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W erbung als Investition
Prof. Dr. Eberhard W itte , Mannheim

W enn man sich erinnert, über welche W erte ciie 
meisten cieutschen Unternehmungen nach dem 

Zusammenbruch im Jahre 1945 verfügten, dann zeigt 
sich folgendes Bild: Die materiellen Güter des An­
lage- und Umlaufvermögens waren erschöpft, zerstört 
oder demoliert. Und doch existierten in diesen Unter­
nehmen respektable W erte, die zur Grundlage des 
schnellen W iederaufbaues wurden. Häufig konnten 
sich die Unternehmen in jener Zeit auf nichts anderes 
stützen als auf ihren Lieferanten- und Kundenstamm, 
ihre Stammbelegschaft, auf den gesicherten Ruf, ein 
solides Geschäftsgebaren, um eine für den technischen 
Fortschritt aufgeschlossene Geschäftspolitik zu ver­
bürgen. Diese wirtschaftlichen Tatbestände sind Werte, 
die nicht durch äußerliche Kriegseinwirkungen zerstört 
werden konnten. Es sind i m m a t e r i e l l e  W erte.

Diese Grenzsituation der Nachkriegszeit ließ eine Er­
scheinung plastisch hervortreten, der auch heute glei­
ches Gewicht zukommt. Ein Beispiel mag das verdeut­
lichen: Die Unternehmen haben sich so weit konsoli­
diert, daß sie langfristige Pensionsverpflichtungen 
eingegangen sind, die oft nicht durch einen versiche­
rungsrechtlichen Deckungsstock gesichert sind. Was 
berechtigt zu der Erwartung, daß eine Unternehmung 
noch in 30 Jahren ihren Pensionsverpflichtungen nach­
kommen kann? Man ist bei solchen Fragen geneigt, 
Antwort in der Bilanz zu suchen. Der Blick fällt auf 
Gebäude, Maschinen, Transporteinrichtungen, W aren­
vorräte, Forderungen und Geldbestände, von denen 
man mit Sicherheit weiß, daß sie in 30 Jahren nicht 
mehr vorhanden sein werden. Der schnelle technische 
Fortschritt und die lebhaften M arktveränderungen 
lassen diese W erte oft in wenigen Monaten oder Jah ­
ren verschwinden. Das materielle Vermögen ist keine 
Garantie für den langfristigen Bestand der Unterneh­
mung. Diese Garantie kann nur in den immateriellen 
W erten liegen, z. B. in

— der Marktposition, die durch gezielte Absatzpolitik, 
insbesondere durch Werbung, aufgebaut wird,

— dem hohen technischen Niveau der Verfahren und 
Produkte, das durch Forschung und Entwicklung 
erreicht wird,

— der Leistungsfähigkeit und Leistungsbereitschaft 
der Belegschaft, die durch Ausbildung und soziale 
Sicherung gefördert werden.

Diese Aussage konnte durch Befragung einer großen 
Anzahl führender W irtschaftspraktiker empirisch be­
stätigt werden. Die Bedeutung der immateriellen 
W erte für den langfristigen Bestand der Unterneh­
mungen ist in der Praxis unbestritten. Eine andere 
Frage ist es, ob auch das Bewußtsein wach ist, daß es

sich bei Werbung, Forschung und Ausbildung um In­
vestitionen handelt.

DER INVESTITIONSCHARAKTER DER WERBUNG

. Nach herrschender Auffassung sind Investitionen sol­
che Ausgaben, die in der Absicht veranlaßt werden, 
zukünftige Mehreinnahmen oder M inderausgaben 
langfristig zu bewirken. Es wird also nicht nur die 
Wiederverflüssigung des festgelegten Kapitals, son­
dern darüber hinaus ein Gewinn angestrebt. Als lang­
fristig wird in bezug auf Investitionen eine Dauer der 
Kapitalbindung von mehr als einem Jahr verstanden. 
Bei einer derartigen finanzwirtschaftlichen Definition 
der Investition kommt es also nur auf die Festlegung 
von Geld und die Dauer des Rückflusses von Geld an, 
Insofern sind die Ausgaben für Werbung, Forschung 
und Ausbildung als Investitionen anzusehen, soweit 
die Dauer der Kapitalbindung ein Jahr übersteigt. Sie 
sind als i m m a t e r i e l l e  I n v e s t i t i o n e n  zu 
bezeichnen.

