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1. Gegenwirtiger Stand

Das Beziehungsfeld ,,Unternehmung — Konsumenten* wird in nahezu allen gegen-
wirtigen Vorschlidgen fiir eine gesellschaftsbezogene Erweiterung des betriebswirt-
schaftlichen Rechnungswesens als ein Bereich erkannt, iber den die bisherige offizielle
Rechenschaftslegung nicht ausreichend informiert’. Einige Erweiterungsvorschlige
beriicksichtigen nur die vermuteten positiven Leistungen der Unternehmung fiir die
Konsumenten?. Der grofere andere Teil bemiiht sich, Vor- und Nachteile, die den
Konsumenten aus den Unternehmungsaktivititen erwachsen und die sich im konven-
tionellen Rechnungswesen nicht niederschlagen, einzubeziehen3. Die Entwiirfe bean-
spruchen fiir sich grundsitzliche praktische Realisierbarkeit®.

Die meisten Vorschlidge gehen — explizit oder implizit — von der Theorie externer
Effekte als Rahmenkonzept fiir die Beriicksichtigung der Konsumenteninteressen aus.
Prototypisch dafiir ist der Entwurf von Peter Eichhorn®: Einerseits soll die Absatz-
rente (eine auf die Preisabsatzfunktion der Unternehmung bezogene Form der klas-
sischen Konsumentenrente®) die iiber den Marktpreis hinausgehenden Wertschitzun-
gen des Kiufers in der gesellschaftsbezogenen Unternehmungsrechnung zum Aus-
druck bringen (pekuniire positive externe Effekte). Andererseits sollen die von der
Unternehmung ausgehenden auBermarktlichen Einwirkungen’ auf die Wohlfahrts-
situation der privaten Haushalte erfaBt, bewertet und in die erweiterte Rechnung
integriert werden (technologische, positive oder negative externe Effekte). Die Theo-
rie der externen Effekte kann als formale Idealtheorie zwar Denkanstéfie geben;
insbesondere bei empirischer Interpretation und Anwendung wirft sie jedoch grofie
Schwierigkeiten auf 8:

Abgesehen von den ungeldsten Problemen ihrer logischen Ableitung erscheint eine
befriedigende empirische Ermittlung der Konsumentenrente nicht moglich. Zudem

1 Uber die verschiedenen theoretischen und iiber die praktizierten Ansitze zu einem gesell-
schaftsbezogenen Rechnungswesen liegen inzwischen zahlreiche Uberblicke vor, so z. B. Ameri-
can Accounting Association (1973), (1974), (1975), Barnett/Caldwell (1974), Bauer/Fenn
(1972), Betriebswirtschaftlicher Ausschu3 (1975), Braum (1974), Brockhoff (1975), (1975a),
Dierkes (1974), Dierkes/Bauer (1973), Eichhorn (1974a), Heigl (1974), National Association of
Accountants (1974), Picot (1975), S. 50,f., Wysocki (1975).

2 Derartige, mehr an Public-Relation als an Rechenschaftslegung erinnernde Konzepte finden

sich z. B. bei Betriebswirtschaftlicher Ausschu3 (1975), besonders S. 171 f., Ziehm (1974),

besonders S. 1491 ff., ferner in den Sozialbilanzen der STEAG-AG (1973).

Vgl etwa Brummet (1973), Linowes (1973), Eichhorn (1974), (1974a), (1975), erste, wenn

auch sehr zaghafte Versuche in der Sozialbilanz der Pieroth-Gruppe; Pieroth (1974).

Vgl. dazu, stellvertretend fiir viele andere, Eichhorn (1974), S. 8, 27 und 35 ff. und (1974b).

Vgl. Eichhorn (1974), (1974a), (1974b), (1975).

Vgl. dazu insbesondere Marschall (1949), S. 103 ff., Porstmann (1971), S. 282 ff., Currie et al

(1971), Schuster (1970); auf die Beschaffungsrente als beschaffungsmarktliche Entsprechung

der Absatzrente soll hier nicht eingegangen werden, vgl. dazu Eichhorn (1974), S. 19.

Also die externen Effekte im engeren Sinne, vgl. dazu z. B. Mishan (1971).

Diese Schwierigkeiten konnen hier nur global angedeutet werden. Vgl. zu der Relevanz des

Extern-Effekte-Ansatzes aus einzelwirtschaftlicher Sicht die ausfiihrliche Analyse bei Picot

(1975), Kapitel II und III sowie zusammenfassend S. 246 ff.
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148t sich dieses partialanalytisch-modelltheoretische Konzept nicht ohne Inkaufnahme
von erheblichen Primissen und Wertimplikationen empirisch interpretieren. Auch der
stirker verbreitete Ansatz von technologischen, konsumentenorientierten externen
Effekten stoft bei praktischer Umesetzung auf schwierige Hindernisse. Aufgrund sei-
nes Formalcharakters bietet er kein Kriterium zur inhaltlichen Abgrenzung von rele-
vanten und irrelevanten aufermarktlichen Beziehungen. Ferner fillt die empirische
Trennung zwischen internen und externen sowie positiven und negativen Effekten in
vielen Fillen sehr schwer. Schlieflich sind vielfach keine geeigneten Verfahren zur
Messung und monetiren Bewertung der Effekte verfiigbar.

Wegen dieser Schwierigkeiten ist es fraglich, ob eine auf dem Konzept der externen
Effekte aufbauende Erweiterung der unternehmerischen Rechnungslegung die bislang
nicht dokumentierten Interessen des Konsumenten adidquat abzubilden vermag. Zu-
gleich erscheint eine rechnungstechnische Integration von klassischem Rechnungs-
wesen und gesellschaftsbezogener Erweiterung unmoglich. Stattdessen ist an eine
Nebenberichterstattung zu denken, die gesondert iiber die konsumentenbezogenen
Unternehmungsaktivititen und ihre Auswirkungen auf die Situation der Konsumen-
ten in meBmethodischer Vielfalt zu informieren vermag. Dabei ist die strenge Tren-
nung zwischen internen und externen Effekten aufzugeben zugunsten einer problem-
feldbezogenen Analyse und Darstellung der gesamten Beziehungen zwischen Unter-
nehmung und Konsumenten.

