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Werbung als Investition
Prof. Dr, Eberhard Witte, Mannheim

enn man sich erinnert, Uiber welche Werte die

meisten deutschen Unternehmungen nach dem
Zusammenbruch im Jahre 1945 verfiigten, dann zeigt
sich folgendes Bild: Die materiellen Giiter des An-
lage- und Umlaufvermégens waren erschopft, zerstort
oder demoliert. Und doch existierten in diesen Unter-
nehmen respektable Werte, die zur Grundlage des
schnellen Wiederaufbaues wurden. Haufig konnten
sich die Unternehmen in jener Zeit auf nichts anderes
stiitzen als auf ihren Lieferanten- und Kundenstamm,
ithre Stammbelegschaft, auf den gesicherten Ruf, ein
solides Geschdftsgebaren, um eine fiir den technischen
Fortschritt aufgeschlossene Geschéftspolitik zu ver-
biirgen. Diese wirtschaftlichen Tatbestdnde sind Werte,
die nicht durch duBerliche Kriegseinwirkungen zerstort
werden konnten, Es sind immaterielle Werte.

Diese Grenzsituation der Nachkriegszeit lieB 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, daB sie langfristige Pensionsverpflichtungen
eingegangen sind, die oft nicht durch einen versiche-
rungsrechtlichen Deckungsstock gesichert sind. Was
berechtigt zu der Erwartung, daB 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 fallt auf
Gebdude, Maschinen, Transporteinrichtungen, Waren-
vorrite, Forderungen und Geldbestdande, von denen
man mit Sicherheit weiBl, daB sie in 30 Jahren nicht
mehr vorhanden sein werden. Der schnelle technische
Fortschritt und die lebhaften Marktverdnderungen
lassen diese Werte oft in wenigen Monaten oder Jah-
ren verschwinden. Das materielle Vermégen ist keine
Garantie fiir den langfristigen Bestand der Unterneh-
mung. Diese Garantie kann nur in den immateriellen
Werten 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 Leistungsféhigkeit und Leistungsbereitschaft
der Belegschaft, die durch Ausbildung und soziale
Sicherung geférdert werden.

Diese Aussage konnte durch Befragung einer grofien
Anzahl fiibrender Wirtschaftspraktiker empirisch be-
statigt werden. Die Bedeutung der immateriellen
Werte fir den langfristigen Bestand der Unterneh-
mungen ist in der Praxis unbestritten. Eine andere
Frage ist es, ob auch das BewuBitsein wach ist, dalB} es
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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 veranlaBt werden,
zukiinftige Mehreinnahmen oder Minderausgaben
langfristig zu bewirken. Es wird also nicht nur die
Wiederverflissigung des festgelegten Kapitals, son-
dern dartiber 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 Riickflusses von Geld an,
Insofern sind die Ausgaben fiir Werbung, Forschung
und Ausbildung als Investitionen anzusehen, soweit
die Dauer der Kapitalbindung ein Jabr iibersteigt. Sie
sind als immaterielle Investitionen zu
bezeichnen.

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

Welches Bild aber zeigt sich, wenn mit den Investiti-
onsausgaben, wie z. B. den Werbeausgaben, keine
korperlich faBbaren Giiter erworben, wenn vielmehr
dkonomische Werte geschaffen werden, die im dop-
pelten Wortsinn nicht be-,greif’-bar sind? In welches
Objekt wird eigentlich investiert, wenn eine Unter-
nehmung wirbt? Vordergriindig bieten sich die Wer-
bemittel, die Plakate, Fernsehfilme, Anzeigen, Schau-
{enster etc. an. Dahinter steht das erwiinschte Image
einzelner Produkte oder der ganzen Unternehmung.
Die Werbewirkung vollzieht sich schlieBlich im Be-
wuBtsein der angesprochenen Kduferschichten, so daf
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 {ritt. Es handelt
sich nur um Anhaltspunkte fiir die Konkretisierung
dieses immateriellen Tatbestandes. Die Suche nach
dem Investitionsobjekt tauscht iiber die Tatsache hin-
weg, daB die Investition letztlich an den zukiinftigen
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Einnahmen orientiert sein sollte. Dies ist bei keiner
Investition so deutlich wie gerade bei der Werbe-
investition.