Das Immaterielle daran ist nicht die Investition selbst, 
sondern der Gegenwert der Investitionsausgaben, das 
Investitionsobjekt. Bei materiellen Investitionen sind 
diese Objekte sichtbar, meßbar und inventarisierbar. 
Sie spielen für den Investierenden eine wichtige 
Rolle, weil sie eine konkrete Verbindung zwischen 
den gewagten Ausgaben und den erhofften Einnahmen 
herstellen. Sie vermitteln das Bewußtsein, daß das 
investierte Geld nicht verloren ist, sondern zu einem 
Vermögenswert geführt hat.

W eldies Bild aber zeigt sich, wenn mit den Investiti­
onsausgaben, wie z. B. den W erbeausgaben, keine 
körperlich faßbaren Güter erworben, wenn vielmehr 
ökonomische W erte geschaffen werden, die im dop­
pelten W ortsinn nicht be-„greif"-bar sind? In welches 
Objekt wird eigentlidj investiert, wenn eine Unter­
nehmung wirbt? Vordergründig bieten sich die W er­
bemittel, die Plakate, Fernsehfilme, Anzeigen, Schau­
fenster etc. an. Dahinter steht das erwünschte Image 
einzelner Produkte oder der ganzen Unternehmung, 
Die W erbewirkung vollzieht sich schließlich im Be­
wußtsein der angesprochenen Käuferschichten, so daß 
auch dieses als „Investitionsobjekt" angesprochen 
werden kann. Aber genauso unerheblich wie der Un­
terschied zwischen materiellen und immateriellen In­
vestitionsobjekten sind im Grunde die Spielarten, in 
denen die Werbung in Erscheinung tritt. Es handelt 
sich nur um Anhaltspunkte für die Konkretisierung 
dieses immateriellen Tatbestandes. Die Suche nadi 
dem Investitionsobjekt täuscht über die Tatsache hin­
weg, daß die Investition letztlich an den zukünftigen
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Einnahmen orientiert sein sollte. Dies ist bei keiner 
Investition so deutlich wie gerade  bei der W erbe­
investition.

Obgleich der Investitionscharakter der Werbung un­
zweifelhaft nachgewiesen ist, k a n n  man dodi eine 
eigentümliche Einstellung des disponierenden W irt­
schaftspraktikers gegenüber der W erbeinvestition be­
obachten. Nach Absdiluß eines erfolgreidien Werbe- 
feldzuges ist man bereit, von e in e r  vollzogenen In­
vestition zu spredien. W enn a b e r  die Ausgaben für 
zukünftige W erbeaktionen besciilossen werden, zö­
gert man, solche Überlegungen z u  vollziehen, wie man 
sie von m ateriellen Investitionen  gewohnt ist. Statt 
eine Investitionsrechnung anzustellen , verabschiedet 
man einen „Etat“. Das ist insbesondere deshalb be­
m erkenswert, weil die W erbeinvestitionen durdiaus 
in die Größenordnung m a te r ie lle r  Investitionen hin­
einragen:

W erbeaufw endungjen 1963
W a sd im it te l in d u s tr ie  in  M ill. DM

H en k e l & C ie  G m bH  63
S u n lid it G m bH  59
P ro c te r  & G am ble  G m bH  11
R ei-W erk e  A G  8

Z ig a re tte n in d u s tr ie
H. F. & Ph. F. R eem tsm a 52
BAT C ig a re tte n -F a b rik e n  G m m b H  42
M artin  B rinkm ann  A G  27

K o sm etische  In d u s tr ie
S u n lid it G m bH  13
F erd . M ü lh en s  4711 13
H. S d iw arzk o p f 12
B e ie rsd o rf & Co. A G  12

K ra ftfah rz eu g in d u s tr ie
V o lk sw a g en  A G  23
O p e l A G  20
F o rd -W erk e  A G  18

G e n u ß m itte lin d u s tr ie  { S p irituoser*n  u n d  K affee)
C h a n tre  & C ie  14
Jo h . J a c o b s  & Co 13
H ag-A G  13
D e u tsd ie  N e s tle  A G  12
M ax  H erz  10
G e n e ra l F oods G m bH  7
M artin i & R o ssi A G  6
D u ja rd in  & C o 6
H . C. K ön ig  5