Es bleibt demnach festzustellen, daf® die Einbeziehung von Konsumenteninteressen
(wie auch von Interessen anderer Bezugsgruppen der Unternehmung)
— erginzend neben der erwerbswirtschaftlichen Rechnung stehen muf},

— nicht ohne Uberschneidung mit der erwerbswirtschaftlichen Rechnung erstellt
werden kann,

— sich mehrerer, qualitativ unterschiedlicher Mef- und Bewertungsmethoden bedie-
nen muf,

— einen desaggregierten Aufbau verlangt, also nicht auf Zusammenfassung und Auf-
rechnung angelegt sein kann, und

— anpassungsfihig gegeniiber Verinderungen in der Unternehmungsumwelt sein muf.
Einige Grundelemente fir den methodischen Aufbau einer derartigen Berichterstat-

tung sollen im folgenden entwickelt werden. Die Uberlegungen dazu wurden auch von
einigen Ergebnissen der Diskussion iiber soziale Indikatoren angeregt®.

9 Vgl. zum folgenden Picot (1975), S. 256 ff.
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2. Allgemeiner Indikatorenansatz
2.1 Indikatorensystem versus Kennzahlensystem

Ein System von Indikatoren, d. h. ein methodenpluralistisches System von Mafigrofien
fiir erfolgsrelevante Tatbestdnde scheint zunichst nichts anderes zu sein, als das Pen-
dant zur iiblichen, an klassichen erwerbswirtschaftlichen Begriffen ausgerichteten
betriebswirtschaftlichen Kennzahlenrechnung. Dazu bieten sich manche methodische
Parallelen an, und die volkswirtschaftlich-soziologische Diskussion um soziale Indika-
toren als Erginzung des unzulinglichen sozio-6konomischen Zielmafies ,,Bruttosozial-
produkt* scheint diese Querverbindungen bislang kaum beachtet zu haben. Dennoch
bestehen aber auch wichtige Unterschiede.

Betriebliche Kennzahlensysteme leiten sich meist logisch-deduktiv aus dem Zielbegriff
der klassichen Erfolgsrechnung ab. Sie stellen also eine begriffslogische Zerlegung des
rechnungsmiBig eindeutig definierten Oberzieles (Gewinn) in operationale Teileinhei-
ten dar, die dann als Teilkriterien zur Steuerung des Gesamterfolgs (Gewinn) dienen
sollen'®. Die Entwicklung von Systemen sozialer Indikatoren — seien sie, wie bisher
vorherrschend, gegesamtwirtschaftlich oder, wie bisher kaum entwickelt, einzelwirt-
schaftlich ausgerichtet — hat jedoch einen anderen Verlauf genommen: Mit Hilfe der
sozialen Indikatoren sollen globale, begrifflich wenig prizisierte Zielinhalte wie
Lebens-, Umwelt-, Arbeits-, Konsumqualitdt iiberhaupt erst operationalisiert werden.
Diese Zielfelder weisen natiirlich auch Interpendenzen zur Erreichung des klassischen
Gewinnziels bzw. zum Sozialprodukt auf. Die Sozialindikatorenentwicklung aber
»intendiert eine Objektivierung von allgemeinen Zielformeln durch die Konstruktion
von Mafizahlen, die intersubjektiv iiberpriifbar sind““!!.

Neben diesem zielbezogenen Unterschied ist noch eine zweite Akzentverschiebung der
Indikatorensysteme gegeniiber der Kennzahlenrechnung anzufiihren. Wihrend die
Kennzahlensysteme meist bei der begriffslogischen Zerlegung des Zielsystems ver-
harren, wird mit den Systemen sozialer Indikatoren zusitzlich zur Operationalisierung
von Globalzielen vereinzelt auch eine prozeforientierte Beschreibung und Bewertung
der realen empirischen Zusammenhinge zwischen Mitteleinsatz und Zielerreichung
versucht'?. Eine solche, auf Erklirung der sozialen Zielerreichungsprozesse gerichtete
Indikatorenentwicklung muf8 unvollstindig bleiben, weil der Stand des empirischen
Wissens keinen umfassen und zweifelsfreien Nachvollzug realer Prozesse anhand von
intersubjektiv anerkannten Kenngrofien erlaubt. Im einzelwirtschaftlichen Bereich er-
moglicht ein solches Vorgehen aber eher eine analytische Erfolgsbeurteilung im Sinne

10 Typisch dafiir ist das DuPont-Kennzahlensystem, vgl. z. B. Staehle (1975).

11 Leipert (1973), S. 207. Mit Hilfe von Indikatoren formulierte gesellschaftliche Zielsysteme
sind z. B. bei Zapf (1972) zusammengestelit.

12 Vgl. z. B. Gross (1966), S. 179 ff., Land (1971); zum unbefriedigenden Stand der gegenwirti-
gen realtheoretischen Fundierung fiir soziale Indikatoren vgl. Schmid (1974), S. 249 ff.
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eines Nachvollzugs von Ursache-Wirkungsvermutungen als die allein begriffslogisch
orientierten betrieblichen Kennzahlensysteme.

Der Ubergang von der begriffslogischen zur realtheoretischen Konstruktion von Maf-
grofensystemen erscheint zudem unausweischlich: Weil es fiir die bislang nicht be-
riicksichtigten gesellschaftlichen Wirkungen an rechentechnisch-analytischen Ver-
kniipfungsregeln mit dem klassischen Rechnungswesen fehlt, miissen empirische Zu-
sammenhangshypothesen den Rahmen abgeben — es sei denn, man verzichtet auf den
Versuch, Zusammenhinge aufzuzeigen, und beschrinkt sich von vornherein auf die
Aufzihlung verschiedenster gesellschaftsbezogener Tatbestinde. Der letztgenannte
Weg wird anscheinend in der Sozialbilanz-Praxis favorisiert '>. Der Informationswert
von prozeBorientierten Indikatorenansitzen diirfte jedoch sicherlich iiber dem der
Konzeption mit Aufzihlungscharakter liegen. Die unternehmungspolitische Ver-
haltens- und Entscheidungsrelevanz von Kennzahlen, deren Ursache-Wirkungsverbund
dem Informationsempfinger verstindlich wird, ist vermutlich wesentlich hoher als
diejenige von isolierten, nach formalen Kriterien systematisierten Grofien.

