1979). Als
Ubergeordnetes Kommunikationsziel ist in allen Fallen aber letztlich das
Bestreben anzusehen, den potentiellen Kunden derart zu beeinflussen, dafd er
sich in einer Wahlsituation™®) fir das beworbene Produkt entscheidet (vgl. z.B.
Hermanns, 1979, S. 66).

Viden der sogenannten Stufenkonzepte der Werbewirkung liegt die Vorstel-
lung von der Hinfihrung des Verbrauchers zur abschlieffenden Kaufhandlung
zugrunde. Nach wie vor wird in Werbekreisen die bereits 1898 von Lewis
58) Es wére sicherlich illusorisch anzunehmen, Werbung kénne Markenwechsel bewirken. Realisti-
scherweise sollte von den kommunikativen Beeinflussungsstrategien nur erwartet werden, dal3 mit

ihrer Hilfe bel noch unentschiedenen Konsumenten sich Interesse, Bekanntheitsgefuhle, Préferen-
zen usw. aushilden lassen.
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formulierte AIDA-Regel erwéhnt: ,to capture attention, to maintain interest,
to create desire and to get action” (zitiert nach Jacobi, 1963, S. 55 f.). In der
Folgezeit entstanden zahlreiche Modifikationen dieses Grundmodells, wobei
teilweise das Interesse nicht als Folge, sondern as Voraussetzung von Aufmerk-
samkeit verstanden wurde (IADA), bzw. Erweiterungen vorgenommen wur-
den, z.B. durch Hinzufigen der Wirkungsstufe ,,gain confidence’ (AIDCA).
Bender (1976, S. 139) hat 21 derartiger Stufenmodelle der Werbewirkung
aufgelistet. Thnen ist die Vorstellung gemeinsam, dal3 der Umworbene von der
Berlhrung mit der Werbebotschaft bis zum Kaufentscheid zwischen vier und
zehn Wirkungsstufen durchlauft, die eine sogenannte Hierarchie der Effekte
bilden. Im wesentlichen geht es immer darum, dal3 von einem Werbemittel
zundchst ein Stimulus ausgeht, der zwangslaufig die Aufmerksamkeit des
Umworbenen erregen soll. Ist dies gelungen, dann soll die sich anschlief3ende
bewulite Wahrnehmung der Werbebotschaft ein Interesse fir die angebotene
Ware entstehen lassen, woraus sich schliefdich der Kaufwunsch entwickelt, der
zum Kaufakt fuhrt.

Dieses Konzept ist auf vidfdtige Einwande gestof3en. Dabei wurde von seiten
der Ganzheits und Gestaltpsychologie grundsétzliche Kritik vorgetragen:
»Wirkungsfaktoren der Werbung konnen nicht in kausalmechanischer Betrach-
tungsweise gegliedert werden; sie sind in Wechselwirkung miteinander stehen-
de, gleichrangige, wenn auch in konkreten Situationen keinesfalls gleich
gewichtige innere Determinanten eines Verhaltens- oder Wahrnehmungsfel-
des* (Jacobi, 1963, S. 58). Auch wer dem ganzheitlichen Standpunkt nicht
nahesteht, wird einschranken missen, dal3 es sich bel diesen kognitiv-emotiona-
len , Kettenreaktionen der Werbewirkung® alenfals um idealtypische Modéell-
vorstellungen handeln kann. Zudem waére es falsch anzunehmen, dai3 jede Stufe
sukzessiv durch ein Werbemittel aktualisiert werden muf3 bzw. die einzelnen
Hierarchieschritte sich nacheinander gegenseitig auslosen, bis eine (Kauf-)
Verhatensmanifestation erfolgt. Vielmehr variieren die involvierten Stufen in
Abhangigkeit von der Bedeutung des Kaufs, zB. erfordert der Impulskauf®®)
nur die Entscheidung am ,,point of purchase” und u. U. eine nachtrégliche
Bewertung, wéahrend beim Wiederholungskauf eines ,,problemlosen Produkts
selbst diese Ansatzpunkte werblicher EinfluBnahme entfallen kdnnen.

Weitere Kritikpunkte an dem Stufenmodell sind:

- Médogliche Wechselwirkungen zwischen den Modellstufen (nicht nur zwi-
schen Aufmerksamkeit und Interesse, sondern auch zwischen Kauf bzw.
Kaufabsicht und Interesse sowie Aufmerksamkeit) werden nicht angespro-
chen.

- Die fur die Ausbildung von Produkt- bzw. Markentreue wichtige Nachkauf-
phase bleibt unberiicksichtigt. Erst in neuerer Zeit wird erkannt, da3 der

%) Zur Unterscheidung von impulsiven und gewohnheitsmaRigen Kaufentscheidungen vgl. Kaas
und Dietrich (1979) sowie Weinberg (1979).
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Kaufer (eines hoherwertigen Produkts) werblich ,,nachbetreut” werden
mulR. Wenn, bedingt durch die Produkterfahrung mit dem gekauften
Produkt und/oder den entgangenen Nutzen mit den nicht gekauften Pro-
duktalternativen, kognitive Dissonanzen entstehen, sollten Gegenargumen-
te vermittelt werden, die geeignet sind, diesen Inkongruenzen entgegenzu-
wirken (vgl. z.B. Swinyard & Ray, 1977).

- Implizit wird paralel zur Progression auf der Stufenleiter bzw. der Wir-
kungshierarchie der auf3erokonomischen Werbewirkung eine Zunahme der
Kaufwahrscheinlichkeit unterstellt: So wird sich nach Lavidge und Steiner
(1961) das Werbesubjekt zunéchst der Existenz des Werbeobjekts bewuf3t
(Stufe 1). Bevor die Zielperson handelt (Stufe 1V = Kauf), entwickelt sie nach
Ansicht dieser Autoren Wissen, Zuneigung, Bevorzugungen und Uberzeu-
gungen in bezug auf das zu bewerbende Objekt. Diese Konzeption krankt
u. E. daran, dal3 der unterstellte Zusammenhang zwischen psychischer
Werbewirkung und okonomischer Reaktion in den seltensten Fallen als
Hypothese formuliert und empirisch Uberprift, geschweige denn verifiziert
wird. Nur wenn empirisch untermauert werden kann, dal3 z.B. Produktbe-
kanntheit und Kaufwahrscheinlichkeit™) kovariieren, stellt die Erinnerungs-
leistung eine brauchbare Operationalisierung des Werbeerfolgs dar und
kann, algemeiner ausgedriickt, das Kriterium ,,Umsatz* durch kommunika-
tive Variablen substituiert werden (vgl. Palda, 1966).

Bei dem Akronym DAGMAR handelt es sich nicht um ein weiteres Stufenmo-
dell, sondern um den Zusammenschlul® der Anfangsbuchstaben eines Buchtitels
(Defining Advertisng Goals, Measuring Advertising Results). In dieser Mono-
graphie wies Colley (1961) als einer der ersten der Werbung ausschliefdich eine
informierende Funktion zu: , Advertisng succeeds or fails depending on how
wdl it communicates the desired information and attitudes to the right people at
the right time and at the right cost* (Colley, 1961, S. 21).*Y) Zwischenzeitlich
besteht weitgehend Einigkeit insoweit, as Werbeziele stets spezielle Kommuni-
kationsziele sein sollten, deren Erreichung Uberprifbar ist (vgl. z.B. Anton,
1973, S. 293 f.). Strittig ist dagegen, ob, wie Colley (1961) meint, die Wirksam-
keit kommunikativer Aktivitdten nur an der Erreichung der jewelligen kommu-
nikationsbezogenen Zielvorstellungen zu messen ist, oder ob die Annahme der
Hinflhrung zum o6konomischen Erfolg getroffen werden muf3, ,,wenn man die
kommunikativen Ziele im Zielsysem mit den Marketing- und Unternehmens-
zielen einordnen will* (Freter, 1974, S. 41). Tatséchlich konnte wiederholt

60) Angesichts des Wirkungsverbunds absatzpolitischer Ma3nahmen - z.B. werden schlechte
Produktqualitét und/oder zu hoher Preis die Umsetzung der psychischen Werbewirkung in
Kaufhandlungen behindern bzw. kann die intensive Bewerbung eines offensichtlich schlechten
Produkts zu verstérkter Ablehnung fuhren (Bumerang-Effekt) - konnen i. d. R. ,,nur* korrelative,
nicht aber kausale Aussagen erwartet werden.

) vgl. auch: Marschner D.C., DAGMAR Revised - Eight Years Later- in: Journal of Advertising
Research, 1971, 11, 27-33.
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nachgewiesen werden, dal3 die auflferokonomischen Ziele (z.B. Erhdhung des
Bekanntheitsgrads, Erweiterung der Produktkenntnis usw.) erreicht wurden,
nicht aber das 6konomische Ziel (vgl. z.B. Haskins, 1964; Kamen, 1979; Palda,
1966). Nur wenn die vermittelten Informationen fir den Entscheidungsprozefd
von Bedeutung sind, besteht Ubereinstimmung zwischen beiden Zielebenen.

7.4.4.2 Werbe-Programmplanung

Die im Verlauf der Zielplanung zu treffenden Entscheidungen - welche
Werbewirkung soll fir welches Produkt, bei welcher Zielgruppe und zu
welchem Zeitpunkt angestrebt werden - geben den Rahmen ab fur die Werbe-
Programmplanung; diese ist als ein mehrstufiger Entscheidungsprozef?3 darstell-
bar: Wurde das Werbeziel als werbliche Argumentation (Leitidee, Kernaussa-
gen und Einzelinformationen) operationalisiert, stellt sich, z.B. unter gestate-
rischen Gesichtspunkten, die Frage, welches Werbemittel (Anzeige, Fernseh-
spot, Horfunkdurchsage, Prospekt, Katalog, Werbebrief, Schaufensterdekora
tion, Flugblatt, Leuchtschrift, Plakat, Kundenzeitschrift, Werbegespréch,
Preisausschreiben, Warenprobe, Werbegeschenk etc.) geeignet erscheint, die
Werbeaussage optimal auszudriicken. Die nachfolgende Wahl des Werbetrégers
(z.B. Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen) wird davon bestimmt, welches
Medium es am besten ermdglicht, die Werbebotschaft in der entsprechenden
Ausdrucksform an den Werbegemeinten heranzutragen (Wagner, 1968, S. 21).
Obschon diese Entscheidung eng mit der Werbemittelfestiegung verknipft ist,
koénnen, von Ausnahmefdlen abgesehen (z.B. Kundenzeitschrift), diese beiden
Planungsebenen nicht gleichgesetzt werden. Nieschlag et a. (1981, S. 361)
ordnen den Werbetrégerentscheidungen alle jene Malnahmen zu, die primér
den physischen Kontakt zwischen Werbemittel und Zielgruppe herbeifihren
sollen, wéhrend sie die Werbemittelentscheidung vor alem auf die Audésung
der angestrebten Konsumentenreaktionen (Werbewirkung) gerichtet sehen.
Zur Redisierung der intendierten Werbewirkung reicht i. d. R. ein einmaliger
Werbekontakt nicht aus. Hieraus resultiert die Aufgabe, die notwendige bzw.
optimale Kontakthaufigkeit zu bestimmen; diese Frage it eng verbunden mit
der Festlegung der zeitlichen Abfolge des Werbeeinsatzes (Streuplan).

7.4.4.2.1 Werbe-Budgetplanung

Bei obiger Darstellung der das Werbeprogramm prégenden Planvariablen fehlt
mit dem Werbebudget die vielleicht wichtigste Entscheidungsvariable. Grund-
sdtzlich gibt es zwei Mdaglichkeiten, die Werbeausgaben umfangmallig festzule-
gen: Analytisch bzw. nicht-analytisch. Beim analytischen Ansatz wird ver-
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sucht, das Werbebudget als Funktion der Werbeziele zu bestimmen®) (vgl.
Harnmann, 1974, S. 211). Wie die Ausfihrungen Uber die ékonomischen und
aulBerokonomischen Werbeziele jedoch verdeutlicht haben, ist die Operationa-
liserung des Zusammenhangs von Werbeziel und Werbeetat nur in Ausnahme-
fdlen bzw. dlenfalls anndherungsweise mdoglich. Zudem haben die durch die
Komplexitat neuerer Werbebudget-Optimierungsmodelle®®) (vgl. Junk, 1971;
Krautter, 1979) bedingten Probleme und Kosten bei der Datenbeschaffung und
-Verarbeitung dazu gefihrt, da3 in der Praxis vorrangig nicht-analytische
Verfahren Anwendung finden. Dabei wird das Werbebudget als autonom
vorgebbare GrofRe angesehen. Wie Umfragen belegen, bedient sich die Uberwie-
gende Mehrzahl der Unternehmungen dieser heuristischen Methode, bei denen
es sich zumeist um subjektive Erfahrungen und einfache Entscheidungsregeln
(Faustregeln) handelt (vgl. Tietz & Zentes, 1980, S. 286).

Das wichtigste Verfahren ist die Orientierung des Budgetumfangs an den
Umsatzen der Unternehmung (,,percentage-of-sales-method”; vgl. Rasmussen,
1952). Dabel wird die Hohe des Werbebudgets proportional zum Umsatz der
Vorperiode bzw. zum erwarteten Umsatz der kommenden Periode bzw. zum
gemittelten Umsatz mehrerer Planperioden festgelegt. Das Ausmald des Pro-
zentsatzes wiederum kann durch die Erfahrungen des Unternehmens vorgege-
ben sein bzw. muB, fals derartige Anhaltspunkte fehlen, durch trial-and-error
nerfahren” werden. Mehr as 70 % der werbenden Unternehmen betreiben eine
derartige prozyklische Werbestrategie (Ausrichtung des Werbeetats am erziel-
ten oder geschéatzten Umsatz; vgl. ZAW-Service, 1976, S. 3).

Eine weitere Mdoglichkeit stellt die Orientierung am ,,Prozent-vom-Umsatz”-
Verhdltnis der Konkurrenten dar. Bei der analogen ,,Prozent-vom-Gewinn-
Methode" dient der Unternehmensgewinn als Stellgrof3e (vgl. z.B. Messner &
Harper, 1963, S. 61).

Die Vorgehensweise, das Werbebudget as eine Art ResidualgréfRe zu betrach-
ten, die nach Abzug aler sonstigen as notwenig erachteten Marketingausgaben
vom gesamten Marketingetat verbleibt (Harnmann, 1974, S. 212), wird ds ,all-
you-can-afford-method” bezeichnet. Kotler (1974, S. 661) hebt als besondere
Schwéchen dieses Verfahrens hervor, dal’3 es einer langfristigen Werbeplanung
entgegensteht und dal’3 dadurch der Marketingparameter Werbung zum Residu-
um des Marketing-Mix degradiert wird, anstatt as eigenstdndige und Ubergrei-
fende Marktbeeinflussungsstrategie eingesetzt zu werden.

Die Wettbewerbs-Paritats-Methode (Tietz & Zentes, 1980, S. 288) bedeutet
nichts anderes, as dal3 eine Unternehmung die entsprechenden Aufwendungen

62) Um das Werbeziel (z.B. Steigerung des Umsatzes oder des Bekanntheitsgrads in der Planperiode
um einen bestimmten Prozentsatz) erreichen zu konnen, ist es notwendig, eine entsprechende
Summe fir Werbemaldnahmen auszugeben.

63) Das vergleichsweise einfache Modell ADBUDG (Little, 1970) st6l}t dagegen gerade wegen seiner
Einfachheit - die Daten werden geschétzt - auf Skepsis.



Die Bewertung von Marketing-Aktivitéten 585

der Konkurrenten zum Malstab nimmt. Gegen diese Uberlegung spricht -
neben den Nachteilen, die auch den anderen Verfahren anhaften - die i. d. R.
unzureichende Informationsbasis bezlglich der aktuellen Situation der Kon-
kurrenten.

Nach Carlberg und Vennemann (1978) sind mittel- und langfristig Unterneh-
men oder Marken erfolgreich, deren Anteil an den Werbeaufwendungen
deutlich hoher ist as ihr Marktanteil (Werbeanteils-Marktanteils-Methode).

Bei der ,,per-unit-method” wird das pro Produkteinheit notwendige Werbevo-
lumen ermittelt. Das Gesamtbudget 1&3 sich dann as Funktion des projektier-
ten Absatzes und der Werbekosten je Verkaufseinheit darstellen. ,,Anwendung
findet dieses Verfahren hauptséchlich in Unternehmen mit homogener Produk-
tionsstruktur und stabilem Nachfrageverlauf* (Tietz & Zentes, 1980, S. 290).

Trotz des Kostendrucks, der auf der Mehrzahl der Unternehmen lastet, und
ungeachtet des enormen Umfangs der Werbebudgets, die zur Diskussion
stehen®), erfolgen Budgetfeststellungen zumeist mittels auBerst simpler Heuri-
stiken. Entsprechende AuRerungen finden sich schon bei Borden (1942) sowie
bei Dean (1951), Frey (1955), Harding (1968) und Taplin (1959). Auch
angesichts des zunehmenden Raums, den die sogenannten ,,sophisticated
budget models® in der wissenschaftlichen Diskussion einnehmen, sind nach wie
vor nahezu ausschliefllich die groben Faustregeln Entscheidungsgrundlage, sei
es nun in den Vereinigten Staaten (vgl. San Augustine & Foley, 1975), in
Grofdritannien (vgl. Gilligan, 1977)oder in der Bundesrepublik (vgl. Kéhler &
Uebele, 1977). Versucht man, diese Erhebungen zusammenzufassen, dann
ergibt sich in etwa folgendes Bild: 70 % - 80 % der Unternehmungen dieser
Lénder bedienen sich der verschiedenen Varianten der ,percentage-of-sales’-
Methode und 5 % - 15 % der ,,al-you-can-afford“-Methode; nur 2 % - 3 %
verwenden quantitative Modellansdtze, wobei es sich zudem meist um simple
Varianten handelt (vgl. Gilligan, 1977, S. 48). Weiterhin zeigte sich, dal3 der
einma gewdhite Prozentsatz in aler Regel Uber Jahre hinweg konstant bleibt,
ohne dald den Entscheidenden noch bewufd ist, wie dieses Verhdltnis einmal
zustande gekommen ist.

Offensichtlich stellt die Tendenz, immer differenziertere - fir den Praktiker
aber letztlich immer schlechter handhabbare - Budgetierungsmodelle zu
entwickeln, eine Fehlentwicklung dar. Das Bestreben sollte vielmehr darauf

6“) Die Media-Budgets der ,,top 100 advertisers’ der Vereinigten Staaten bewegen sich zwischen 25
Millionen und 400 Millionen Dollar. In der Bundesrepublik wird die Rangliste angefiihrt vom
UNILEVER-Konzern, der 1978 insgesamt 162 Millionen Mark fir die Werbung fir Margarine und
Tiefkuhlkost ausgab. Der Waschmittelkonzern HENKEL stellte mit 161 Millionen ein kaum
geringeres Budget bereit. Es folgen NESTLE (73 Mill.), PROCTER & GAMBLE (68 Mill.),
COLGATE-PALMOLIVE (62 Mill.), OPEL (59 Mill.), BLENDAX (53 Mill.), REEMTSMA (51
Mill.) und FERRERO (50 Mill.). BEIERSDOREF ist mit 44 Millionen an 10. Stelle plaziert, noch
vor BOSCH (43 Mill.), BAYER LEVERKUSEN (43 Mill.) und VOLKSWAGEN (39 Mill.).
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gerichtet sein, die naiven, aber populdren ,,common sense®-Regeln zu verbes-
sern (vornehmlich zu objektivieren). Mit der ,,Ziel-und-Aufgaben” -Methode
wurde ein Schritt in diese Richtung getan. Sie stellt einen sequentiellen Ansatz
dar, wobei erfahrungswissenschaftlich die Werbeziele beriicksichtigt werden
(vgl. Kotler, 1974, S. 662). Hierzu sind zunéchst die Werbeziele zu spezifizieren
und die daraus resultierenden Werbemal3nahmen in Form konkreter Aktivité
ten zu beschreiben. Das Werbebudget ergibt sich dann als Summe der bei
Durchfhrung dieser Vorhaben zu erwartenden Kosten. Sicherlich stellt die
,»objective-and-task-method” das meistversprechende Verfahren unter den hier
betrachteten Heuristiken dar, zwingt es doch die Verantwortlichen zu einer
detaillierten Planung und Offenlegung des Werbeprogramms.

Damit das zentrale Anliegen der Absatzwerbung, die Nachfrage des umworbe-
nen Produkts am Markt, realisiert werden kann, genligt es aber nicht, durch
werbliche Maf3nahmen einen entsprechenden Bedarf zu wecken, zu formen
oder zu lenken. Im Rahmen der Budgetplanung ist auch zu berticksichtigen, ob
die zur Bedarfsdeckung erforderliche Kaufkraft vorhanden ist.

74.4.2.2 Streuplanung

Der Werbeetat muf3 nicht nur umfangmailig festgelegt werden, er ist auch
moglichst optima auf die verfigbaren Werbetrdger aufzuteilen. Bevor nun die
hierzu entwickelten Mediaselektionsmodelle dargestellt werden, sollen die
zentralen unabhangigen Variablen dieser Modelle (réumliche, qualitative und
quantitative Reichweite, Kontaktwahrscheinlichkeit, Kontakthaufigkeit und
Kontaktverteilung, Kontaktqualitdt sowie Nutzungspreis) erlautert werden.
Hierbel handelt es sich im Gegensatz zu den Werbewirkungen, die von dem
spezifischen Werbemittel hervorgebracht werden, um Medienleistungen.

7.4.4.2.2.1 Werbetréger- und Werbemittelkontakt

Notwendige Bedingung jeder Kommunikation ist, da3 der Sender (Kommuni-
kator) den Empfénger (Rezipienten) einer Botschaft (Kommunique) erreicht.
Die Zahl der Leser einer Zeitschrift, die nicht gleichzusetzen ist mit der
verkauften Auflage, bzw. die GroRRe der Audienz von Rundfunkprogrammen
sind Mafzahlen fir potentielle Kontakte (Werbetrégerkontakt).

Das geographische Gebiet, das durch einen Werbetrdger abgedeckt werden
kann, wird als die rdumliche Reichweite eines Mediums bezeichnet (vgl.
Behrens, 1963, S. 98). Um sogenannte Streuverluste zu vermeiden, wird
Deckungsgleichheit von Streu- und Absatzgebiet angestrebt. Inwieweit ein
Werbetréger genau jenen Personenkreis erreicht, der durch die Werbemal3nah-
me angesprochen werden soll, wird durch die qualitative Reichweite ausge-
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drickt. Das gebrauchlichere Entscheidungskriterium bei der Mediaselektion,
bei der jene Werbetréger ausgewahlt werden, die das Werbemittel bel gegebenen
finanziellen Aufwendungen am wirkungsvollsten an die Werbegemeinten her-
antragen (Wagner, 1968, S. 67), ist jedoch die quantitative Reichweite. Diese
Kennzahl gibt an, wieviele Personen in einer Zeiteinheit Kontakt mit dem
Medium haben (vgl. Zentralausschuld der Werbewirtschaft, 1968). Ob ein
Berlihrungserfolg mit der Werbebotschaft eintritt (Werbemittelkontakt), ist
abhangig von der Intensitét der Nutzung des Mediums durch die Zielpersonen
(z.B. von deren Leseverhalten) und von der Aufmerksamkeitswirkung des
Werbemittels. Somit ist der Werbetrégerkontakt eine notwendige, nicht aber
hinreichende Bedingung fir einen Werbemittelkontakt™).

Soll bei der Werbetragerauswahl der Einsatz mehrerer Medien koordiniert
werden, dann ist die Nettoreichweite®®) von Belang. Sie laRt aufgrund der
Elimination der sogenannten externen Uberschneidungen erkennen, wieviele
Personen beim Einsatz mehrerer Werbetréager und einmaliger Schaltung der
Werbebotschaft die Mdoglichkeit mindestens eines Werbemittelkontakts haben
(vgl. Abb. 8).

Den prozentualen Anteil der Gesamtbevolkerung, der bei mehrmaliger Darbie-
tung eines Werbetrégers wenigstens einmal angesprochen wird, bezeichnet man
als kumulierte Reichweite. Da hierbei die Anzahl der Mehrfachkontakte
(interne Uberschneidungen) von der Menge der Gesamtkontakte subtrahiert
wird, hangt diese Mal3zahl von dem Verhéltnis zwischen den regelméafdigen
Nutzern (Lesern, Horern bzw. Sehern) eines Mediums und den gelegentlichen
Nutzern ab. Unter Kostengesichtspunkten kommt der Strategie einer Reich-
weitenkumulation Uber einen Werbetréger grofe Bedeutung zu, denn die
Streukosten verringern sich - relativ gesehen - bei mehrmaliger Belegung
desselben Werbetrégers (Rabatte!). Stellt man die Uber eine Folge von Schaltun-
gen nach und nach erreichten quantitativen Reichweiten graphisch dar, so
resultiert eine i. d. R. degressiv zunehmende Kumulationskurve. Deren speziel-
ler Verlauf ist u. a. von der Mediengattung abhangig. Wenn, wie etwa im Fale
der Programmzeitschriften, der sehr flache Funktionsverlauf erkennen [&3, dal3
die quantitative Reichweite nur sehr unwesentlich durch die mehrmalige
Belegung derselben Zeitschrift ausgedehnt werden kann, wird versucht, durch
Mehrfachbelegung mehrerer Werbetréger die gewinschte Reichweitenkumula-
tion zu erziden (kombinierte Reichweite). Auch bei derartigen Werbetréger-
kombinationen |aft sich empirisch der Verlauf der erreichten quantitativen
Reichweite ermitteln. Dabei sollte den Aufwendungen fir jeden zusétzlichen
Werbetréger ein  entsprechender Reichweitenzuwachs gegentiberstehen.

65) Werbetrager- und Werbemittelkontakt sind identisch, wenn die Werbebotschaft durch personale
Kande (AuRendienstmitarbeiter, Propagandisten, Verkdufer etc.) Ubermittelt wird.

66) Bei den nachfolgend dargestellten Kennzahlen (Nettoreichweite, kumulative Reichweite,
kombinierte Reichweite und qudlifizierte Reichweite) handelt es sich um Varianten der quantitati-
ven Reichweite.
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DER SPIEGEL

8,4 %
Uberschneidung

Abb. 8 : Nettoreichweite

Anmerkung: 31,2 % der Méanner in leitenden Berufen lesen den Spiegel, 154 % Capital. Somit
betrégt die Bruttoreichweite beider Titel 46,6 %. Da 8,4 % der Zielgruppe beide Zeitschriften lesen,
betragt die Nettoreichweite von Spiegel und Capital 38,8 %.

(Spiegel-Verlag (Hrgs.), Arbeitsdaten MA '80. Hamburg; 1980, S. 10)

Vergleichsweise schwierig gestaltet sich die Ermittlung der Reichweite von
Medien der AulRenwerbung (z. B. Litfal3saulen, oOffentliche Verkehrsmittel mit
Werbeaufschrift); in einigen Féllen - wie z.B. bei mobilen Werbetrégern - ist
dies schlechthin nicht mdglich. Im sogenannten Stadtplanverfahren (Hoeltz,
1968) werden représentativ ausgewahlte Versuchspersonen nach dem Weg
befragt, den sie am Vortage zuriickgelegt haben, wobel beriicksichtigt wird, ob
die Probanden zu FuR, mit dem Pkw oder mit der StralRenbahn unterwegs
waren. Daraus ergeben sich die (pro Durchschnittstag) erzielbare Reichweite
und Kontakthaufigkeit jeweils einer Anschlagstelle. Auf Beobachtungswerte
wird hingegen bei der Passagezéhlung (Knauff, 1964) zurlickgegriffen, wobel
Mehrfachkontakte - auch wiederum nur mit einer Anschlagstelle - as mehrfa
che Einfachkontakte z&hlen.

7.4.4.2.2.2 Kontaktwahrscheinlichkeit und Kontaktverteilung

Eine in der Literatur héufig dargestellte Operationalisierungsmdglichkeit von
Marktreaktionen besteht darin, eine Geldeinheiten-Skala als eine fir alle
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Marketing-Instrumente einsetzbare MeR3einheit zu benitzen und somit der
,,durch das Entscheidungsverhalten des Marketing-Managements bedingten
instrumentalen Kollinearitdt" (Steffenhagen, 1978, S. 49) gerecht zu werden.
Die ausschliefdliche Verwendung von KostengrofRen fir die Werbetrégeraus-
wahl (Preis pro 1000 potentielle Kontakte) ist im Falle der kumulierten und der
kombinierten Reichweite jedoch problematisch, weil hierdurch Erst- und
Mehrfachkontakte gleich bewertet wirden. Dies wéare aber nur sinnvoll, wenn
die Kontakthaufigkeit keinen Einflu auf die Werbewirkung hétte und folglich
Mehrfachkontakte und Kontakttiming nicht berlicksichtigt werden maften.