Obgleich der Investitionscharakter der Werbung un-
zweifelhaft nachgewiesen ist, kann man doch eine
eigentiimliche Einstellung des disponierenden Wirt-
schaftspraktikers gegeniiber der Werbeinvestition be-
obachten. Nach Abschluf eines erfolgreichen Werbe-
feldzuges ist man bereit, von einer vollzogenen In-
vestition zu sprechen. Wenn aber die Ausgaben fiir
zukiinftige Werbeaktionen beschlossen werden, z6-
gert man, solche Uberlegungen zu vollziehen, wie man
sie von materiellen Investitionen gewohnt ist. Statt
eine Investitionsrechnung anzustellen, verabschiedet
man einen ,Etat”. Das ist insbesondere deshalb be-
merkenswert, weil die Werbeinwvestitionen durchaus
in die Groéfenordnung materieller Investitionen hin-
einragen: 1)

Werbeauiwendungyen 1963

Waschmittelindustrie in Mill. DM
Henkel & Cie GmbH 63
Sunlicht GmbH 59
Procter & Gamble GmbH 1
Rei-Werke AG 8

Zigarettenindustrie
H. F. & Ph. F. Reemtsma 52
BAT Cigaretten-Fabriken GmmbH 42
Martin Brinkmann AG 27

Kosmetische Industrie
Sunlicht GmbH 18
Ferd, Miilhens 4711 13
H. Schwarzkopf 12
Beiersdorf & Co. AG 12

Kraftfahrzeugindustrie
Volkswagen AG 23
Opel AG 20
Ford-Werke AG 18

GenuBmittelindustrie {Spirituosern und Kaifee)
Chantré & Cie 14
Joh. Jacobs & Co 13
Hag-AG 13
Deutsche Nestle AG 12
Max Herz 10
General Foods GmbH 7
Martini & Rossi AG 6
Dujardin & Co 6
H. C. Kénig 5

Problematisch ist lediglich, ob zwischen Ausgabe und
Einnahme ein hinreichend langer Zeitraum ver-
streicht, so daB wir berechtigt sind, die Werbeausga-
ben als investiert zu betrachten. Es gibt Werbeaktio-
nen, deren Wirkung schon nach sehr kurzer Zeit ein-
setzt, und solche, die erst nach einem Jahr ihre volle
Wirkung entfalten. Unter diesem Aspekt ist sicherlich
manche Werbeaktion eine Eintagsfliege. Andere Wer-
beaktionen jedoch, vorzugsweise grofe Werbefeld-
- ziige, Einfithrungswerbungen fiir eine neue Marke,
Kampf- und Verdrangungswerbung, Firmen- und
Good-Will-Werbung, haben ausgesprochen langfristige
Werbewirkungen.

Die bereits erwdhnte empirische Untersuchung hatte
sich zum Ziel gesetzt, rationale Verfahren der Rech-
nung und Entscheidung tiber immaterielle Investitio-

1) Nach; Blick durch die Wirtschaft, Nr. 255, 2. 11. 1964.
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nen in der Wirtschaftspraxis zu finden und zu unter-
suchen. Tatsdchlich stieB sie auf ernstzunehmende
Griinde des Wirtschaftspraktikers, bevorstehende Wer-
beaktionen nicht mit den geistigen Werkzeugen einer
Investitionsentscheidung zu behandeln.

DAS GESTORTE INVESTITIONSBEWUSSTSEIN

Als spontane Antwort auf die Frage, warum Werbe-
ausgaben nicht als Investitionen angesehen und be-
handelt werden, wurde regelmdfig ein steuerliches
Argument genannt: Mit der Investition sei eine Ak-
tivierung in Handels- und Steuerbilanz mit an-
schlieBender Abschreibung verbunden. Man wiinscht
aber die bisherige Regelung beizubehalten, Werbe-
ausgaben im laufenden Geschéftsjahr als Betriebsaus-
gaben abzusetzen. Hier vermischen sich Argumente
einer nachtriglichen Rechnungslegung mit Argumen-
ten der Investitionsplanung. Auch wenn Werbeaus-
gaben in der Planung als Investitionen begriffen wer-
den, gibt es gute betriebswirtschaftliche Griinde gegen
die Aktivierung in der Steuerbilanz.