2.2 Entwicklung eines allgemeinen Indikatorenmodells

Fiir die Konstruktion von unternehmungsbezogenen Indikatorensystemen, die die
vom bisherigen Rechnungswesen nicht erfafiten gesellschaftsbezogenen Tatbestinde
systematisch abbilden und einer Beurteilung zufiihren sollen, ist eine Modellbildung
unter zwei Aspekten erforderlich:

— Die Umschreibung eines Zielfeldes in der Unternehmungswelt, von dem vermutet
wird, daB es von der Unternehmungstitigkeit beriihrt wird und auf die Erreichung
des ordnungspolitisch dominanten organisationalen Oberziels (vor allem Gewinn
oder Rentabilitit) zuriickwirken kann,

— die Beschreibung von Ereignissen und Prozessen, die von der Unternehmung kon-
trolliert werden konnen und von denen vermutet wird, daf} sie auf den Zustand
dieses Zielfeldes in der Unternehmungsumwelt Einfluf nehmen.

Wird als bisher nicht systematisch oder unvollstindig beriicksichtigtes Zielfeld die
Zufriedenheit der jeweiligen Interessengruppe hinsichtlich des fiir sie relevanten Ver-
haltens der Unternehmung umrissen — die koalitionstheoretische Sicht der Unter-
nehmungsorganisation legt dies nahe — so bildet die Messung der Zufriedenheit einer
Gruppe und ihre Verinderungim Zeitablauf den Zielindikator, der fir die erginzende
umweltbezogene Berichterstattung von Bedeutung ist. Eine Steigerung der Zufrie-
denheit muf} dabei nicht stets eine Steigerung des Unternehmungserfolges bzw. von
Unternehmungsleistungen bedeuten'®. Wichtiger ist fir die Unternehmung der um-

13 Derartige Vorschldge beherrschen derzeit die Diskussion, vgl. z. B. STEAG AG (1973), Be-
triebswirtschaftlicher Ausschuf} (1975), Dierkes (1974), Pieroth (1974).

14 Zur Problematik eines positiven Zusammenhangs zwischen Zufriedenheit und Leistung vgl.
Neuberger (1974), S. 168 ff.
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gekehrte Zusammenhang, daB namlich eine unternehmungsbedingte Verringerung der
Zufriedenheit zu Riickzugs-, Protest- oder Forderungsverhalten fithren kann'S.

Die von der jeweiligen Situationsdefinition abhingige Wahrnehmung der Umwelt-
bedingungen durch die Betroffenen gilt hier, wie auch in einem grofen Teil der
Sozialindikatorenforschung’®, als legitime Bewertungsinstanz der ,,objektiv‘ geschaf-
fenen Tatbestinde und zugleich als pragmatisches Hilfsmittel fiir die sich daraus er-
gebenden jeweiligen Verhaltenskonsequenzen'!”. Deshalb werden solche Indikator-
typen auch als subjektive Indikatoren bezeichnet.

Wegen der Unzulinglichkeiten der Zufriedenheitsmessung'® und wegen der Notwen-
digkeit von Interpretations- und Bewertungshilfen fiir Auflenstehende geniigt die
Messung von Zufriedenheitswerten allein nicht. Zusitzlich zu den subjektiven Indika-
toren sich ,,ursichliche objektive Indikatoren abzugrenzen, die den problembezo-
genen Bedingungsrahmen der jeweiligen Zufriedenheitsintensititen darstellen. Objek-
tive Indikatoren zielen ,,auf die Messung von Tatbestinden, die unabhingig von der
subjektiven Wahrnehmung der davon Betroffenen erhoben werden kénnen*“'®. Im
vorliegenden Falle handelt es sich dabei um solche Tatbestinde, die durch die Unter-
nehmungsaktivititen selbst verindert oder geschaffen werden und die auf den Zufrie-
denheitszustand einer Interessengruppe einwirken kénnen. Da dies sowohl rechnungs-
weseninterne als auch bislang externe Sachverhalte sein kdnnen, erscheint es — ganz
abgesehen von dem oben skizzierten Problem der Trennschirfe — nicht sinnvoll, hier
nur interne oder externe Effekte anzufiihren, sondern einen problemspezifisch auf-
geficherten Gesamtiiberblick zu ermdglichen.

Die hier vertretene komplementire Beziehung zwischen objektiven und subjektiven
Indikatoren ist keine generell akzeptierte Position in der Indikatorendiskussion. Im
volkswirtschaftlichen Bereich herrscht bislang die Verwendung objektiver Indikatoren
vor?®, weil die komplementire Beziehung vielleicht komplexer ist und weil man zu
den Erhebungsmethoden (Einstellungsmessungen) wenig Zutrauen hat. Stellt man sich
jedoch auf den Standpunkt, daf es zur Beurteilung der untermehmungsbezogenen
soziookonomischen Situation in erster Linie darauf ankommt, wie die Betroffenen
selbst ihre Lage beurteilen, so miissen subjektive Indikatoren die Zielformulierung und
Bewertung ibernehmen, die objektiven haben lediglich eine Informationserganzungs-
funktion. Meint man dagegen, dal die Institutionen (Verbdnde, Behorden, Reprisen-

15 Vgl. z. B. Hirschman (1970).

16 Vgl. z. B. Campbell (1972), Zapf (1972), S. 365 f., Hondrich (1974), Werner (1974) und die
dort angegebene Literatur.

17 Fille, in denen eine derartige Wertung nicht begriindbar erscheint, (z. B. mangelnder Informa-
tionsstand der Betroffenen) sind allerdings denkbar.