Problem atisdi ist lediglich, ob zw isd ien  Ausgabe und 
Einnahme ein hinreidiend la n g e r  Zeitraum ver­
streicht, so daß wir berechtigt s ind , die W erbeausga­
ben als investiert zu betraditen. Es gibt W erbeaktio­
nen, deren W irkung schon nadi seh r kurzer Zeit ein­
setzt, und soldie, die erst nach einem  Jahr ihre volle 
W irkung entfalten. Unter diesem Aspekt ist sidierlidi 
manche W erbeaktion eine Eintagsfliege. Andere W er­
beaktionen jedoch, vorzugsw eise große Werbefeld- 

■ Züge, Einführungswerbungen für eine neue Marke, 
‘ Kampf- und V erdrängungsw erbung, Firmen- und 

Good-W ill-W erbung, haben ausgesprodien langfristige 
W erbewirkungen.

Die bereits erw ähnte em pirisdie Untersudiung hatte 
sich zum Ziel gesetzt, rationale V erfahren der Rech­
nung und Entscheidung über im m aterielle Investitio-

1) N a d i;  Blidc d u r d i  d ie  W ir ts d ia f t ,  N r . 255, 2 . 11. 1964.

nen in der W irtschaftspraxis zu finden und zu unter­
suchen. Tatsächlich stieß sie auf ernstzunehmende 
Gründe des W irtschaftspraktikers, bevorstehende W er­
beaktionen nicht mit den geistigen W erkzeugen einer 
Investitionsentscheidung zu behandeln.

DAS GESTÖRTE INVESTITIONSBEWUSSTSEIN

Als spontane Antwort auf die Frage, warum W erbe­
ausgaben nicht als Investitionen angesehen und be­
handelt werden, wurde regelmäßig ein steuerliches 
Argument genannt: Mit der Investition sei eine A k­
tivierung in Handels- und Steuerbilanz mit an­
schließender Abschreibung verbunden. Man wünscht 
aber die bisherige Regelung beizubehalten, W erbe­
ausgaben im laufenden Geschäftsjahr als Betriebsaus­
gaben abzusetzen. Hier vermischen sich Argumente 
einer nachträglichen Rechnungslegung mit Argumen­
ten der Investitionsplanung. Auch wenn W erbeaus­
gaben in der Planung als Investitionen begriffen w er­
den, gibt es gute betriebswirtschaftliche Gründe gegen 
die Aktivierung in der Steuerbilanz.

Als weitere Gründe für die Störung des Investitions­
bewußtseins konnten festgestellt werden;
— Die W erbeausgaben sind nicht exakt zu erfassen. 

Die werbende Absicht durchdringt das gesamte ab­
satzpolitische Instrumentarium und führt oft zu 
nicht eindeutig abgrenzbaren Mehraufwendungen, 
wie z. B. bei der Verpackung, oder zu Ertragsmin­
derungen, wie z. B. bei der Rabattgewährung.

— Die Ausgaben für die Werbung fallen im Gegen­
satz zu anderen Investitionsvorhaben nicht stoß­
artig, sondern laufend, regelmäßig und ohne 
große Schwankungen an. Insbesondere bei der Er­
innerungswerbung bedarf es regelmäßiger Impulse. 
Damit aber wächst die Vorstellung, daß es sich um 
„laufende und normale" Aufwendungen handele.

— Die einzelnen W erbeausgaben erscheinen oftmals 
als relativ niedrige Beträge. Das gilt insbesondere, 
wenn man sie innerhalb monatlicher Finanzpläne 
sieht. Erst wenn man sie als Jahresbeträge den 
materiellen Investitionen gegenüberstellt, ist ihre 
wahre Größenordnung ersichtlich.

— Die W erbeinvestition ist mit einem beträchtlichen 
Risiko belastet. W ährend bei der materiellen In­
vestition mit großer Sicherheit feststeht, welche 
Leistungen sie erbringt — man denke an Produk­
tionsmengen, Stückzahlen, Drehzahlen, Fahrkilo­
meter —, ist bei der W erbeinvestition die W irkung 
unsicher. Letztlich ist die W erbung erst erfolgreich, 
wenn der umworbene Kunde kauft. Dazu ist aber 
nötig, daß ihn die W erbeaussage erreicht, daß er 
sie aufnimmt, daß er sie als Aufforderung begreift 
und daß er ihr folgt. Auf jeder dieser Stationen 
kann die beabsichtigte W erbewirkung „hängen­
bleiben" und sich somit die W erbeinvestition als 
Fehlinvestition erweisen.