Deshab wird als vorrangiges Kriterium fur den Erfolg von Marketingmal3nah-
men, quasi as ,neutrale Verrechnungsskald' (Steffenhagen, 1978, S. 57), der
durch eine taktische Aktivitdt geschaffene Kontakt herangezogen. Mehrfach-
kontakte des Umworbenen mit dem Werbemittel werden nicht als notwendiges
Ubel, sondern as Voraussetzung fir die intendierte Werbewirkung angesehen.
Da davon auszugehen ist, dal3 die Uberwiegende Mehrzahl der Werbebotschaf-
ten nur flichtig und desinteressiert wahrgenommen wird und deshalb ein
einmaliger Werbemittelkontakt nicht zu der intendierten Werbewirkung fuhrt
(,,one-trial-learning”; vgl. Foppa, 1970, S. 144), lautet die konkrete Frage, die
sich der Werbeplaner zu stellen hat, wieviele Kontakte bzw. Wiederholungen
von Werbeappellen erforderlich sind, um etwa die Markenbekanntheit zu
erhdhen.

Des weiteren scheint die von Homans (1950) auf den zwischenmenschlichen
Bereich bezogene Feststellung, Sympathie verhate sich direkt proportional zur
Anzahl der Kontakte, auch fir den werblichen Kontext giiltig zu sein. So wiesen
z.B. Engd et a. (1968) darauf hin, da’ sich durch Wiederholung nicht nur die
Bekanntheit einer Marke, sondern auch deren emotionade Bewertung verbes-
sert, und nach Monroe (1976) wirkt die Vertrautheit mit einer Marke stérker
préferenzbildend als der Preis. Diese Vertrautheits-Préaferenz-Beziehung be-
steht unabhangig davon, ob die Probanden sich der Vertrautheit bewufdt sind
oder nicht (Martin, 1971; Mordland & Zgonc, 1977, 1979). Voraussetzung ist
alerdings, da3 die Kontakte nicht als unangenehm erlebt wurden®”).

Da fur die Streuplanung aber weniger die durch Werbetrégerkontakte gegebe-
nen Nutzungsmdglichkeiten as vielmehr die tatséchliche Nutzung der Werbe-
trager von Bedeutung sind®), geht neben der Reichweite die Kontaktwahr-
scheinlichkeit as Entscheidungsvariable in die Medienplanung ein. Die Ermitt-
lung dieser aus dem Mediennutzungsverhaten prinzipiell ableitbaren Mal3zahl,

"7) Zur Frage der Abhadngigkeit der Erinnerungseistung und der Sympathie von der Anzahl der
Werbemittelkontakte vgl. Kapitel 5 dieses Bandes.

) Nuttall (1962) berichtet, da nur 30 % der Hausfrauen, die der Audienz eines Fernsehpro-
gramms zugerechnet wurden, ausschliefdich das Geschehen auf dem Bildschirm verfolgten; 35 %
Ubten nebenher andere Tétigkeiten aus, 10 % befanden sich lediglich in dem Fernsehzimmer und
weitere 24 % waren Uberhaupt nicht anwesend.
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die Voraussetzung ist fur die Quantifizierung der redlisierten Werbemittelkon-
takte (Reichweite x Kontaktwahrscheinlichkeit), bereitet nicht unerhebliche
Schwierigkeiten. Ob diese Probleme Ursache oder Folge der auf dem Gebiet der
Nutzungsanalyse der diversen Medien relativ spérlich betriebenen Forschungs-
anstrengungen sind (vgl. Nieschlag et a., 1981, S. 347), sei dahingestellt. Die
Mediennutzungsgewohnheiten werden entweder mittels mechanischer Metho-
den, mit Hilfe von Blickbewegungs- bzw. Blickregistrierungskameras, oder
aber befragungstechnisch registriert. Generell mul3 eingewendet werden, dal3
die unter Laborbedingungen gewonnenen Ergebnisse wegen der Reaktivitét
der MelRverfahren (vgl. Webb, Campbell, Schwartz & Sechrest, 1966) nur
bedingt das altégliche Mediennutzungsverhaten wiederzugeben vermégen.

Zur Ermittlung der Kontaktwahrscheinlichkeit aufgrund objektiver (Lese-)
Spuren wurden mehrere Verfahren entwickelt. Politz (1958) praparierte die
einzelnen Seiten von Zeitschriften mit einer lichtempfindlichen chemischen
Substanz. Mit dieser Methode lassen sich alerdings nur das Aufschlagen von
Seiten, nicht aber Dauer und Zahl der Seitenkontakte feststellen. Bei der ‘glue-
spot’-Methode (Marc, 1966; Politz, 1958) werden die Seiten mit einem winzigen
Klebepunkt zusammengehalten, dessen ,Verletzung“ aber ebenfals nur erken-
nen &3, ob eine Doppelseite aufgeschlagen wurde. Versuche, mittels daktylo-
skopischer Methoden®™) den Seitenkontakt bei reslen Printmedien zu bestim-
men, scheiterten wiederum an technischen Schwierigkeiten (die Fingerabdriicke
verschwammen auf beschichtetem Papier und waren somit nicht eindeutig
zuordenbar; vgl. Greene & Maloney, 1976).

Beim Copy-Test geht der Interviewer die Zeitschrift mit dem Probanden Seite
fur Seite durch und fragt, ob er sich erinnern kann, die jeweilige Seite
aufgeschlagen zu haben. Befragungsspezifische Méangel schrénken die Glltig-
keit dieses Verfahrens erheblich ein. So konnte Fletcher (1969) nachweisen, dal3
Leseverhalten und geduRerte Erinnerung stark divergieren. Mit Hilfe einer
Filmkamera beobachtete er Versuchspersonen beim Durchbléttern einer Zeit-
schrift. In den unmittelbar darauffolgenden Interviews lief3 sich das Leseverha-
ten nur zu 72 % ,reproduzieren“. Bezogen auf die Gesamtheit von 1760
Viertelseiten ergab sich, da3 6 % dieser kleinsten beobachtbaren Untersu-
chungseinheiten als gelesen vorgegeben, tatséchlich aber nicht gelesen (beach-
tet) wurden (over-reporting); umgekehrt wurde in 22 % der Félle ,,under-
reporting” festgestellt. Entsprechende Fehlerquoten sind mehrfach repliziert
worden (vgl. z.B. Koeppler, 1974). Trotz des hohen apparativen Aufwands gilt
die Blickregistrierung as das vergleichsweise beste Verfahren, um den Werbe-
mittelkontakt zu bestimmen (Gensch, 1970).

Da - bei konstantem Werbebudget - eine gleichzeitige Maximierung der
Kriterien Reichweite und Kontakthaufigkeit nicht moglich ist (Lee, 1962), wird

) Fingerabdruckverfahren
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eine qualifizierte Reichweite ermittelt, in der nur Personen enthalten sind, die
mit einer bestimmten, as optimal betrachteten Haufigkeit mit dem Medium in
Kontakt treten. In der Praxis wird eine mdglichst hohe Besetzung der Kontakt-
klassen 20-40 angestrebt; Kontaktzahlen unter 10 werden nicht bewertet (vgl.
Meffert, 1979). Zu beachten ist auch die Varianz der Kontaktfrequenz. Alle
Umworbenen sollten annghernd gleich haufig mit dem Werbetréger in Berlh-
rung kommen.

Ein weiteres Gutekriterium von Streuplanen ist die Kontaktverteilung. Der
wirkungsmaximale zeitliche Einsatz der Werbung ergibt sich nicht nur aus der
Bedarfsperiodizitdt und den werblichen Aktivitéten der Konkurrenten. Auch
aus gedéachtnispsychologischer Sicht (vgl. z.B. Behrens, G., 1976) ist zu prifen,
in welchem zeitlichen Abstand die einzelnen Werbekontakte herbeigefihrt
werden sollten. Diese Frage wurde erstmals von Zielske (1959) behandelt.
Dessen bahnbrechende Untersuchung wurde zum unverzichtbaren Bestandtell
auch der anglo-amerikanischen betriebswirtschaftlich orientierten Werbelitera-
tur. Die Ergebnisse dieses Feldexperiments haben erstmals die psychologischen
Erkenntnisse Uber das Lernen und das Vergessen auch fur den Marketing-
Bereich als glltig ausgewiesen und, anwendungsbezogen, Hinweise auf die
optimale zeitliche Streuung von Werbebotschaften gegeben. Zielske bildete
zwel Gruppen von Frauen, die er zufdlig aus dem Telefonbuch von Chicago
ausgewahlt hatte, und Ubersandte der ersten Gruppe drei Monate lang jede
Woche in einem neutralen Umschlag eine Anzeige fir ein Markenprodukt. Die
Parallelstichprobe erhielt Uber ein Jahr hinweg dieselbe Anzeige alle vier
Wochen. Der wdchentliche Kontakt fuhrte zwar schnell zu einer hohen
Erinnerungsquote (63 %). Nachdem die Zusendungen eingestellt wurden,
zeigte sich bel den Probanden jedoch der typische Vergessensverlauf (anfénglich
steiler Abfall der Leistungen, gefolgt von einer asymptotischen Anndherung an
den Ausgangswert). Umgekehrt stellte sich bei vierwochigem Abstand der
Werbemittelkontakte das Erinnerungsvermogen nur zdgernd ein, steigerte sich
aber degressiv bis zu einem Hoéchstwert von 48 %.

Die offensichtliche Anaogie dieser Versuchsanordnung zu den Verstarkungs-
planen der psychologischen Lernforschung (vgl. Foppa, 1970, S. 106 f.) wurde
jedoch nicht erkannt. Wére das Design um die entsprechenden Alternativen
(z.B. intermittierende Kontaktsequenz) erweitert worden, dann hétte sich
wahrscheinlich gezeigt, dal3 die hochste Erinnerungsleistung erzielt worden
wére, wenn die ersten (drei-vier) Kontakte im Einwochenrhythmus stattgefun-
den hétten, die folgenden vier Kontakte in einem konstanten Abstand von z.B.
vier Wochen und die verbleibenden Kontakte in zufdliger Folge.

Sieht man einma von den besonderen Versuchsbedingungen ab, die strengge-
nommen die externe Validitat dieser Untersuchung auf den Bereich der
Direktwerbung beschrénken, so geben die ermittelten Daten zu erkennen, dal3
eine Werbemittelkontakt-Massierung zu einem raschen, aber fllchtigen Erin-
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nerungserfolg fihrt, wahrend sich der Bekanntheitsgrad unter der Bedingung
verteilter Kontakte nur allmahlich bis zu einem mittleren Niveau steigert.
Letztlich aber ist die Frage, ob massierter oder vertellter Kontakt vorteilhafter
ist, nicht allgemein beantwortbar, sondern nur in Abhéngigkeit von dem
jeweiligen Werbeobjekt. So wird fir ein saisonal gebundenes Produkt i. d. R.
eine kurzzeitige Bekanntheitsstimulierung anzustreben sein, fir ein saisonal
unabhangiges Produkt dagegen ein langerfristiger Erinnerungserfolg.

Die Produktlebenszyklusphase stellt ein weiteres Kriterium fir die Kontakther-
stellung dar. Je nachdem, ob es sich um Einfihrungswerbung, Expansionswer-
bung oder Stabilisierungswerbung handelt, sind bestimmte Kontaktdichten
anzustreben. Beispielsweise gilt in der Anfangsphase einer Werbekampagne
eine hohe Kontaktfrequenz as winschenswert. Hierdurch soll das kurzfristige
Werbeziel ,,Erhohung des Bekanntheitsgrades' realisiert werden™). Mit zuneh-
mender Marktdurchdringung erfolgt der Ubergang von einer hauptséchlich auf
Aufmerksamkeit zielenden Werbestrategie zur Imagewerbung (langfristiges
Werbezid |, Einstellungsénderung”), die sich u. a durch eine gelockerte Kon-
taktverteilung auszeichnet.

Da die Handlungsauslésung (Kaufhandlung) stets das eigentliche Ziel der
Konsumguterwerbung darstellt, sind weder Menge noch zeitlicher Verlauf der
Kontakte der Umworbenen mit dem Werbemittel priméare Werbeziele, sondern
die aus diesen Kontakten resultierende individuelle Kaufwahrscheinlichkeit.
Offensichtlich bestehen also auf Seiten der Werbetreibenden begriindete Hypo-
thesen Uber den Zusammenhang zwischen Kontakthaufigkeit (und -Vertellung)
und dem Erlernen der Werbebotschaft bzw. der Kaufintention™).

Auch im kommunikativen Teil der Marketingaktivitdten besitzt das Primat der
Wirtschaftlichkeit Gultigkeit. Deshalb werden die Werbekosten neben der
Reichweite und der Kontaktwahrscheinlichkeit as dritter Entscheidungspara:
meter herangezogen. In der Praxis hat sich der sogenannte Tausenderpreis as
Vergleichsmalistab eingeblrgert. Dieses Mal3 besagt, wie teuer es ist, tausend
Leser, Horer bzw. Seher zu erreichen, algemein ausgedriickt, wie hoch die
Kosten pro tausend Werbetrégerkontakte sind. Da fir die konkrete Mediapla-
nung differenzierte Kosten-Leistungs-Relationen vonnéten sind, wird ein auf
bestimmte Zielgruppen bezogener Tausenderpreis ermittelt (vgl. Tabelle 4).

70) Dafir eignen sich haufig die Werbetréger Funk und Fernsehen, da durch die elektronischen
Medien auch Verbraucher angesprochen werden konnen, die aufgrund ihres Mediennutzungsver-
haltens fur die Printmedien nicht zugénglich sind.

71) Diesen Aspekten der Werbewirkungskontrolle wird detaillierter im Zusammenhang mit den
Uberlegungen zu den auRerékonomischen Werbeerfolgsmaen nachgegangen (vgl. Kapitel 5 dieses
Bandes).
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Tabelle 4: Zielgruppenspezifischer Tausend-Leser-Preis ausgewéhlter Zeit-
schriften

Zielgruppe Personenkreis  Tausend-L eser-Preis’®)
Personen in leitenden Be- 1,53 Mill. DM 49,41
rufen Spiegel 58,09
Capital 68,27
Merian 82,98
Das Beste 86,65
Personen im Alter 2,91 Mill. DM 38,60
zwischen 20 und 49 Spiegel 4461
Jahren und mit einem Gong 49,03
Haushaltseinkommen Bild der Wissenschaft 49,94
ab DM 4000 Das Beste 52,69
Manner mit einem 1,66 Mill. DM 40,49
personlichen  Ein- Capital 54,81
kommen ab DM 3000 Spiegel 64,25
ADAC Motorwelt 82,60
Das Beste 88.09

(Spiegel-Verlag (Hrsg.), 1980, S. 4)
7.4.4.2.2.3 Kontaktqualitét

Erst im Verlauf der sechziger Jahre begann sich eine qualitative Inter-Media-
Forschung zu entwickeln, die nicht, wie der quantitative Inter-Media-Ver-
gleich, auf die Analyse streutechnisch-6konomischer Variablen beschrénkt
blieb (Hermanns, 1979, S. 86). Prototyp dieser Arbeiten war die qualitativ-
deskriptive Analyse von Engelsing und Johannsen (1967), in der die Medien
Fernsehen, Film, Funk, Plakat, Zeitschriften und Zeitungen systematisch
hinsichtlich zehn Kriterien (z. B. Darstellungsmoglichkeiten, Verflgbarkeit,
Kosten usw.) verglichen wurden.

Die Einstellung der Mediennutzer zu den Medien ist priméres Erkenntnisobjekt
der sogenannten qualitativ-explikativen Analysen (vgl. z.B. Klatsche, 1972).
Hintergrund dieser Arbeiten ist die Erkenntnis, dal3 der Erfolg einer Werbe-
maldnahme auch davon abhédngt, welches Image der gewahlte Werbetréger bei
der Zielgruppe hat. So halten nach Lucas und Britt (1968, S. 38) Konsumenten

) Anzeigenpreise nach dem Stand vom 1. Juni 1980 fur I/l Seite schwarz-weif? brutto in DM.
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Zeitungen fur glaubwiirdiger als Horfunk und Fernsehen™). Diese Ansicht
erfuhr durch eine neuere Untersuchung empirische Bestétigung. Larkin (1979)
ermittelte, da3 Konsumenten Tageszeitungen as den besten und glaubwirdig-
sten Vermittler von einkaufsrelevanten Informationen einschétzen; dagegen
bezeichnen sie die TV-Werbung als langweilig und irrefiihrend. Aber auch
zwischen den Medien derselben Gattung bestehen Glaubwirdigkeitsunter-
schiede, die sich nachhaltig auf die Effektivitdt einer Werbeaktion auswirken
koénnen. Winick (1962) ermittelte diesbezligliche Diskrepanzen zwischen zwel
konkurrierenden Zeitschriften sowohl hinsichtlich der Einstellung zu der
fraglichen Anzeige als auch im Hinblick auf deren Glaubwirdigkeit und
Erinnerungdeistung; Barcley, Doub und McMurtrey (1965), Crane (1964) und
Nuttall (1962) wiesen entsprechende Einfllsse der verschiedenen Programmtei-
le desselben Fernsehsenders auf die Reaktionen der Umworbenen nach. Der
Befund, da’ der Rundfunk fir nordamerikanische Konsumenten lediglich ein
sekundéres Medium darstellt, findet seine Entsprechung in Untersuchungser-
gebnissen, die das Informationsverhalten westdeutscher Verbraucher wider-
spiegeln. Sowohl fur die Landbevolkerung as auch fir die Stadtbevélkerung
stellt die Tageszeitung die bedeutsamste Informationsquelle Uber Einkaufsstét-
ten und Waren des téglichen Bedarfs dar. Horfunk und Fernsehen sind hingegen
von untergeordneter Bedeutung. Weitere Informationsmoglichkeiten wie Post-
wurfsendungen, Einkaufsbummel oder Mund-zu-Mund-Werbung nehmen
mittlere Rangplétze ein (vgl. Finck & Niedetzky, 1980).

Inwieweit sich die Glaubwirdigkeit des Werbetrégers auf die Werbebotschaft
Ubertragt, in welchem Malle aso die Kontaktqualitdt werbetrdgerbedingt ist,
stellt, so mochte man meinen, ein ,,untersuchungswirdiges Forschungspro-
blem dar. In der Praxis liegt jedoch das Schwergewicht der Werbetrégeranaysen
der grofen Markt- und Meinungsforschungsinstitute nach wie vor auf der
Ermittlung der Reichweiten, der detaillierten Darstellung der Audienz und der
Beschreibung des zielgruppenspezifischen Konsum- und Freizeitverhaltens™).

In der Bundesrepublik Deutschland stehen drei grofe Werbetrégeranaysen zur
Verfligung, um bei der Werbeplanung den EinfluR der Kommunikationskandle
auf den Werbeerfolg zu berlicksichtigen (Kaiser, 1980, S. 120f.). Das hierbei
erhobene Datenmaterial, das seitens der Auftraggeber™) die Funktion verlegeri-
scher Akquisitionshilfe erflllt, ist veroffentlicht und somit frei zugéanglich.

7%) Demgegentiber stufen amerikanische Zuschauer das Fernsehen as glaubwirdigeres Medium ein,
soweit es die Vermittlung gesellschaftspolitischer Informationen betrifft (vgl. zusammenfassend
Noele-Neumann, 1977).

74) Auch in der kommunikationstheoretischen Forschung ist die Frage nach der spezifischen
einstellungséndernden Wirkung unterschiedlicher Medien (Zeitungen, Radio, Fernsehen usw.)
weitgehend unbeachtet geblieben (vgl. McGuire, 1969, S. 226).

75y Bezeichnenderweise sind die in der Arbeitsgemeinschaft MediaAnalyse zusammengeschlosse-
nen Verleger Auftraggeber der MediaAnayse.
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7.4.4.2.2.4 Mediaselektionsmodelle

Die MediaPlanung bezieht sich auf die Zusammenstellung der Tragermedien
hinsichtlich Art, Anzahl, Belegungshaufigkeit und zeitlicher Positionierung.
Bei gegebenem Werbebudget’®) sowie feststehender Kontaktverteilung und
Kontakthaufigkeit wird eine optimale Werbetrédgerkombination angestrebt.
Dabei ergeben sich zwei Entscheidungssituationen (vgl. Kotler, 1974, S. 677 f.):

- Inter-Media-Vergleich (Auswahl geeigneter Werbetragerarten, wie Tages-
zeitungen, lllustrierte, Radio, Fernsehen usw.).

- IntraMedia-Vergleich (Festlegung der speziellen Werbetréger, z.B. be-
stimmte Tageszeitungen)

Diese Entscheidungsprobleme werden in der Werbepraxis entweder aufgrund
der Erfahrung und der Intuition der Media-Planer gelost oder aber mit Hilfe
guantitativer Verfahren zur Media-Selektion (vgl. Hermanns, 1979, S. 61).

Bei den einfach durchzufiihrenden Wirtschaftlichkeitsvergleichen erfolgt die
Selektion der Medien, mit denen die umworbene Zielgruppe erreicht werden
soll, anhand des Tausenderpreises. Die Schwéchen dieser Verfahren’’) bestehen
zum einen darin, dal3 nur von potentiellen und nicht von den tatséchlichen
Kontakten ausgegangen wird (vgl. Schweiger, 1975, S. 201 f.). Diese Gleichset-
zung wére nur gerechtfertigt, wenn alle Medien gleich intensiv genutzt wirden,
was aber nicht der Fall ist. Zum anderen ist zu beméangeln, dald die gesamte
Audienz eines Mediums berlicksichtigt wird und nicht nur die Teilmenge, die
die Zielgruppe darstellt. Vor alem aber wird eingewendet, dal3, ausgehend von
einer linearen Kontaktbewertungskurve, durch diese Mafzahl weder Kontakt-
verteilung noch Kontaktqualitdt zum Ausdruck gebracht werden kdnnen.

Diese Kritikpunkte haben dazu gefuhrt, daf3 in den differenzierten Media-
Selektionsmodellen sogenannte Mediagewichte eingefthrt wurden. Gensch
(1970) ordnete die Variablen, mit deren Hilfe das einfache Tausenderpreis-
Kriterium relativiert wird, in funf Gruppen. Da normalerweise fir eine
werbende Unternehmung nur bestimmte Teile der Audienz eines Werbetrégers
von Bedeutung sind - z.B. fur einen Kindernahrungs-Hersteller Familien mit
Kleinkindern -, wird der jeweilige Anteil der Zielgruppe an der Gesamtaudienz
durch Zielgruppengewichte ausgedrickt. Gewichte quantifizieren auch die
Ubereinstimmung zwischen Werbetrager und Werbemittel. Hierbei spielen die
algemeine Ausrichtung einer Zeitschrift (editorial climate) eine Rolle, ebenso
die Entsprechung von redaktionellen Themen und Werbeinhalten und die
speziellen technischen Ausdrucksmdglichkeiten eines Mediums. Des weiteren
sind die Werbeaktivitdten der Konkurrenten innerhalb eines Mediums zu

76) Die sowohl optimae Festlegung as auch Aufteilung des Werbebudgets konnte bisher noch nicht
befriedigend gelost werden (vgl. Weinberg, Behrens & Kaas, 1974, S. 222).

yVgl. zB. den VIP-Index (Vergleichsindex fur die Preiswirdigkeit), der vom Axel Springer
Verlagsservice angeboten wird (vgl. Springer, 1968).
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beachten sowie der sozide Kontext, der den Rahmen fir den Werbetrdgerkon-
takt abgibt (z. B. sehen vornehmlich Einzelpersonen das TV-Nachmittagspro-
gramm, wéahrend verstdrkt Gruppen dem Abendprogramm folgen). Die relative
Relevanz jedes dieser Faktoren mul3 in jedem Einzelfal neu festgelegt werden.
Plazierungsgewichte sollen dem unterschiedlichen Aufmerksamkeitswert der
verschiedenen Anzeigen-, Heft- oder Seitenteile Rechnung tragen; z.B. fand
Whesatley (1968), dal3 ,,island commercials* (von Programmteilen umgeben)
mehr Beachtung erregen as ,.clutter commercials® (von anderen Spots, Durch-
sagen und Programmhinweisen umgeben). Da die diversen Reichweitenmalie
nur auszudricken vermdgen, ob ein Werbetrégerkontakt stattgefunden hat, die
entscheidendere Frage, ob die Zielgruppe die Werbebotschaft wahrgenommen
und kognitiv verarbeitet hat, aber unbeantwortet bleibt, dient das Ausmal? des
Erinnerns bzw. des Wiedeverkennens as weitere Gewichtekategorie (commer-
cia perception weights). Schliellich werden noch Kumulationsgewichte be-
nutzt, da die Wirkung eines Werbemittelkontakts auch von dessen Beitrag zur
optimalen Kontakthaufigkeit abhéangt.

In einfachen Optimierungsmodellen wird zumeist durch lineare Programmie-
rung (vgl. z.B. Brown & Warshaw, 1965)"®) eine optimale Aufteilung des
Werbeetats angestrebt, wobei als Kriterium die verschiedenartig gewichtete
Reichweite dient (vgl. Bass & Lonsdale, 1966). Da trotz der Einfihrung
sogenannter subjektiver Nebenbedingungen (gewinschte minimae bzw. maxi-
male Einschaltfrequenz) weder Kontaktiberschneidungen und/oder Kontakt-
verteilung noch Kontakthaufigkeit berticksichtigt werden, stellt die besonders
operationale lineare Programmierung (Freter, 1974, S. 129) - auch unter
Kostengesichtspunkten - keinen echten Fortschritt gegentiber den einfachen
Wirtschaftlichkeitsrechnungen dar (vgl. Hermanns, 1979, S. 63). Allgemein
kann gegen die Ansdtze der linearen Programmierung vorgebracht werden, dal3
die vereinfachende Linearitédtsannahme den realen Verhdtnissen nicht gerecht
wird, wodurch die praktische Verwertbarkeit dieser Vorgehensweise grund-
sdtzlich in Frage zu stellen ist (vgl. z.B. Bass & Lonsdale, 1966). Des weiteren
bestétigt der Umstand, dal? Media-Rabatte aulfer acht gelassen werden (vgl.
Kaplan & Shocker, 1971), den Einwand der Reslitétsferne.

Auch bei der nichtlinearen (z. B. Kotler, 1964) und bei der dynamischen
Programmierung (z. B. Little & Lodish, 1966) wird lediglich die gewichtete
Reichweite unter den gegebenen Nebenbedingungen maximiert. ,,Da es nicht
gleichgliltig ist, ob bei gleich hoher Kontaktsumme viele Personen selten oder
wenige Personen oft erreicht werden . . ., I6sen die Optimierungsverfahren das
zentrade Problem der Mediaselektion nicht* (Schweiger, 1975, S. 212). Little
und Lodish (1969, S. 7) weisen darauf hin, daR bei real vorkommenden
komplexen Problemstellungen ihr Modell selbst die Kapazitédt von Grofdcom-

78) Die von den amerikanischen Beratungsfirmen BBDO und DEIR gemeinsam erstellte bahnbre-
chende Arbeit Uber lineare Programmierungsmodelle wurde von Wilson (1962) wiedergegeben.



Die Bewertung von Marketing-Aktivitaten 597

putern Uberfordert. Ein gravierender Nachteil ist zudem dadurch gegeben, dai
die nichtlinearen Einflisse nach den einzelnen Medien separiert werden, dal3
aso angenommen wird, die Zunahme der Werbewirkung durch einen Werbe-
mittelkontakt in einem bestimmten Medium sei unabhéngig davon, ob zuvor
schon Kontakte Uber andere Medien zustande gekommen sind (vgl. Little &
Lodish, 1969, S. 6 ff.).

Ziel der sogenannten Evaluierungsverfahren ist es nicht, den optimalen,
sondern den fir das jeweilige Werbeanliegen relativ besten Medienplan zu
identifizieren. Aus einer Menge bereits vorliegender Varianten & sich-haufig
mit Hilfe der Simulation™) - ein geeigneter Streuplan auswahlen. Hierzu wird
fir jeden der aternativen Plane ein Wirkungsindex ermittelt, der eine nach
Zielgruppen und Medien gewichtete Kontaktmaf3zahl (Reichweite, Kontakt-
verteilung und Kontaktsumme) darstellt. Entscheidungsrelevant wird diese
Kennzahl durch die Berlicksichtigung der Einschaltkosten der jeweils beteilig-
ten Medien. Wéahrend bei den mathematischen Optimierungsmodellen die
Grenzen der Praktikabilitdt und Rechenbarkeit bei wachsender Parameterzahl
sehr schnell erreicht sind, kénnen bei den Evaluierungsverfahren die wesentli-
chen Variablen von Streuplanen berlicksichtigt werden. Der entscheidende
Nachteil besteht darin, dal3 zwar vorliegende Pléane bewertet werden konnen,
nicht jedoch die optimae Zusammenstellung ableitbar ist. Gleichwohl kommt
Schweiger (1975, S. 221) zu dem Schlul3, dald die Bewertungsmodelle durchaus
geeignet sind, dem Streuplaner bei der Suche nach einem zufriedenstellenden
Mediaplan zu helfen - vor allem dann, wenn der Mediamarkt relativ Ubersicht-
lich ist (wie z.B. in Osterreich).

Auch mit den heuristischen Verfahren soll ein guter, aber nicht notwendiger-
weise der beste Streuplan identifiziert werden. Neben der von Durand (1967)
entwickelten Sequentialmethode interessieren hier besonders iterative Verfah-
ren (von einem maoglichen Streuplan oder vom Nullpunkt ausgehend werden
schrittweise neue, bessere Plane entworfen®®) und Permutationsverfahren (in-
nerhalb eines vorgegebenen Budgetrahmens wird systematisch eine bestimmte
Zahl moglicher Losungen durchprobiert).