18 Vgl. z. B. Neuberger (1974), S. 11 ff.

19 Leipert (1975), S. 243,

20 Vgl. Leipert (1973), (1975). Nur vereinzelt beginnt man in der Praxis mit der Ergédnzung durch
subjektive Indikatoren; vgl. z. B. Gesellschaftliche Daten (1973), S. 228 ff., Bunz et al. (1970).
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tanten) eher zu einer Beurteilung legitimiert und in der Lage sind, so diirften sich ihre
Kriterien wohl eher in objektiven, weil leichter kontrollierbaren Indikatoren nieder-
schlagen, die subjektiven hitten nun die Erginzungsfunktion.

Hinter diesen beiden Perspektiven steckt eine Kernfrage: Lassen sich die Umwelt-
beziehungen der Unternehmung besser durch die Summe bzw. den Durchschnitt der
subjektiven Einzelurteile der davon Betroffenen abbilden und einschitzen oder fithrt
dies, wie manchmal hervorgehoben wird?!, nur zu einer Beurteilung der Qualitiit von
Bedingungen, die unter dem Zwang dieser Bedingungen selbst zustande kommt?
Unter welchen Bedingungen ist es aber akzeptabel, daf} Experten, Repridsentanten
oder formale Instanzen objektive Indikatoren mit normativem Gehalt formulieren?
Sieht man einmal von den dahinter auftauchenden Fragen der Unternehmungsverfas-
sung ab (diese hat sich dem Problem der erweiterten Berichterstattung noch nicht
zugewandt), so erscheint es gegenwirtig unumginglich, neben anderen auch subjektive
MeBansitze in die Gestaltung der erweiterten Erfolgsanalyse einzubeziehen. Nur
damit kann letztlich die Verbindung zwischen den Handlungen der Kerngruppe einer-
seits und den unternehmungsbezogenen verhaltensrelevanten Einstellungen sowie den
Handlungen der betroffenen Gruppen andererseits umfassend aufgezeigt werden??.

Die objektiven Indikatoren lassen sich grundsitzlich noch nach ihrem Input- bzw.
ihrem Output-Charakter unterscheiden. Die Trennung gelingt freilich nicht immer
eindeutig, weil Input und Output standpunktabhingig definiert werden. Dennoch
vermag die Unterscheidung Schwerpunkte anzuzeigen: Outputindikatoren bezeichnen
objektive, von der Unternehmung geschaffene und die Interessengruppen vermutlich
unmittelbar interessierende Tatbestinde, Inputindikatoren kennzeichnen dagegen ins-
besondere den Mitteleinsatz, der zu der Schaffung dieser Bedingungen gefiihrt hat
bzw. fithren sollte.

Zusammenfassend 1dft sich ein formales Grundschema skizzieren, auf dem eine Be-
richterstattung aufbauen konnte, die die Unterstiitzungs- und Forderungserwartungen
der sozialen Unternehmungsumwelt mit in die Betrachtung der Unternehmungstitig-
keit aufnimmt (vgl. Abbildung 1).

Um das Modell anzuwenden, miissen die fir die einzelnen Bereiche der Realitit rele-
vant erscheinenden Tatbestinde inhaltlich bestimmt und zueinander in Beziehung
gesetzt werden — dies ist das Problem der Auswahl relevanter Kategorien aus der
Vielzahl moglicher Zusammenhinge. Anschlieffend sind fir die ausgewihlten Tat-
bestinde Indikatoren, Meflansitze und, soweit moglich und erwiinscht, Bewertungs-
methoden zu entwickeln. Dabei erscheint es angeraten, zwei Grundsitze zu beachten.

21 Vgl. etwa Werner (1974), S. 270 ff.
22 Vgl. allerdings die in Fufinote 17 angedeuteten Moglichkeiten, in denen subjektive Indikatoren
weniger Aussagekraft besitzen.
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objektive Indikatoren sub; ektive
Indikatoren
Inputindi- Outputindi- Zufriedenheits-
Symbolebene katoren katoren indikatoren
objektive
Tatbestinde Zufrieden-
Mitteleinsatz als vermutete heitszustand
Realitditsebene| der Unterneh- Bedingungen der p der Interessen-
mung Zufriedenheit gruppen hinsichtl.
‘ der Interessen- d. Unternehmen
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[ \ '
1 ] 1
1 ) |
1 1 1
1 " ]
. Einfliisse
» Ursache-Wirkungs- ~4——#= Mefibeziehung - - - - == sonstiger
Vermutung Faktoren

Abb. 1: Indikatorenmodell zur Abbildung gesellschaftlicher Umweltbeziehungen der
Unternehmung

Zum einen sollte die jeweils betroffene Interessengruppe direkt oder indirekt an der
inhaltlichen und mefimethodischen Ausgestaltung sowie der periodischen Revision des
Berichtssystems beteiligt werden. Ist dies nicht moglich, so miiite das methodische
Zustandekommen prinzipiell fir Dritte nachvollziehbar sein. Dadurch wird vermieden,
daf} an den Bediirfnissen und Interessen der Gruppen vorbeiinformiert wird — einem
fir interne Informationszwecke wichtigen Problem — und daf} die Gruppen die Infor-
mationen als irrelevant ansehen kénnen — einer fir externe Informationszwecke be-
deutenden Frage.

Zum anderen ist zu fordern, daf ein Indikator so spezifisch zu formulieren ist, daf} er
der konkreten Ursache-Wirkungsbeziehung, deren Abbildung er innerhalb des Bericht-
systems unterstiitzen soll, inhaltlich moglichst nahe steht. (Man sollte also z. B. nicht
von der Durchschnittszufriedenheit der Belegschaft auf die Zufriedenheit der FlieB-
bandarbeiter oder von der Entwicklung des gesamten Umweltschutzaufwands auf die
Veridnderung einzelner Emissionsmengen schlieffen miissen.) Die problemorientierte
Konkretisierung der Indikatoren erhoht deren Informationswert, erleichtert die Ana-
lyse und hebt das ohnehin nur schwer strukturierbare Informationsinstrument am
besten von reinen Zahlensammlungen ab. Zugleich gibt diese Forderung eine Hilfe-
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stellung bei der Bestimmung des Aggregations- bzw. Detaillierungsgrades der einzelnen
Indikatoren.

