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UMSC CH AU

Reklame avuf dem Bildschirm _

Hans Leitner, Frankfurt

ghrend sich in England der Sturm um das

Werbefernsehen schon vor einiger Zeit gelegt
hat, ist dieses Thema in der westdeutschen Uffent-
lichkeit heute noch genau so umstritten wie vor zwei
Jahren, als man anfing, sich dariiber heiB zu reden.
Ja, man kann sogar sagen, daB der Streit seinem
Hohepunkt erst noch zutreibt: namlich der richter-
lichen Entscheidung iiber die Klage, die der Verband
der deutschen Zeitungsverleger gegen den Baye-
rischen Rundfunk erhoben hat, der im November
vorigen Jahres damit begann, iiber seine Fernseh-
sender Wendelstein, Dillberg, Kreuzberg, Wiirzburg,
Grinten und Ochsenkopf tdgliche Werbesendungen
auszustrahlen.

WERBEFERNSEHEN VOR GERICHT

In der Klage geht es den Zeitungsverlegern um die
Bestdtigung ihrer Auffassung, daB es sich mit der
offentlich-rechtlichen Stellung der Rundfunkanstalten
und mit ihrem Monopolcharakter nicht vereinbaren
lasse, Wirtschaftswerbung iiber Rundfunk- und Fern-
sehsendungen zu betreiben. Aus dem offentlichen
Zwedc der Rundfunkanstalten ergebe sich zwangsldu-
fig eine Begrenzung ihrer Tétigkeit auf offentliche
Aufgaben, Das Werbefernsehen diene jedoch nicht
offentlichen, sondern privatwirtschaftlichen Zwecken,
wobei es gleichgiiltig sei, ob die Rundfunkanstalt die
Wirtschaftswerbung in eigener Regie durchfiihre oder
" durch eine von ihr gegriindete oder beherrschte
Gesellschaft.

Es gehort nicht viel Phantasie dazu, um zu erkennen,
welche materiellen Besorgnisse hinter diesen recht-
lichen Erwdgungen des Zeitungsverlegerverbandes
stehen. Man fiirchtet das neue Werbemedium als
Konkurrenz der Anzeigenwerbung., Amerikanische
Erfahrungen scheinen diese Befiirchtungen zu recht-
fertigen, Den stiirmischen Siegeslauf des Fernsehens
und der Fernsehwerbung in den USA haben die ameri-
kanischen Zeitungsverleger recht deutlich zu spiiren

bekommen. Thr Anzeigenvolumen ging scharf zuriick

oder hat sich jedenfalls nicht so weiterentwickelt, wie
es bei ungeschmilerter Teilnahme an dem stetig stei-
genden Werbeaufwand der amerikanischen Wirtschaft
nach friiheren Erfahrungen hitte erwartet werden
kénnen. Die EinbuBien ‘wirkten sich nur deshalb nicht
starker aus, weil viele amerikanische Verleger noch
rechtzeitig selbst in das Geschéft der Fernsehwerbung
einstiegen. Eine solche Moglichkeit zur® Absicherung

haben' die deutschen Verleger aber nicht, wenn die"

Fernsehwerbung in der Bundesrepublik eine Doméne
der Rundfunkanstalten sein soll,
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Wie die in Miinchen deswegen anhangig gemachte
Klage ausgehen wird, 148t sich kaum voraussagen.
Auf jeden Fall hat sie aber wohl zunéchst einmal die
anderen an der Einfiihrung des Werbefernsehens in-
teressierten Rundfunkanstalten davon abgehalten,
sich bestimmte Termine zu setzen. Vielleicht hitte
man es aber auch ohne diesen ProzeS gar nicht so
sehr eilig gehabt. Denn nun will ja das bayerische
Beispiel erst einmal griindlich studiert sein. Studieren
wollen es auch die an der Fernsehwerbung als Auf-
traggeber interessierten Branchen.

WERBUNGSTEST

Trotz vieler bereits erteilter VorschuBSlorbeeren hilt
es die werbungstreibende Wirtschaft mancherorts fir
ganz zweckmidBig, das neue Werbemittel erst einmal
auf einem engeren Marktausschnitt zu erproben. Man
wird dann, ohne sich allzu sehr festgelegt zu haben,
erfahren, ob und unter welchen Voraussetzungen
Werbung iiber den Bildschirm tatsdchlich auch in
Westdeutschland eine gute Wirkung hat, was sie
kostet, um gut zu sein, und ob es sich lohnt, diese
Kosten hineinzustecken.