— Der W erbeerfolg ist schwierig zu ermitteln. Die 
Entscheidung über m aterielle Investitionen geht
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von der Unterstellung aus, daß man dem einzelnen 
Investitionsobjekt einen bestimmten Teil des Ein­
nahmenstromes zuordnen kann. Diese Prämisse ist 
zwar auch dort wenig realistisch. Sie gilt aber ins­
besondere für die W erbung nicht. Nur unter ganz 
besonderen Bedingungen tritt der Fall auf, daß ein 

, bestimmter Gewinn n u r  auf das Einsetzen einer 
W erbeaktion zurückzuführen ist. In den meisten 
Fällen w irken so viele Faktoren zusammen, daß 
die W irkung des einzelnen Faktors nicht mehr be­
stimmbar ist.

— Die zeitliche Reichweite der W erbewirkung ist 
' häufig nicht absehbar. Da immer wieder Zwischen­

impulse gegeben werden, schwindet das Bewußt­
sein, daß die W erbewirkung langfristig  Vorhalte. 
W enn man sich aber in der Vorstellung wiegt, die 
W erbung w irke nur wenige Monate oder Wochen, 
ist man nur zögernd bereit, sie als Investition an­
zusehen.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, daß die Ent­
scheidung über die W erbeinvestition unter besonderen 
Unsicherheiten leidet: Unter der Unsicherheit über 
den Investitionsbetrag und unter der Unsicherheit der 
Erfolgswirkung und ihres zeitlichen Verlaufes. Diese 
Unsicherheiten stören die Ausprägung eines präzisen 
Investitionsbewußtseins.

ERSATZLOSUNGEN FÜR DAS INVESTITIONSKALKUl

Ohne Investitionsbewußtsein kann sidi kein rationa­
les Investitionskalkül entwidieln. Tatsädilidi werden 
aber täglich große Beträge für W erbeausgaben frei­
gegeben. Mit weldien Überlegungen geschieht das, 
soweit ein Investitionskalkül nidit zugrunde liegt? 
Aus dem empirischen M aterial ist hierzu mitzuteilen:

— In der einfachsten Form liegt eine I m i t a t i o n  
der Werbemaßnahmen anderer Unternehmen des 
gleichen oder eines benadibarten Wirtschafts­
zweiges, gelegentlidi audi des Auslandes vor. Man 
unterstellt die Rationalität der W erbepolitik des 
anderen und glaubt, sie deshalb übernehmen zu 
können.

— In vielen Fällen handelt es sich auch um eine 
A b w e h r h a n d l u n g ;  man glaubt „nicht um­
hin zu können", auf die W erbung der Konkurrenz 
zu reagieren. Damit ist das Mindestmaß der W er­
beanstrengungen indirekt durch andere deter­
miniert.

— Das W erbeverhalten orientiert sidi oft auch an der 
eigenen G e w o h n h e i t .  Das wird am deutlich­
sten an einem konstant gehaltenen W erbeetat. Der 
Versuch, den W erbeumfang an die ökonomische 
Dynamik des Unternehmens anzupassen, führt zu 
Relationen, die gern den Schein der Rationalität 
beanspruchen. Am häufigsten findet sich ein W er­
beetat in prozentualer Abhängigkeit vom Umsatz, 
seltener in Abhängigkeit von den Gesamtkosten 
oder vom Gewinn. Soweit dabei Größen der Ver­
gangenheit herangezogen werden, entsteht die be­
kannte Erscheinung der prozyklisdien Werbung.

— In einigen Fällen plant man die W erbung in An­
lehnung an den zukünftigen, erw arteten Umsatz. 
Man unterstellt eine — wenn auch unbewiesene — 
P r o p o r t i o n a l i t ä t  zwisdien W erbung und 
Umsatz. Damit ist die Tatsache der funktionellen 
Abhängigkeit beider Größen zwar erkannt, aber 
nicht exakt quantifiziert.