Beide Forderungen legen es nahe, bei dem Aufbau einer derartigen Berichterstattung
nach Interessengruppen getrennt vorzugehen. Auch die Wirkungen der meisten Unter-
nehmungsaktivititen konnen nach den von ihnen betroffenen Gruppen der inneren
und duferen Unternehmungsumwelt getrennt analysiert werden.

3. Ein Indikatorensystem zum Beziehungsfeld Unternehmung —
Konsumenten

3.1 Beschreibung des Indikatorensystems

Die vorangegangenen allgemeinen Uberlegungen zur Entwicklung eines umweltorien-
tierten Indikatorensystems fir private Unternehmungen sollen nun konkretisiert
werden. Ausgangspunkt der Modellbildung ist die im vorigen Abschnitt erlduterte
Uberlegung, dafl die Zufriedenheitswahrnehmung eines Mitglieds der Organisations-
umwelt von der Gesamtheit der wahrgenommenen Tatbestinde, die als von der Unter-
nehmung geschaffen gelten, beeinflut wird. Demnach muf8 das Modell sowohl die
internen, von der gingigen Absatzerfolgsrechnung erfaiten, als auch besonders die
externen, bislang nicht beriicksichtigten Beziehungszusammenhinge systematisieren.
Entsprechend den methodischen Voriiberlegungen bietet sich auch hier eine verhal-
tensorientierte, genauer eine informationsverhaltensorientierte Modellbildung an:
»Betrachtet man das Marktverhalten der Anbieter unter dem Aspekt dieser Infor-
mationsprozesse, so liflt es sich als zielgerechte Meinungsbildung charakterisieren. Da
das Nachfrageverhalten nicht durch die objektiven Eigenschaften einer Ware oder
Leistung bestimmt wird, sondern von den subjektiven Vorstellungen der Nachfrage
von diesen Eigenschaften, liegt es auf der Hand, daf8 die Anbieter ihr Marktverhalten
an den Moglichkeiten orientieren, die Bildung von Werten und Einstellungen der
Nachfrager zu beeinflussen*?3,

Die Grundelemente eines Modells, auf dem ein Indikatorensystem fiir das Beziehungs-
feld Unternehmung — Konsumenten aufgebaut werden kann, sind in Abbildung 2
dargestellt.

Der Mitteleinsatz der Unternehmung fiir Zwecke der Marktgestaltung (absatzpoli-
tische Instrumente) fihrt zur Schaffung von objektiven Tatbestinden wie Preis, tech-
nische Produkteigenschaften, anbietende Institutionen fur das Produkt, Verhiltnis des
Produkts zu konkurrierenden Erzeugnissen (EinfluB der Umweltsituation), Werbe-

23 Heinen (1974), Sp. 1445. Zur verhaltensorientierten Betrachtung der Beziehungen zwischen
Unternehmung und Konsumenten vgl. insbesondere Kroeber-Riel (1972), (1975), Meffert
(1971), Specht (1974), S. 40 ff., Marr/Picot (1975), S. 436 ff.
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Umweltsituation

I

1

1

1

Instrumente Schaffung Wahrnehmungen Kaufentschei- offizielle
des Marktver- | . {von Angebots-| .| u. Einstellungen | _ldungen d. Kon- Organi-
haltens der tatbestinden der Konsumenten sumenten sations-
Unternehmung zum Angebot ziele
[}
' Ziele und Werte X
1 der Konsumenten '
1 :
' |
e 4

Abb. 2: Bezugsrahmen fiir ein Indikatorensystem Unternehmung — Konsumenten

aussagen usw. Diese werden von den Konsumenten in Abhingigkeit von der jeweiligen
Umweltsituation wahrgenommen. Auf der Basis ihrer bewufiten oder unbewuflten
Bewertungskritierien entsteht eine kognitive und affektive Beziehung zu dem An-
gebot, die sich in Einstellungen verfestigt. Auf dieser Grundlage fallen dann Kaufent-
scheidungen, von deren Ausprigungen es u. a. abhingt, in welchem Ausmaf} die offi-
ziellen Ziele der Organisation errreicht werden. Je nach Interpretation dieses Zu-
sammenhangs und den Verinderungen der offiziellen Zielgroflen gestaltet sich der
kiinftige Mitteleinsatz der Unternehmung fiir das Beziehungsfeld (gestrichtelter Pfeil
in Abbildung 2).

Fir die drei zuerst genannten Variablengruppen miiten nun Indikatoren gebildet
werden, und zwar fir die ersten beiden objektive (Instrumente als Inputindikatoren,
Angebotstatbestinde als Outputindikatoren), fiir die dritte subjektive Indikatoren.
Diese drei Variablenketegorien sind bislang nur unvollstindig oder gar nicht durch das
Rechnungswesen abgedeckt, beeinflussen jedoch den klassischen Unternehmungs-
erfolg wie auch die Interessen der Konsumenten. Sie umfassen interne wie externe
Folgen der Unternehmungstitigkeit.

Eine Darstellung moglicher Indikatoren kdnnte nun an die Elemente des einfachen
Bezugsrahmens ankniipfen. Um jedoch die Zusammenhinge detaillierter und iber-
sichtlicher zu prisentieren, wird fiir dieses Beziehungsfeld eine Darstellung in Matrix-
form entwickelt. Die Analyse von umweltrelevanten Beziehungen auf der Basis einer
Zuordnungsmatrix ist nichts grundsitzlich neues®*, in den bisherigen Beispielen ist sie
jedoch nicht einzelwirtschaftlich angewandt, nicht so detailliert und auch nicht mit
objektiven und subjektiven Indikatoren zugleich verkniipft, wie das hier versucht
werden soll.