Little und Lodish (1969) haben mit dem ,,media planning caculus* (MEDIAC)
ein derartiges heuristisch-iteratives Verfahren zur Mediaselektion vorgestellt.
Hierbei handelt es sich um ein On-Line-Computerprogramm, bestehend aus
einem Marktreaktionsmodell, einem heuristischen Suchverfahren und einem
dynamischen Optimierungsprogramm, das Zwischenlésungen der Subpro-
gramme so verarbeitet, da3 der Gewinn eines Werbungtreibenden maximiert

™) vgl. zB. das Simulationsmodell AD-ME-SIM von Gensch (1969), das auf den Lese- und
Fernsehgewohnheiten von 20 000 realen Personen beruht.

80) Um sogenannte konstruktive lIterationsverfahren handelt es sich, wenn kein Ausgangsplan
vorausgesetzt wird (vgl. Brown, 1967; ,jincrementa anaysis').
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wirdS'). Inputdaten sind Informationen Uber die in Frage kommenden Medien,
das verflgbare Werbebudget sowie objektive und subjektive Daten Uber die
Zielgruppe. Dieses Modell, dessen zentraler Vorteil in der Berlicksichtigung des
Zeit- und damit des Vergessensaspektes zu sehen ist, arbeitet mit gewichteten
Werbekontakten, wobei die Gewichte um so stérker abnehmen, je weiter der
Werbemittelkontakt zurlickliegt (degressive Werbewirkung). Die z.B. als
Erinnerungsleistung operationalisierte kumulierte Werbewirkung bestimmt in
Form ener nichtlinearen Funktion den Anteil des Umsatzpotentias, den der
Werbungtreibende in einem bestimmten Zeitabschnitt redlisieren kann. Aller-
dings ist anzunehmen, dal3 der Vergessenseffekt sowohl produkt- als auch
medienspezifisch  variiert.

Da dieser ganzzahlige und nichtlineare Ansatz zur Mediaselektion analytisch
schwer handhabbar ist, haben die Autoren heuristische Suchmethoden entwik-
kelt, um zumindest suboptimale Mediapldne zu bestimmen. Beginnend mit
einem beliebigen Plan®) wird digjenige Einschaltung zusétzlich aufgenommen,
die pro Geldeinheit zu dem hochsten Grenzgewinn fihrt, wobei das Gesamt-
budget nicht Oberschritten werden darf. Umgekehrt wird aus dem Pan jene
Einschaltung gestrichen, deren Entfernung die geringste Gewinneinbufl3e pro
Werbemark bewirkt. Diese Werbewirkungsreduktion darf nomina nicht gro-
Ber sein ds der durch die Hereinnahme des Alternativ-Werbetrégers bedingte
Reaktionszuwachs (z. B. Erinnerungswirkung). Wieviele derartige Iterationen
erforderlich sind, héngt u.a. von der Qualitét des Ausgangsplanes ab.

Little und Lodish (1969) beschranken die Anwendbarkeit dieser Heuristik auf
den Fal, dal3 sich die zur Wahl stehenden Werbetrager hinsichtlich der Kosten
nur unwesentlich unterscheiden und gleichzeitig die jeweiligen Kosten im
Vergleich zum Gesamtetat relativ gering sind. Das Problem der lokalen Maxima
sei Vernachléssigbar, da nach Ansicht der Autoren die Zielfunktion normaler-
weise eine Kurve mit abnehmenden Grenzertrdgen darstellt, und es sich deshab
bei einem lokaden Maximum wahrscheinlich auch um ein globaes Maximum
handele. In einer Modifikation des Modéells (vgl. Lodish, 1971) wurde auch der
Einflul der Konkurrenzwerbung beriicksichtigt. Prinzipiell kann MEDIAC
durch Einbeziehung saisonaler Kaufbereitschaftsschwankungen erweitert
werden.

Schweiger (1975, S. 235f.) attestiert, daf’ dieses Verfahren den wesentlichen
Aspekten der Mediaselektion Rechnung trégt, wobei allerdings die Verhatens
parameter zu schéatzen sind und die Wirkungsgrof3e Gewinn zu kritischen
Anmerkungen Anlal3 gibt. Weiterhin erinnert er daran, dal3 nicht ale Daten

8) Zur Angemessenheit des Kriteriums Gewinn vgl. Abschnitt 7.4.4.1.1

82y Selbstverstandlich wird der Praktiker nicht von einem beliebigen Medigplan ausgehen, sondern
mit einer plausibler-weise bzw. erfahrungsgemdal3 sinnvollen Kombination beginnen bzw. mit
Mindestbelegungen, die unbedingt im Streuplan enthalten sein sollen.



Die Bewertung von Marketing-Aktivitéten 599

genutzt werden, die - zumindest bei Massenmedien - verfigbar sind, und dal3
Uberflissige und unrealistische Pramissen gesetzt werden (z. B. die Nutzung
der einzelnen Ausgaben eines Mediums sai statistisch voneinander unabhangig).

Bel dem den Permutationsverfahren zuzurechnendem Modell CAM-S (Bedle,
Hughes & Broadbent, 1967) wird ein bereits vorhandener, relativ brauchbarer
Mediaplan verbessert. Dazu wird eine bestimmte Anzahl von Mediapldnen aus
der Umgebung®) des Ausgangsplanes durch systematische Kombinationen
selbsténdig konstruiert. Aus Kostengriinden wird je nach gewéhlten Restriktio-
nen (Budgetrahmen, Zahl der Werbetréager usw.) nur ein Teil der Permutatio-
nen geprift.

Da heuristische Ansétze und Simulationsmodelle den Zielkonflikt zwischen
Genauigkeit und Einfachheit (bzw. Praktikabilitét) insofern 16sen, as sie einen
Kompromif3 anstreben, entsprechen beide am ehesten den Erfordernissen der
Werbepraxis, was sich in deren Verwendungshaufigkeit widerspiegelt (vgl.
Weinberg et a., 1974, S. 223). Allen quantitativen Media-Selektionsverfahren
ist jedoch gemeinsam, dal3 sie den bei der Mediaplanung haufigsten Fall
(mehrmalige Belegung mehrerer Werbetrédger aus mehreren Werbetragerkate-
gorien) bidang nicht zu bewdtigen vermogen (Hermanns, 1979, S. 61). Ein
weiteres zentrales Problem wird darin gesehen, dal3 verwertbare Informationen
Uber das Mediennutzungsverhaten nur beziglich der grofRen Publikumszeit-
schriften verfugbar sind (Wiele, 1974, S. 78 f.). Zudem liegen haufig die
Einschaltkosten der verschiedenen Medien nicht fest, sondern missen in
Verhandlungen vereinbart werden, womit die vielleicht wichtigste Planvariable
Preis nur bedingt berlicksichtigbar ist.

Denkbar wére dlerdings auch eine Media-Selektionsstrategie, die sich an den
instrumentellen Erfordernissen der Kommunikationsaufgabe ausrichtet: So
wére das Medium Fernsehen vorzuziehen, wenn die Produkteigenschaften am
besten durch eine wirklichkeitsnahe Vorfihrung vermittelbar sind; dagegen
sind bestimmte Zeitschriften zu favorisieren, wenn, wie im Bereich der
Nahrungs- und GenufRmittel, eine genaue Farbwiedergabe erforderlich ist (vgl.
Little & Lodish, 1969, S. 11).

Fir die Bundesrepublik Deutschland gilt alerdings die Einschrdnkung, dafd das
Medienangebot Restriktionen aufweist, die kein Media-Selektionsmodell zu
berlicksichtigen vermag. Hierzulande ist der Mediamarkt zumindest partiell
bzw. zeitweise ein Verkdufermarkt. So wurden beim Werbefernsehen in
friheren Jahren aufgrund der staatlich limitierten Sendezeit (20 Minuten pro
Tag) Uberbuchungen bis zu 200 % registriert. ,,Das Werbefernsehen behélt sich
vor, zu einem bestimmten Stichtag im Jahr die Sendemenge, den Sendetag und
die Sendezeit der gewlnschten Werbung des Kunden selbst festzulegen.
Verlegungen und Zukéufe as regulierende Eingriffe des Kunden sind nur noch

83) Freter (1974, S. 146) verwendet deshalb auch den Begriff ,,Umgebungsprifungsmodell”.
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bedingt moglich* (Wiele, 1980, S. 55). Auch beim Werbefunk resultiert aus der
Begrenzung des Werberaumes zu den wichtigsten Sendeterminen (Blocksy-
stem) eine begrenzte Planbarkeit dieses Mediums. In den Schwerpunkt-
Werbezeitraumen Frihjahr und Herbst muR der Zeitschriftenmarkt aufgrund
von bestimmten Maximal-Heftumfangen und festgelegtem Mindestanteil des
redaktionellen Bestandteils (40/60) bei einigen Titeln Annahmestop verfligen.
Die Renaissance des grofl¥flachigen Plakats (Wiele, 1980, S. 55) fihrt in den
Monaten April bis Oktober nunmehr auch hier zu einem betréachtlichen
Nachfragellberhang. Dagegen ist der Werberaum in Tageszeitungen und Anzei-
genblattern noch weitgehend frei planbar.

Auch vor dem Hintergrund derartig drastischer Restriktionen fir den Einsatz
wichtiger Werbemedien mul die Praxisrelevanz der Media-Selektions-Modelle
sehr zurtickhaltend beurteilt werden.

7.4.5 Werbewirkungskontrolle

Entsprechend der Unterscheidung zwischen dkonomischen und aufRerékono-
mischen Werbezidlen (vgl. Abschnitt 7.4.4.1) finden in der nun zu besprechen-
den Endphase®™) einer Werbekampagne, der Werbewirkungskontrolle, ¢kono-
mische (Gewinn und seine Bestandteile bzw. Varianten, Umsatz- und Kosten-
gréfen) und/oder auRerokonomische Erfolgskategorien (z. B. Bekanntheits-
grad, Informationsniveau und Imagepragung) Anwendung. Die Kontrollphase
hat Auskunft darliber zu geben, ob die in der Werbekonzeption gesetzten
Werbeziele erreicht worden sind. In den zurlickliegenden Jahren hat sich die
theoretische und empirische Werbeforschung vornehmlich mit Mediaselek-
tionsproblemen beschéaftigt. Dabei wurde die Wirkungsforschung, d. h. die
Analyse des Zustandekommens der Ergebnisse werblicher Kommunikation,
vergleichsweise vernachlassigt (vgl. Hermanns, 1979, S. 16). Dies ist u. a. darauf
zurtickzufihren, dal3 die Beziehungen zwischen den verschiedenen Wirkungs-
ebenen der Werbung (vgl. Abschnitt 7.4.4.1.2) und der Gesamtwerbewirkung
letztlich nicht befriedigend geklart sind.

¥y Die zwischen der Phase der Werbeplanung und der Werbewirkungskontrolle angesiedelte
Werberedlisation, bestehend aus der Herstellung und Vervidfétigung von Werbemitteln sowie dem
Vollzug der werblichen Kommunikation, wird ausgeklammert, da in diesem Zusammenhang vor
allem werbepsychologische Fragestellungen anzusprechen sind (vgl. hierzu Kapitel 5 dieses
Bandes). Bei der im Kontext der Evaluation von Werbemanahmen primér interessierenden
Wirkungskontrolle der Werbemittelgestaltung kommen vorrangig sogenannte Teilprifungen (Pla
zierung, GroRe und Farbigkeit; vgl. z.B. v. Rosenstiel & Ewald, 1979), seltener auf ganzheitspsy-
chologischen Konzepten der Anmutungsqualitdt und Gestaltfestigkeit basierende ,,Ganzprifun-
gen“ (vgl. Spiegel, 1958) und in zunehmendem Male psycho-physiologische Verfahren (vgl.
Kroeber-Riel, 1980) zum Einsatz. Diesen Techniken ist gemeinsam, dal3 sie den Aufmerksamkeits-
wert von Werbemitteln bestimmen helfen, d. h. deren Fahigkeit, die Aufmerksamkeit der
Umworbenen trotz der Konkurrenz alternativer Werbemalnahmen bzw. anderer Stimuli auf sich
zu ziehen.
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7.4.5.1 Okonomische Werbewirkungskontrolle

Obwohl der EinfluR der Werbung auf den Absatzerfolg letztlich nur im
Rahmen einer umfassenden Marketingkontrolle erfaldt werden kann, liegen
zahlreiche kasuistische und systematische Versuche vor, den Werbeerfolg
Okonomisch zu erfassen. Beispielsweise erlebten die Vereinigten Staaten einen
Streik der Zeitungsverlage, in dessen Folge New York 114 und Cleveland 119
Tage lang ohne Zeitungen waren. ,,Die Umsatzeinbul?en im Immobilienhandel
betrugen 50 %, bei den Theatern und Vergnigungsiokalen 30 %, bel Restau-
rants und Gastwirtschaften 25 %, bei Warenhdusern 16 %" (ZAW-Service,
1976, Heft 40, S. 4). Schon friih berichtete Jaederholm (1928) eine durchschnitt-
liche Korrelation von + 0,80 zwischen der experimentell Uberpriften Werbe-
wirkung und dem durch das jeweilige Werbemittel bedingten Verkaufserfolg.
Dieser Zusammenhang konnte in einer neueren Untersuchung bestétigt werden
(vgl. Bloom, Jay & Twyman, 1977, S. 14f.).

Index des
Verkaufsvolumens

1 1 | { 1 1

4.0 4.2 4.4 4.6 4.8 5.0

Werbewirkungsmaf}

Abb. 9: Zusammenhang zwischen Werbewirkungspretest und Verkaufserfolg
(Bloom, Jay & Twyman, 1977, S. 14)
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Die erste Literaturibersicht findet sich bei Palda (1964), der 20 Studien
beschrieb, die sich auf aggregiertem Niveau mit der Beziehung zwischen
Werbung und Umsatz beschéftigen. Bei ihrem Versuch, die von der Marketing-
Forschung erarbeiteten generalisierbaren Erkenntnisse zu dokumentieren, ha-
ben Leone und Schultz (1980) drei Thesen beziglich des 6konomischen
Werbeerfolgs formuliert:

1. Gemeinschaftswerbung (generic advertising) Ubt einen direkten und positi-
ven Einflud auf das Verkaufsvolumen der gesamten Branche aus. Als Beleg
fir diese Feststellung fihren die Autoren sechs Studien aus dem Bereich
,Getranke und Frichte’ an (z. B. Thompson & Eiler, 1975).

2. Alleinwerbung (selective advertising) bt einen direkten und positiven
Einflul auf die Umsatzentwicklung einer bestimmten Unternehmung bei
einem bestimmten Produkt aus. Insgesamt 36 neuere Uberprifbare und
methodisch adéquate Arbeiten erhérten diese Position (z. B. Leone, 1978;
Palda, 1964). Zudem stellten Clarke (1976) und Leone (1978) fest, dal3 die
Umwerbung eines einzelnen Produkts der Verkaufsmenge der gesamten
Branche zugute kommt.

3. Die Marktreaktion in bezug auf Werbemal3nahmen ist unelastisch. Aus dem
Umstand, dald die denselben Studien entnommenen Elastizitétskoeffizienten
ale unter 0,5 - und fur haufig gekaufte Verbrauchsgiter gar zwischen 0,03
und 0,2 - liegen, kann gefolgert werden, dald Werbung zwar verkaufsstimu-
lierend wirkt, dal’ jedoch etwa bel einer Werbeelastizitét der Nachfrage von
0,5 fur eine zehnprozentige Umsatzsteigerung eine Ausweitung des Werbe-
etats um 20 % erforderlich ist.

7.45.1.1 Okonometrische Verfahren der Werbewirkungskontrolle

Innerhalb der heute vorherrschenden ©konometrischen Forschungsrichtung
wurden verschiedene Modellvorstellungen entwickelt (vgl. z.B. Parsons &
Schultz, 1976; Schmidt & Topritzhofer, 1977). Besonders bedeutsam ist dabei
die Unterscheidung zwischen statischen und dynamischen Marktreaktionsmo-
dellen.

745111 Die statische Modellkonzeption
Die lineare Regressionsgleichung
(DY, = a+pX,;

formalisert die einfachste Markireaktionsfunktion. Hierbel wird unterstellt,
dai3 die abhangige Variable

Y: = Umsatz bzw. Marktantell zum Zeitpunkt t
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linear abhangig ist von der unabhangigen Variablen
X; = Werbeaufwendungen

und dal3 keine zeitlichen Wirkungsverzdgerungen auftreten. Weiterhin be-
deuten:

o, B = zu schétzende Parameter

Diese smple Marktmodellierung vermag in aler Regel das Marktgeschehen nur
mangelhaft abzubilden - Topritzhofer und Schmidt (1978) z.B. erzielten
hiermit nur 9 % Varianzerkléarung flr den Zigarettenabsatz in Grof3oritannien
in den Jahren 1955 bis 1968, wobei sie als weiteren Marketingaktions-Parameter
in der (multiplen) Regressionsgleichung die Preisstellung berticksichtigten (Y,

519 + 0.000073 X; - 0.5714 P, - und ist deshab vidfdtiger Kritik ausgesetzt.
Vor alem wird eingewandt, da’ kausale Aussagen nicht moglich sind (Quandt,
1964) und dal’ die Annahme, der Einflul? von X, auf Y, sei konstant und
unabhangig von der GroRe von X,, fur die Werbung im allgemeinen nicht
zutrifft.

Dem ersten Kritikpunkt konnte letztlich nur mit experimentellen Versuchsan-
ordnungen begegnet werden. Allerdings erscheinen die Realisierbarkeit ent-
sprechender Versuchsplane und hier besonders die Schaffung vergleichbarer
Kontrollbedingungen sowie das Ausschalten der Storfaktoren wenig wahr-
scheinlich.

Der nichtlineare Funktionstyp stellt die Antwort auf den zweiten Einwand dar.
Logarithmische Funktionen, Exponentialfunktionen und Potenzfunktionen
werden durch einen konkaven Marktreaktionsverlauf dem fir absatzpolitische
Aktivitaten typischen abnehmenden Grenzertragszuwachs bei Intensivierung
der MarketingmaRnahme gerecht:

2) Yo = Yo + (Y5 =Yo) X (B+XD 7!
Dabei bedeuten:
Y. = Umsatzvolumen, das ohne Werbung erreicht wird

Y*

Séttigungsgrenze des Umsatzes

In dem von Topritzhofer und Schmidt (1978) angefiihrten Beispiel erhdhte die
Degressivitatsannahme (Y, = atRlog X,) die Modellisomorphie jedoch nur
unwesentlich (Y, = 7.23 + 0.1971ogX, - 0.704 P; R? = 0.14). Dagegen
berichten Benjamin und Maitland (1958) einen durchaus befriedigenden Fit
einer modifizierten logarithmischen Funktion (Y, = a+RInX,) mit ihrem
Datenmaterial.
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Haufig wird auch die Ansicht vertreten, das Verhdtnis von Werbebudget und
Absatzentwicklung lasse sich am besten durch einen S-férmigen Verlauf
anndhern. Das sogenannte Werbeertragsgesetz von dem abschnittsweise stei-
genden und erst spéter falenden Grenzertrag (vgl. Edler, 1966; Kotler, 1971)
wird zum einen dadurch begriindet, dal3 erst von einem bestimmten Budgetum-
fang an erfolgversprechende Werbetrager belegbar sind sowie die fir das Lernen
der Werbebotschaft notwendige Kontaktdichte realisierbar ist, und zum ande-
ren werden diverse Sittigungstendenzen angefiihrt™) (z. B. abflachende Reich-
weitenzuwéchse; vgl. Abschnitt 7.4.4.2.2). S-formige Kurvenverlaufe konnen
durch die logistische Funktion (Yt = Y*[I+exp (a-bX,)] sowie durch die
Gompertzfunktion (Y; = Y*abx) dargestellt werden.

Da bei der Moddlierung von Marktreaktionsfunktionen nur in Ausnahmefallen
Konkurrenzeinfliisse vernachlassigt werden konnen, ist als weiteres Element die
Konkurrenzwerbung zu berlcksichtigen (vgl. Harnmann, 1974):

B3) Y= Yo + (Y*,—Yo) [1 + (Xx/X)]!

Dabei bedeuten:
Xkt = Werbeausgaben der Konkurrenten zum Zeitpunkt t
y = Funktionsparameter

Generell wird hierbei Ubersehen, da3 die Werbemalinahmen der Konkurrenten
sich fir eine Unternehmung nicht nur marktanteilsmindernd auswirken, son-
dern auch einen markterweiternden Effekt haben konnen (Meffert & Steffenha
gen, 1977, S. 172).

7.45.1.1.2 Die dynamische Modellkonzeption

Die drei bidang erwadhnten Reaktionsmodelle stellen statische Modellkonzep-
tionen dar. Ihnen ist die Annahme gemeinsam, dal3 die intendierten absatzmal3i-
gen Werbewirkungen unmittelbar einsetzen und ausschliefdlich in der fraglichen
Periode zum Tragen kommen, Tatsachlich aber zeitigen ale unternehmenspoli-
tischen Malinahmen i. d. R. auch Wirkungen, die in inhaltlicher oder zeitlicher
Hinsicht Uber den unmittelbaren Stimulus-Response-Zusammenhang hinaus-
gehen. Diese Uber die eigentliche Planungsperiode einer Entscheidung ,,hinaus-
flieRenden* Wirkungen (Diller, 1976) werden as ,,Spill-over* - bzw. Ausstrah-
lungseffekte bezeichnet. Von einer derartigen unternehmensinternen inhaltli-
chen Nebenwirkung berichtet Holm (1977). Danach bewarben sich, angeregt

8) | Effekt der abnehmenden Ertrage’: Die Kaufbereitschaft der Verbraucher ist nicht unbegrenzt.
Deshalb ist von einem bestimmten Punkt an jede weitere Werbung wirkungdos.
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durch eine langfristig angelegte Public-Relations-Anzeigenkampagne der ES-
SOAG, nach Ablauf eines Jahres 1800 Personen fir Stellen auf Bohrinseln oder
fur Uransuche, und nach finf Jahren gingen monatlich noch 100 Stellengesuche
ein, die dieser Werbeaktion zuzuschreiben waren.

Der zeitlichen Wirkungsverschiebung werden sowohl Wirkungsverzégerungen
(,.carry-over-Effekte*) as auch Beharrungseffekte (,,decay-Effekte*)®) subsu-
miert. Die intendierte Absatzsteigerung tritt also nicht gleichzeitig mit Beginn
einer Werbekampagne ein, und sie bildet sich auch nicht synchron mit deren
Beendigung zurtick (vgl. z.B. Clarke, 1976 und Vidade & Wolfe, 1957).

Das Phanomen, dal3 ein Stimulus erst mit einer gewissen Verzdgerung eine volle
Resaktion hervorruft, wurde erstmals von Fisher (1925) am Beispiel monetérer
Vorgéange diskutiert. Knapp 20 Jahre spédter machten Hovland, Janis und Kelley
(1953) mit der Identifikation des ,,sleeper”-Effekts auf die Bedeutung der
zeitlichen Verzogerung fir die Einstellungsénderungsforschung aufmerksam.
Im Rahmen von Marktreaktionsmodellen wird versucht, den dynamischen
Aspekt der zeitlich verzogerten Umsatzreaktion auf verkaufsfordernde MaR-
nahmen durch verzogerte Variablen (Lagvariablen)®”) darzustellen. Bei dem
einfachen Lagansatz werden lediglich der Verzogerungseffekt bis zum Wirk-
samwerden des fraglichen absatzpolitischen Instruments berlicksichtigt und der
Umsatz Y zum Zeitpunkt t in Abhangigkeit von den Werbeausgaben der sten
Vorperiode dargestellt:

) Y=o+ BX, . (s=1...,t-1

Soll der Umstand berlicksichtigt werden, daR sich die Wirkungen einer
Werbekampagne Uber mehrere Perioden verteilen, dann sind verteilte Lagansét-
ze (distributed lags) anzuwenden. Hierbei ist zu fragen, welcher Funktionstyp
geeignet ist, die unterstellten dynamischen Zusammenhénge darzustellen.
Fisher (1925) vermutete, da3 die Wirkung der unabhdngigen Variablen auf die
abhéngige in t-1 am gréRten ist und mit dem Zeitverlauf (t-2 bis t-n) kontinu-
ierlich abnimmt (vgl. Abb. 10).

(5) Y=o+ > B X

Die Hauptprobleme dieses durch lineare Approximation umsténdlich zu
spezifizierenden Ansatzes liegen in der iterativen ex-post-facto-Bestimmung
der Anzahl der relevanten ,lags’ (endliche Kette zu beriicksichtigender Perio-
den) und der in aler Regel gegebenen Multikollinearitét der Lagvariablen (vgl.

) Kotler (1971, S. 124f.) bezeichnete derartige Nachwirkungen, die etwa in der durch eine
Marketingaktivitdt geschaffenen Markentreue begriindet sein mégen, als ,,customer holdover
effect”.

¥y Zwischen dem in dem Zeitraum t-s erfolgten Instrumenteneinsatz und der im Zeitraum t
gemessenen Wirkung besteht ein ,lag”.
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Schneeweil3, 1975, S. 134f.). Topritzhofer und Schmidt (1978) erzielten in
ihrem Beispiel der modellhaften Nachbildung des britischen Zigarettenumsat-
zes einen auf 27 % erhohten Anteil erkléarter Varianz, as sie sich des endlichen
Verzégerungsmodells bedienten (log Y, = 1.676 + 0.0081 log X, - 0.1551 log P,

2
+0.0115 > log X - 53
s=1
2
mit > Xy =06logX, |+ log04X _,).
s=1
Im Gegensatz zur Hypothese von der linearen Regression postulierte Koyck
(1954) a priori einen geometrisch abnehmenden Reaktionsverlauf (unendliche
Kette; vgl. Abbildung 10). Sein polynominales Lag-Modell stellt das am
haufigsten beniitzte verteilte Modell dar (vgl. hierzu Clarke, 1976, der mehr as
70 6konometrische Studien fand, die einen Rickschlul? auf die Dauer der
verzogerten Werbewirkung zulassen). Dieser einfache Ansatz (nur eine verzo-
gerte und eine nicht verzogerte Variable)

6)Y, = a + BX, + AY,,

hat die 6konometrisch orientierte Erforschung des Werbeerfolgs deshalb so
stark beeinfluft, weil alle vergangenen und noch wirksamen Marketingaktivité
ten in der Variablen hY,; zusasmmengefal sind. Die Erhaltungsrate (retention
rate) A laBkt sich als der gewichtete gleitende Durchschnitt aller (Werbe-)
Ausgaben verstehen (Palda, 1964). Andere Autoren bezeichneten diese Variable
as Ausdruck des Marktkapitals bzw. des Goodwill des Marktes (Nerlove &
Arrow, 1962) bzw. as Bekanntheitsgrad (Hilse, 1970). Weiterhin zeichnet sich
diese Formalisierung dadurch aus, dald3 das Multikollinearitétsproblem weitge-
hend umgangen wird.

Bass und Clarke (1972) haben die These von der monotonen Abnahme der
Wirkungsintensitdt zeitlich zurtickliegender Malinahmen kritisiert und in einer
empirischen Untersuchung zunéchst steigende und dann erst falende Lagkoef-
fizienten ermittelt. Als theoretischen Verteilungstyp der Lagkoeffizienten
haben sie deshalb die Dreiecksverteilung propagiert (vgl. Abbildung 10).

Die Umsatzschdtzung mit Hilfe des Koyck-Modells durch Topritzhofer und
Schmidt ergab eine geometrische Verzogerungsrate von A = 0.00736, wodurch
der erklérte Varianzanteil auf 33 % erhoht werden konnte:

log Y, = 1.578 + 0.0064 logX, + 0.0736 log Y,_;—0.2213logP

Die beiden Autoren schliefien aus dem letztlich immer noch unbefriedigenden
Ergebnis, dal auler den Marketing-Mix-Variablen noch andere Einflul¥fakto-
ren in das Modell aufgenommen werden missen. Durch die Berticksichtigung
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Abb. 10 : Hypothetische Reaktionsverléufe der Umsédtze auf die Werbeausgaben
—— e—— —— —— nach Fisher (1925) ====-- nach Bass & Clarke (1972)

nach Koyck (1954)

volkswirtschaftlicher GrofRen (Bevolkerungszahl, Einkommen, Ausgaben fir
Konsumgiiter) konnte die Prognosevalenz weiter erhdht werden, wenn auch
nicht entscheidend (R? = 0.39).

Zusétzliche Verbesserungen sollten durch marktspezifische Zusatzinformatio-
nen erzielbar sein. Schon frihzeitig stellte Mickwitz (1959) dar, dal3 die
Werbeelastizitdt der Nachfrage®™) stark von der Lebenszyklusphase des Pro-
dukts abhéngt. Diese Kennzahl ist am gréfiten in der Wachstumsphase und am
kleinsten wéhrend der Produktreife; méallige Elastizitétsanstiege lassen sich in
der Séttigungsphase und der Niedergangsphase feststellen. Kotler (1971) be-
richtete von einem in der Tendenz gleichgerichteten Befund fir ein Unterneh-
men der amerikanischen Verpackungsindustrie.