Am wichtigsten ist eine klare Antwort auf diese Fra-
gen fiir diejenigen Kreise, die es fiir den besseren
Weg halten, das Werbefernsehen nach englischem
Vorbild in Form eines zweiten Programms kommer-
ziell zu betreiben, wozu dann auch ein eigenes Sen-
denetz mit entsprechenden Studios geschaffen werden
miifite. Die Verwirklichung dieses Planes erfordert —
abgesehen von den zu iiberwindenden technischen
Schwierigkeiten — einen so hohen Investitionsauf-
wand, daB man unméglich auf blauen Dunst hin da-
mit beginnen kann. Vorerst haben die Befiirworter
des ,Zweiten Programms aus Privathand” sich in einer
»Studiengesellschaft fiir Funk- und Fernsehwerbun-
gen“ zusammengetan, Zu ihren Mitgliedern gehoren
u. a, der Bundesverband der Deutschen Industrie, der
Markenartikelverband, der Bundesverband der Deut-
schen Zeitungsverleger ‘und der Verband Deutscher
Werbungsmittler und Werbeagenturen. AuBer dem
Fernziel ,Zweites Programm* hat sich die Studien-
gesellschaft ganz allgemein die Aufgabe gestellt, die
Wirtschaftswerbung durch Funk und Fernsehen zu
férdern. Jedenfalls sagen das die Satzungen. Das
praktische Interesse an dieser generellen Férderung
wird allerdings wohl von Mitglied zu Mitglied unter-
schiedlich sein — am aktivsten ist es sicherlich beim
Markenartikelverband.

Vor eineinhalb Jahren veréffentlichte dieser Verband
ein ausfiihrliches Exposé iiber das Werbefernsehen,
das schon auf den ersten Blick hin nicht nur Wohl-
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wollen, sondern ein geradezu ungeduldiges Verlan-
gen nach Bereitstellung des neuen Werbemittels er-
kennen lieB. ,Wirtschaft kann Fernsehwerbung nicht
entbehren” lautete die Uberschrift. Und man kann
sagen, daB seit dem Erscheinen dieser Stellungnahme
in der grundsédtzlichen Diskussion lber das Werbe-

fernsehen kaum noch etwas neues gesagt worden ist. -

Sie enthielt jedenfalls alles, was sich dafiir sagen
14B8t. Durch die Kombination von Bild und Ton werde
die Aufmerksamkeit der Umworbenen ungeteilt in
Anspruch genommen, Schon dadurch sei Fernsehwer-

bung den anderen Werbemitteln, die sich entweder.

auf Bild oder auf Ton beschrédnken, klar iiberlegen.
In besonderem MaBe eigne sich das Fernsehen als
Demonstrationsmittel und biete die Moglichkeit, den
Verbraucher iiber die richtige Anwendung eines Er-
zeugnisses, iliber Herstellungsmethoden, Zusammen-
setzung und technische Besonderheiten aufzukldren.
Neue Erzeugnisse, die dem technischen Fortschritt
dienen, konnten durch Vorfithrung den in Frage kom-
menden Kéuferkreisen wirksamer nahegebracht wer-
den. Allgemein sei zu erwarten, daf-die Ausstrahlung
von Werbesendungen iiber das Fernsehen einen her-
vorragenden Beitrag zur Belebung des wirtschaft-
leiste. Der Verbraucher pflege
Dinge, die ihm unbekannt sind oder bislang als entbehr-
lich galten, nicht aus eigenem Antrieb zu suchen. Erst
die Aufkldrung iiber die Fiille des Gebotenen durch
die Werbung breche die Neigung zum Hergebrachten,

beschleunige das BewufBitsein neuer Bediirfnisse und -

lege die Befriedigung durch neue Erzeugnisse nahe.