24 Vgl. z. B. Charnes et al. (1973), S. 1176 £
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Abb. 3: Indikatoren-Matrix fiir das Beziehungsfeld Unternehmung — Konsumenten




Der Aufbau einer derartigen Matrix 1d8t sich so vorstellen, dafl in der Randspalte die
Aktivititen der Unternehmung und in der Kopfzeile die Zielfelder der Interessen-
gruppen stehen, die durch die Unternehmungsaktivitdten beeinfluit werden. Dabei
sind die Spalten moglichst so anzuordnen, daf} sie sich von den am einfachsten erfal-
baren, unmittelbarsten Auswirkungen der Unternehmungsaktivititen (etwa den mone-
tiren Konsequenzen) iiber die mittelbaren (z. B. Konkurrenzsituation) bis hin zu den
kognitiven Folgen (Zufriedenheit) von links nach rechts gruppieren.

Abbildung 3 zeigt den Entwurf einer derartigen Matrix fir das Beziehungsfeld Unter-
nehmung — Konsumenten. In der Randspalte sind die unternehmerischen Instrumente
der Marktgestaltung — der iiblichen Lehrbuchpraxis folgend — in vier Gruppen ein-
geteilt worden: Transaktionspolitik (Festsetzung von Preisen und Konditionen), Pro-
duktpolitik (Sortiments- und Produktgestaltung)®®, Distributionspolitik (Absatzwege,
Transport, Lagerhaltung) und Kommunikationspolitik (Verkaufsférderung, Werbung,
Offentlichkeitsarbeit). Diese Aktionsvariablen bilden den potentiellen unterneh-
mungsbezogenen Verursachungsraum fir Einstellungen und Verhaltensweisen und
damit fiir Zielerfillung der Konsumenten.

In der Kopfzeile sind mogliche inhaltliche Komponenten des Konsumenteninteresses
aufgefiihrt, die durch Indikatoren zu erfassen sind. Unter Feld 4 der Kopfzeile stehen
subjektive Indikatoren iiber die unternehmungsbezogene Einschitzung der Angebots-
und Konsumsituation, wobei diese subjektiven Urteile soweit wie moglich nach unter-
nehmerischen Aktionsparametern getrennt aufgefiihrt werden®®. In den Feldern 1 bis
3 der Kopfzeile sind den subjektiven Indikatoren verschiedene Globalindikatoren
gegeniibergestellt, die gleichsam objektiv iiber die Ausprigung verschiedener konsum-
relevanter Zielfelder informieren sollen. Sie werden nicht, wie die subjektiven, bei den
Betroffenen selbst erhoben, sondern als vom Bewuftsein der Betroffenen unabhingige
Daten von den Anbietern selbst oder von dritten marktnahen Institutionen erstellt.
Als globale Zielfelder des Konsumenten sind der Produktpreis (1), die Produkteigen-
schaften (2) und die Marktsituation (3) angefiihrt. Es wird vermutet, daf mit der
Beschreibung dieser drei Tatbestandsgruppen die wesentlichen von der Unternehmung
beeinflubaren Bedingungen des Meinungs- und Willensbildungsprozesses der Kon-
sumenten erfaBt sind.

Unter Spalte 1 werden Kenngrofien, nach absatzpolitischen Instrumenten gruppiert,
zusammengefat, die als vorwiegend inputorientierte Indikatoren iiber konsumrele-
vante Aspekte der Hohe und Zusammensetzung des Produktpreises und der Umsatz-
erlose informieren und marktbezogene monetire Inputs der Periode kompakt zu-

25 Im folgenden wird der Ubersichtlichkeit wegen von der Berichterstattung fir den Anbieter
eines Produktes bzw. einer Gruppe von relativ homogenen Produkten ausgegangen.

26 Vgl. zur Notwendigkeit der Einbeziehung subjektiver Daten in die konsumentenorientierte
Rechnungslegung auch Day (1973), S. 120 ff., Myers (1973), Biervert (1974), S. 335 ff., sowie
die methodischen Ansitze bei Pfaff (1974).

164



sammenfassen sollen. Hier handelt es sich um Kennzahlen, die durch das klassische
Rechnungswesen leicht geliefert werden konnen.

Spalte 2 beschiftigt sich mit den Konsequenzen der Unternehmungsaktivititen fir die
Produkteigenschaften. Neben der eigentlichen Produktpolitik befassen sich ja auch die
anderen Teilpolitiken mit den Produkteigenschaften. Auf diese Weise 1ait sich die
aktuelle faktische und offiziell verlautbare Eigenschaftsstruktur der Produkte mit
Hilfe von verschiedenen Indikatoren auffichern.

Spalte 3 behandelt die Beschaffungs- bzw. Marktsituation, d. h. die relevante 6ko-
nomische Umwelt, in der das Produkt angeboten und beschafft wird. Die hier aufge-
fiuhrten Indikatoren sollen dazu dienen, das Angebot der Unternehmung im Vergleich
zu konkurrierenden Angeboten und unter Beriicksichtigung der sonstigen an dem
Transaktionsproze beteiligten Institutionen (Verkaufsstitten, Beratungsdienste) zu
kennzeichnen.

Die Gegeniiberstellung der gesamten objektiven und der subjektiven Indikatoren soll
eine bessere Aufklirung iiber die Marktlage und eine differenziertere Bewertung der
subjektiven Indikatorwerte erlauben. Auflerdem kann sie Anregungen sowohl fiir die
Unternehmungspolitik als auch fiir die Politik externer Adressaten (Konsumenten,
Staat usw.) liefern. Die in den Feldern der Matrix beispielhaft und verbal benannten
Indikatoren konnen aus der Sicht der zugehdrigen Interessenbereiche iiber mogliche
interne und externe Auswirkungen des unternehmerischen Marktverhaltens auf die
Situation der Konsumenten informieren. Hierzu konnen monetire und nichtmonetire
Bewertungshilfen sowie Zeitvergleiche hinzugezogen werden.