Weiterhin ist es fir eine Vielzahl von Produkten plausibel, von saisonalen
Schwankungen in der Marktreaktion auszugehen. Man mufd sich hierbei nicht
auf so naheliegende Beispidle wie Getranke oder Speiseeis beschranken; u.a
unterliegt auch der Zigarettenabsatz einer splrbaren Saisonalitét. ,,In den
betrachteten 18 Jahren waren die Konsumentenausgaben fur Zigaretten fast
durchweg im 1. Quartal am niedrigsten, stiegen dann im 2. Quartal an,
erreichten im 3. Quartal den grofdten Wert, um im letzten Quarta wieder ein
wenig abzusinken* (Topritzhofer & Schmidt, 1978, S. 17).

88) Verhditnis der relativen Absatzmengendnderung zur relativen Werbeausgabenénderung (siehe
auch Abschnitt 7.3.3)
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Gleichwohl finden sich in der Literatur vergleichsweise selten Versuche, durch
Integration adaptiver Elemente (time-varying-coefficients) Marktreaktionsmo-
delle zu beféhigen, saisonale Reaktionsschwankungen adéquat abzubilden. Die
Okonometrischen Modelle sind ebensowenig wie andere Zeitreihen-Ansétze (z.
B. Box & Jenkins, 1976) aufgrund der impliziten Annahme invarianter Modell-
parameter in der Lage, sich variierenden Marktbedingungen anzupassen.
Mittels Dummy-Variablen kénnen saisonale Schwankungen nur dann beriick-
sichtigt werden, wenn die sie bedingenden Faktoren bekannt und die Struktur-
briche somit vorhersagbar sind (vgl. Palda, 1964). Dies war, wie oben
ausgefihrt, im Falle des Zigarettenmarktes gegeben, so da3 durch Einflhrung
der Saisonvariablen als Dummy-Variable in die Gleichung die Vorhersagbarkeit
der Marktreaktion entscheidend auf 80 % gesteigert werden konnte. Sind die
Strukturbriiche bekannt, so kénnen z.B. auch mittels der ,,moving window
regression* fur a priori zu definierende Zeitsegmente separate saisonae Wir-
kungskoeffizienten errechnet werden (vgl. Wildt, 1976).

Erickson (1977) betrachtete die Variation der Wirkungskoeffizienten as poly-
nominale Funktion der Zeit, wdhrend Parsons (1975) eine exponentielle Form
wahlte. Aber auch hier ist der Funktionstyp a priori festzulegen. Um der
Dynamik des Marktgeschehens gerecht zu werden, schlugen deshab Mahgjan,
Bretschneider und Bradford (1980) den Einsatz eines sogenannten adaptiven
Modells vor, dessen Charakteristikum in der Verwendung von Rickmeldungen
aus der readlen Umwelt und dem Verzicht auf normative Vorgaben zu sehen ist.
Die automatische Anpassung auch an unsystematische Marktveranderungen
wird dadurch angestrebt, dal3 zu jedem Zeitpunkt t die zum Zeitpunkt t-1
erstellte Vorhersage mit der beobachtbaren Marktreaktion verglichen und, fals
notwendig, das postulierte Marktreaktionsmodell adjustiert wird. Mit Hilfe des
revidierten Modells 1at sich dann die Vorhersage fur t+l erstellen. Zur
Anpassung der Gewichte der Modellparameter an die veranderten Marktbedin-
gungen mufd ein Feedback-Filter spezifiziert werden. Carbone und Longini
(1977) haben heuristisch die folgende Operationalisierung entwickelt:

N ¢ X
A = 1Bl g 2K

Hierbei bedeuten: e =Y, — Y.
K = Adaptionsgeschwindigkeit (OK«1)
X, = gleitender Mittelwert
Zur Bestimmung von X, wird auf die seit langerem fir die Absatzprognose

eingesetzte exponentielle Glattung (erster Ordnung) zuriickgegriffen. Hierbel
gilt die Annahme, dal3 die zukinftige Marktreaktion ausschliefdlich determiniert



Die Bewertung von Marketing-Aktivitéten 609

wird durch die gegenwartigen und die historischen Absatzzahlen, wobei
letzteren Uber den sogenannten Glattungsparameter um so weniger Gewicht
beigemessen wird, je weiter sie zeitlich zurlickliegen (vgl. z.B. Schroder, 1981).
Bedingt durch den Verzicht auf apriori-Annahmen setzt diese Schétzmethode
voraus, da3 die Parametergewichte einer Reihe vorangegangener Perioden
bekannt sind. Abgesehen von dem Mangel, dal3 bislang keine Signifikanzpri-
fungen der adaptiv geschétzten Parametergewichte moglich sind (Mahgjan,
Bretschneider & Bradford, 1980, S. 77), ist gegen diese Konzeption vor alem
einzuwenden, dal3 deren zentrale Annahme, das Marktgeschehen in t lasse sich
am besten durch Ruckgriff auf das Marktgeschehen in t-1 vorhersagen, die
realen Verhdltnisse zu stark simplifiziert. Wahrscheinlich ist z.B. das Marktge-
schehen in einer Phase der konjunkturellen Abschwéachung (t) eher den
Ereignissen in einer dhnlichen Periode (t-s) vergleichbar as denen der Periode t-
1, die moglicherweise mit einer Phase der Hochkonjunktur zusammenfiel.

Trotz der betréchtlichen Menge von Studien, die in der Vergangenheit mit der
Okonometrischen Analyse der Werbeausgaben-Umsatz-Beziehung befafdt wa-
ren®®), sind entscheidende Fortschritte bislang ausgeblieben. Hierfiir lassen sich
mehrere Griinde nennen: Zum einen verleitet der regressionsanaytische Black-
box-Ansatz zu atheoretischem ,,Herumprobieren®; durch heuristische ex-post-
Modellspezifikationen lassen sich zwar nahezu beliebige | fits' erzeugen, jedoch
sind derartige Vorhersagen letzten Endes nichts anderes als Fortschreibungen
der Vergangenheit und somit ungeeignet, neuartige Entwicklungen zu antizi-
pieren. Derzeit wird es beispielsweise angesichts zu erwartender drastischer
Verénderungen im Urlaubs- und Reiseverhaten weiter Kreise der Bevolkerung
nicht moglich sein, mittels Zeitreihen brauchbare Umsatzprognosen fir die
Urlaubsbranche zu erstellen. Erfolgversprechender dirfte es sein, eine verha-
tensmallige Fundierung der Modelle anzustreben (Strukturmodelle; vgl. To-
pritzhofer, 1974, S. 36) und zu versuchen, durch Einstellungs- und Imageunter-
suchungen die wahrscheinlichen Auswirkungen erhdhter Benzinpreise, zuneh-
mender Fremdenfeindlichkeit in einigen Urlaubsléndern, erhohter Preisniveaus
in den ehemaligen Billiglandern und anderer negativer Entwicklungen zu
bestimmen.

Zum anderen werden die vorhandenen Validierungsméglichkeiten okonometri-
scher Marktmodelle zu selten redlisiert. Das noch am héaufigsten eingesetzte
Verfahren zur Bestimmung der Vorhersagevaliditdt wird in der Literatur as
»ex-post-forecasting” bzw. seltener as ,back-casting® bezeichnet. ,,Man ver-
wendet dabel nicht ale verflgbaren Daten zur Schétzung der Reaktionsfunk-
tion, sondern legt beispielsweise die Daten der letzten beiden Jahre zur Seite.
Mit Hilfe der geschétzten Reaktionsfunktion und unter Heranziehung der
bekannten Werte fir die erkléarenden Variablen ist es sodann mdglich, den Wert

89) Weitere (tabellarische) Literaturiibersichten finden sich z.B. bei Clarke (1976, S. 349 f.) und bei
Schmidt und Topritzhofer (1978, S. 232 f.).
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der abhéngigen Variablen fir die letzten zwei Jahre zu ,,prognostizieren”. Da es
sich dabei um die nachtrégliche Prognose bereits eingetretener Ereignisse
handelt, konnen die vom Modell prognostizierten Werte den historischen
Werten gegeniibergestellt werden* (Schmidt & Topritzhofer, 1978, S. 227f.).

Nicht zuletzt aber ist von Bedeutung, daf3 die vornehmlich methodische
Interessen verfolgenden Autoren”) sich spezielle, atypische Untersuchungssi-
tuationen auswahlten, um in einem stark simplifizierten Marktgeschehen . ihre"
- ebenfdls simplifizierte - Marktmodellierung prifen zu kdnnen. Beispielswei-
se stellt die Produktklasse ein die Werbeausgaben-Umsatz-Beziehung diffe-
rentiell beeinflussendes Merkmal dar. Es gibt Produkte, die umsatzméflig nur
sehr trége auf Werbung reagieren (wie z. B. Zigaretten; vgl. Topritzhofer &
Schmidt, 1978, S. 18), und andere, die sich durch eine hohe Werbeelagtizitét
auszeichnen, wie z. B. Eiscreme fur Kinder (vgl. Bloom, Jay & Twyman, 1977,
S. 13f.). Die Wahl einer derart sensitiven Produktkategorie as Untersuchungs-
fall stellt eines der verzerrenden Selektionskriterien dar (vgl. Abb. 11).

N\

1970 1971 1972 1973 1974 1975

// = Jahre, in denen das Produkt beworben wurde

Abb. 11: Umsatzentwicklung eines typischen Eiscrem-Produkts fur Kinder
(Bloom, Jay & Twyman, 1977, S. 14).

90) In diesem Sinne ist Clarke (1976, S. 348) zu verstehen, der beziiglich der Dauer der
Werbewirkung ausfiihrt: ,, The little substantive content found in the literature generaly is not
directed toward the duration question. Therefore, in this survey it is necessary to infer meaning
from a report which is periphera to the author's purpose.”
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Die erstmals von Palda (1964) andysierte Lydia E. Pinkham Medicine Compa
ny weist gleich mehrere solcher atypischer Merkmale im oben beschriebenen
Sinne auf. Umsatz- und Werbebudgetentwicklung dieser Unternehmung wur-
den seitdem wiederholt zu Untersuchungszwecken herangezogen, in jlngster
Zeit z.B. von Mahajan et al. (1980). Einen Uberblick vermitteln Weiss,
Houston und Windel (1978).
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Abb. 12 : Umsatz und Werbeaufwendungen der Lydia E. Pinkham Medicine Company
(1907-1960)

(Palda, 1964, S. 22).

Im wesentlichen handelt es sich um folgende Besonderheiten, die bewirkt
haben, dal’3 Lydia E. Pinkham Medicine Company derart haufig als Untersu-
chungsobjekt ausgewdahlt wurde:

- Der Preis des Produktes (,,the Lydia Pinkham vegetable compound*)
anderte sich im Verlauf des Anaysezeitraumes nur unwesentlich.

- Nahezu das gesamte Werbebudget wurde fir Anzeigenkampagnen ver-
wendet.

- Die Anzeigengestaltung wurde zwischen 1907 und 1960 nur dreimal geén-
dert (1915, 1926 und 1941).

- Vor dlem aber genof3 das Produkt eine quasi-monopolistische Stellung.

Letzteres war auch noch in einer Reihe anderer Studien ausschlaggebend
gewesen fur die Wahl des Untersuchungsfeldes. So analysierte Hilse (1970) den
Fal eines Markenartikels der Nahrungs- und Genufmittelbranche ohne natio-
nalen Konkurrenten, und Lambin (1969) wahite ein stark nachgefragtes Nah-
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rungsmittel-Produkt, das den belgischen Markt weitgehend beherrschteg').
Diese Arbeit soll abschlief?end eingehender referiert werden, da hier in das
durch multiple Regressionsanalyse angepaldte ,distributed lag model“ nicht nur
Werbeetat und Umsatz eingingen, sondern a priori zusétzlich verschiedene
sogenannte interne Daten, die fir eine Unternehmung prinzipiell verflgbar
sind:

Yt = a+BllogEt+BZ}"YI—1+B310gXt+B4logABt+BSWt+BGAPt+V

Dabei  bedeuten:

E = reales privates disponibles Einkommen pro 1000 potentiellen
Konsumenten

AY, 4 = Umsatz der Vorperiode (Lag-Variable)

X, reale Werbeausgaben pro 1000 potentiellen Konsumenten

AB, = Veranderung der Besuchshaufigkeit der Verkaufsstellen durch
Vertreter

W, = Wetter

AP, = Verdnderung des Verkaufspreises

v = Fehlervarianz

Die Regressionskoeffizienten der Ldsungsgleichung geben zu erkennen, dald -
in dieser Reihenfolge - das Einkommen, der in der Vorperiode erzielte Umsatz
und die Werbeausgaben die wichtigsten Prédikatoren fir den zu erwartenden
Umsatz sind:

Y. = —32,733 + 12,423logE, + 0,443Y,_;
+ 1,704 X, — 2,2W, + 823B, + 48P,

Derartige Untersuchungen, in denen zur Prognose der Marktreaktionen zu-
sdtzliche Variablen herangezogen werden, stellen jedoch die Ausnahme dar; die
Regel ist die Beschrénkung auf Werbeeinsatz und Umsatzgrofen der Vorperio-
de (Clarke, 1976, S. 350).

Ein weiterer Grund fur die Stagnation ist in dem Fehlen eines allgemein
akzeptierten Forschungsparadigmas zu sehen. Die daraus resultierende Unver-
gleichbarkeit der durchgefihrten Untersuchungen hinsichtlich Design, Stich-
probe, Umweltkonstellation und Erkenntnisobjekt fihrt sowohl zu unver-
gleichbaren as auch zu derart heterogenen Ergebnissen, dal’3 Veralgemeinerun-
gen unmdglich sind, sieht man einmal von den eingangs geschilderten Generali-
sierungen ab, die auf einem auf¥erordentlich hoch aggregierten Level erfolgt

91) Zusétzliche atypische Merkmae waren auch hier die auRerordentliche Konstanz des Produkt-
preises und der Werbeanzeigen.
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sind, weshalb konkrete, praxisrelevante Folgerungen ausbleiben. Als Illustra
tion sei die Arbeit von Clarke (1976) angefiihrt, der in einem Ubersichtsartikel
zur Frage der Dauer der Werbewirkung (cumulative effect) ausfihrt, dal3 die
Spannweite der geschétzten Resistenz von 0,8 Monaten bis zu 1367,7 Monaten
reicht. Eliminiert man die durch die Unterschiedlichkeit der untersuchten
Produktklassen bedingte Varianz und falit lediglich die Erhebungen zusammen,
die diesdlbe Produktkategorie zum Inhalt hatten, so reduziert sich die Spann-
weite gleichwohl nicht entscheidend (z. B. 17 bis 677 Monate bei Zigaretten).

Clarkes abschlief3ende Bewertung lautet, da3 mittels der ‘distributed’ lag-
Modelle die kumulierte Werbewirkung nur mangelhaft erfallbar sei, dal3 aber
gleichwohl diese Moddlgruppe den relativ besten Ansatz darstellt, den Werbe-
erfolg auf der Makroebene zu messen.

Die bislang geschilderten Schwierigkeiten bei der zeitlichen Zuordnung der
Werbewirkung missen noch um die Kausalitésprobleme erganzt werden, die
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auftreten, wenn mehrere Werbemal3nahmen gleichzeitig oder zeitlich Uberlap-
pend durchgefihrt werden. Das in Abbildung 13 wiedergegebene Ablaufdia-
gramm des Timing einer EinfUhrungswerbekampagne verdeutlicht unmittelbar
die Unmdglichkeit, die jeweiligen Anteile der verschiedenen Elemente des
Kommunikationsmix am Werbeerfolg in 6konomischen Grofen auszudriicken
(vgl. hierzu auch Bidlingmaier, 1970b, S. 779 f.).

Es ist schwierig, wenn nicht gar unmoglich, die Werbewirkung zeitlich
zuzuordnen. Nicht zuletzt die Probleme, die mit der inhaltlichen Abgrenzung
der Werbewirkung verbunden sind, schrénken die interne Validitd der okono-
mischen Werbeerfolgsmalde ein. Allenfdls auf den ersten Blick erscheint die
Mitteilung unproblematisch, da? wahrend eines zehnwochigen Streiks der
unabhangigen britischen Fernsehgesellschaft 1TV 96 Markenartikel 4,5 % ihres
Umsatzes einbiifdten, wobei das jeweilige Ausmald der Einbuf3en von dem
»ersparten” Werbeaufwand abhéngig war. Durchschnittlich verloren die unter-
suchten Markenartikelhersteller fur jedes Pfund Sterling, das sie nicht auf die
Fernsehwerbung verwenden konnten. 2,80 Pfund an Umsatz (vgl. ZAW-
Service, 1980, 85a, S. 25-26). Es wére jedoch falsch, diese Umsatzanteile as den
Werbeerfolg der Fernsehwerbung zu bezeichnen. Einflul¥faktoren wie die
Gedéachtniswirkungen der vor dem Streik ausgestrahlten Spots oder die Effekte
sogenannter exogener, d. h. von der Unternehmung nicht kontrollierbarer
Faktoren, wie - in diesem Falle - die Beeintrachtigung der allgemeinen
Kaufbereitschaft durch das Streikklima, verbieten eine derartige direkte Zuord-
nung. Zudem bestédtigt dieses Beispiel den Vorwurf, dald die Quantifizierung
von Verkaufsmenge-Werbeeinsatz-Beziehungen i. d. R. nur durch Ausnahme-
konstellationen ermoglicht wird und deshalb fiir den Unternehmensalltag
keinen gangbaren Weg darstellt, den Redisierungsgrad gesteckter Werbeziele
zu erfassen.

Besonderes Gewicht aber hat der Einwand, die Koyck-Hypothese (Umsatz ist
ausschliefdich eine Funktion des bisherigen und des gegenwértigen Werbeein-
satzes) vernachlassige nicht nur die Auswirkungen exogener Faktoren, wie das
Verhalten der Konkurrenten und/oder der Ubrigen Mitglieder des Distribu-
tionskanals, sondern vor allem auch den Anteil der Ubrigen Marketing-
Aktionsparameter am Verkaufserfolg. Sieht man einmal von dem Sonderfall ab,
dald Werbung die dominante verkaufende Kraft darstellt, dann bleibt festzustel-
len, dal trotz des Einsatzes leistungsféhiger statistischer Verfahren (z. B.
multiple Regressionsanalyse) bzw. aufwendiger Versuchsanordnungen (z. B.
Testmarkt) die derzeit verfigbaren Okonometrischen Analysemdglichkeiten
nicht ausreichend sensitiv sind, um die, vor dem Hintergrund von Konkurrenz-
aktivitaten, regionalen Unterschieden hinsichtlich Preis- und Distributions-
struktur, saisonalen Einfllissen, konjunkturellen Trends usw., i. d. R. lediglich
geringfigigen Verdnderungen im Verkaufsvolumen darzustellen.
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7.4.5.1.2 Okonomische Werbewirkungskontrolle mittels Gebiets-Verkaufs-
tests

Bidlingmaier (1970b), der ebenfals zu dem Schlul gelangt, dal? das 6konome-
trische Umsatz-Werbeausgaben-Verfahren keine Isolierung des Werbeeffekts
zuldl® und nur geringe prognostische Relevanz aufweist, referiert verschiedene
Verfahren, mit deren Hilfe versucht werden kann, unmittelbar festzustellen,
welche Umsétze auf die Werbung zurtickzufihren sind. Neben dem sogenann-
ten BuBaW-Verfahren (,,Bestellung unter Bezugnahme auf Werbemittel”), der
Methode der Direktbefragung, der demoskopischen Befragung und der auf
Starch (1961) zurlickgehenden Netapps-Methode (net-ad-produced-purchases)
ist besonders die Methode des Gebiets-Verkaufstests erwadhnenswert. Hierbeiist
Voraussetzung, dal3 vergleichbare Stadte oder gar ganze Regionen ,verflgbar”
sind, die als Test- bzw. als Kontrollmarkt dienen kdnnen und die in ihrer
Bevolkerungsstruktur (weitgehend) der Zielgruppe entsprechen®®). Weiterhin
2
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15 - Identische Anzeigenversion fiixr Anzeigenversion
Testmarkt und Kontrollmarkt fir Testmarkt
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Abb. 14: Verkaufsmenge in einem Testmarkt, dargestellt als Prozentsatz der Verkaufs
menge im Kontrollmarkt

(Bloom, Jay & Twyman, 1977, S. 11)

92) In der Bundesrepublik Deutschland werden haufig Kassel, Passau, Straubing, Westberlin und
das Saarland as Testmérkte genutzt; in den Vereinigten Staaten sind es z. B. die Stadte Springfield
(Mass.)) oder San Bernadino (Cal.).
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mufd gewéhrleistet sein, dal3 die fur den Testmarkt bestimmten MalRnahmen
nicht auch auf den Vergleichsbereich ausstrahlen. Zudem ist sicherzustellen,
daid die beteiligten Einzelhdndler wahrend der Testperiode ihre Verkaufs- und
Werbemethoden mdglichst konstant halten. Schliefdlich sollte die Testperiode
einerseits lange genug sein, dal3 sich die werbebedingte Nachfrage voll manife-
stieren kann, andererseits aber wéachst mit zunehmender Zeitdauer die Wahr-
scheinlichkeit des Auftretens von Stéreinflissen. Ferner gilt es, die zeitliche
Représentativitdt der Testperiode zu gewéhrleisten. Der Werbeerfolg wird
definiert als die Differenz zwischen dem in dem beworbenen Testmarkt und
dem im unbeeinfluten Kontrollmarkt erzielten Umsatz.

Die Mdglichkeit, mittels des Testmarktprinzips die Umsatzwirkung verschie-
dener Varianten von Anzeigen, Werbespots, Grofplakaten u. dgl. zu prifen,
wird in Abbildung 14 verdeutlicht. Bei diesem Vergleich wurde - mit gutem
Erfolg - das zentrale Nutzenversprechen fir ein Milchgetréank von ,,Schiaf* auf
,,Entspannung*  umgestel t%).

Sind die genannten Voraussetzungen fir einen Gebietstest erfillt, dann stellt
diese Technik die wohl einzige Mdoglichkeit dar, die externe Validitat der
Untersuchungsergebnisse zu gewéhrleisten. In dem Dilemma zwischen der
Forderung nach interner und externer Vaiditat™) hat jedoch die Mehrzahl der
Werbewirkungsforscher dem erstgenannten Gutekriterium Prioritét einge-
raumt (Arndt, 1976, S. 14). Nur in Ausnahmefalen (z. B. Adler & Kuehn,
1979; Caffyn, 1965; Meissner, 1962; Tuck & Firth, 1973) wurden aternative
Werbekampagnen unter realistischen, sorgféltig kontrollierten Testmarktbe-
dingungen durchgefihrt.

Die Anwendungshaufigkeit dieses Verfahrens hédlt sich jedoch nicht nur wegen
des vergleichsweisen hohen Aufwands in Grenzen. Ein weiterer Schwachpunkt
wird darin gesehen, daf3 ,,- zumindest auf oligopolitischen Markten - damit
gerechnet werden (muf3), dad die Konkurrenz das Experiment durch absatzpo-
litische Gegenmaldnahmen stort, sich also auf dem Teilmarkt anders verhdlt as
auf dem Gesamtmarkt® (Bidlingmaier, 1970b, S. 795).

%) | Horlicks relaxes you after a busy day* (Bloom et a., 1977, S. 11).

94) Interne Validitét ist dann gegeben, wenn die Variation der abhéngigen Variablen (z.B.
Verkaufsmenge) eindeutig auf die Variation der unabhéngigen Variablen (z.B. verschiedene
Anzeigenvarianten) zurtickgefihrt werden kann. Hierbei handelt es sich um das Problem der
Kontrollierbarkeit von Storfaktoren in einer Untersuchung (vgl. Gadenne, 1976, S. 12). Das
Gutekriterium der externen Vaiditét betrifft die Frage der Generdisierbarkeit von Untersuchungs
ergebnissen. Eine Untersuchung wird dann as extern valide bezeichnet, wenn die zugrunde
liegenden Stichproben von Probanden, Situationsfaktoren und Untersuchungsvariablen représenta-
tiv sind fur die entsprechenden Populationen (vgl. Gadenne, 1976, S. 15). Das Dilemma zwischen
den Forderungen nach eindeutiger Zuordenbarkeit und Generaisierbarkeit besteht nun darin, dad
der Versuch, Storfaktoren zu kontrollieren, i. d. R. zu den bekannten kinstlichen Untersuchungs
situationen (z. B. im Labor) fihrt, wodurch die Allgemeinglitigkeit der Befunde in Frage gestellt
wird.
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Sind Einzelhandelsunternehmen verfigbar, bei denen Vergleichbarkeit besteht
hinsichtlich Sortiment, Umsatz, Bedienungsform und Kundenstruktur, dann
eroffnet sich die Moglichkeit der Werbewirkungskontrolle mit Hilfe von Test-
und Kontrolladen. Dieser Ansatz ist im wesentlichen dem Gebiets-Verkaufstest
sowohl hinsichtlich der Voraussetzungen als auch der Vor- und Nachteile
vergleichbar. Fir ihn spricht die betréchtliche Kostenersparnis, die allerdings
durch eine Reduktion des Sicherheitsgrades der Aussagen aufgrund der wesent-
lich geringeren Datenbasis erkauft werden muf3.

7.45.2 AuRerokonomische Werbewirkungskontrolle™)

Die Schwierigkeit, 6konomische Werbeziele operational zu definieren und
somit deren Readlisierungsgrad kontrollieren zu koénnen, hat dazu gefthrt, dal3 in
verstdrktem Male auflerokonomische Indikatoren zur Bewertung von Werbe-
maldnahmen herangezogen werden. Besonders héaufig werden die Erinnerungs-
wirkung sowie die durch Werbung hervorgerufenen Einstellungs- bzw. Image-
anderungen gemessen. In der Praxis stellt die Erinnerung an eine Werbebot-
schaft bzw. an die beworbene Marke (,,Markenbekanntheit”) das verbreitetste
Effizienzmald dar, wahrend in der wissenschaftlichen Werbeforschung die
Einstellungsmessung dominiert (vgl. Kroeber-Riel, 1980, S. 93).

Haufig werden diese kommunikativen Werbeziele als ,,nichtwirtschaftlich®
kritisiert (vgl. z.B. Junk, 1971, S. 48). Tatséchlich aber handelt es sich nicht um
aternative Wirkungsebenen. Vielmehr ist die kommunikative Beeinflussung
der Umworbenen as Voraussetzung fir die tkonomische Wirkung (Ausésung
eines Kaufaktes) anzusehen.

7.5 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik muf3 als der wohl heterogenste Entscheidungsbereich
im Marketing bezeichnet werden. Sie umfaldt samtliche Mal3nahmen, die zur
dauerhaften Versorgung der Verbraucher bzw. Verwender mit Waren und
Dienstleistungen erforderlich sind. Fihrt man sich den Weg eines Produkts von
der Endkontrolle in der Fertigung bis in den Verfligungsbereich der Letztver-
braucher vor Augen, so lassen sich die folgenden, z.T. interagierenden
Entscheidungsbestande isolieren:

Der physischen Distribution sind all jene Entscheidungen zuzuordnen, die fir
eine reibungdose, kostenminimale technische Abwicklung der Giterverteilung

%) Dieser Teil der Werbewirkungskontrolle soll hier nur in knapper Form angesprochen werden, da
der Schwerpunkt von Kapitel 5 dieses Bandes auf diesem Evaluationsbereich liegt.
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erforderlich sind. Hierzu zdhlen zum einen die Lagerhaltung, deren Aufgabe in
der Uberwindung der mangelnden Synchronisation von Produktion und
Nachfrage zu sehen ist, und zum anderen der effiziente Einsatz von Transport-
mitteln bzw. die Wahl der kostenglnstigsten Transportart (z. B. Luftfracht,
Seefracht). In engem Zusammenhang mit den Transportkosten flr zu beschaf-
fende und abzusetzende Giliter ist die Wahl des Sandortes von Herstellerbetrie-
ben zu sehen, bei der alerdings as weitere Faktoren das Potential an geeigneten
Arbeitskréften und ggf. staatliche Ansiedlungssubventionen, seien sie nun
direkter oder indirekter Art (etwa Uber die Beretstellung zusétzlicher Infra
struktur), zu berlicksichtigen sind.