EINBRUCH IN DIE PRIVATE SPHARE

Auch von den Moglichkeiten einer Programmverbesse-
Jqung als Folgewirkung der Einfilhrung des Werbe-
fernsehens war in der Schrift des Markenartikel-
verbandes die Rede. Wenn die Rundfunkanstalten
sich dazu entschléssen, brachliegende Sendezeit fiir
- Wirtschaftswerbung an ein Programmunternehmen zu
verpachten {als ,Zwischenlosung” vor der Etablie-
Tung eines kommerziellen Fernsehens mit eigenem
Sendenetz), so kénnten sie mit den daraus flieBenden
Einnahmen sehr viel besser wirtschaften, als wenn
sie nur auf die Teilnehmergebiihren angewiesen sind.
Am SchluB des Exposés fand sich ein Kapitel, worin
der Versuch gemacht wurde, die von kirchlichen Krei-
"sen gehegten Bedenken zu zerstreuen. Sie entspran-
. gen der Sorge, da auch die Fernsehwerbung, wie
man es aus anderen Bereichen der Werbung kennt,
. gelegentlich ins Geschmacdklose und Frivole abgleite,
was um so gefdhrlicher wire, weil sie wie kein ande-
res Werbemittel in die private Sphére des Menschen,
ndmlich mitten in den Familienkreis, eindringt. Der
Markenartikelverband meinte, daB zu solcher Be-
fiirchtung kein AnlaB bestehe, Schon die. Uberlegung,
daB eine Werbung ihr Ziel verfehle,* wenn sie ver-
drgert und Ansto8 erregt, wiirde- die Werbetreiben-
den vor Mifbrauch zurlickhalten. Ein ,Kodex der
Selbstdisziplin® kénnte zusétzliche Sicherheit bieten,
wie sich ja auch die Filmwirtschaft einer Selbst-
kontrolle unterwerfe, um die Verletzung religiser
oder sittlicher Empfindungen und die Gefdhrdung
Jugendlicher auszuschlieBen.
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Einige Kritiker des Exposés fanden — an die Ent-
gegnung auf die kirchlichen Bedenken ankniipfend —, -
da8 es sich ja doch nicht allein darum handeln koénne,
die Fernsehteilnehmer vor ausgesprochenen AnstéBig-

.keiten zu schiitzen. Die Bereitschaft der Werbung-

treibenden zur Selbstdisziplin sei zwar eine lobens-
werte Sache, aber auch im besten Falle bliebe fiir
das Fernsehpublikum die Aussicht auf mancherlei Be-
lastigung durch die Benutzung des Bildschirms als
Werbeinstrument bestehen, Man brauche sich nur
vorzustellen, daB der in den USA entwidckelte Brauch
sogenannter ,gesponsorter Sendungen” iibernommen
wird, was auf groben MiBbrauch kiinstlerischer Dar-
bietungen fiir profanste Werbeziele hinauslaufe. Bei-
spiel: Eine Brauerei 1a8t ,Fidelio* auifiithren, wobei
den Horern vorher oder hinterher mitgeteilt wird,
wem sie diese Auffiihrung zu verdanken haben, da-
mit sich ihre Erinnerung an den- kiinstlerischen Ge- °
nuf moglichst unléslich mit dem Appetit.auf eine
bestimmte Biermarke verbindet, '

Hierauf lieSe sich nun wieder entgegnen, daB jeder
Fernsehteilnehmer doch sein Gerédt abschalten kann,
falls er sich geschmadklich verletzt fithlt, Wahrschein-
lich wird aber tlberhaupt der Kreis der in dieser Be-
ziehung Empfindlichen nicht allzu groB sein, da wir -
ja in einem Zeitalter leben, wo jeder von der Wiege
an Gelegenheit hat, sich an die immer weiter fort-
schreitende Kommerzialisierung der -menschlichen
Existenz zu gewohnen. Stdrker als die geschmack-
lichen Bedenken fdllt ins Gewicht, was kritisch {iber
die vom Markenartikelverband behauptete ,Unent-
behrlichkeit” des Werbefernsehens gesagt wurde, Das
wiren etwas zu starke Worte, insbesondere wenn
man daran denke, daB viele Firmen mit durchaus
ofernsehfdhigen” Erzeugnissen aus Xostengriinden
von der Benutzung dieses Werbemittels ausgeschlos-
sen bleiben. Aber auch in vielen GroBSunternehmen
wisse man nur zu gut, wie sehr das MaB der Wer-
bung oft einzig und allein vom werblichen Prestige
her bestimmt wird. Man muB dasselbe tun, was die
Konkurrenz tut. Wenn' sie das teure Fernsehen zur
Wérbung benutzt, wird einem auf die Dauer selbst
nichts anderes iibrigbleiben, als den gleichen Weg zu
gehen, auch wenn man gar keine neuen Erzeugnisse
im Fernsehen zu zeigen, sondern nur wieder das' alte
Spriichlein aufzusagen hat. . ‘ :