Problematisch sind in einer solchen Matrixdarstellung die formal scheinbar vorhan-
denen eindeutigen Zusammenhinge zwischen Zeilen und Spalten. Selbstverstindlich
sind die meisten Werte in den Feldern durch das Zusammenwirken verschiedener
Absatzinstrumente sowie durch Umwelteinfliisse zustande gekommen. Die Darstel-
lungsform stiitzt sich jedoch auf die Vermutung von schwerpunktartigen, plausiblen
Zusammenhingen und auf die Forderung nach moglichst problemnaher Zuordnung
von Indikatoren. Sie vermag dariiber hinaus einen systematischen Rahmen fiir die
Analyse von Interdependenzen und fiir die Diskussion der Unternehmungstitigkeit
abzugeben.

3.2 Verwendung des Indikatorensystems

Zur Anwendungserliuterung des Schemas sei beispielhaft Zeile 2 herausgegriffen:
Feld 21 informiert iiber den Einflu der zukunftsbezogenen Produktpolitik auf die
gegenwirtige Preisgestaltung; Forschungs- und Entwicklungsinvestitionen fiir zukiinf-
tige Produktinnovationen miissen in der Regel durch die gegenwirtigen Umsatzein-
nahmen mitfinanziert werden. Fiir den Konsumenten ist es interessant, ob und in
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welchem Ausma8 er kiinftige qualitative Programminderungen in der Gegenwart be-
zahlt. Feld 22 gibt iiber die tatsichlichen, objektiv mefibaren Eigenschaften der Pro-
dukte als Konsequenz der Produktpolitik Auskunft. Hier lassen sich Kennzahlen wie
technische Lebensdauer, Wirkungsgrad des Energieverbrauchs, Umweltbelastungs-
indizes usw. denken, die beispielsweise von Warentestinstituten geliefert werden®”. In
Feld 23 werden Art und Anzahl der Konkurrenzprodukte sowie Merkmale eventueller
funktionaler Alternativen- beschrieben. SchlieBlich zeigt Feld 24 Meflergebnisse fir
Einstellungen der Konsumenten zu den Gebrauchseigenschaften und zu dem symbo-
lischen Wert der Produkte, eventuell aufgefichert nach sozialstatistischen Merk-
malen?. :

Sind beispielsweise die gemessenen Einstellungswerte sehr positiv und haben auf der
anderen Seite die Konkurrenzprodukte in Feld 23 bei vergleichbaren Preisen
(Feld 13) bessere objektivierbare Eigenschaften als das betrachtete Produkt, so ist es
der unternehmerischen Absatzpolitik gelungen, durch Produktgestaltung und Kom-
munikation die Konsumenteneinstellungen zugunsten des eigenen Produkts zu veréin-
dern, obwohl die gebrauchsfunktionalen Produkteigenschaften dies nicht erwarten
lieBen. Demnach wire hier eine im bisherigen Rechnungswesen nicht erkennbare Er-
folgsquelle der Unternehmung aufgedeckt. Kime noch hinzu, da} sich aus Feld 44
zusammen mit Feld 42 eine glaubwiirdige Differenz zwischen veroffentlichten und
wahrgenommenen guten Eigenschaften einerseits und den tatsichlichen, nicht so
guten Produkteigenschaften andererseits ergibt, so wire dieser Erfolgsanteil als be-
sonders labil einzustufen, weil Gegeninformationen hier schnell Einstellungen und
Verhalten der Konsumenten verindern und damit den Erfolg beeinflussen konnten.
Hier deutet sich das Aufkldrungspotential einer derartigen Berichterstattung an.

Fir die schrittweise theoretische Verfeinerung und praktische Erprobung des vor-
geschlagenen Konzepts kommen zwei Strategien in Betracht: Man konnte zunichst
spaltenweise vorgehen und ein Interessenfeld der Kopfzelle iiber alle Absatzinstru-
mente hinweg zu analysieren suchen. Als Informationsproduzenten dienen dabei
Spalte 1 vorwiegend die Unternehmung fiir die Spalten 2 und 3 neben der Unter-
nehmung auch externe Informationsinstanzen und Fachinstitutionen, fiir Spalte 4 die
Konsumenten selbst. Die zweite Strategie besteht in einer zeilenweisen Entwicklung.
Es werden die Auswirkungen von einzelnen absatzpolitischen Instrumenten auf die
Interessen der Konsumenten und damit mittelbar auch auf den Erfolg der Unter-
nehmung mit Hilfe der jeweiligen Informationsquellen untersucht.

Anhand des diskutierten Indikatorenschemas fiir das Beziehungsfeld Unternehmung —
Konsumenten lafit sich auch anschaulich zeigen, wie die eingangs angesprochenen

27 Vgl. zu moglichen Kriterien einer Umweltbeurteilung von Produkten beispielsweise Fisk
(1974), S. 23 ff., Hertz (1973), Varble (1972), Otto (1973).

28 Vgl. zu Methoden und Problemen der Messung von Kiufereinstellungen vor allem Tromms-
dorff (1975), Kroeber-Riel (1975), S. 83 ff., ferner Dichtl (1975), Miiller-Heumann (1975).
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externen Konsequenzen der Unternehmungstitigkeit einbezogen werden. Dabei wird
die enge Verbindung von externen und internen Folgen besonders deutlich.

Die von der Absatzrente gemeinten Inhalte finden sich — bei theoretischer, enger
Interpretation — nur in Feld 14: Preisbereitschaft. Durch Gegeniiberstellung des tat-
sichlichen Preises (Feld 11) lieBe sich dann eine ,,Rente* berechnen, die der engen
theoretischen Definition des Konzepts nahekime?®. Bei einer weiten Interpretation
(Absatzrente als Ausdruck einer allgemeinen, tatsichlichen oder erwarteten subjek-
tiven Kaufzufriedenheit, d. h. eines subjektiven Konsumentennutzens) umfafit sie die
gesamte Spalte 4, also alle subjektiven Indikatoren. Damit wird wiederum klar, da
sich die Absatzrente empirisch kaum als ein Effekt darstellen 14dBt, der eindeutig von
marktinternen Zusammenhiangen abgrenzbar ist. Als subjektiver Ausdruck der ,jiiber-
marktlichen‘‘ Produkt- und Preisschitzung geht sie in den aligemeinen Indikatoren der
Konsumentenzufriedenheit auf. Die Gegeniiberstellung von objektiven Indikatoren
der Spalten 1 bis 3 erleichtert allerdings unternehmungsbezogene Interpretations-
und Erklirungsversuche ihrer Entstehung.