Die Guterdistribution kann des weiteren jedoch nicht losgeldst von der
Entscheidung Uber den Absatzweg, genauer gesagt Uber dessen Endpunkte,
betrachtet werden, die, wie wir noch ausfihren werden, von nicht unerhebli-
cher marktpsychologischer Bedeutung sind. Im wesentlichen geht es dabei
zunachst um die Frage, ob der Absatz mit Hilfe eigener Vertriebsorgane (z. B.
Werksniederlassungen) an den Endverbraucher direkt erfolgen soll, oder ob
dem indirekten Absatz Uber den ingtitutionellen Handel der Vorzug zu geben
ist. Bestimmungsgrinde solcher Entscheidungen sind marktbezogener, pro-
duktbezogener, unternehmensbezogener und absatzmittlerbezogener Art (vgl.
z.B. Kotler, 1967, S. 394f.). Aufgrund der dispersen Kauferstruktur auf
Konsumgutermérkten ergibt sich in der Regel die Notwendigkeit des indirekten
Absatzes, wenn man einmal von Ausnahmen wie bei einzelnen Automobilfir-
men (z. B. Daimler-Benz) oder Kosmetikherstellern (z. B. Avon) absieht.
Werden im Gegensatz zu herstellereigenen Vertriebsorganen rechtlich und
wirtschaftlich selbstandige Absatzmittler (z. B. Grofthandel, Einzelhandel)
eingeschaltet, so sind Konflikte zwischen Hersteller, Grofthandel und Einzel-
handel aufgrund divergierender Interessen fast unvermeidlich. Z. B. Uben
Handelsunternehmer gegenuiber Herstellerbetrieben wegen ihrer Sortiments-
funktion eine ‘gate-keeper’-Rolle aus und sind, im Gegensatz zu Herstellern,
nicht am Erfolg einzelner Produkte, sondern am Erfolg ihres gesamten Sorti-
ments interessiert. Das hier angesprochene Phanomen der ,,Macht im Absatzka-
nal“ und die Machtgrundlagen, wie Belohnung, Zwang, Fachkenntnisse,
Legitimitdt und Wertschéatzung (Beier & Stern, 1969; Heskett, Stern & Beier,
1970), haben grof’e Resonanz in der verhaltenswissenschaftlich orientierten
Literatur zum Problemkreis ,,Distribution” gefunden (vgl. z.B. El-Ansary,
1975; Hunt & Nevin, 1974; Lusch, 1976; Wilkinson, 1979). Wir wollen diesen
auf den Interaktionen zwischen den Mitgliedern von Absatzkandlen beruhen-
den Aspekt jedoch wegen seines nur indirekten Konsumentenbezugs hier nicht
weiter verfolgen.

Bedingt durch die unmittelbare Endverbraucherndhe des beim indirekten
Absatz eingeschdteten Einzelhandels orientieren sich Absatzwegeentscheidun-
gen auch an den spezifischen Leistungsbindeln der unterschiedlichen Betriebs-
formen des Einzelhandels. Konkret stellt sich etwa beim Absatz eines Konsum-
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guts die Frage, ob der Weg zum Verbraucher tber den Facheinzelhandel
erfolgen soll und/oder ob etwa SB-Warenhduser beliefert werden sollen.

Neben Produktcharakteristika, wie Erklérungsbedurftigkeit, Wert und Ser-
viceerfordernissen, ist fur derartige eher langerfristige Entscheidungen nicht
zuletzt das Ausmal’ der Stimmigkeit zwischen dem Produktimage und dem
Geschéftsmage bei den Konsumenten relevant.

Der Markterfolg von Produkten héngt letztlich von ihrer korperlichen Verfig-
barkeit ab, die bel vorherrschendem indirekten Absatz auf Konsumgitermérk-
ten von Einzelhandelsbetrieben gewdhrleistet wird. Einzelhandelsleistungen
werden in marktwirtschaftlichen Systemen aber nur dann erbracht, wenn damit
Gewinne zu erzielen sind, was wiederum abhéngig vom Verhalten der Konsu-
menten bei ihrer Einkaufsstattenwahl ist. Daraus wird deutlich, dafl3 die
marktpsychologischen Aspekte der Warendistribution auf der Einzelhandels-
ebene angesiedelt sind. Denn fir den Konsumenten ist es (i. d. R.) unerheblich,
welchen Weg die Ware bis in seinen Verfligbarkeitsbereich genommen hat.
Entscheidend fir ihn ist, wo und unter welchen Rahmenbedingungen er in den
Besitz der Ware gelangen kann. Deshalb wollen wir uns in diesem Abschnitt auf
die Darstellung der Wirkungen der physischen Digtributiondeistung des Ein-
zelhandels auf das Konsumentenverhalten beschrénken.

Ebenso wie die Verflgbarkeit von Produkten stellt die Existenz von Einzelhan-
delsbetrieben in Konsumentenndhe eine notwendige Bedingung fir die Reali-
serung der Nachfrage dar. Ein erstrangiges Entscheidungsproblem des statio-
néren Einzelhandels représentiert die vorrangig zu behandelnde Standortwahl,
weil der Handel nicht nur in funktionaer, sondern auch in réumlicher Hinsicht
das Bindeglied zwischen Produktion und Konsum darstellt. Das konstitutive
Element der Marktwirtschaft, die Konkurrenz, zeigt sich auf der
Einzelhandelsebene dadurch, da3 Konsumenten in der Regel ihren Bedarf in
mehreren Geschéften decken konnen. Direkt beeinflud® wird die Geschaftsstét-
tenwahl der Konsumenten durch das Erscheinungsbild miteinander konkurrie-
render Einzelhandelshetriebe, woraus sich ein mittelbarer Einflul? auf den
Markterfolg von Produkten ergibt, sofern diese nicht von alen Wettbewerbern
angeboten werden (totale Distribution). Das Bestreben von Einzelhandelsbe-
trieben besteht haufig darin, dal’ sie ihre Sortimentsbildung nach Exklusivitéts-
gesichtspunkten vornehmen, um auf diese Weise sich vom Angebot der
Konkurrenten abzuheben und ihre Angebotspolitik auf eine bestimmte Ziel-
gruppe ausrichten zu kénnen. Da aber nicht nur das Sortiment, sondern auch
die von den Konsumenten wahrgenommenen Randbedingungen des Einkau-
fens den Markterfolg solchermal3en vertriebener Produkte mal3geblich beein-
flussen, soll in einem zweiten Unterabschnitt auf einige in der Literatur as
bedeutsam erkannte Determinanten der Geschéftsstattenwahl eingegangen
werden.
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Das Aufkommen der Selbstbedienung und die Bemihungen der Markenartikel-
hersteller um eine hohe Selbstverkauflichkeit ihrer Produkte, vor allem im
kurzfristigen Bedarfsbereich, sowie die Vielzahl von Produktsubstituten haben
der Warenprasentation am ‘Point of purchase’ wachsende Bedeutung fir den
Absatzerfolg von Produkten beschert, weshalb wir uns in einem dritten
Unterabschnitt mit der Erfolgstréachtigkeit von Sonderdisplays fir den Markt-
erfolg von Produkten befassen.

7.5.1 Die Bewertung von Einzelhandelsstandorten

Die Standortwahl im Einzelhandel wird primé& vom hé&ufig nur schwer
vorhersehbaren Verhalten der Konsumenten determiniert, das alein die Tragfa
higkeit eines Geschéfts bzw. die Rentabilitét der fur die Errichtung von
Einzelhandelsbetrieben erforderlichen Investitionen bestimmt. Standortent-
scheidungen sind nur schwer reversibel und sind deshab strategischer Natur.

Das wesentliche ¢konomische Kriterium dabei ist die unter Berlicksichtigung
der Konkurrenzsituation bindungsfahige Kaufkraft der potentiellen Konsu-
menten. Diese wiederum hangt direkt ab von der Zahl der Konsumenten und
der Attraktivitat bzw. der Anziehungskraft eines Geschéfts. Damit ist auch
bereits die wohl umfassendste marktpsychologische Determinante des indirek-
ten Absatzes angesprochen. Diese steht mit der rdumlichen Distanz der
potentiellen Kunden vom Standort des Einzelhandelsbetriebs in einer Wechsal-
beziehung, da die Raumuberbriickung des Konsumenten zum stationaren
Einzelhandel physische und psychische ,,Beschaffungskosten verursacht, die
e gegen die Vorteilhaftigkeit des Kaufs sadiert: Die Anziehungskraft eines
Einzelhandel sgeschéfts mufld demzufolge den bei den Konsumenten vorhande-
nen Reisewiderstand (Ihde, 1976) Uberwinden. Als raumliches Korrelat zur
Attraktivitét kann der Einzugsbereich betrachtet werden, der haufig in Isochro-
nen (Linien gleicher zeitlicher Entfernung) und dem innerhalb dieser vorhande-
nen Kundenpotential ausgedriickt wird. Die Anziehungskraft eines Geschéfts
kann in der Regd nicht isoliert betrachtet werden, sondern mufd angesichts des
Phéanomens der Standortagglomeration (Zusammenballung von Geschéften) in
Innenstadten oder Einkaufszentren an der Pheripherie in Abhéngigkeit von
Konkurrenzbeziehungen und verschiedensten Umweltkonstellationen analy-
siert werden. Z. B. partizipieren sdmtliche Geschéfte von der sogenannten
Makroattraktivitdt von Einzelhandelsagglomerationen. Unterschiede in der
Kundenverteilung zwischen vergleichbaren Agglomerationselementen resultie-
ren dann aus der sogenannten Mikroattraktivitét einzelner Geschéfte. Bedeutsa-
me Ausnahmen stellen allerdings Verbrauchermérkte und SB-Warenhauser
mauf der grinen Wiese" dar, die haufig jedoch in ihrer Sortimentsgestaltung die
Angebotsbreite von Standortagglomerationen zu erreichen suchen, um dem
Bedirfnis der Konsumenten nach zeitsparendem Einkaufen entgegenzukom-
men, lhre ,Standortwertigkeit® beim Konsumenten missen sie dlerdings aus
eigener Kraft erreichen.
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Eine umfassende marktpsychologische Fundierung der Abhangigkeit der Ein-
zugsbereiche von Attraktivitatsfaktoren ist bislang noch nicht erfolgt, wonhl
nicht zuletzt deshalb, weil sowohl der Einzelhandelsbetrieb als auch dessen
Umfeld einzigartig und unvergleichbar sind. Ansdtze zur Generalisierung
wurden dagegen von einer anderen Wissenschaftsrichtung, ndmlich der Sozia-
physik, entwickelt. Kernpunkt derartiger Ansédize ist das Gravitationsgesetz
von Newton, nach dem die Grofl3e gegenseitiger Anziehungskraft zweier
Korper durch ihre Masse und ihren Abstand voneinander bestimmt wird.

Ausgehend von bereits Mitte des vergangenen Jahrhunderts formulierten
sozialphysikalischen Analogien z.B. in bezug auf das Migrationsverhalten, in
denen die bel Austauschprozessen zwischen zwei Siedlungen wirkenden Kréfte
as Funktion der jeweiligen Bevolkerungszahl und der réaumlichen Distanz
betrachtet wurden (vgl. zum Uberblick Kotschedoff, 1976, S. 11 f.), formulierte
Reilly bereits im Jahre 1931 das ,Law of Retail Gravitation® fir Einzelhandels-
agglomerationen. Der Grundgedanke ist, da3 mit zunehmender GroRRe einer
Stadt die Zahl der nicht-ortsanséssigen Kunden zunimmt. Als Indikator fir die
,Masse" ener Stadt wird die Umsatzh6he des ortlichen Einzelhandels betrach-
tet, die als proportional zur Bevolkerungszahl angenommen wird. Befinden
sich nun zwel Einzelhandelsagglomerationen im Wettstreit um die Kaufkraft
von Verbrauchern, die zwischen diesen wohnen, so ist die sogenannte Konkur-
renzgrenze (breaking point) von Bedeutung, an der die Anziehungskraft beider
Stadte gleich grof ist. Fir jeden zwischen zwei Stédten liegenden Ort 183t sich
nun das Verhdtnis der Einzelhandelsumsétze (B) beider Stédte (a und b) mit den
Bewohnern des betrachteten Ortes aufgrund der Bevdlkerungszahlen beider
Stadte (P, und Py) und deren Entfernung zum betrachteten Ort (D, und Dy)

schétzen:
‘ B, P, (Db>"
B, P, \D,

Dabei stellt n einen empirisch zu bestimmenden Parameter dar, der 255
empirischen Tests Reillys zufolge (fir nordamerikanische Verhdltnisse) in der
Né&he von 2 liegt.

Converse (1949) modifizierte dieses ,,Gesetz“, indem er nicht mehr die Bevol-
kerungszahlen zweier konkurrierender Stéadte berlicksichtigte, sondern die der
jeweils betrachteten Stadt und des Wohnorts der Konsumenten, fur die die An-
Ziehungskraft bestimmt werden soll, zueinander in Beziehung brachte. Anstelle
der Distanzen D, und D, setzte er das Verhdtnis eines empirisch zu bestimmen-
den Einkaufsmobilitétsfaktors zur Entfernung der beiden Siedlungen™). Diese
fur Makrostandorte erstellten Gravitationsmodelle haben z.T. recht gute
Schétzungen realer Gegebenheiten in den USA ergeben (Converse, 1949), z.T.
aber auch, wie etwa fur Italien, zu grof3e Schétzfehler erbracht (Moroni, 1955).

96) Weitere Varianten stammen von Tagliacarne (1957) und von Moroni (1955).
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Das Aufkommen grofl¥fléchiger nicht-integrierter Einzelhandelsbetriebe und
Gewerbezentren in den USA, die von der Angebotsbreite und der Geschéftsfla
che her durchaus mit dem ortlichen Einzelhandel amerikanischer Kleinstédte
konkurrieren koénnen, legte es nahe, den Reillyschen Grundgedanken zur
Bestimmung deren Einzugsbereiche zu Ubernehmen, wobei nun as Determi-
nanten der Attraktivitdt etwa die Verkaufsflache fur Waren des mittel- und
langfristigen Bedarfs und die Autofahrtzeit (Ellwood, 1954) herangezogen
wurden. Huff (1964) schliefdlich formulierte ein stochastisches ,,Gravitations-
modell“, das die Wahrscheinlichkeit des Besuchs eines Gewerbezentrums durch
die Bewohner eines bestimmten Ortes in Abhéngigkeit vom sogenannten
Transferaufwand (Fahrtzeit) und dem Agglomerationsgrad (indiziert durch die
Verkaufsflache) betrachtet. Das Verhdltnis Verkaufsflache zu Zeitaufwand ist -
vereinfacht ausgedriickt - der relative Attraktivitatsfaktor eines bestimmten
Zentrums, der Teil der Summe der Attraktivitétsfaktoren aller relevanten
Einkaufszentren ist. Je grofRer nun dieser Anteil eines Gewerbezentrums an der
Gesamtattraktivitat aller relevanten Alternativen ist, um so hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dald3 das betrachtete Zentrum aufgesucht wird.

Diesem Mikromodell liegen jedoch einige Hypothesen zugrunde, deren Allge-
meingUltigkeit nicht gesichert ist. So wird - gemédl der homo-oeconomicus-
Konzeption - u. a unterstellt, da3 Konsumenten eine rationae Einkaufsstét-
tenwahl treffen, indem sie den erwarteten Nutzen, ausgedriickt durch die
Angebotsbreite, ins Verhdltnis zu ihrem Beschaffungsaufwand setzen. Weiter-
hin wird davon ausgegangen, dald die Attraktionskraft eines Gewerbezentrums
sich proportional zu dessen Verkaufsfléche verandert. Obwohl hier mit plausi-
blen Erwégungen gearbeitet wird und offenbar das Institut ,,Gewerbebetriebe
im Stadtebau (Ingesta)” in Kdln nach wie vor Einzugsbereichsschétzungen mit
Hilfe des Huffschen Verfahrens durchfiihrt, ist jedoch zu bezweifeln, ob die
dabei getroffenen Annahmen in der relativ einfachen Form und Auswahl der
unabhéngigen Variablen ,Verkaufsflache* und ,,Stral3enentfernung” algemein-
gultige Indikatoren fir die Anziehungskraft darstellen. So konnte z.B.
Reynolds (1953) in seiner empirischen Uberpriifung des Reillyschen Modells
sortimentsspezifische Unterschiede fir dessen Anpassungsgite nachweisen,
was auch fur den Huffschen Ansatz vermutet werden kann.

Die Genese und das Hauptanwendungsgebiet der sozialphysikalischen Modelle
machen deutlich, dal3 diese nicht fir Mikrostandorte geeignet sind, weil hier
einerseits vielfdltige StorgroBen - z.B. die mangelhafte Akzeptanz von
FuRgangertunnels in Innenstadten, belebte Straf3en oder das Fluidum einzelner
Geschéftsviertel - nicht berlicksichtigt werden. Andererseits erscheint eine
unbesehene Ubertragung der den meisten empirischen Untersuchungen zu-
grundeliegenden, oft weitrdumigen nordamerikanischen Versorgungsverhalt-
nisse auf die in der Bundesrepublik Deutschland (noch) vorhandene Handels-
struktur (Dichtl, 1979) und das Einkaufsverhalten der Bevolkerung (Finck &
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Niedetzky, 1979, 1980) nicht angemessen. Obwohl die Frage der Prognosti-
Zierbarkeit von Einzugsbereichen auch etwa im Zusammenhang mit der
Ansiedlung grof¥flachiger Einzelhandelsbetriebe nach $ 11,3 der Baunutzungs-
verordnung geradezu ein Politikum darstellt, ist man nach wie vor gezwungen,
bei der Mikroplanung sich mit Erfahrungswerten zu behelfen, Wo dies sinnvall
erscheint (wie etwa in Innenstadtbereichen), kdénnen z.B. aufgrund von
Passantenzahlungen das Kundenpotential geschédtzt oder etwa fir Wohnviertel
ein angestrebter Einzugsbereich zugrunde gelegt werden, der fir die Tragfahig-
keit des Einzelhandelsbetriebes bzw. fir eine gewisse Rentabilitdt (z. B.
Verzinsung des eingesetzten Kapitals) erforderlich ist (vgl. Tietz, 1969).

Des mittel- und langfristigen Charakters wegen missen bei Standortentschei-
dungen aber auch zukinftige, haufig nicht vorhersehbare Entwicklungen
berlicksichtigt werden, die etwa durch Manahmen von Kommunen (z.B.
Standortentwertung durch Verlegung von Haltestellen offentlicher Verkehrs-
mittel) oder aber das Einzelhandelsumfeld (z.B. Abbau von Standortagglome-
rationen) bewirkt werden kdnnen. Ein weiterer, nicht zu vernachl@ssigender
Punkt ist, da3 durch Standortentscheidungen das Erscheinungsbild (Image)
eines Geschéfts in vielfatiger Weise beeinflufd wird. Dabel wirkt zum einen das
Umfeld an sich, zum anderen aber auch die Kundenschicht, die spezielle
Standortlagen préferiert. Bearden (1977) konnte z.B. nachweisen, dald sich
Kunden von Innenstadtgeschéften und solche von nichtintegrierten Einkaufs-
zentren vor alem im Hinblick auf die der Einkaufsatmosphére, dem Standort,
den Parkmdglichkeiten und der Freundlichkeit des Verkaufspersonals beige-
messene Bedeutung (flr das Einkaufen) unterscheiden. Mithin missen aso in
Standortentscheidungen Konsumentenerwartungen und die Méglichkeit deren
Entsprechung bzw. deren Beeinflussung berticksichtigt werden.

7.5.2 Das Erscheinungshild von Einzelhandel sbetrieben

Der bei der Ermittlung von Einzugsbereichen grofRer Einzelhandelsbetriebe
héufig verwandte Attraktionsindikator der Verkaufsfléche weist bereits darauf
hin, daf3 die Zahl der Kunden eines Geschéfts nicht nur von deren réumlicher
Nahe, sondern vor alem vom Leistungsprofil des Einzelhandelsbetriebs abhan-
gig ist. Objektive Merkmale dieses Leistungsprofils werden in der Handelswis-
senschaft zur Definition von Betriebsformen herangezogen. Wesentliche Di-
mensionen einer solchen Typologie sind u. a. die Sortimentsbreite (Anzahl
verschiedener Warengruppen) und -tiefe (Anzahl der Artikel innerhalb der
Warengruppen), die Bedienungsform, die Art der Warendarbietung, die Grof3e
der Verkaufsflache sowie der Umfang der Nebenleistungen (z. B. Kunden-
dienst). Kombinationen verschiedener Ausprégungen derartiger Merkmale
unterliegen jedoch einem standigen Wandel, so da immer wieder neue
Spielarten von Betriebsformen auftreten, die eine Aktuaisierung der Typologie
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von Zeit zu Zeit erfordern. So gleichen sich derzeit z.B. Warenhausabteilungen
dem Facheinzelhandelsniveau an, Discounter bieten in einzelnen Bedarfsberei-
chen auch Kundendienstleistungen, Einrichtungshduser propagieren die Selbst-
bedienung und die Selbstabholung.

Es mul3 verwundern, dal3 in der einschldgigen Literatur erst verhdtnismafdig
spat der subjektiven Bewertung von Einzelhandelsbetrieben explizit eine
Bedeutung fur deren Erfolg beigemessen wurde. Martineau (1958) wies als einer
der ersten darauf hin, dal3 Geschéfte nicht nur unter funktionalen, sondern auch
unter marktpsychologischen Gesichtspunkten zu betrachten sind. Es mag
sicherlich Ubertrieben sein, wenn man von der ,,Personlichkeit” eines Geschéfts
spricht (z. B. Arons, 1961), jedoch kann nicht Ubersehen werden, dal3 die
Akzeptanz eines Einzelhandelsbetriebes nicht von seinen objektiven, abzadhlba-
ren Bestandteilen abhangt, sondern davon, wie diese von den Konsumenten
wahrgenommen und bewertet werden: ,,It is . . . the way in which the store is
defined in the shopper’s mind, partly by its functional qualities and partly by an
aura of psychological attributes® (Martineau, 1958, S. 47).

Johannssen (1967, S. 10) definierte das psychologische Konstrukt Image as die
,,Gesamtheit*, besser ,,Ganzheit* aler Einstellungen, Kenntnisse, Erfahrun-
gen, Winsche, Gefiihle usw., die mit einem bestimmten ,,Meinungsgegen-
stand“ verbunden sind. Ein wesentlicher Unterschied zur Einstellung, die
ebenfals wie das Image sowohl aus kognitiven as auch gefiihlsméiiigen und
motivationalen Komponenten besteht, ist die ganzheitliche Charakterisierung
eines Meinungsgegenstandes. Die Einstellung hingegen richtet sich an Teil-
aspekten dieses Gegenstandes aus (Bender, 1976, S. 149). Ubertragen auf
Einzelhandelsbetriebe existieren z.B. Einstellungen gegeniber einer bestimm-
ten Form der Warendarbietung oder der Preisauszeichnung, wahrend Images all
die als relevant erachteten Einstellungsdimensionen in sich vereinen®). Ein
weiterer Unterschied zwischen Einstellung und Image liegt im Ausmald des
Handlungsanreizes. Einstellungen gegeniber sozialen Objekten rufen Hand-
lungsabsichten hervor, wahrend bei Images dafir der Vergleich mit konkurrie-
renden Objekten erforderlich ist. Solange es z.B. Geschéfte mit unterschiedlich
positiven Images gibt, wird nur dasjenige préferiert, das in den Augen der
Konsumenten am besten abschneidet. Schliefdlich besitzen Einstellungen eine
gréRere Anderungsresistenz als Images, da erstere in starkerem MalRe mit
Grundwerten verbunden sind. Einer synonymen Verwendung von Einstellung
und Image (z. B. Kroeber-Riel, 1980, S. 199) stehen also im wesentlichen der
unterschiedliche Bezug (Sachverhat vs. Objekt), die unterschiedliche Dimen-
sionalitdt und die verschieden groRe Anderungsresistenz entgegen. Boulding
wies 1956 bereits auf die Bedeutung des Images fur wirtschaftliche Aktivitéten
hin und fihrte aus, dal? menschliches Verhalten nicht von der blofen Kenntnis
des Faktischen, sondern von dem, was wahrgenommen wird, abhangig ist.

%) Zur Messung von Images vgl. Abschnitt 2 dieses Kapitels.
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Auch in der Rolle des Konsumenten handelt der Mensch demzufolge nicht
danach, was wahr ist, sondern danach, was er fir wahr halt. Subjektive
Bewertungen komplexer Sachverhdte, wie sie z.B. auch Einzelhandelsbetriebe
darstellen, dienen auch nicht zuletzt der Einordnung des Selbst in die Umwelt.
Dabei auftretende Simplifizierungen werden as notwendig zur Beherrschung
der Informationsflut erachtet®). Hinzu tritt die gefiihlsmaRige Tonung (Oxen-
feldt, 1974), die zur ganzheitlichen Wahrnehmung z.B. eines Einzelhandelshe-
triebs fuhrt. Ein algemein positiv (negativ) erlebtes Geschéft wird im Hinblick
auf samtliche seiner Aktivitdten positiv (negativ) bewertet.

7.5.2.1 Die Merkmale von Geschaftsimages

Ahnlich wie im Bereich der Produktforschung oder der Werbemittelforschung
hat sich jedoch der ganzheitspsychologische Ansatz (noch) nicht durchsetzen
koénnen, wenngleich der verstérkte Einsatz von ganzheitlichen Erhebungsme-
thoden (z. B. der Paarvergleich) und Auswertungsverfahren (Multidimensiona
le Skalierung), die ihrem Wesen nach ganzheitlich sind, as neuer Trend in der
Imageforschung erkennbar ist (z. B. Diller & Schobert, 1978; Doyle &
Fenwick, 1974). Die Favorisierung des elementaristischen Ansatzes in der
Erforschung von Geschéftsimages mag vor alem durch die groRere Operationa-
litdt dieser Forschungsstrategie und die daraus resultierende bessere Umsetz-
barkeit von Forschungsergebnissen in Management-Aktionen begriindet sein:
Man kann zumindest den Bereich identifizieren, in dem der ,Hebel* anzusetzen
ist. Es ist moglich, da3 Geschaftsimages gewissermalien sich aus zwei in
Wechselwirkung miteinander stehenden Elementen zusammensetzen: dem
Image, das von der vom Konsumenten wahrgenommenen Betriebsform her-
rihrt, und dem speziellen Geschéftsimage. Daraus kann man folgern, dai3
Images von Geschéften sich einerseits zwar durch eine Reihe von Unterschieden
einzelner Merkmalsausprégungen abheben, andererseits aber am algemeineren
Image der jeweils zugeordneten Betriebsform partizipieren. Welche Attribute
sind es aber, die das Erscheinungshild eines Geschéfts pragen?

Lindquist (1974) konnte in einer Auswertung von 23 ausgewdhiten Studien zu
Images von Geschéften nicht weniger als 31 empirisch Uberprifte bzw.
hypothetisierte Attribute identifizieren, die teils auf der Intuition der Forscher,
teils auf Konsumentenaul3erungen beruhen. Seine Zusammenfassung dieser in 9
Gruppen gegliederten Attribute ist in Tabelle 5 wiedergegeben.

Anfanglich diente die Erforschung von Geschéftsimages lediglich deskriptiven
Zwecken. Anhand derartiger Beschreibungen konnte man dann Uberprifen,
inwieweit spezifische Schwerpunkte in der Absatzpolitik verschiedener Be-

%) Zur theoretischen Fundierung des Imagekonzeptes vgl. Kapitel 7 des Bandes ,,Marktpsychologie
als Soziawissenschaft".
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Tabelle 5: Attributsbereiche von Geschaftsimages und unter diese subsumierte

Einzelattribute

Attributsbereiche

Einzelattribute

Ware

- Qualitat

- Auswahl bzw. Sortimentsbreite
- Gestaltung bzw. Mode

- Garantie

- Preis

Dienst am Kunden

- Kundendienst

Bedienung durch Verkaufspersonal
- Selbstbedienung

- Warenrickgabe

- Warenzustellung

- Kundenkredit

- Telefonbestellung

Kundenkreis

- Zugehorigkeit zu sozialen Klassen
- Ubereinstimmung mit dem Selbstimage
- Geschéftspersonal

Einrichtung

- Geschéftsgestaltung

- Einkaufsbeguemlichkeit (z. B. Aufzlige, Temperatur,
Licht, Waschraume)

- Architektur (z. B. Anordnung von Gangen und deren
Breite, Teppiche)

Bequemlichkeit

- Raumliche Nahe
- Parken

Werbeaktivitaten

- Verkaufsférderung
- Werbung

- Warendarbietung

- Rabattmarken

- Symbole und Farben

Geschéftsatmosphére

- Atmosphare
- Angemessenheit

Institution

- Modernitat
- Ruf
- Glaubwdurdigkeit

Nach-Kauf

- Nach-Kauf-Zufriedenheit

(Lindguist, 1974, S. 29-39)
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triebsformen ihre Entsprechung in der Perzeption durch die Konsumenten
finden (Brown & Fisk, 1965; Rachmann & Kemp, 1963; Rich & Portis, 1963,
1964) bzw. wie konkurrierende Geschéfte relativ zueinander positioniert sind.
Beispiele fir Images konkurrierender Betriebsformen bzw. Geschéfte sind in
den Abbildungen 15 und 16 enthalten. Die Abbildung 15 basiert auf der
traditionellen Vorgehensweise der Datenerhebung mit Hilfe von Likert-Skalen.
Abbildung 16 stellt den Imageraum konkurrierender Lebensmitteleinzelhan-
delsbetriebe dar, der aufgrund von Ahnlichkeitsurteilen von Konsumenten mit
Hilfe der Mehrdimensionalen Skalierung (vgl. Dichtl & Schobert, 1979)
kongtruiert wurde. In diesen Raum wurden zusétzlich erhobene Eigenschafts-
vektoren mittels eines speziellen Regressionsverfahrens (PROFIT) eingepal¥,
die durch Fallung des Lotes von diesen auf die Positionen der Geschéfte deren
Rangfolge im Hinblick auf das betrachtete Merkmal angeben. Z.B. ist daraus
fur die Einkaufsatmosphére folgende Rangfolge der konkurrierenden Geschéfte
ableitbar: W1 > W2 > W4 > W3 > S2 > S1 > SB > D2 > D1. Die relative
Zuordnung der einzelnen Geschéfte zueinander zeigt Uberdies eine grofe
Ahnlichkeit der Geschafte aufgrund ihrer Betriebsformenzugehorigkeit.