— Fast immer beruft man sich auf seine E r f a h ­
r u n g .  Obwohl es problematisch ist, diese Erschei­
nung generell zu bestimmen, hat es den Anschein, 
als ob sich der Eindruck negativer Beispiele, also 
„schlediter Erfahrungen", den Entscheidenden be­
sonders tief eingeprägt hat. Insgesamt handelt es 
sich um eine Fülle von Erlebnissen, die in gewag­
ter Analogie mehr oder weniger systematisch auf 
die zu entscheidende Frage übertragen werden. Je 
nachdem, wie sorgfältig die Berechtigung der Ana­
logie geprüft wird, handelt es sich um bloße 
Routinehandlungen oder Ansätze zu einer rationa­
len Investitionsentscheidung.

Die vorstehenden Punkte sind nicht in eine deduzierte 
Systematik gestellt, sondern sind aus besonders häu­
figen empirischen Fällen ausgewählt worden.

Diese tatsächlich festgestellten einfachen Formen des 
Verhaltens sind die Folge der genannten Unsicher­
heiten, unter denen die W erbeentscheidung steht. Daß 
die dabei unvermeidlichen Fehlentscheidungen trotz­
dem nicht zu schweren Schäden für die Unternehmung 
führen, ist auf das absichernde Prinzip der T r a g ­
f ä h i g k e i t  zurückzuführen: Man stellt nur solche 

eträge für die W erbung frei, die man „sich leisten" 
kann. Deshalb koppelt man auch gern den W erbe­
betrag mit dem Gewinn des Vorjahres und den zur 
Zeit verfügbaren flüssigen Mitteln. Oft besteht die 
Vorstellung, die W erbung sei „aus Gewinn finan­
ziert". Es wird nicht so sehr von dem erhofften W er­
beerfolg, sondern vielmehr von der finanziellen Dek- 
kung der W erbeausgaben ausgegangen. Bezeichnen­
derweise spricht man ja  auch in Anlehnung an den 
Sprachgebrauch der staatlichen Haushaltsführung vom 
W erbe e t a t.

Wenn die W erbeausgaben in dieser W eise ohne Aus­
richtung auf ein bestimmtes W erbeziel bewilligt w er­
den, können sich zweierlei Konsequenzen ergeben: 
Falsche Sparsamkeit kann herrschen, weil man nicht 
erkennt, daß zusätzliche W erbeausgaben durch zusätz­
lichen W erbeerfolg überkompensiert werden. So ste­
hen gerade die W erbeausgaben ständig in der Gefahr, 
bei Verschlechterung der Gewinnlage einer Spar- 
aktion zum Opfer zu fallen. Es kann aber auch umge­
kehrt zu einer unbegründeten Freigiebigkeit kommen, 
wenn zur Zeit hohe Beträge zur Disposition freistehen. 
Auch wenn die W erbeausgaben an Planungsgrößen, 
wie etwa dem geplanten Umsatz, orientiert werden, 
sind diese Bedenken nicht völlig ausgeschaltet. Denn 
auch in diesem Falle bemißt sich die W erbung an 
einer Größe, die ja  gerade erst durch ihren Einfluß 
verändert werden soll. Die Konsequenz ist, daß man 
die W erbung unnötig limitiert, wenn durch weitere
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W erbeanstrengungen eine Um satzausweitung möglich 
ist, oder daß man zuviel G e ld  für Werbung freistellt, 
wenn der gleiche Umsatz auch  bei geringeren W erbe­
ausgaben erzielbar wäre.

Bedenklich sind ebenfalls d ie  Konsequenzen, die sich 
aus der m angelhaften A usprägung der Zeitvorstellung 
des W erbeerfolges ergeben. W er die W erbeausgaben 
in dem Bewußtsein disponiert, sie müßten sehr schnell 
ihre W irkungen zeigen, w ird  diejenigen W erbealter­
nativen vernachlässigen, d ie  erst langfristig wirken, 
ohne daß er geprüft hat, o b  nicht vielleicht ihr Ge­
samterfolg größer ist als d e r Erfolg schneller wirken­
der W erbemaßnahmen.

Aber auch der gegenteilige F all ist kritisch zu beur­
teilen: W er zu lange auf d i e  W erbewirkung wartet, 
gerät in Gefahr, dem schlecäit investierten Geld noch 
gutes nachzuwerfen, weil eir mit Gewalt die W erbe­
wirkung erzwingen will.