VOLKSWIRTSCHAFTLICHER NUTZEN

So kann man es also auch sehen! Vielleicht ist das
eine etwas einseitige Betrachtungsweise, denn letzt-
lich spricht ja das Prestige bei jeder Art von Wer-
bung mit, ohne daf deshalb ihre niitzlichen Wirkun-
gen in Zweifel gezogen werden miiSten. Doch kann
es nicht schaden, auch beim Werbefernsehen sich der
Kehrseite -bewuBit zu sein, zumal es sich um die

. teuerste Art der Werbung handelt, Im {ibrigen emp-

fiehlt es sich, bei der Beurteilimg der durch Werbung
erreichbaren ,niitzlichen Wirkungen” stets daran zu
denken, daf8 privater Firmennutzen keineswegs immer
identisch sein mufBl mit einem Nutzen fiir die ganze
Branche oder fiir die ganze Volkswirtschaft, Der Ver- °
kaufserfolg, den eine Zigarettenfirma durch wirksame
Fernsehwerbung erzielt, hat ja doch wohl meist eine
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EinbuBe bei anderen Marken zur Folge und wird da-

her ‘von'den betroffenen Firmen durchaus nicht als’

niitzlich empfunden. Vielleicht werden diese: leid~
tragenden Firmen versuchen, das verlorene Terrain
zuriikzugewinnen,  indem sie nun selbst in die Fern-
sehwerbung gehen, und vielleicht liegt nun der Er-
folg -auf ihrer Seite. Dann ist zwar eine. ziemliche
Marktunruhe entstanden, schwerlich aber 148t sich
das als ,Belebung des Wirtschaftskreislaufs® bezeich-
nen. Fiir die Volkswirtschaft insgesamt ist es jeden-
falls ziemlich gleichgiiltig, daB sich die Verteilung des
Zigarettenumsatzes auf die einzelnen Marken von
Zeit zu Zeit verdndert, Eine echte Belebung und An-

reicherung des Giiteraustausches kann Werbung doch

nur dann bewirken, wenn es sich darum handelt, die

Durchsetzung neuer, besserer oder billigerer Erzeug- -

nisse durch intensive und umfassende Aufkldrung zu
“beschleunigen, Nur insoweit Fernsehwerbung solchen
- Zwecken dient, ist sie auch volkswirtschaftlich (d. h.
also auch aus der Sicht des Verbrauchers) interessant.

An die Werbesendungen, die der Bayerische Rund-
funk seit' November. vorigen Jahres werktédglich im
Rahmen eines besonders dafiir zugerichteten Unter-
haltungsprogramms ausstrahlt; 148t sich natiirlich die-
ser MaBstab nicht anlegen. Dazu ist es noch zu frith
und alles zu sehr noch im Zustand des Probierens

und Improvisierens, Was die Dauer:der Werbezeit
anlangt, wurde recht zurlickhaltend begonnen. In den
ersten vier Wochen beanspruchte man — bei halb-
stiindiger Dauer des Rahmenprogramms — fiir die
eingeblendeten. Sendungen im Durchschnitt tdglich
insgesamt nur knapp fiinf Minuten, wobei die Zahl
der Einblendungen je nach ‘Wochentag zwischen 1 bis
9 schwankte (bei sparsamster Dosierung am Montag
und reichlichster am Freitag), Der Preis fiir die Wer-
bezeit wird nach drei Tarifen gestaffelt berechnet:
Man unterscheidet dabei zwischen der Ausstrahlung
reiner Werbung, der Sendung von Werbefilmen mit
Unterhaltungscharakter und der Sendung von reiner
Werbung in Verbindung mit einem neutralen Pro-
gramm. Im Schnitt kann man von etwa 3000 DM pro
Sendeminute ausgehen, womit der in Bayern zu zah-
lende Preis bisher erheblich unter den Sétzen bleibt,
wie sie etwa im britischen kommerziellen Fernsehen
fir die Werbeminute verlangt werden. Man muf} da-
bei allerdings den sehr viel geringeren Ausstrahlungs-
radius der bisher ja nur fiir bayrische Gerétebesitzer
erreichbaren deutschen Fernsehwerbung beriicksich-
tigen. Mit seiner regionalen Ausdehnung werden
aller - Wahrscheinlichkeit nach auch die deutschen
Preise fiir Reklame iiber den Bildschirm langsam nach
oben gehen.