Eine Erweiterung der Fragestellungen resultierte aus der algemeinen Einstel-
lungs-Verhaltens-Hypothese (Allport, 1935; McGuire, 1969; zit. nach Kroe-
ber-Riel, 1980, S. 174). Konkret stellt sich dabei die Frage, inwiefern Geschéfts-
images die Einkaufsstéttenwahl beeinflussen. Schiffman, Dash und Dillon
(1977) unternahmen z.B. den Versuch, die Bedeutung einzelner Imagemerkma-
le eines Hi-Fi-Handlers und eines Warenhauses fir die Geschaftswahl auszuma:
chen. Eine multiple Regressionsanalyse mit der abhangigen Variablen ,,Be-
triebsform“ und den Bedeutungsgewichten der Imagemerkmale ,,Auswahl”,
,,bequemer Standort”, ,,Preisniveau”, ,Garantie® und ,,Fachkundigkeit des
Verkaufspersonals', jeweils auf einer sechsstufigen Skala gemessen, erbrachte
ein Bestimmtheitsmal} von lediglich 19,2 %. Da die Anzahl der verwandten
Skalenstufen einen Einflul auf das GiitemaR der Ubereinstimmung besitzt
(Martin, 1973) und die abhangige Variable nur binér definierbar ist, dirfte somit
der tatsachliche ,fit* grofRer sein. Dieses Ergebnis zeigt, da3 die Einkaufsstét-
tenwahl durch nur wenige, auf das gesamte Geschéft bezogene Imagemerkmale
und ohne einschrankende Antezendensbedingungen fir die Einstellungs-Ver-
haltens-Hypothese nicht zufriedenstellend erklarbar ist.

Betrachtet man die Vielzahl der Warenbereiche, die z.B. in Warenhdusern
angeboten wird, so liegt die Uberlegung nahe, dal3 Konsumenten unterschied-
lich handlungsrelevante Images auch von einem einzigen Geschéft besitzen
konnen. Diese ergeben sich aus der Konsumentenwahrnehmung der Sorti-
mentspolitik. Z.B. préferieren Verbraucher fir den Erwerb eines Artikels aus
der Produktgruppe A ein anderes Geschéft als fur den Einkauf eines Artikels aus
der Produktgruppe B, obwohl beide Produktgruppen in den als relevant
erachteten Geschéften angeboten werden. Diesen Gedanken hat Cardozo
(1974) in einer empirischen Studie aufgegriffen. Er konnte mit Hilfe freier
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Interviews nachweisen, dal3 Konsumenten in bezug auf bestimmte Warenberei-
che (Korperpflegemittel und Haushaltswaren) einerseits unterschiedliche Ein-
kaufsstétten als relevant erachten, andererseits aber auch den Imagemerkmalen
eines Geschéfts im Hinblick auf die Warenbereiche unterschiedliche Bedeutung
beimessen. So wurde z.B. der Preisaspekt bei Korperpflegemitteln haufiger
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Abb. 16: Image-Anayse auf der Basis von Ahnlichkeitsurteilen mit Hilfe der mehr-
dimensionalen Skalierung fur auf dem Lebensmittelsektor konkurrierende Einzelhan-
delsbetriebe (WI-4: Warenhduser, S1-2: Supermérkte, SB: Selbstbedienungswaren-
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(Diller & Schoben, 1978, S. 12)
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genannt als bei Haushaltswaren, wohingegen die Qualitdt der Waren bei
letzteren gegenliber Korperpflegemitteln deutlich in den Vordergrund trat. Von
Bedeutung fir die Erforschung konkurrierender Geschéaftsimages erscheint
aber auch die Erkenntnis, da3 Konsumenten den einzelnen Warenbereichen
durchschnittlich nur (knapp) zwei Geschéfte zuordneten und beide Warenbe-
reiche gemeinsam im Durchschnitt nur bei einem Geschéft assoziierten. Daraus
kann man schlief}en, da3 das in der Imageforschung relevante ,,evoked set*
(Summe der relevanten Alternativen) einerseits interindividuell und warenspe-
zifisch variiert und andererseits nur eine geringe Zahl von Elementen aufweist.

Die mit festgelegten Objekten und mit standardisierten Itemkatalogen arbeiten-
de traditionelle Imageforschung setzt sich somit der Gefahr der Produktion von
Artefakten aus, die daraus resultieren, dal3

- Images von Geschdften mit sehr breiten Sortimenten mdglicherweise von
einem bestimmten Warenbereichsmage gepragt werden,

- die standardisierten ,,evoked sets* nicht den individuell as bedeutsam
erachteten Einkaufsalternativen entsprechen und,

- sofern mit standardisierten Merkmalskatalogen gearbeitet wird, zuféllige
Antworten bei den Befragten geradezu provoziert werden (Beeskow &
Finck, 1979).

Waéhrend Images etablierter Geschéfte zumindest bei deren Kunden vorausge-
setzt werden, dirfte dies vor der Neugrindung eines Einzelhandelsbetriebs
kaum der Fal sein, denn Images werden erst durch Erfahrung erworben (z. B.
Kunkel & Berry, 1968). Beschreibungen eines Geschéfts, die potentiellen
Kunden vorgelegt werden, kénnen dlenfalls zu unscharfen und unvollstdndigen
Vorsgtellungen im Sinne von Vorausurteilen (mutmadichen Images) flhren.

Die Imageforschung stellt ein relativ kostspieliges und zeitraubendes Unterfan-
gen dar. Deshalb ist der Gedanke naheliegend, ob nicht etwa die tagliche
Erfahrung mit den Kunden und die Konkurrenzbeobachtung das Verkaufsper-
sonal bzw. den Geschéftsleiter dazu beféhigen, das Geschéftsimage bei den
Kunden abzuschéatzen bzw. aus Kundenauferungen in Verkaufsgesprachen
abzuleiten. Wie aus einer Untersuchung von Pathak, Crissy und Sweitzer
(1974) hervorgeht, bestehen jedoch z.T. erhebliche Diskrepanzen zwischen
den Vorstellungen von Managern Uber die Ausprégungen von Imagemerkmalen
ihres Geschéfts und den bei Verbrauchern tatséchlich vorhandenen Auspragun-
gen. Generell neigen Manager dazu, das eigene Geschéft positiver zu beurteilen
as die Konsumenten. Lediglich im Hinblick auf die Einschétzung des Warenan-
gebots konnten die Autoren relativ gute Ubereinstimmungen feststellen. Bei
Geschéftstypen, deren Zielgruppe die niedrigeren soziadlen Schichten sind, war
diese Selbstiiberschétzung starker ausgepragt als bei Geschéften, die auf hohere
sozide Schichten ausgerichtet sind. Daraus erhellt, da’3 Verbraucherbefragun-
gen unverzichtbarer Bestandteil der Imageforschung sind.
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7.5.2.2 Zur Ubereinstimmung von Selbstimage und Geschéftsimage

Die Vielfalt der Betriebsformen im Einzelhandel folgt der Erkenntnis, dal3
Verbraucher hinsichtlich ihrer Konsum- und Einkaufsbedirfnisse heterogen
sind. Aus der Sicht des Handelsmarketing stellt sich deshalb die Frage, welche
Zielgruppe anvisiert wird und ob diese geniigend bindungsféhige Kaufkraft
aufweist. Ohne detaillierte Kenntnis der Einkaufsbedirfnisse, des Einkaufsver-
haltens bzw. der Vorstellungen, die das ins Auge gefaldte Segment von einem
Geschéft besitzt, gleicht die Selbstpositionierung eines Einzelhandelsbetriebs
einem ‘trial-and-error’-Prozef3, bel dem die Gefahr besteht, dal3 eine derartige
Konzeptionslosigkeit schliefflich zu einem Ausbleiben der Kunden fihren
kann, weil diesen der entsprechende Orientierungsrahmen fur die relative
Einordnung des Selbst gegentiber dem Geschéft fehlt. Sewell (1974) weist
alerdings auch auf die Moglichkeit der Adaption hin: Wenn sich herausstellt,
dald eine andere as die angestrebte Zielgruppe den Hauptteil der Kundschaft
eines sich in der Anfangsphase befindlichen Geschéfts bildet, so ist zu Uberle-
gen, ob nicht eine Verstarkung dieser Entwicklung und somit eine eindeutige
Hinwendung zu der ,,zufdlligen” Zielgruppe erfolgversprechender sind als
Malinahmen, die Imagekorrekturen bei der urspringlich anvisierten Konsu-
mentenschicht bewirken.

Wie wir bereits angedeutet haben, ist anzunehmen, daf3 die individuelle
Praferenz fir ein bestimmtes Geschaft auch vom Grad der Ubereinstimmung
zwischen dem Selbstimage und dem Image, das von einem Geschéft vorhanden
ist, abhéngt. Stern, Bush und Hair (1977) Uberpriften dazu in diesem Zusam-
menhang die Hypothesen, da? Konsumenten solche Geschéfte aufsuchen,
deren wahrgenommene Charakteristika mit dem Selbstbild Ubereinstimmen
und dal3 sie die charakteristischen Merkmae nicht aufgesuchter Geschéfte as
von ihrem Selbstimage abweichend wahrnehmen. Mit Hilfe semantischer
Differentiale wie ,,abhéngig - unabhangig“ oder ,erdriickend - erfrischend"
wurden simulierte Ratings sowohl fir 4 Geschéfte, die Oberbekleidung fihren
und von den Befragten aufgesucht wurden, als auch fir das ,red€’ und das
idedle Selbsthild ermittelt. Zwischen dem redlen Selbstimage und dem Image des
aufgesuchten Geschéfts ergab sich hohe Ubereinstimmung. Images nicht
aufgesuchter Geschéfte unterscheiden sich dagegen signifikant vom realen
Selbstimage. Die idealen Selbstimages stellten sich als signifikant positiver
heraus as die Images der aufgesuchten Geschéfte. Interessanterweise ergaben
sich jedoch keine signifikanten Unterschiede zwischen idealen Selbstimages von
Kéufern im Diskontladen und im Warenhaus der unteren Preisklasse und dem
bei diesen Verbrauchern vorhandenen Meinungsbild von Fachgeschaften.
Daraus kann man schliefRen, da3 Kunden von Niedrigpreis-Laden eigentlich
gerne etwa in Fachgeschédften oder Boutiquen einkaufen wirden, dies aber
aufgrund der Diskrepanz zwischen Selbsteinschétzung und ihrem personlichen
Ideal nicht konnen, die daraus resultiert, dal3 mangelnde Kaufkraft sowohl
faktische als auch psychische Barrieren erzeugt.
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7.5.2.3 Zur Ubereinstimmung von Selbstimage und Kundenimage

Eine der Barrieren, die Verbraucher von bestimmten Geschéften fernhalten,
mag deren Kundschaft sein. Dahinter verbirgt sich die Vorstellung, daf3
Verbraucher einzelnen Geschéften bestimmte Kundenschichten zuordnen und
diese mit ihrem Selbstbild vergleichen. Die Einflu3gréfien, die bel der Dreierbe-
Ziehung ,,Geschéft - Kundschaft - Ich® wirksam werden, sollen hier kurz mit
einem bewult pointierten Beispiel skizziert werden. Die AuRerung einer Dame
der Gesdllschaft, dal3 sie in einem Textilkaufhaus kein Kleid kaufe, weil dort
auch ihre Putzfrau sich einkleide, zeigt, dal? die betreffende Dame sich nicht auf
das Konsumniveau ihrer Putzfrau begeben méchte, andererseits aber auch
durch Induktion dem Textilkaufhaus eine bestimmte Ké&uferschicht attribuiert.
Die Geschéftsstattenwahl wird demzufolge neben der erfolgreichen Selbstzu-
ordnung zu einem Geschaft auch von der Ubereinstimmung zwischen dem
Selbstimage und dem Image der dem betreffenden Geschéft zugeordneten
Kundschaft determiniert. Im Hinblick auf die Attribution von Konsumenten-
schichten zu Einzelhandel sgeschéften ergaben sich in einer Studie von Marcus
(1972) fur 6 grofe Warenhausketten mit z.T. stark divergierender Angebotspo-
litik relativ klare Zuordnungen von 7 sich in ihrem soziadlen Status unterschei-
denden Frauentypen (Putzfrau bis Frau eines Bankprésidenten). Aus der Sicht
des Managements scheint die Zuordnungsmethode zur Uberprifung der Uber-
einstimmung mit der angestrebten Zielgruppe geeignet zu sein, wenn, wie etwa
in Warenhdusern oder Verbrauchermérkten, die direkte Erfassung der Kunden-
struktur nicht moglich ist.

7.5.2.4 Zur Ubereinstimmung von Selbstimage und dem Erscheinungsbild der
Verkaufspersonals

Eine weitere, aus der Sicht sowohl des Einzelhandels als auch der Hersteller und
des Grofthandels interessante Fragestellung lautet, ob-im Sinne einer verkaufs-
fordernden Wirkung - das Verkaufspersonal den Kunden &hnlich sein soll oder
nicht. Sie basiert auf der These Homans (1961), dald @nliche Lebensumstande
zu &dhnlichen Werthatungen fihren. Deshab werden Menschen dazu neigen,
sich so zu verhalten, dal} dies, etwa Uber gegenseitige Affirmation, von
ahnlichen Interaktionspartnern als Belohnung empfunden wird, was dazu
fahrt, da3 Zuneigung entsteht, die weitere Interaktion fordert.

Evans (1963) konnte die Marketingrelevanz ahnlicher Interaktionsdyaden bei
Vertretern fur Lebensversicherungen nachweisen. Aufgrund von Interviews
mit 359 Personen nach dem Besuch eines Versicherungsvertreters kam er zu
dem Ergebnis, da die Wahrscheinlichkeit eines Abschlusses mit der Ahnlich-
keit von Vertreter und Kunde im Hinblick auf soziademographische Variablen
und Personlichkeitsfaktoren positiv korreliert ist. Daraus zog z.B. McCarthy
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(1971) den SchluB, da3ein Einzelhandler zuerst seine Zielgruppe(n) kennen
misse, ehe er das Verkaufspersonal auswahlen konne. Churchill, Collins und
Strang (1975) kamen unter Verwendung von vier verschiedenen Ahnlichkeits-
malRen fur Verkaufer und Kunden in vier verschiedenen Abteilungen von
Warenhausern mittels linearer Regressionen zu dem Ergebnis, dald zwar
tendenziell, aber statistisch nicht signifikant die Ahnlichkeit der Interaktions-
partner den Kauf beeinflukt. Je nach Ahnlichkeitsindex konnte die Varianz der
abhangigen Variablen ,,Kauf/Nichtkauf* nur zu 0,1 bis 0,4 % (!) erklart
werden. Auch die zweite Hypothese der Autoren, daf mit zunehmender
K aufer-Verkaufer-Ubereinstimmung die Hohe des Einkaufsbetrags ansteigt,
konnte bei Determinationskoeffizienten zwischen 0,001 und 0,023 nicht empi-
risch untermauert werden. Dieser negative Befund kann auf die verwendeten
Ahnlichkeitsindizes zuriickfilhrbar sein, weil hier mit ungewichteten aggregier-
ten und somit kompensatorischen Werten gearbeitet wurde. Mdéglicherweise
trifft aber die These von der verkaufsfordernden Wirkung der Ahnlichkeit von
Kéaufer und Verkaufer nicht zu. Von einer generalisierbaren These, selbst unter
bestimmten Bedingungen, ist man hier jedenfals noch weit entfernt.

7.5.25 Zur Ubereinstimmung von Produktimage und Geschaftsimage

Die Harmonie zwischen Produktimage und Geschéftsimage stellt einen wesent-
lichen Faktor von Absatzwegeentscheidungen der Hersteller und von Sorti-
mentsentscheidungen der Einzelhandler dar. Hersteller wéahlen jene Absatz-
mittler aus, deren Erscheinungsbild den Absatz ihrer Produkte positiv beein-
flur, Einzelhdndler hingegen trachten danach, dal? Marken- oder Produktima-
ges dem Erscheinungshild des eigenen Geschéfts zutrdglich sind und dessen
Attraktivitdt erhohen. Schlechte Qualitdt einzelner Produkte im Sortiment
eines Einzelhdndlers ist dazu geeignet, Kunden abwandern zu lassen, wéhrend
Aversionen gegeniiber einem Geschaft den Markterfolg eines von diesem
geflhrten Artikels vereiteln, zumindest aber schmdern konnen.

Aufgrund der Branchenorientierung (z. B. Textilien) bzw. der Bedarfsgrup-
penorientierung (z. B. Babyladen) und des sich im Einzelhandel vollziehenden
Konzentrationsprozesses (Verringerung der Zahl der Entscheidungstrager im
Einzelhandel) ist der Entscheidungsspielraum des Herstellers im Hinblick auf
die Auswahl der ads adaguat empfundenen Absatzmittler haufig stark einge-
schrankt; denn der Absatz von Massenprodukten erfordert ein dichtes Distri-
butionsnetz, das die abzusetzende Ware mdglichst nahe an alle potentiellen
Kaufer heranbringt. Deshalb ist die Forderung nach Ubereinstimmung zwi-
schen Marken- bzw. Produkt- und Geschéaftsimage nicht in allen Fallen
erflllbar, was die Hersteller nach dem Aufbau eines starken Markenimage
trachten |&at, das relativ unabhangig vom jeweiligen Geschéft, in dem es
vertrieben wird, das Kaufverhalten der Konsumenten positiv beeinflulit.
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Zur Entsprechung von Produkt- und Geschéftsimage sind bislang nur wenige
Untersuchungen durchgefiihrt worden, obwohl dieses Problem zu den zentraen
Fragestellungen der marktpsychologischen Forschung zéhlen dirfte. Lediglich
Meyer (1965, S. 110) weist auf eine Reihe empirischer (eigener Auftrags)
Untersuchungen hin, die darauf hindeuten, dal3 das Geschaftsimage bei Marken
mit eindeutigem psychologischen Profil von zweitrangiger Bedeutung ist, wenn
der Kaufer sicher ist, ,,seine® Marke zu erhalten. Bei Produkten mit geringer
Markenpersonlichkeit hingegen werde die Garantie fur die Einhaltung be-
stimmter erwinschter Produktmerkmale vom Geschéft Ubernommen (ebenda).
Der Nachweis der Wirkung des Ausmalies der Ubereinstimmung beider Images
durfte indes auf Schwierigkeiten stof3en. Z. B. wirden Vergleiche von Marken-
images in Geschaften mit unterschiedlichen Images voraussetzen, dal3 die
Meinungen Uber die Produkte bei einer homogenen Verbraucherschicht erfafdt
werden, um den Effekt des Geschéftsimages auf das Markenimage bestimmen
zu konnen und die durch Unterschiede in der Kundschaft beider Geschéfte
bewirkte Konfundierung des Markenimages auszuschalten. Sofern aber ein
solches Markenimage besteht, dirfte dieses dann zwischen den zu vergleichen-
den Geschéften nicht variieren.

Ein weiteres Problem liegt darin, dal3 die Einstellungsdimensionen zwischen
Geschéften und Produkten nicht vergleichbar sind, will man nicht etwa auf
relativ schlecht objektivierbare und handhabbare Dimensionen ausweichen, wie
dies in der im Abschnitt 7.5.2.2 Zzitierten Studie von Stern et a. (1977) getan
wurde. Da Geschéfte und Marken gewissermal3en zueinander ,,passen” missen,
lage es nahe, das Ausmald der Ubereinstimmung von Geschiftsimages und
Produktimages Uber Produkt-Geschéft-Zuordnungen zu erheben und etwa mit
Hilfe der Multidimensionalen Skalierung zu bestimmen. Die Bezugsquellen-
werbung mancher Hersteller, die priméar auf die Information Uber die Redisie-
rungsmaglichkeit der Nachfrage abgestellt ist, bedeutet aber auch gleichzeitig
den Versuch der Schaffung einer Assoziationskette ,Marke - Handler. Starke
Markenimages, wie sie etwa mit Hilfe der Sprungwerbung (Umwerbung des
Endverbrauchers durch den Hersteller) erzeugt werden kénnen, fuhren Gber
den erzeugten Nachfragesog dazu, dal? der Entscheidungsspidlraum des Einzel-
handels in seiner Sortimentsgestaltung eingeschrankt wird; denn vergebliches
Nachfragen von Konsumenten nach der gewlnschten Marke kann zumindest
bei periodisch bendtigten Waren letztlich auch zum Wechsel der Einkaufsstétte
fuhren. Permanentes Nachfragen ist Uberdies as Imagelbereinstimmung zwi-
schen Geschéft und Marke zu werten.

Die 6konomische Relevanz des ,image-matthing” ergibt sich aus dem Zusam-
menhang zwischen dem Ausmal} der Imagekongruenz und der Wahrscheinlich-
keit, da3 ein Konsument ein Geschéft aufsucht (Weae, 1961): Je groler die
Disparitét zwischen Geschéftsmage und Selbstimage enerseits und Kunden-
image und Selbstimage sowie Produkt- bzw. Markenimage und Geschéftsmage
andererseits ist, um so geringer sind die Anziehungskraft eines Einzelhandels-
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betriebs und - as 6konomische Folge - dessen Rentabilitét. Obwohl der von
Meyer (1965) hergestellte Zusammenhang zwischen Nachfrageverhalten und
empfundener Adéquanz der Einkaufsstdtte nicht eindeutig ist, soll das von der
Autorin gewdahlte Beispiel kurz erwahnt werden. Wéhrend des New Y orker
Zeitungsstreiks zur Jahreswende 1971/1972 hat sich die Nachfrage der Konsu-
menten nicht auf die in Wohnnéhe gelegenen Geschéfte verlagert, sondern fiel
aufgrund fehlender Informationen Uber das Angebot ansonsten préferierter
Geschéfte vollig aus. Es liegt auf der Hand, daf3 dieses Konsumentenverhalten
aber auch als Beispiel fir den 6konomischen Werbeerfolg gewertet werden
kann.

7.5.2.6 Einkaufsstattenwahl und wahrgenommenes Risiko

Eine weitere, wenngleich in den meisten multiattributiven Ansétzen zur
Messung von Geschéftsimages vernachldssigte Determinante der Einkaufsstét-
tenwahl ist das wahrgenommene Risiko der Verbraucher, nicht den gewilnsch-
ten Einkaufserfolg zu erzielen bzw. nicht den entsprechenden Gegenwert fir
die Einkaufssumme zu erhalten. Strategien zur Risikoreduzierung sind die
Informationsbeschaffung Uber das Produkt vor dem Kauf (Prospekte, Test-
berichte) oder die Wahl jenes Geschéfts, das im Hinblick auf den Produktkauf
oder die Information as am vertrauenswirdigsten erscheint.

Die Riskowahrnehmung ist in starkem Mal3e abhéngig vom Selbstvertrauen der
Konsumenten. So berichteten Dash, Schiffman und Berenson (1976) davon, dai3
Kunden von Fachgeschéften selbstbewulter sind, geringeres Kaufrisko wahr-
nehmen und die Breite des Angebots an Waren flr wichtiger halten als Kunden
von Kaufhausern. Hisrich, Dornoff und Kernan (1972) untersuchten den
Zusammenhang zwischen wahrgenommenem Risiko bel der Geschéftsstétten-
wahl, Selbstvertrauen, Informationssuche und Geschéftstreue in Abhéngigkeit
von drei verschiedenen Warengattungen (Teppiche, Vorhange, Mébel) und
fanden heraus, dal3 zwischen der Hohe des wahrgenommenen Risikos bel der
Geschéftswahl und dem Selbstvertrauen tendenziell ein negativer, zwischen
Risiko und Haufigkeit der Information tendenziell ein positiver Zusammen-
hang besteht.

Das wahrgenommene Risiko bei der Einkaufsstéttenwahl ist aber zumindest
zweidimensionaler Natur. Eine Dimension stellt das Kontaktrisiko und die
andere das Produktrisko dar. So zeigt das Einkaufsstétten-Wahlverhaten von
Audéndern, dald diese offensichtlich das Kontaktrisiko hther bewerten as das
Produktrisiko, da sie - Laden von Landdeuten ausgenommen-vornehmlich in
Selbstbedienungsgeschéften  einkaufen. Hefner (1978) konnte z.B. feststellen,
da3 mit wachsenden Sprachschwierigkeiten ausléndischer Arbeitnehmer deren
Préferenz fir Warenhduser und Selbstbedienungsgeschéfte beim Kauf groferer
elektrischer Gerdte zunimmt, da die préferierten Betriebsformen ein grof3eres
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Mal3 an Anonymité gewdhrleisten und die Angst vor Vorurteilen und Diskri-
minierung verringern. Es ist zu vermuten, dald auch fur deutsche Verbraucher
sich entsprechende Pr&ferenzunterschiede fir Betriebsformen in Abhangigkeit
von ihrer Artikulationsfahigkeit und ihrem Selbstwertgefiihl ergédben.

Wenn Produktinformationen das wahrgenommene Kaufrisiko mindern, ande-
rerseits aber der Kontakt mit dem Verkaufspersonal, nicht zuletzt aus der
Furcht heraus, Uberredet zu werden, als risikoerhéhend betrachtet wird, so
ergibt sich der fir zwei Betriebsformen des Einzelhandels in Tabelle 6 darge-
stellte hypothetische Zusammenhang:

Tabelle 6: Vermutete relative Intensitét des wahrgenommenen Risikos in Ab-
héngigkeit von der Risikodimension und von der Betriebsform

Risiko-
typ Interaktionsrisiko Produktkaufrisiko
Betriebs-
form
Fachgeschift C
(Bedienung) hoch niedrig
SB-Warenhaus niedrig hoch

Risikoforschung wurde - mit wenigen Ausnahmen - bislang zur empirischen
Uberprifung des Konstrukts ,,Risiko* lediglich am Beispiel der Produkt- oder
Einkaufsstéattenwahl betrieben. Eine systematische Erforschung des wahrge-
nommenen Risikos in bezug auf das Konsumentenverhalten wirde jedoch
weitergehende Hinweise Uber Akzeptanz- und Verweigerungsgriinde bestimm-
ter Verbrauchersegmente liefern und eine psychologische Bewertung der
verschiedenen Betriebsformen ermdglichen, die Uber die empirischen Befunde
von Spence, Engel und Blackwell (1970) hinausgehen, wonach das erlebte
Kaufrisiko etwa beim Kauf auf dem Versandwege wesentlich hther eingeschétzt
wird als im stationdren Einzelhandel. Aber auch hier ergaben sich zwischen 20
untersuchten Produktgruppen z.T. beachtliche Differenzen in der Hohe des
wahrgenommenen Kaufrisikos.

7.5.2.7 Der tkonomische Hintergrund von Images
Die Erforschung von Images konkurrierender Geschéfte stellt keinen Selbst-

zweck dar, sondern vollzieht sich vor dem Hintergrund folgender Uberle-
gungen:
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- Ein positives Image fuhrt Uber eine héhere Attraktivitét zu mehr Umsatz und
somit zu hoherem Gewinn.

- Ein postives Image fordert die Geschéftstreue von Konsumenten, erlaubt
somit eine bessere Identifikation und Quantifizierung von Konsumbedirf-
nissen, wodurch Fehlmengen oder Ladenhlter im Sortiment reduzierbar
sind.

- Ein positives Image stellt einen sogenannten immateriellen Wert dar, der im
VeraulRerungsfall monetarisierbar und vom Erwerber eines Geschéfts sogar
in der Bilanz aktivierbar ist (8§ 153,3 AktG).

Der ‘goodwill’ oder Firmenwert, auf den sich die letztgenannte Uberlegung
bezieht, stellte bereits ein traditionelles Element der betriebswirtschaftlichen
Bewertungslehre dar, als verhaltenswissenschaftliche Forschung in der Be-
triebswirtschaftdehre noch vollig unbekannt war. Der Firmenwert kann sich
z.B. auf den guten Ruf eines Betriebs, den Kundenstamm und den Markenamen
beziehen (Wo6he, 1975). Die Nahe des ‘goodwill’ zum Geschéftsimage ist dabei
unverkennbar. Es mu3 deshalb verwundern, dal3 bislang keine Anstrengungen
unternommen wurden, das Imagekonzept zur inhaltlichen Ausfillung des
Firmenwerts (evtl. flr verschiedene Betriebstypen) zu nutzen. Das Image in
seiner monetarisierten Form besitzt aber auch bel der in den USA entstandenen
Betriebsform des Franchising eine Bedeutung. Franchising stellt eine durch
Vertrag geregelte, auf Dauer angelegte, straffe Form der Zusammenarbeit
zwischen rechtlich selbstdndigen Unternehmen einer Absatzkette dar. Der
Franchisenehmer erhdlt gegen Entrichtung eines einmaigen Betrages und/oder
laufender Betrége an den Franchisegeber, der ein dem Partner vorgeordnetes
Glied der Absatzkette ist (z. B. Grofhandler, Hersteller), das Recht, die Marke
oder den Firmennamen des Franchisegebers zu fihren, eine bestimmte Ware
nach einer Rezeptur herzustellen (Produktfranchising) bzw. diese zu vertreiben
und ein vom Franchisegeber entwickeltes Absatzprogramm zu nutzen. Aus der
Sicht des Franchisegebers kann dieses System der Kooperation as Filiaersatz
(z. B. aufgrund zu geringer Kapitalausstattung) bezeichnet werden; denn
ebenso wie bel Filiden stellt das einheitliche Erscheinungsbild im Hinblick auf
die Sortimentsgestaltung, die Warenqualitét, die Nebenleistungen usw. das
zentrale Element des Franchising dar (vgl. Tietz & Mathieu, 1979), fir das
Uberregional oder national geworben wird (z. B. Wienerwald). Die Franchise-
gebihr ist also zum Teil ein Entgelt fir die Nutzung des vorhandenen
Firmenimages des Franchisegebers.