ANSA'TZE Z Z U  EINER 
RATIONALEN WERBE-INVESSTITIONS-ENTSCHEIDUNO

Wenn in den vorstehend(den Abschnitten deutUch 
wurde, daß das W erbeverhäialten unter der Unsicher­
heit über die W erbeausgabejen und die W erbewirkun­
gen leidet, so kann steigendide Rationalität im Bereich 
der W erbeinvestition nur errrreicht werden, wenn diese 
beiden Unsicherheiten abgelebaut werden./Hinsichtlich 
der Planung von W erbeausisgaben kann aus der Un­
ternehmungspraxis der letzteten  Jahre ein bemerkens­
werter Fortschritt berichtet >t werden. W ährend man 
früher nur so k he^u^g^ben  i  in^W erbeetat erfaßte, die 
ganz eindeutig für W erbezwwecke aufgewandt wurden, 
hat die immer w eiter präzisisierte Finanzplanung auch 
aus anderen A usgabenposititionen den werbenden An­
teil herausgeschält. So habeien sich z. B. die Produkti­
onsabteilungen dagegen gemvehrt, finanzielle Belastun­
gen zu verantw orten, die aaus Produktionsumstellun­
gen, Sonderanfertigungen coder aus werbender Ge­
fälligkeit gegenüber einzelnien Abnehmern entstehen. 
Ähnliches gilt für Kompemsationsgeschäfte im Ein­
kaufsbereich, für Konsortialcgeschäfte, für Zahlungsbe­
dingungen, Rabattgewähruncg etc. Durch die fortschrei­
tende Analyse des Ausgabemgefüges der Gesamtunter­
nehmung gewinnt auch die Planung der W erbeausga­
ben an Präzision.

Sehr viel schwieriger ist de;r Abbau der Unsicherheit 
auf der Einnahmenseite, d. Ih. auf der Seite der W er­
bewirkungen. Es gilt, die ifunktionalen Beziehungen 
zwischen W erbeausgaben umd den von ihnen bewirk­
ten Einnahmen aufzuhellen.. Hier liegt die Verknüp­
fung zwischen dem  hier vertretenen Investitions­
gedanken und der in der W erbeliteratur gepflegten 
Diskussion um die W erbeeirfolgskontrolle bzw. W er­
beerfolgsplanung.

Zunächst ist die A nalyse ddes W irkungsablaufes der 
W erbung durchzuführen. Daas Verständnis dieser Ana­
lyse erschließt sich am  ehessten, wenn man die W er­

bung als einen Informationsfluß ansieht, der in der 
Unternehmung e n t^ r ih g t und einen ganz bestimmten 
W eg in das Bewußtsein der Käufer nimmt. Dabei ist 
von Bedeutung, welche Phasen der Informationsstrom 
durchläuft, wo er gestaut, gefiltert, gespeichert wird 
ünd 'w o er schließlich versickert. Insbesondere ist zu 
erkennen, ob sich die W irksam keit der W erbeaussage 
in einem typischen Verhältnis von Phase zu Phase 
vermindert.

Ein Beispiel mag diese W irkungsanalyse kennzeich­
nen: Eine Unternehmung Verteilt Postwurfsendungen. 
Die W irkungsanalyse hat jetzt festzustellen,
— welche Zahl der Postwurfsendungen den Leser er­

reicht,
— welche Personenzahl angesprochen wird,
— welche Personenzahl die W erbeaussage registriert,
— welche Personenzahl sie im Gedächtnis behält,
— welche Personenzahl sich zu einer Anfrage ent­

schließt,
— welche Personenzahl sich schließlich zum Kauf 

entscheidet,
—• welche Personenzahl den Kauf wiederholt.

Als Ergebnis liegt eine q u a n t i f i z i e r t e  Aussage 
über die W e r b e - T e i l w i r k u n g  vor. Es kann 
auf die in jüngster Zeit erschienenen, insbesondere 
um eine systematisierende Betrachtung bemühten 
Veröffentlichungen verwiesen werden.^) Sie zeigen, 
inwieweit es bereits gelungen ist, die W irkung einer 
Fülle einzelner Faktoren durch Befragungen, durch 
Stichproben, durch mechanische Registrierung, durch 
Beobachtung von Testpersonen usw. kenntlich zu 
machen.