AufBerdem lassen sich aus dem Tableau auch solche gesellschaftsbezogenen, marktlich
vermittelten Erfolgskomponenten ablesen, die von dem Konzept der Absatzrente
nicht erfafit werden konnten. Aus den Feldern 13, 23 und 33 konnen z. B. marktlich
vermittelte externe Verhaltenskonsequenzen, die von Konkurrenten zu tragen sind,
mit Hilfe von Zeitvergleichen erfalt werden. Durch Aufnahme von zahlungsfihigen
und zahlungsunfihigen Nicht-Kiufern in die Erhebung der subjektiven Indikatoren
lassen sich Anhaltspunkte fiir das Ausmafl der Marktversorgung, fiir die latente Nach-
frage und fiir den Verfiigbarkeitsnutzen des Angebots gewinnen.

Die auflermarktlichen externen Entscheidungskonsequenzen werden vor allem durch
die objektiven Indikatoren signalisiert. In Feld 22 werden z. B. die Umwelt-, Gesund-
heits- und Sicherheitskonsequenzen des Produktge- und -verbrauchs mit Hilfe von
mengenorientierten MafgroBen erfat und eventuell auch mit Als-ob-Kosten bewertet
(was wiirde es z. B. kurzfristig kosten bzw. an Gewinneinbufle bedeuten, wenn ein
Rostschutz mitgeliefert wiirde? ). Derartige Gegenrechnungen und Als-ob-Betrach-
tungen fir mogliche offentliche Auflagen wiren, wenn sie verldllich durchgefiihrt
werden, in der Lage, die Aussagekraft des Feldes 22 wesentlich zu erhéhen. In Feld 12
konnten z. B. die Preiskonsequenzen, d. h. die Frage der kurzfristigen Uberwilzungs-
wirkungen zusitzlicher Produkteigenschaften bzw. Auflagen beschrieben und be-
ziffert werden (sofern sie sich in etwa iiberpriifbar erfassen lassen). Auch Feld 33 kann
auBermarktliche externe Effekte beinhalten. Wird beispielsweise durch eine Distri-
butionsentscheidung die Erreichbarkeit der Verkaufsstitten verschlechtert und kann

29 Auf die duerst schwierigen theoretischen und praktischen Schwierigkeiten der empirischen
Erfassung von Preisbereitschaften kann hier nur hingewiesen werden. Vgl. z. B. Alpert (1971),
S. 83 ff., Fels (1953), Schneider (1966), Schultz (1938) sowie Picot (1975), S. 119 ff.
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der Konsument nicht auf andere, niher gelegene Verkaufsorte ausweichen, so werden
bislang interne Transportkosten externalisiert, was sich in der Veranderung eines ent-
sprechenden Indikators ausdriicken konnte.

Die genannten objektiven Ersatzindikatoren fiir negative auflermarktliche externe Ent-
scheidungskonsequenzen lassen sich den entsprechenden subjektiven Daten der Fel-
der 24 und 34 gegeniiberstellen. Auf diese Weise wird die subjektive Relevanz der
objektiven Ersatzgrofien kontrolliert.

Schlieflich ist auch die auermarktliche Konsequenz ,,Beeinflussung durch Werbung*
erfaflbar: Feld 42 zeigt die Differenzen zwischen verlautbarten und tatsichlichen,
getesteten Produkteigenschaften, Feld 44 die Glaubwiirdigkeit der Werbeaussagen.
Aus der Zusammenschau der beiden Felder ergeben sich Hinweise iiber eine mogliche
,-manipulative* Konsumentenbeeinflussung. Fiir positive externe Effekte konnen Bei-
spiele in dhnlicher Weise beschrieben werden.

Insgesamt verweisen diese Erlduterungen wiederum darauf, daf nur durch metho-
dische Vielfalt und durch problembezogene Kombination der Informationen iiber
interne und externe Folgenarten ein adidquates Bild der Konsumsituation und damit
der unternehmungsbezogenen Verhaltensgrundlagen und Verhaltensweisen der Kon-
sumenten gewonnen werden kann. Dies gilt sowohl fiir interne Informationszwecke
(Beurteilung der ,,Hintergrundstruktur® des Unternehmungserfolges) als auch fiir ex-
terne Informationsbediirfnisse (Aufklirung der Konsumenten und anderer Gruppen
iiber das Beziehungsfeld Absatzmarkt).

Die praktische Realisierung des vorgeschlagenen Vorgehens erscheint prinzipiell mog-
lich; sie wirft jedoch schwierige Probleme auf, die abschlieBend nur angedeutet wer-
den konnen:

— Ist das Instrumentarium empirischer MeBmethoden geniigend ausgereift, um einen
derartigen Indikatoren-Ansatz in die Tat umzusetzen?

— Wie lifit sich der Aufwand fiir ein derartig umfassendes Informationsinstrument
begriinden (Entscheidungs-, Verhaltensrelevanz der Informationen)?

— Durch welches Verfahren lassen sich Auswahl und periodische Revision der rele-
vanten Interessenfelder und deren mefimethodische Operationalisierung legiti-
mieren?

— Wie kann die Erstellung einer derartigen Nebenberichterstattung iiberpriift wer-
den?

— Welche Grenzen setzt die institutionelle Struktur des Angebots der praktischen
Verwirklichung einer konsumentenorientierten Rechenschaftslegung?

Diese Fragen konnen gegenwirtig nur diskutiert, nicht aber schliissig beantwortet
werden.
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