Die Erforschung von Geschéftsimages nimmt mittlerweile einen nicht unbedeu-
tenden Rang in den Aktivitdten der Marketing-Forschung grof3erer Einzelhan-
delsunternehmen ein. Fragen der Praxis lauten etwa

- Welche relative Position nimmt ein bestimmtes Geschéft gegeniber seinen
Konkurrenten ein?
- Wo liegen die Schwéachen, wo die Stéarken im Konkurrenzvergleich?
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- Inwieweit gelingt es, die Einkaufsbedirfnisse der Zielgruppe zu befriedigen?

- Wie verdndert sich das Geschéftsmage aufgrund eigener Aktivitdten oder
aufgrund von Malnahmen der Konkurrenten?

- Welcher Zusammenhang besteht zwischen 6konomischen Erfolgsgrofen
(z.B. Umsatz, Gewinn) und dem Geschéftsmage?

Aus diesen Fragestellungen ergibt sich eine Reihe methodologischer Probleme,
die nachfolgend skizziert werden sollen.

7.5.2.8 Problemkreise bei der Erforschung von Geschaftsimages

Kennzeichen aler exemplarisch ausgewahiten, oben skizzierten Studien ist
deren datischer Charakter. Sie alle stellen gewissermalden Momentaufnahmen
dar. Selbst wenn man von dem Querschnittsanalysen inhdrenten mangelnden
Informationsgehalt fur die Bewertung von Aktionen des Handelsmarketing
zundchst einmal absieht, ergeben sich aus den oben gestellten Fragen bedeutsa-
me Implikationen fur die methodische Vorgehensweise und die Verwertbarkeit
von Imagestudien fir das Management von Einzelhandelsbetrieben.

Das recht diffuse psychologische Konstrukt Image wirft zunéchst die Frage auf,
wie z.B. gefiihlsméalige Toénungen in operationale und handhabbare Marke-
ting-Mal3nahmen Uberfiihrt werden kénnen. Weshalb z.B. gilt ein Geschéft als
wenig vertrauenerweckend? Weil es etwa die Preisauszeichnung nicht genau
nimmt, das Verkaufspersonal zu Uberredungskiinstiern ausgebildet ist, haufig
unmoderne oder alte Ware angeboten wird oder einfach deshalb, weil der
Standort des Betriebs in einer wenig einladenden Gegend liegt? Diese Aufzéh-
lung mag verdeutlichen, da3 es darauf ankommt zu wissen, warum diese oder
jene Einstellung besteht.

Etwas leichter zugédnglich dagegen erscheinen die kognitiven Imageelemente,
die sich auf die Perzeption objektiver Sachverhalte beziehen, obwohl z.B.
Spiegel (1961, S. 31) den individuellen Zugang zu ihnen as relativ gering
bezeichnet und in diesem Zusammenhang von ,,Uberpragnanz‘ spricht. Aus
der Sicht des Managements sind aber solche ,,objektiven* Imageelemente von
Bedeutung, weil der Konsument dabei implizit Vergleiche mit Konkurrenten
und mit seinem Anspruchsniveau anstellt. Die emotionalen und die kognitiven
Imageelemente verschmelzen dabei zu einer Position des Geschéftes in einem n-
dimensionalen Raum. Je sté&rker nun die Winsche bzw. die Vorstellungen des
Konsumenten darliber, wie ein Geschéft sein sollte, mit dem Meinungsbild von
einem Geschéft Ubereinstimmen, um so geringer ist die psychologische Distanz
zwischen dem Selbst und dem betrachteten Geschéft. Da Images aber nur
Handlungsrelevanz besitzen, wenn sie die relativ grofite Ich-Ndhe aufweisen,
ist eine zusétzliche Erfassung von Konkurrenzimages und von Selbstimages
erforderlich, was gemeinsame, aufgrund der Objektunterschiede jedoch nur
wenig operationale Einstellungsdimensionen erfordert. Projiziert man jedoch
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die Einkaufswinsche und Konsumbedirfnisse der Konsumenten in diese
Selbstimages, so kann die Ich-Distanz von marktpsychologischen Meinungsge-
genstéanden durch die Differenz zwischen Ideal- und Realauspragungen der
Urteilsobjekte ermittelt werden (vgl. z.B. Trommsdorff, 1975 und Abschnitt
7.2 dieses Kapitels).

Die Handlungsrelevanz des Images fur das Individuum ergibt sich unabhangig
von der jeweiligen absoluten Objektndhe bzw. dem Ausmal’ an Erfahrung, das
etwa ein Konsument mit Einzelhandelsbetrieben bereits gesammelt hat. Aus der
Sicht des Einzelhandelsmanagements hingegen gilt es, die unterschiedlich grofie
Objektndhe der Konsumenten bei der Evaluation des Images bzw. der psycho-
logischen Distanz der Verbraucher zu berlicksichtigen, denn Imagedefizite bei
Stammkunden erfordern andere Korrekturmal3nahmen als bei Nichtkunden.
Stellte sich z.B. heraus, dal3 lediglich die raumliche Néhe den Ausschlag fur die
Préferenz durch die Stammkundschaft gibt, so stiinde deren Geschéftstreue auf
tonernen FURen. Entstiinde némlich in dessen unmittelbarer Néhe ein weiteres
Geschéft, das den Konsumentenvorstellungen besser entspricht, wére ein
Abwandern der Stammkunden die Folge. Begrindete sich andererseits das
negative Image bel Nicht-Kunden etwa darauf, dald3 den angebotenen Produkten
schlechte Qualitéat attestiert wird, so muRte dieser Eindruck mit Hilfe von
Werbemal3nahmen korrigiert werden.

Die relative Positionierung eines Geschéfts im Verhdtnis zu Ideavorstellungen
und zu Konkurrenten wirft das Problem der Definition des ,,relevanten
Marktes* auf, also die ldentifikation der in Konkurrenz miteinander stehenden
Geschéfte. Zwar verfligen Einzelhandler, die die Position ihres Geschéfts in den
Einschéatzungen der Konsumenten bestimmen wollen, Uber mehr oder minder
sinnvolle Hypothesen im Hinblick auf ihre Konkurrenten (vgl. etwa Pessemier,
1975). Jedoch mifdte sich die Bildung der relevanten Objektmenge der mitein-
ander konkurrierenden Geschéfte auf der Basis von Konsumentenurteilen
vollziehen; denn praspezifizierte Objektsets kénnen zu Artefakten bei Konsu-
mentenbefragungen durch zufédlige Antworten fihren, vor alem dann, wenn
Befragungsobjekte vollig unbekannt sind. Deshalb erscheint es angebracht, nur
bekannte Geschéfte beurteilen zu lassen, was jedoch nicht gleichbedeutend mit
tatsachlich aufgesuchten Geschiften ist™). Die theoretisch wohl einwandfreie,
aus praktischen Erwagungen heraus aber kaum realisierbare Ldsung dieses
Problems erfordert die Bildung einer Anzahl identischer Objektréume fir ein
Sample, weil dadurch im Extremfall sich fir n Konsumenten n solcher
Objektraume ergeben wirden. Ein haufig gelibter Kompromil3 besteht deshalb
darin, die am haufigsten von Konsumenten als zusammengehdrig genannten
Handlungsalternativen zur Definition des Objektraumes zu verwenden.

%) Im Gegensatz zum ‘evoked set' wird daher auf das ‘awareness set’ (Menge der bekannten
Objekte) abgestellt (vgl. Narayana & Markin, 1975), das in der Regel grof3er as das ‘evoked set’ ist.
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Die Erfolgskontrolle von Malinahmen des Handelsmarketing ist nur mit Hilfe
von Langsschnittanalysen moglich. Abgesehen von der nicht gegebenen Be-
herrschbarkeit von StérgrofBen aus dem Konkurrenzbereich ergibt sich die
Problematik der Konstanz der Objektmenge und der Imagedimensionen.
Beriicksichtigt man Wanderungsbewegungen des gesamten ‘evoked set’ nicht,
so kann es zu dem Fall kommen, da3 mit Hilfe von Einstellungsskalen erhobene
Images positiver werden, gleichzeitig aber Marktverluste auftreten.

An den Ergebnissen einer mit einem Abstand von zwdlf Monaten durchgefihr-
ten zweimaligen Befragung zur Einstellung gegeniiber einer Marke konnte
Toman den aus einer inadaquaten Untersuchungsanordnung resultierenden
Effekt nachweisen: Der Rickgang des Marktanteils eines Produkts wurde
begleitet von einer durchschnittlich positiveren Einstellung der Kaufer und
einer konstanten Einstellung der Nicht-Kaufer gegeniiber dem Produkt. Da-
hinter verbirgt sich folgendes: Aufgrund von Malinahmen der Mitbewerber
wurden deren Produkte im Verlauf der Zeit durch die Konsumenten positiver
eingeschétzt, wahrend sich die absolut gemessene Einstellung gegentber dem
betrachteten Produkt nicht verénderte. Dies fihrte dazu, dal3 die Zahl der
Nicht-Kéufer durch Markenwechsler erhdht wurde, die zuvor eine mittlere,
jedoch im Vergleich mit Konkurrenzprodukten positivere Einstellung hatten.
Die Zahl der Markentreuen ging aufgrund des Markenwechsels einer Reihe von
Verbrauchern zurtick, was zu einer durchschnittlich positiveren Einstellung der
Noch-Markentreuen fihrte. Abgesehen von der daraus ableitbaren Relativitédt
von Images kdnnen die Ergebnisse aber auch als Indiz fir die Existenz
verhdtnismélig konstanter absoluter Einstellungen gewertet werden, denn
sonst hétten sich zumindest fur die Markenwechder sinkende Werte einstellen
miissen.

Neben in der Methodik der Imagemessung (vgl. fiir einen Uberblick Doyle &
Fenwick, 1974; Pessemier, 1980) begriindeten Dynamisierungsproblemen,
deren Erorterung den hier gesetzten Rahmen sprengen wirde und die ausfiihr-
lich von Schobert (1979) diskutiert werden, ergeben sich auch eher dem
Substanzbereich zurechenbare Probleme. Diese resultieren zum einen aus
permanenten Geschéftseréffnungen und -schlieffungen, die die Objektmenge
im Zeitablauf veréndern, und der Dynamik der Betriebsformen (Nieschlag,
1980), die neben dem Aufkommen neuartiger Geschéftstypen, wie z.B. dem
Discounter oder dem Selbstbedienungswarenhaus, auch eine Verdnderung des
Erscheinungsbildes existierender Einzelhandelsbetriebe umfaflt. Ob dieses
auch ,wheel of retailing® genannte empirische Phdnomen Folge oder Ursache
gewandelter Konsumenteneinstellungen ist, kann hier nicht entschieden wer-
den. Bedeutsam fir dynamische Imageanalysen hingegen ist die Tatsache, dai
der Einstellungswandel der Konsumenten dazu fihrt, da3 Imagemerkmale
weder im Hinblick auf ihre Bedeutung fir die Geschéftsstattenwahl noch in
ihrer Zusammensetzung konstant sind. So kann z.B. vermutet werden, dal3 mit
steigenden Kraftstoffpreisen die Fahrtkosten beim motorisierten Einkauf zu-
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nehmend bei der Einkaufsstéttenwahl berticksichtigt werden und somit das
Standortattribut eine andere Wertigkeit bei der Formierung von Geschéftsima-
ges erlangen wird.

7.5.2.9 Zum Zusammenbang zwischen Geschéaftsimage und Geschéftserfolg

Inwiefern insgesamt betrachtet Images Verhalten, in unserem Fall also die
Einkaufsstéttenwahl determinieren, kann ohne Kenntnis der Antezendensbe-
dingungen der Verhaltensrelevanz von Images (vgl. z.B. Steffenhagen, 1978, S.
116) nicht beantwortet werden. Fal3t man den Imagebegriff enger und definiert
den Standort als eigenes Kriterium fir die Wahl der Einkaufsstétte (vgl. z.B.
Walters & Paul, 1970, S. 212), so Uberrascht es keineswegs, wenn Enis und Paul
(1970) in einer Untersuchung zum Zusammenhang zwischen Geschéftstreue
und Firmenimage nur nichtsignifikante Korrelationen nachweisen konnten.

Die Einkaufsstéttenwahl wird im Fale der Isolierung des Standortfaktors unter
Berlcksichtigung der wahrgenommenen physischen und psychischen Beschaf-
fungsanstrengungen neben dem Erscheinungsbild eines Geschéfts beeinfluf3t
vom vorhandenen Bedirfnisdruck, dem Zeitbudget und der Einkaufsmobilitét.
Eine andere Erklérung fir das Auseinanderklaffen von Geschéftsimage und
Einkaufsstéttenwahl mag in der von Simon (1957) postulierten Vereinfachung
von Entscheidungsproblemen zu finden sein; denn danach sucht der Mensch
nicht nach optimalen bzw. relativ besten, sondern lediglich nach befriedigenden
Losungen, die eine gewisse Toleranzgrenze eines vorhandenen Anspruchsbe-
reichs nicht unterschreiten.

Es liegt auf der Hand, dal3 der Einzelhéandler die situativen Bedingungen von
Haushalten nicht beeinflussen kann, die den Ausschlag fir die Redlisation der
Nachfrage geben. Die Kenntnis der situativen Bedingungen ermdglicht ihm
zwar die Vefolgung einer Anpassungsstrategie, aktive EinfluBnahmemoglich-
keiten auf die Einkaufsstéttenwahl besitzt der Einzelhéndler aber nur im
Bereich der Imagepolitik. Eingedenk der Tatsache, da’ es das Image eines
Geschéfts schlechthin nicht gibt, resultiert daraus der Zwang zu einer an der
Wahrnehmung der Konsumentenzielgruppe orientierten Image-Strategie. Be-
sondere Probleme ergeben sich alerdings dabei fir Geschéfte, die sich aufgrund
der Breite und Tiefe ihres Sortiments keiner besonderen Zielgruppe verpflichtet
fuhlen, weil sie sich damit tendenziell der Gefahr der ,,lmageverwésserung*
aussetzen, und somit im Extremfall auch keine Konsumenten anzusprechen
vermégen (vgl. Heinemann, 1976, S. 196).

7.5.3 Zur Bedeutung der Warenprésentation fir das Nachfrage-
verhalten

Mit dem Aufkommen der Selbstbedienung wurden die Bedingungen der
physischen Distribution fir den Hersteller und die Anforderungen an den
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Konsumenten grundlegend veréandert. Die Ware mul3 selbstverkauflich sein,
womit die Verpackung der Ware zum Werbetrager wird; der Konsument bleibt
sich bei der Auswahl der Produkte weitgehend selbst Uberlassen. Er mul3 sich
innerhalb von SB-Einzelhandelsbetrieben selbstéandig orientieren, mul3 den
Standort der gewinschten Ware aufsuchen und trifft dann eine meist vom
Geschéftspersonal  unbeeinfluite Kaufentscheidung. Die Selbstbedienung er-
fordert sowohl unter dem Aspekt der Orientierung der Kunden as auch dem
der Selbstverkauflichkeit der Waren Entscheidungen Uber den innerbetriebli-
chen Standort von Produkten bzw. Produktgruppen. Dabei geht es darum zu
entscheiden, ob z.B. (héufig gekaufte) Frischwaren am Kopfende des Ladens
angeboten werden sollen, welche Etagen in Warenhdusern welchen Produkt-
gruppen vorbehalten sein sollen, welche Regalebene bestimmten Produkten
zugewiesen werden soll und welche Produktgruppen in unmittelbarer Nach-
barschaft plaziert werden sollen. Diese Entscheidungen besitzen dann geringe
Reversibilitét, wenn dadurch die Innenarchitektur betroffen wird (z. B. Kuhlre-
gale, spezielle Produktregale, Theken). Hier behilft man sich haufig mit
Erfahrungswerten, die mit Hilfe sogenannter Kundenlaufstudien (Falk, 1975;
Wells & LoSciuto, 1966) gewonnen werden. Diese beruhen auf der Beobach-
tung der Wege von Kunden durch ein Geschéft. Ein Ziel, das mit innenarchitek-
tonischen Mal3nahmen erreicht werden soll, besteht nun darin, den Kunden
moglichst lange im Geschéft zu halten. Dahinter steckt die Vermutung, dald mit
zunehmender Aufenthaltsdauer die Zahl der Sichtkontakte mit den verschiede-
nen Produkten erhoht und die Wahrscheinlichkeit des Impulskaufs gesteigert
werden. Als eine weitere Einflul3grofle auf den Impulskauf gilt die Kontakt-
strecke: Je langer diese ist, um so wahrscheinlicher kommt es zu Impulskaufen.
Diese Uberlegung liegt auch der in Superméarkten und Verbrauchermérkten
haufig gelibten Praxis zugrunde, etwa die Obst- und die Frischfleischabteilung
am jeweils anderen Ende des Geschéfts zu plazieren.

In mehrgeschossigen Einzelhandelsbetrieben wird dagegen héaufig anders ver-
fahren, indem geringwertige oder saisongebundene Artikel auf der Laufebene
(ErdgeschoB) angeboten werden, die auf die Masse der ,Laufkundschaft”
abzielen. Speziaabteilungen werden in der Regel in htheren Etagen eingerich-
tet, wohingegen das Untergeschol3 haufig entweder Restposten oder Lebens
mittelabteilungen vorbehaten ist. Dahinter verbergen sich durchaus plausible
Hypothesen, dald etwa der Verbraucher fir den Kauf spezieller oder hoherprei-
siger Waren grofere Wege in Kauf nimmt as fir Massenartikel.

Die hier berichteten Praktiken aufgrund vermuteter ,,Gesetzmaligkeiten” des
Kéauferverhatens wurden unseres Wissens bislang noch nicht durch auf experi-
mentellem Wege gewonnene Daten untermauert, sondern haben sich einfach
eingeblrgert oder aber durch ‘trial-and-error’ als optimal fir das jeweilige
Geschéft und dessen Zielgruppe erwiesen. Was die Nachbarschaft von Sorti-
mentsteilen anbelangt, so bieten z.B. Anaysen der Kaufverbundenheit von
Produkten (Bocker, 1978; Merkle, 1981) Hinweise fur deren relative Plazie-
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rung. Zeigt sich z.B. aus Kassenprotokollen, dal3 bestimmte Produkte haufig
miteinander gekauft werden, so liegt es nahe, diesen hohe Kaufverwandtschaft
zu attestieren. Ist nun diese Kaufverwandtschaft trotz hoher funktionaler
Komplementaritét der Produkte gering (z. B. Oberhemd und Krawatte) und
sind diese Produkte auch rdumlich voneinander entfernt plaziert, so bietet die
Analyse des Sortimentsverbunds z.B. Hinweise darauf, da eine raumlich
gréRBere Nahe der Plazierung beider Produkte zumindest den Absatz des
sogenannten Folgekaufprodukts steigern kann.

In der Regel stehen dem Kunden nur die im Verkaufsraum plazierten Produkte
zur Wahl. Die Sortimentsentscheidung des Einzelhandlers wirkt also kandisie-
rend auf die Kaufentscheidung des Konsumenten. Zumindest bei Massenpro-
dukten liegt es nun auf der Hand, dal Hersteller versuchen, mit ihren
Produkten in den Gesichtskreis der Konsumenten zu gelangen. Bei begrenztem
Verkaufsraum mufd so unter Bedingungen der sténdig wachsenden Markenviel-
fat zwangdaufig der Kampf um den Regaplatz und eine bevorzugte Plazierung
innerhalb des Verkaufsraums zwischen konkurrierenden Herstellern entbren-
nen. Dies hat zu einem Machtgefédle zwischen Handel und Hersteller gefihrt,
das sich in Forderungen des Handels nach Sonderleistungen (z. B. Listungsge-
bihren, Regalpflege durch den Hersteller, Regalmieten, Sonderzuwendungen)
manifestiert. Eine ausfihrliche Behandlung der Ursachen und der moglichen
Folgen dieses Tatbestandes fur die Versorgung der Bevolkerung kann hier nicht
erfolgen. Es sollen lediglich die dieser Entwicklung zugrunde liegenden EinflUs-
se der Warenplazierung auf das Kaufverhalten der Konsumenten dargestellt
werden.

7.5.3.1 Der Einflu} des Regalraums auf die Absatzmenge

Waéhrend im Einzelhandel lange Zeit die Orientierung am Erfolg einzelner
Artikel dominierte, der in Form betriebswirtschaftlicher Kennzahlen, wie etwa
Lagerumschlagshaufigkeit und Deckungsbeitrag, ausgedrickt werden kann,
wurde der Produktivitétsfaktor Raum erst verhdtnismaldig spat erkannt. Cairns
(1962) hat wohl as erster auf den - alerdings an die Existenz von Kéauferméark-
ten gebundenen - Warencharakter des Regalplatzes hingewiesen'®). Damit ein
Hersteller einen Einzelhéndler dazu bewegen kann, ihm Regaplatz zu ,,verkau-
fen*, muld er einen Preis (bzw. Deckungsbeitrag) bieten, der die Opportunitéts-
kosten dieses Raumes Ubersteigt. Diese Opportunitétskosten sind die Rohge-
winne, die erzielt werden konnten, wenn der Raum dem gewinnbringendsten
Objekt zugewiesen wiirde, das noch nicht im Sortiment enthalten ist, bzw.
wenn die gewinnbringendste Kombination von bereits im Sortiment befindli-
chen Waren auf diesem Raum realisiert wirde.

1% Wenn die Nachfrage das Angebot Ubersteigt, verliert der Regalplatz an Bedeutung, weil dann
dle angebotenen Waren ohne Ansehen des Herstellers gekauft werden.
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L& man die Irradiationen von Produktimages auf das Geschéftsmage einmal
aulBer acht, so orientiert sich der Einzelhdndler bei seiner Sortimentsgestaltung
aso primé daran, welcher Rohgewinn sich bei einer ganzen Produktgruppe
ergibt. Der Hersteller ist dagegen daran interessiert, moglichst viele Einheiten
seines Produkts abzusetzen. Tréfe nun - zumindest unter Bedingungen der
Selbstbedienung - die Vermutung zu, daf3 der einem Artikel zugeordnete Raum
und die Verkaufszahlen positiv korreliert sind, so wére das Bemihen der
Hersteller um mdoglichst viel Regalplatz verstdndlich. Diese Hypothese beruht
auf wahrnehmungstheoretischen Grundlagen, die alerdings nicht explizit in
den entsprechenden empirischen Untersuchungen erwdhnt werden: ,,The more
space alocated to an item, the more likely it is to be seen by a shopper, and,
hence, the more likely to be purchased. This is particularly true in the case of
items likely to be purchased on impulse® (Cairns, 1963, S. 43).

Damit ist u. E. bereits eine wichtige Bedingung genannt, die den Guiltigkeitsbe-
reich dieser Hypothese eingrenzt: der Impulskauf. Nach Weinberg (1979) ist
dieser durch fehlende Planung und spontane Mativation gekennzeichnet, wobel
ausgepragte Bedirfnisse zumindest latent vorhanden sind und der Konsument
durch starke externe Reize stimuliert wird. Die wirtschaftliche Bedeutung
ungeplanter Kaufe kommt darin zum Ausdruck, dal3 immerhin jeder zweite
Produktkauf in Supermérkten dieser Kategorie zuzuordnen ist (Engel, Black-
well & Kollat, 1978, S. 483; Kollat & Willett, 1970, S. 636).

Neben dem reinen Impulskauf kann der Hypothese, dal3 die Wahrscheinlich-
keit des Sichtkontakts mit einem Produkt einen Einflul} auf das Wahlverhalten
der Konsumenten hat, auch die sogenannte vereinfachte Kaufentscheidung™)
zugeordnet werden. Engel et al. (1978, S. 483) zufolge sind bei etwa 17 % der
Kéaufer in Supermérkten lediglich die Produktgruppe bzw. das Produkt, nicht
jedoch die Marke prédeterminiert. Sowohl bei reinen Impulskaufen als auch bei
vereinfachten Kaufentscheidungen kann die Markenwahl u. a. durch die
VergroRerung der Zahl der sichtbar présentierten Produkte einer Marke (shelf-
facings) oder die fur den Sichtkontakt ginstigste Regalhthe beeinfluld werden.
Cox (1970) konnte in einem Feldexperiment in sechs grof3en Supermérkten
eines Filidisten enen ,shef-space-effect” nachweisen, alerdings nur fir en
Impulsprodukt (Kaffeweif3er), das bereits Uber eine hohe Akzeptanz verflgte.
Keine signifikanten Veranderungen der Absatzzahlen ergaben sich hingegen fir
ein Konkurrenzprodukt mit geringer Akzeptanz und fir zwei Marken eines
praktisch von alen Konsumenten regelmal3ig gekauften Produkts (Salz).

Dem Aspekt, dal3 neben dem Regaplatz auch die fir die Produktprésentation
gewdhlte Regalebene (Fuf’hdhe, Hufthohe, Augenhdhe) einen Einflufd haben
konnte, gingen Frank und Massy (1970) nach. Der Studie lagen Daten eines
Einzelhandelspanels fir sieben Marken eines nicht naher bezeichneten, jedoch

191y Weitere von Weinberg (1979, S. 563) genannte Arten des Entscheidungsverhdtens sind die
habitualisierte und die extensive Kaufentscheidung.
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im Durchschnitt ale 14 Tage gekauften Produkts zugrunde. Regressionsanaly-
sen mit der abhangigen Variablen ,,Absatzmenge” und den unabhangigen
Variablen ,,Zahl der Packungsreihen® und ,,Regalebene” -jede Kategorie dieser
Variablen ging as Dummy-Variable ein - ergaben fir Geschéfte mit geringer
Umsatzbedeutung ein Bestimmtheitsmald3 von 55 %, fur Supermérkte mit hohen
Umsétzen resultierte ein Bestimmtheitsmal® von 46 %. VergroRerungen der
Présentationsflachen fir die untersuchten Marken fihrten in umsatzstarken
Supermérkten zu einem wesentlich stérkeren Anstieg der Absatzzahlen (pro
Produktreihe um durchschnittlich 60 %) as in umsatzschwachen (3 %). Die
Wirkung der Wahl der Regalebene auf die Absatzzahlen stellte sich hingegen
nur as geringfligig heraus und erscheint nicht geeignet, die gangige Reganive-
au-Hypothese zu stitzen, nach der die Kaufwahrscheinlichkeit fir Produktpla-
zierungen in Augenhdhe am hoéchsten ist, gefolgt von Taillen-, Knie- und
Fuhdhe (vgl. Heinemann, 1976, S. 209). Den Ergebnissen von Frank und
Massy zufolge besitzt das Regalniveau nur in umsatzstarken Supermarkten
einen Einflud auf die Absatzzahlen, wobei, nach Packungsgrofen differenziert,
gegenlaufige Effekte eintraten: Die unteren Regalebenen waren fir Kleinpak-
kungen, die oberen Regaebenen fir mittelgroRe Packungen am effektivsten.

Waéhrend die skizzierten, exemplarisch ausgewahiten Studien darauf abstellten,
lediglich die Existenz eines Regaraumeffekts nachzuweisen, unternahm Cur-
han (1972) den Versuch, dessen Ausmal? zu bestimmen. Er untersuchte den
Einflu? von elf unabhéngigen Variablen (z. B. Packungsgrofe, Marktanteil,
Gebrauchsfertigkeit des Produkts) auf die Hohe der Regelraumelastizitét,
definiert als Verhdltnis zwischen relativer Absatzverénderung und relativer
Verénderung des Regalraums. Als Testobjekte dienten ihm nahezu 500 Artikel
des taglichen Bedarfs in vier Supermarkten mit Uberdurchschnittlich hohen
Umsdtzen. Mit lediglich 1,2 % erklérter Varianz mifflang der Verifikationsver-
such fir die Hypothese der Existenz einer positiven Regalraumelastizitét.
Lediglich bei sieben der elf unabhangigen Variablen bestétigte sich dievorherge-
sagte Richtung des Einflusses auf die Regaraumelastizitét. Die durchschnittli-
che Regalraumelastizitdt betrug etwa 0.2, d. h., dal3 z.B. fir die Erhéhung des
Absatzes einer Marke um 5 % eine Vergrofierung des Présentationsraums um 25
% erforderlich ist. Die Opportunitdtskosten des fur einen Produktstapel (shelf-
facing) zusétzlich zur Verfigung gestellten Regalraums dirfen demzufolge nur
weniger as 20 % des Rohgewinns der von dieser Marke zusétzlich absetzbaren
Menge betragen. Vor diesem Hintergrund wird die Praxis der Forderung von
Regalpramien durch grofRe Einzelhandelsbetriebe zwar verstandlich, &ndert
jedoch nichts an der Tatsache, dal3 es sich dabei um einen Tatbestand der
Wettbewerbsverzerrung handelt.