Das Ergebnis der W irkungsanalyse vermag im Ideal­
fall anzugeben, welche W erbeaussage auf welchem 
W erbewege wie viele Personen veranlaßte, das an­
gepriesene Produkt zu kaufen. Dieses Ergebnis kann 
man im Analogieschluß auf die Zukunft übertragen, 
wenn die Bedingungen, unter denen es gültig war, 
auch weiterhin bestehen. Es sollte auch Angaben dar­
über enthalten, wie es sich bei unterschiedlichen Be­
dingungen verändert. Dann können die W erbeausga­
ben auf die geplante zukünftige Situation zielbewußt 
zugeschnitten werden.

Zum gleichen Ergebnis versuchen andere Verfahren 
zu gelangen, die sich von dem vorstehend genannten 
dadurch unterscheiden, daß sie nicht von den Teil­
wirkungen auf das Ganze schließen wollen. Es inter­
essiert sie vielmehr nur die E n d w i r k u n g  und 
nicht alle Zwischenglieder des Wirkungsablaufes. Zu 
derartigen Aussagen wollen vor allem die regionalen ' 
W erbetests kommen. Auch hier geht man von einem 
Modell aus: Man hält den Erfolg der W erbung auf 
einem Testmarkt für repräsentativ in bezug auf den

/

2) G eo rg  S trau ß : G ru n d la g e n  u n d  M ö g lid ik e ite n  d e r  W e rb e e r fo lg s ­
k o n tro lle , B erlin  1959; H o rs t M a d ii ll: D er h e u tig e  S tan d  d e r  
W e rb e -E rfo lg sk o n tro lle , N ü rn b e rg  I960; F ran z  S u te r : F e s ts te llu n g  
u n d  A n a ly se  d e s  W e rb e e rfo lg e s , W in te r th u r  1962; P au l W . M ey e r: 
D ie W e rb e e r fo lg s k o n tro l le , D ü sse ld o rf /W ien  1963; F ried h e lm  
J a s p e r t :  M e th o d e n  zu r  E rfo rsd iu n g  d e r  W e rb e w irk u n g , S tu tt­
g a r t  1963.
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Gesamtmarkt. Dieses Verfahren vermag gleichzeitig 
darüber Auskunft zu geben, nach welcher Zeit die 
W erbewirkung einsetzt und wie lange sie vorhält. 
Der Test erlaubt das Experimentieren und kann da­
durch die Einsicht vermitteln, wie der M arkt auf Ä n­
derungen der W erbung reagiert. Als Ergebnis der 
W irkungsanalyse und des W erbetests verspricht man 
sich eine wesentliche Verminderung der Erfolgsunge­
wißheit. Man strebt die Feststellung einer Werbeaus- 
gaben-Absatz-Funktion entsprechend einer Preis-Ab- 
satz-Funktion an, oder wie es die W irtschaftspraxis 
plastisch formuliert: man will wissen, wieviel Mark 
Umsatz man sich mit einer M ark Werbung „kaufen" 
kann.

W enn auf diesen W egen die funktionelle Abhängig­
keit des Umsatzes von der W erbung bestimmt werden 
kann, ist die Voraussetzung zur Planung der Werbung 
als Investition gegeben. Man ist in der Lage, eine 
Investitionsrechnung aufzustellen, die zeigt, wie sich 
das eingesetzte Kapital im Zeitablauf rentiert. In die­
sem Fall lassen sich die Methoden der Investitions­
rechnung, wie sie bei materiellen Investitionen ange­
wandt werden, auf die W erbung übertragen. Es ist 
dann auch möglich, verschiedene alternative W erbe­
projekte in ihrer Erfolgs- und Liquiditätswirkung ge­
geneinander abzuwägen und sogar immaterielle und 
m aterielle Investitionen in den Vergleich einzube­
ziehen.