~ Zum Problem der Bearbeitung und Verarbeivtung'bei der

umsatzsteuerlichen Behandlung des Groflhandels

Heinle;Iagel, Hamburg * )
. r

Seit ihrer Einfithrung in das deutsche Steuersystem

wird die Umsatzsteuer als Allphasensteuer er-
hoben. Sie geht damit von dem Grundgedanken aus,
daB der Warenumsatz auf jeder Wirtschaftsstufe mit
einem gleichen, nach der Hohe des Entgeltes bemesse-
nen Steuersatz besteuert wird, ohne Riicksicht dar-
auf, daB eine Ware verschiedene Wirtschaftsstufen
ohne Verdnderung durchlaufen kann. Die steuerliche
* Gesamthelastung einer Ware héngt also in erster

Linie davon ab, wieviel Stufen sie auf ihrem Wege

zum Endverbraucher durchlaufen hat.

DIE. KONZENTRATIONSWIRKUNG

. Durch die wiederholte Erhebung des vollen Steuer-
satzes wiirden sich-die Rohstoffe auf dem Wege iiber
den GroBhandel zum Produzenten und die Fertig-
erzeugnisse auf dem Wege iiber den GroB- und Einzel-
handel zum Endverbraucher erheblich verteuern. Da
der GroB8handel im allgemeinen mit sehr geringen Ge-
winnspannen arbeitet, wére er nicht in der Lage, die
zusitzlichen Preiserhéhungen aufzufangen und wiirde
deshalb Gefahr laufen, aus- dem VerteilungsprozeB
ausgeschaltet zu werden.

Um diese Konzentrationswirkung der Umsatzsteuer zu
vermindern und die Ausschaltung von Wirtschafts-
stufen, deren Erhaltung aus volkswirtschaftlichen Griin-
den notwendig ist, zu vermeiden, sind seit der Einfiih-

rung der Umsatzsteuer MaBnahmen zum Ausgleich
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dieser Nachteile getroffen worden. Bereits das Gesetz
iiber den Warenumsatzstempel aus dem Jahre 1916
sah eine Vorscurift zur Befreiung des nicht lagerhal-
tenden Zwischenhandels vor. Da diese Vorschrift nicht
die beabsichtigte wirtschaftliche Wirkung hatte, wurde
sie spdter dahingehend gedndert, daB bei der Liefe-
rung desselben Gegenstandes durch mehrere Unter-

: nehmer nur der Unternehmer die Umsatzsteuer zu ent-

richten ‘hatte, der den unmittelbaren Besitz iibertrug.
Auch diese Anderung erreichte nicht voll das erstrebte
Ziel, da der lagerhaltende GroS8handel weiterhin der
Umsatzsteuer unterlag. Die Beriicksichtigung des lager-
haltenden GroBhandels erfolgte erstmalig in der Neu-
fassung des Umsatzsteuergesetzes im Jahre 1934. Die
im Jahre 1934 getroffene Regelung ist mit geringfiigi-
gen Anderungen noch heute die Grundlage fiir die
umsatzsteuerliche Behandlung des GroB8handels.

BEHANDLUNG DES GROSSHANDELS.

Der Aufbau des Umsatzsteuergesetzes und wirtschaft-
liche Erfordernisse fiihrten dazu, auBer den den allge-

7 meinen Grofhandel betreffenden Vorschriften Sonder-

bestimmungen fiir den ImportgroBhandel in das Gesetz

- aufzunehmen. Auch diese Vorschriften waren erst-
- malig im Jahre 1916 im Gesetz enthalten und ebenso

wie die Vorschriften fiir den allgemeinen. GroBhandel
verschiedenen Anderungen unterworfen. Ihre heutige
Gestalt erhielten diese Vorschriften ebeénfalls bei der

91