Durchschnittswerte verdecken jedoch haufig mehr, as sie anzeigen. So fihrte
Curhan (1974) aus, dal3 sich fur immerhin ein Drittel der untersuchten Produkte
negative Elagtizitdten ergaben. Obwohl keine Aufschlisselung fur diese Pro-
dukte vorliegt, kann vermutet werden, dal3 es sich dabei nicht um aufmerksam-
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keitsweckende Impulsprodukte, sondern um regelmafig und planmafig ge-
kaufte Produkte handelt. Geringe Prasentationsflachen kodnnten bei solchen
Produkten Vorstellungen von Knappheit hervorrufen, was zu Vorratskaufen
filhrte. GroRe Produktstapel wirken umgekehrt as Indikator des Uberflusses
und fihren somit eher zu Kaufzurlickhaltung. Dieser Aspekt der assoziierten
Knappheit fand alerdings in der empirischen Forschung bisdang noch keine
Beriicksichtigung.

Die Reativierung des Gliltigkeitsbereichs des Présentationsvolumens als Kauf-
gtimulans und die partielle Widerspriichlichkeit der Ergebnisse lassen es nicht
geraten erscheinen, wie etwa bei Leone und Schultz (1980) die positive
Regalraumelastizitédt zum Inventar gesicherten Marketingwissens zu zahlen,
zuma die methodisch unterschiedlich angelegten Untersuchungen nicht repli-
Ziert wurden. Dies mag einfach daran liegen, da3 die Marketing-Wissenschaft
noch nicht den Wert der Replikationsforschung erkannt hat und vidmehr as
wesentliches Bewertungskriterium fir wissenschaftliche Arbeiten den jewells
erzielten Innovationsgrad betrachtet.

7.5.3.2 Der Einflul? von Sonderdisplays

Wéhrend die Plazierung von Waren mit hohem Grad an Selbstverkauflichkeit in
Regden die normae Darbietungsform darstellt, zielen Zweitplazierungen und
Sonderdisplays darauf ab, die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf die dort
aufgestapelten oder einfach in sogenannten Schiitten untergebrachten Aktions
artikd zu lenken. Zweitplazierungen zéhlen somit zu den vidfatigen Mdglich-
keiten der Verkaufsférderung am ,,Point of sale*, die durch die physisch
vorhandene Ware die klassische Medienwerbung unterstiitzen oder aber durch
Présentation optischer SchlUsselreize latente Konsumentenbedlrfnisse aktivie-
ren sollen. In welcher Form dieser Proze3 bei Konsumenten abléuft, war
bislang noch nicht Gegenstand empirischer Forschung. Diese konzentrierte
sich in diesem Bereich lediglich auf die Erbringung des Nachweises, dal3
Zweitdisplays einen Einflul auf den Umsatz bzw. Absatz haben, und auf die
Bedingungen, die diesen Effekt hemmen bzw. fordern.

Schober (1976) berichtet z.B. davon, da3 ohne Verénderung der sonstigen
Angebotskonditionen Zweitplazierungen zur Erhéhung von Artikelumsétzen
um bis zu 300 % flhrten. Zweitplazierungen oder Sonderdisplays ohne
Preisreduzierungen sind jedoch ebenso wenig typisch wie Preisreduktionen von
Artikeln ohne besonders aufmerksamkeitswirksame Plazierung oder Hinweis-
schilder am jeweiligen Produktstandort (Regalstopper). Aus diesem Grunde
beziehen sich die meisten Studien zur Wirkung von Sonderdisplays bzw. von
Sonderangeboten auf im Preis reduzierte Artikel, auf die sowohl besonders
hingewiesen wird und die auf atypische Weise auflerhalb ihres normalen
Standorts angeboten werden. Bei Sonderdisplays werden deshalb die beiden
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Aktionsparameter Preis und innerbetrieblicher Standort kombiniert, was eine
isolierte Bewertung deren Wirkung erschwert bzw. gar vereitelt. In der von der
Zeitschrift Progressive Grocer durchgefuhrten Dillon-Studie (1960) wurden fur
360 im Preis reduzierte Aktionsartikel (in 5 Supermérkten) im Durchschnitt
Erhéhungen der Absatzzahlen um 808 % und der Umsétze um 473 %
festgestellt. In einer weiteren Studie der Zeitschrift Progressive Grocer (1972)
ergaben sich fir beworbene Aktionswaren durchschnittliche Absatzsteigerun-
gen von 629 % und fir Artikel ohne zusétzliche Werbemal3nahmen solche von
420 %, wobei nicht bekannt ist, ob Preisreduktionen vorgenommen wurden.

Eine der wenigen Studien, in denen der EinfluR von Produktcharakteristika auf
den Effekt der Produktplazierung (fir Frischobst und Frischgemiise) experi-
mentell untersucht wurde, stammt von Curhan (1974). Im Hinblick auf den
EinfluR bevorzugter Produktplazierungen innerhalb eines Supermarkts auf die
Absatzzahlen ergaben sich produktspezifische Unterschiede: Sogenannte ,,pri-
me locations’ (Displaystandorte mit hohem Aufmerksamkeitswert) fihrten
gegeniiber normalen Displays bei Hartobst und bei Kochgemiise zu signifikan-
ten Absatzsteigerungen, nicht jedoch bei Weichobst und Salatgemiise. Diese
Absatzsteigerungen waren fur hoherpreisige, kleinvolumige oder saisonabhén-
gige Produkte bzw. Angebotseinheiten innerhalb der beiden ersten Gruppen
signifikant hoher als fur billige, grolvolumige oder das ganze Jahr erhdtliche
Hartobst- und Kochgemusesorten. Aufgrund der Ergebnisse 183t sich der
produktabhdngige Aufmerksamkeitswert von Sonderdisplays etwa wie folgt
umschreiben: Saisonabhéngige Waren miissen in den Bedarfskreis des Konsu-
menten (zurlick)gerufen werden. Dies ist bei kleinvolumigen Verpackungsein-
heiten wichtiger als bei grof3volumigen, da erstere in geringerem Mal3e augenfal-
lig sind. Hochpreisige Saisonartikel werden weniger intensiv gesucht als
niedrigpreisige, wohl aber bel vorhandenem, gut sichtbaren Angebot nachge-
fragt.

Einen hoheren Generalisierungsgrad duirften die Ergebnisse einer empirischen
Studie von Chevalier (1975a) zum Effekt der speziellen Warendarbietung
besitzen, weil dabel nicht von einer bestimmten Produktgruppe ausgegangen
wurde, sondern die experimentell zu untersuchenden Produkte aufgrund von
Hypothesen Uber den EinfluR sogenannter Produktzustandsvariablen ausge-
wahlt wurden. Zu diesen Variablen gehdren die Phase des Produktlebens-
zyklus, in dem sich das Produkt momentan befindet, die Werbeintensitét, die
Stérke der Produktkonkurrenz und die Markenstellung innerhalb der Produkt-
gruppe. Als weitere EinfluRvariable auf den Absatz gesondert dargebotener
Produkte wurde die Hohe der Preisreduzierung berlicksichtigt; ein Normal-
preis wurde in dem dafir zugrundegelegten faktoriellen Design mit zwei
verschiedenen Preisreduzierungen nicht vorgesehen, so dal3 keine Aussage Uber
den Display-Effekt aleine moglich ist.

Insgesamt betrachtet fuhrten Sonderdisplays und Preisreduktionen je nach
Produktgruppe zu Absatzsteigerungen zwischen 212 % (Hundefutter) und
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1097 % (Gesichtsmilch). Varianzanalysen ergaben, da3 Sonderdisplays zu
hoheren Absatzzahlen fihren, wenn Produkte sich im Stadium der Marktreife
befinden, und nicht, wie man aufgrund diffusionstheoretischer Uberlegungen
meinen konnte, bei sich in der Wachstumsphase befindlichen Produkten. Bei
Produktgruppen mit etwa gleich starken Marken stieg der Absatz starker an as
bei solchen, in denen es einen klaren Marktflhrer gab. Interessanterweise fihrte
eine hohere Werbeintensitét des Herstellers (Werbeausgabe pro abgesetztem
Stiick) nicht zu einer Absatzsteigerung preisreduzierter Aktionsartikel. Dies
kann entweder darauf zuriickgefiihrt werden, dal3 Produktmanager dazu
neigen, wenig klassische Werbung zu betreiben, wenn sie vom Erfolg von
Sonderdisplays Uberzeugt sind (und umgekehrt), oder aber, da3 Sonderdisplays
die klassische Werbung im Hinblick auf deren verkaufsfordernde Wirkung
eindeutig dominieren.

Sonderdisplays scheinen aber auch preispolitische Malinahmen weitgehend zu
neutralisieren: Eine Preisreduktion um 16 % fihrte zu keinen signifikanten
Absatzsteigerungen gegeniiber einer Preiserméfligung von 8 %. Mdoglicherwel-
se werden von der Mehrzahl der Verbraucher Sonderangebote grundsétzlich as
»gunstiger Kauf* betrachtet, oder aber das Sonderdisplay vermag die eigentlich
dem Preis zugedachte Funktion der Nachfragestimulierung zu Ubernehmen,
nun aber nicht mehr unter dem Aspekt der Nutzenabwégung, sondern einfach
aufgrund der direkt ,,ins Auge* springenden Maoglichkeit der Realisierung
latenter Konsumbedirfnisse, die durch die Medienwerbung ,,angelegt* und
durch Sonderdisplays aktualisiert werden.

Waéhrend die bislang vorliegenden Erkenntnisse den Schlu3 zulassen, dal3
Sonderdisplays Impulskéufe beginstigen und somit den Absatz einzelner
Artikel positiv beeinflussen, ist Uber deren Wirkung auf die Verkdufe in der
jeweiligen Produktgruppe bzw. das gesamte Sortiment nur wenig bekannt.
Denkbar sind in bezug auf eine gesamte Produktgruppe, der das Aktionspro-
dukt angehort, folgende Wirkungen:

1. Sonderdisplays fuhren zu Minderkaufen bei anderen konkurrierenden Pro-
dukten (Kannibalisierungseffekt). Sofern Aktionsartikel geringere Gewinn-
spannen aufweisen als die konkurrierenden Produkte, ist eine produktbezo-
gene Aktion fir den Einzelhandler nicht profitabel.

2. Sonderdisplays wirken verkaufsfordernd vor alem bei hochpreisigen Mar-
kenartikeln. Konsumenten wechseln eher von sets billigeren Handelsmar-
ken zum preisreduzierten Markenartikel as von hoherpreisigen Markenarti-
keln zur Handelsmarke im Aktionsangebot.

3. Sonderdisplays mit merklichen Preisreduktionen bewirken Vorratskaufe,
was nur zu einer Nachfrageverschiebung fuhrt.

4. Bei neuartigen Produkten ist auch denkbar, daf3 Sonderdisplays einen
»Mitzieheffekt* haben, dald aso auch fur nicht in der Aktion befindliche
Produkte Nachfragesteigerungen durch Mehrverbrauch eintreten.
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Chevalier (1975 b) konnte aufgrund des oben skizzierten Feldexperiments
zeigen, dald im Durchschnitt Uber ale vier Testgeschéfte und ale 16 Testpro-
dukte ein sogenannter Kannibalisierungseffekt nicht auftrat (1). Allerdings
stellten sich bei einzelnen Produkten Substitutionen in geringem Umfang ein,
wéhrend bel anderen, insgesamt gesehen, sogar ein Mehrabsatz zu konstatieren
war. Im Hinblick auf das Markenwechselverhalten (2) ergab das Feldexperi-
ment keine eindeutigen Ergebnisse, so dal3 die meist niedrigpreisigen hauseige-
nen Marken auch gegen eine (preisreduzierte) Herstellermarke bestehen kon-
nen. Geht man davon aus, dal} auf léngere Sicht der Konsum einzelner
Produktgruppen konstant ist, so bleibt alerdings die Frage, zu wessen Lasten
die durch Sonderdisplays mit Preisreduktionen bewirkten Absatzsteigerungen
gehen. Dies &3 sich aber nicht mit Hilfe von Feldexperimenten in einzelnen
Geschéften beantworten, denn Konsumenten, die durch Sonderdisplays nicht
zu Impulskéufen angeregt werden, sondern diese zur preisgiinstigen Beschaf-
fung von Vorrdten nutzen, wissen aus Erfahrung, dal3 derartige Aktionen bei
bestimmten Produktgruppen mit einer gewissen Regelmalligkeit durchgefihrt
werden. Wenn diese Konsumenten dann noch mehrere konkurrierende Ge-
schéfte etwa zur Deckung ihres téglichen Bedarfs aufsuchen, werden sie ihre
Vorratskaufe fur ein Produkt einer bestimmten Produktgruppe dort tétigen, wo
dieses gerade als Aktionsware angeboten wird. Unter diesem Gesichtspunkt
wird deutlich, dal3 Sonderdisplays, vor alem wenn sie von merklichen Preisre-
duktionen begleitet sind, als Wettbewerbsmittel konkurrierender Einzelhan-
delsbetriebe von Bedeutung sind und nicht nur Herstellerinteressen dienen.

Hinzu gesellt sich der Aspekt, dald Kunden, die Sonderangebote nachfragen,
hohere Ertrége erbringen as die Ubrigen Kunden. Obwohl dies das Resultat der
Studie Eckardts (1976) zur Sonderangebotspolitik von Cf C-Mérkten ist, deren
Kunden (Uberwiegend) gewerbliche Abnehmer waren, denen meist hohere
Rationalitdt beim Einkauf nachgesagt wird, scheint es auf einen Transfer des
positiven Preismages von Sonderangebotsartikeln auf das gesamte Sortiment
hinzuweisen. Demnach kaufen Kunden, die Sonderangebote nutzen, entweder
grofRere Mengen oder zusétzlich ertragsstérkere Artikel as die Ubrigen Kunden.

Deshalb ist fur die Mischkalkulation von Interesse, welche Artikel zusammen
besonders haufig nachgefragt werden, um auf diese Weise die Vorteilhaftigkeit
von Aktionen fir einzelne Produkte, eventuell unter Berlicksichtigung der
Kreuzpreisdastizitdt (vgl. Abschnitt 7.3.4.1.5) der Nachfrage fir sogenannte
verbundene Produkte, vorhersagen zu konnen. Eckardt weist aufgrund seiner
umfangreichen Untersuchungsergebnisse jedoch auf den ,,Einbahnstral3encha-
rakter* von Sonderangeboten hin: ,,. . .; ist (. . .) die Sonderangebotspolitik erst
einmal as ein Instrument des Wettbewerbs quasi ingtitutionalisiert, dann ist der
Verzicht auf Sonderangebotspolitik nicht mehr maoglich, da sonst mit dem
Verlust eines grofen Teils gerade der besonders ertragbringenden Kaufer zu
rechnen ist* (S. 285).
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7.5.3.3 Die Wirkung von Regalliicken

Wéhrend der Einflul von Regalraum und von Sonderdisplays auf das Kéufer-
verhdten einige wissenschaftliche Beachtung gefunden hat, mufd aus verhatens-
wissenschaftlicher Sicht das Thema ,,Regalliicke® as bidang fast vollstdndig
vernachlassigt bezeichnet werden. Dies mag daran liegen, dal3 leere Regale in
unserer UberfluRgesellschaft eher die Ausnahme denn die Regel darstellen,
bzw. dal} meist genigend Substitutionsmdglichkeiten innerhalb einer Produkt-
gruppe gegeben sind.

Im Gegensatz zu Industriebetrieben, bel denen die aus unzureichender Lager-
haltung resultierenden sogenannten Fehlmengenkosten'®?) relativ genau kalku-
lierbar und Abnehmerreaktionen auf verspétet eintreffende Lieferungen haufig
bereits im voraus bekannt sind, lassen sich auf der Einzelhandelsebene die
Opportunitétskosten leerer Regale in den meisten Féllen nicht quantifizieren.
Letzteres bereitet deshalb grofte Schwierigkeiten, weil Konsumentenreaktio-
nen auf ausgegangene Ware in Einzelhandelsbetrieben vielseitiger Art sein und
nicht losgelést vom jeweiligen Produkt betrachtet werden konnen.

Mogliche Konsumentenreaktionen auf leere Regale in Einzelhandelshetrieben
sind in Tabelle 7 zusammengefald, wobel unterstellt wird, dal3 das Aufsuchen
eines anderen Geschéfts als Erschwernis betrachtet wird.

Tabelle 7: Mdgliche Konsumentenreaktion auf ,leere Regal€e® in Abhangigkeit
von Geschéftss und Markentreue

Geschifts-
treue hoch niedrig
Marken-
treue
hoch Kauf verschieben anderes Geschift
niedrig anderes Produkt anderes Produkt

Eine der wenigen zu diesem Problemkreis durchgefiihrten Untersuchungen
stammt aus der kommerziellen Marketing-Forschung. Im Jahre 1973 befragte
die G+l-Forschungsgemeinschaft fir Marketing im Testmarkt Nirnberg
Stammkunden von neun verschiedenen Handelsgruppen nach ihren (vermutli-
chen) Reaktionen auf Regalllcken (Friedrichs, 1976). Dabei ergaben sich
erhebliche Unterschiede in den Antworten: Z. B. wollten lediglich 16 % der
Stammkunden von einer Freiwilligen Kette angeschlossenen, vornehmlich

102) Fehlmengenkosten umfassen entgangene Gewinne, eventuell zu zahlende Konventionalstrafen

bzw. im Falle des Fremdbezugs unter Umsténden auftretende Verluste.
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kleinen Lebensmittelgeschéften ein anderes Geschéft aufsuchen, wéhrend diese
Intention bei immerhin 46 % der Stammkunden eines grof3eren Lebensmittelfi-
liglisten vorhanden war. Einen gleichwertigen Artikel wirden 33 % bzw. 21 %
nehmen. Den Einkauf auf einen spéteren Zeitpunkt verschieben wollten
immerhin 28 % bzw. 16 % ).

Betrachtet man die Wahl eines gleichwertigen Artikels und die Verschiebung
des Einkaufs as Indikatoren der Geschéftstreue, so verfligen die erstgenannten
Geschéfte Uber 61 % treue Kunden, wéhrend dies z.B. beim Filiaisten nur 37
% der Befragten waren. Markentreue hingegen &aufRert sich darin, da3 die
Nichterhéltlichkeit eines gewiinschten Artikels zur Wahl eines anderen Ge-
schéfts fuhrt. Die entsprechenden Werte waren 16 % (kleine Lebensmittelsorti-
menter) und 46 % (Filidlen). Der zuletzt genannte Prozentsatz lag damit noch
Uber dem von Stammkunden in drei Discountgruppen, die bekanntermal?en nur
in geringem Umfang, wenn Uberhaupt, national distribuierte Markenartikel
fuhren.

In Abhéngigkeit von dominanten Kriterien fir die Wahl eines Geschéfts
(gungtige Preise, grofe Auswahl, gute Qualitét, Informationen Uber Sonderan-
gebote) zeigte sich, dal3 die qualitdtsbewuldten Verbraucher eher dazu neigen,
bei Fehlen eines gewiinschten Artikels auf andere Geschéfte auszuweichen
(42 %), als Verbraucher, die z.B. als wesentliches Auswahlkriterium die
Werbung mit Sonderangeboten nannten (22 %).

Aus der Sicht des Einzelhandels, aber auch der der Rechtsprechung hinsichtlich
der Zulassigkeit der ,,Lockvogelwerbung” ist interessant, da 39 % der
Befragten, fur die die Werbung mit Sonderangeboten ausschlaggebend fur die
Einkaufsstéttenwahl ist, angaben, da3 sie im Fale der Nichterhdtlichkeit der
gewlnschten Marke auf einen anderen Artikel ausweichen wirden.

Die AuRerungen der befragten markentreuen Stammkunden kénnen reaktanz-
theoretisch erklart werden (Brehm, 1966). Danach fiihren Produktknappheit
bzw. unregelmélliges Angebot zu einer Hoherbewertung der blockierten
Alternative und zu zusdtzlichen Anstrengungen, die im Wechsel der Einkaufs-
stétte bestehen koénnen, um die gewiinschte Marke dann doch noch zu erhalten
(vgl. z.B. Clee & Wicklund, 1980). Voraussetzung fir eine derart ausgeprégte
Markentreue ist jedoch, da3 die Nichterhaltlichkeit der gewiinschten Produkt-
marke als bedeutsame Einschrénkung der Freiheit der Produktwahl empfunden
wird. Mazis, Settle und Ledie (1973) konnten das Reaktanzmotiv bei Konsu-
menten im Hinblick auf die Attraktivitdt phosphathatiger Waschmittel nach-
weisen. Fur Probanden, die in einer US-Stadt lebten, in der der Vertrieb
phosphathaltiger Waschmittel verboten war, ergaben sich signifikant positivere
Einstellungen gegeniiber diesem Produkt als fur Probanden in einer Stadt ohne
ein solches Verbot.

193 Da auch zwei magliche Reaktionen genannt werden durften, beziehen sich die Prozentwerte auf

Befragte, die nur jewells eine der Mdoglichkeiten nannten.
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Auf die Konsequenz empfundener Freiheitseinengung heben Markenartikel-
hersteller mit ihrer sogenannten Puh-Strategie (Erzeugung eines Nachfrage-
sogs) ab: Eine hohe Markenbindung bzw. Markenpréferenz veranlaldt Konsu-
menten zum Wechsel ihrer Einkaufsstétte, wenn die gewiinschte Ware dort
nicht vorrétig ist. Will der Einzelhandler aber diese Kunden nicht verlieren, so
muld er den vom Hersteller intensiv beworbenen Markenartikel in sein Sorti-
ment aufnehmen bzw. weiterhin fihren.

Hohe Markentreue und geringe Geschéftstreue konnen aber auch unter risiko-
theoretischen Aspekten betrachtet werden. Der Wechsel von einer ,,erprobten”
zu einer unbekannten Ware stellt fur den Verbraucher dann einen hohen
Risikofaktor dar, wenn das betreffende Produkt fur seine Bedurfnisbefriedi-
gung von Bedeutung ist. Im Falle der Nichterhéltlichkeit einer bestimmten
Marke in einem Geschéft wagt dann der Konsument folgende Risiken gegenein-
ander ab:

- Risko des Markenwechsels,

- Risiko der Nichterhaltlichkeit der gewiinschten Marke auch in anderen
Geschéften  (vergebliche Beschaffungsanstrengungen),

- Risiko des Verlustes bzw. der Einschrankung des sozialen Kontaktes mit
dem Personal des Stammgeschéfts.

Insbesondere der letzte Punkt scheint geeignet zu sein, die hohe Geschéftstreue
der Stammkunden kleiner Einzelhandelsbetriebe des Lebensmittelsektors in der
zitierten G+I-Studie im Falle mangelnder Vorrétigkeit eines bestimmten
Artikels zu erkléren.

7.5.4 Die marktpsychologisch fundierte Distribution von Pro-
dukten

Die in diesem Abschnitt abgehandelten Entscheidungsbereiche der Distribution
bezogen sich zwangdaufig auf die Einzelhandelsebene, weil diese in der Regel
den Endpunkt der physischen Distribution von Konsumgitern darstellt.
Psychische Wirkungen der physischen Présenz des Angebots kdnnen sich somit
nur auf der Ebene von stationdren oder ambulanten Einzelhandelsbetrieben
ergeben. Aus Konsumentensicht erscheint es sogar unwesentlich, ob Geschéfte
rechtlich oder wirtschaftlich selbsténdige Einzelhandelsbetriebe, Filialen oder
Fabrikverkaufsstellen (z. B. von Kaffeegrof¥rostereien) sind, weil in al diesen
Fadlen die Ware, im Gegensatz zum reinen Versandhandel, korperlich vorhan-
den ist. Zweck dieser Ausfihrungen war nicht, den Kaufentscheidungsprozefd
von Konsumenten in bestimmten Situationen nachzuzeichnen, sondern ledig-
lich die EinflulgréfRen zu skizzieren, die geeignet erscheinen, die Nachfrage
nach Produkten an deren Angebotsort, aso im Einzelhandelsbetrieb, unmittel-
bar bzw. durch die Einkaufsstattenwahl mittelbar zu beeinflussen. Die ebenfalls
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zum Marketing-Mix von Einzelhandelsbetrieben gehdrende Preiss und Kom-
munikationspolitik wurden dabei bewufdt ausgeklammert, da diesen beiden
Aktionsbereichen separate Abschnitte gewidmet sind. Die Zentrierung auf die
Stimulierung des Produktabsatzes und die mehr en passant erwéhnte Sorti-
mentspolitik (als Pendant zur Produktpolitik der Hersteller) kann mit der
Mittlerfunktion des funktionalen und institutionellen Einzelhandels auf Kon-
sumgitermérkten begrindet werden. Gleichwohl muf3 darauf hingewiesen
werden, dal3 sich hinter dieser Mittlerfunktion eine Reihe von fir die Versor-
gung von Konsumenten in einer arbeitsteiligen Wirtschaft bedeutsamen Han-
delsleistungen verbirgt (vgl. z.B. Oberparleiter, 1955; Seyffert, 1972): Die
Endverbraucherndhe, die Sortimentsbildungsfunktion, die Selektionsfunktion
aufgrund von Qualitétsstandards und die Leistungsprasenz des Einzelhandels
ermdglichen erst eine kostengiinstige und marktadaquate Warenversorgung.

Die psychologische Fundierung absatzpolitischer Mal3nahmen im Bereich der
Distribution muR3 - insgesamt betrachtet - as noch relativ schwach bezeichnet
werden. GesetzmaRligkeiten der Kauferreaktionen auf den Ort des Angebots
und die Art und Weise der Angebotsdarbietung sind allenfalls fur sehr
restriktive  Rahmenbedingungen abzuleiten. Die wohl wesentlichste Einschran-
kung fur die Formulierung von Gesetzméadigkeiten angebotsinduzierten Kon-
sumentenverhaltens resultiert aus der stofflichen Vielfalt und dem unterschied-
lichen Geltungsnutzen von Produkten beim Kéufer, eine weitere, hier nicht
problematisierte, aus der Marktverfassung: Solange Knappheit herrscht oder
keine Wahimoglichkeiten im Hinblick auf konkurrierende Produkte und/oder
Einkaufsstétten bestehen, ist es mifdig, Uber psychologische Determinanten des
Distributionserfolgs nachzusinnen. Wachsender Angebotsiiberflu? hingegen
flhrt zu einer steigenden Differenzierung der potentiellen Wirkgrofien, deren
vielfdtige Interaktionen ein derart hohes Mal3 an Komplexitét erzeugen, dal3 es
nur im Einzelfalle moglich sein wird, die fir den Markterfolg von Produkten
dominanten Stimuli zu identifizieren.

Unstrittig dirfte sein, dal3 das Erscheinungsbild von Einkaufsstétten die
Geschéftswahl beeinflufdt, wenn dieser nicht faktische, in der Situation des
Haushalts begriindete Hemmnisse entgegenstehen. Die Grinde fir die Bevor-
zugung (oder Ablehnung) eines bestimmten Geschéfts sind dabei vielfdtiger
Natur, die es zu verstérken (bzw. abzubauen) gilt. Deshalb sind Imageanaysen
zur ldentifikation spezifischer Starken (und Schwéchen) unerl&Rlich fir die
Sicherung des Geschéftserfolgs.

Es besteht allerdings empirische Evidenz daftr, dald zumindest fir grofRere
Geschafte mit mehreren Abteilungen bzw. Sortimentsbereichen die Konsu-
menten differenzierte, an einzelnen Warengruppen orientierte Einschétzungen
vornehmen. Fir die fir Absatzwegeentscheidungen von Herstellern ebenfdls
bedeutsame Frage, inwiefern Produkt- und Absatzmittlerimage Ubereinstim-
men muissen, bedarf es u. E. noch weiterer Forschungsbemihungen. Der
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Absatzerfolg der Warenprésentation scheint, zumindest was die Allgemeingl-
tigkeit des vermuteten Zusammenhangs zwischen Kontaktintensitét und Ab-
satzmenge eines Produkts betrifft, stark présentations- und produktabhéngig
zu sein. Der Kaufanreiz, der von Sonderdisplays ausgeht, kann als relativ stark
bezeichnet werden. Unklar ist alerdings, ob dies auf den ,,erzwungenen”
Sichtkontakt oder auf die Assoziation eines besonders gunstigen Kaufs durch
die Kunden zurickzufihren ist. Was die Regaplatzhypothese anbelangt, nach
der eine Vergroferung des Présentationsvolumens zu einer vermehrten Pro-
duktnachfrage fuhrt, sind die Forschungsergebnisse ebenso widersprichlich,
wie die Nachweise eines Reganiveaueffekts spérlich sind. Im Hinblick auf das
Kundenverhalten bei fehlendem Warenvorrat gar kdnnen aus der einzigen
bekannt gewordenen, aus der kommerziellen Marketingforschung stammenden
Studie keine allgemeinen Schluf3folgerungen gezogen werden, da dort nicht
tatsachliches Verhaten, sondern lediglich die Verhadtensintention der Konsu-
menten untersucht wurde.
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