Absatzwirtschaftliche Investitionen und Bilanzierung
Privatdozent Dr. Karl A lew ell, Hamburg

Absatzwirtschaftliche Investitionen der Unterneh­
mungen haben im letzten Jahrzehnt auch in W est­

deutschland an Bedeutung erheblich zugenom m eni das 
lassen unter anderem die jährlich veröffentlichten 
Statistiken über W erbeausgaben erkennen. Diese Ent­
wicklung dürfte in den kommenden Jahren anhalten, 
ja  sich noch erheblich verstärken. Schon heute gibt es 
w erbeintensive Betriebe des Konsumgüterbereichs, bei 
denen die Summe absatzwirtschaftlicher Investitionen 
mindestens zeitweilig — etwa bei der Durchführung 
von W erbefeldzügen — die sonstigen Investitionen 
übersteigt. Angesichts dieser Entwicklung wird man 
die Frage stellen müssen, ob die herkömmlichen 
Methoden — oder besser: Gewohnweiten — der Rech­
nungslegung in Buchführung und Bilanz noch geeignet 
sind, dem Zweck der Rechnungslegung, wie er im ein­
zelnen noch darzulegen ist, unter den veränderten 
V erhältnissen zu entsprechen. Die Bilanz erfaßt heute 
in der Regel nur Teile des gesamten Untemehmungs- 
kapitals, weil sogenannte „immaterielle G üter“ {ins­
besondere die absatzwirtschaftlichen Investitionen) :— 
von Ausnahmen abgesehen — meistens nicht aktiviert 
werden. Diese Bilanzierungspraxis ist begründet ein­
mal in einem überkommenen, weitgehend im Rechts­
denken wurzelnden Mißtrauen des handelsrechtlichen 
Gesetzgebers, aber auch der Bilanztheoretiker und der 
bilanzierenden Praxis gegenüber immateriellen W er­
ten, deren Vorhandensein und Beständigkeit mit 
größter Skepsis beurteilt wird.

Ausschlaggebend für die Bedenken, die gegen eine 
Aktivierung imm aterieller Investitionen vorgebracht 
werden, dürften allerdings die steuerlichen Konse­
quenzen einer Aktivierung sein; durch die A ktivie­
rung wird zwar — gleichbleibender und einheitlicher 
Steuersatz vorausgesetzt — normalerweise keine 
höhere Gewinnbesteuerung ausgelöst, wohl aber eine 
Vorverlagerung (mit einem entsprechenden Zinsent- 
gang) und ggf. — z. B. bei fehlgeschlagenen W erbe­
aktionen — auch einmal die (vorläufige) Besteuerung

von „Gewinnen", die dann nicht realisiert werden und 
im W ege des Verlustausgleichs nachträglich in den 
zulässigen Grenzen verrechnet werden müssen. Es er­
scheint nicht gerechtfertigt, mit Rücksicht auf diese 
verständlichen Interessen den Inhalt eines so ent­
scheidenden Informations-, Steuerungs- und Führungs­
mittels, wie es die kaufmännische Buchführung und 
Bilanz auch heute noch darstellt (oder bei sachgerech­
ter Handhabung doch darstellen kann), zu verfälschen; 
vielmehr sollte diesen Interessen, soweit sie unter 
einzel- und gesamtwirtschaftlichen Gesichtspunkten als 
berechtigt anerkannt werden, auf andere, hier nicht 
zu erörternde W eise im Besteuerungsrecht Rechnung 
getragen werden.

Im folgenden wenden wir uns den prinzipiellen Be­
denken zu, die einer Aktivierung absatzwirtschaftli- 
cher Investitionen entgegen gebracht werden (können); 
dabei beschränken wir uns in diesem Zusammenhang 
auf zwei typische Fälle absatzwirtschaftlicher Investi­
tionen: die Marktforschungs- und W erbeinvestitionen, 
wie sie in den vorhergehenden Beiträgen im einzelnen 
bereits dargestellt wurden.

BILANZIERUNG UND ABSATZWIRTSCHAFTLICHER 
INVESTITIONSPROZESS

In der betriebswirtschaftlichen Theorie wird die Bilanz 
als eine Darstellung des Unternehmungskapitals in 
Geldeinheiten angesehen; die Bilanz informiert über 
die Höhe des Kapitalbestandes sowie über die Her­
kunft und Verwendung der Kapitalbeträge. Die A ktiv­
seite zeigt die Kapitalbestände geordnet nach ihrer 
jeweiligen güterlichen Erscheinungsform im Umwand­
lungsprozeß, der sich von der Investition (Umwand­
lung des Geldkapitals in Sachkapital) bis zur Liquida­
tion (Umwandlung des Sachkapitals in Geldkapital) 
erstreckt. H ier müßte auch das in den absatzwirt­
schaftlichen Prozeß investierte, noch nicht wieder 
liquidierte Kapital zu finden sein.
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