Als weitere Griinde fiir die Stérung des Investitions-
bewuBtseins konnten festgestellt werden:

— Die Werbeausgaben sind nicht exakt zu erfassen.
Die werbende Absicht durchdringt das gesamte ab-
satzpolitische Instrumentarium und fithrt oft zu
nicht eindeutig abgrenzbaren Mehraufwendungen,
wie z. B. bei der Verpacung, oder zu Ertragsmin-
derungen, wie z.B. bei der Rabattgewdhrung.

— Die Ausgaben fiir die Werbung fallen im Gegen-
satz zu anderen Investitionsvorhaben nicht stof-
artig, sondern laufend, regelmédBfig und ohne
grofe Schwankungen an. Insbesondere bei der Er-
innerungswerbung bedarf es regelmédfiger Impulse.
Damit aber wachst die Vorstellung, daf es sich um
.laufende und normale“ Aufwendungen handele.

— Die einzelnen Werbeausgaben erscheinen oftmals
als relativ niedrige Betrdge. Das gilt insbesondere,
wenn man sie innerhalb monatlicher Finanzpldne
sieht. Erst wenn man sie als Jahresbetrdge den
materiellen Investitionen gegeniiberstellt, ist ihre
wahre Gréfenordnung ersichtlich.

— Die Werbeinvestition ist mit einem betrdchtlichen
Risiko belastet. Wahrend bei der materiellen In-
vestition mit groBer Sicherheit feststeht, welche
Leistungen sie erbringt — man denke an Produk-
tionsmengen, Stiickzahlen, Drehzahlen, Fahrkilo-
meter —, ist bei der Werbeinvestition die Wirkung
unsicher. Letztlich ist die Werbung erst erfolgreich,
wenn der umworbene Kunde kauft. Dazu ist aber
nétig, daB ihn die Werbeaussage erreicht, daf er
sie aufnimmt, daB er sie als Aufforderung begreift
und daB er ihr folgt. Auf jeder dieser Stationen
kann die beabsichtigte Werbewirkung ,héangen-
bleiben” und sich somit die Werbeinvestition als
Fehlinvestition erweisen.

— Der Werbeerfolg ist schwierig zu ermitteln. Die
Entscheidung {iber materielle Investitionen geht
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von der Unterstellung aus, dal man dem einzelnen
Investitionsobjekt einen bestimmten Teil des Ein-
nahmenstromes zuordnen kann. Diese Prdmisse ist
zwar auch dort wenig realistisch. Sie gilt aber ins-
besondere fir die Werbung nicht. Nur unter ganz

. besonderen Bedingungen tritt der Fall auf, daB ein

. bestimmter Gewinn nur auf das Einsetzen einer
Werbeaktion zurlickzufilhren ist. In den meisten
Fédllen wirken so viele Faktoren zusammen, daB
die Wirkung des einzelnen Faktors nicht mehr be-
stimmbar ist.

— Die zeitliche Reichweite der Werbewirkung ist
* hédufig nicht absehbar. Da immer wieder Zwischen-
impulse gegeben werden, schwindet das BewuBt-
sein, daB die Werbewirkung langfristig vorhalte.
Wenn man sich aber in der Vorstellung wiegt, die
Werbung wirke nur wenige Monate oder Wochen,
ist man nur zégernd bereit, sie als Investition an-
zusehen,

Zusammenfassend ist zu konstatieren, daf die Ent-
scheidung lber die Werbeinvestition unter besonderen
Unsicherheiten leidet: Unter der Unsicherheit iber
den Investitionsbetrag und unter der Unsicherheit der
Erfolgswirkung und ihres zeitlichen Verlaufes. Diese
Unsicherheiten stéren die Ausprdgung eines prazisen
InvestitionsbewuBtseins,

ERSATZLOSUNGEN FUR DAS INVESTITIONSKALKUL

\

Ohne InvestitionsbewuBtsein kann sich kein rationa-

— In einigen Fallen plant man die Werbung in An-
lehnung an den zukiinftigen, erwarteten Umsatz.
Man unterstellt eine — wenn auch unbewiesene —
Proportionalitét zwischen Werbung und
Umsatz, Damit ist die Tatsache der funktionellen
Abhidngigkeit beider GréBen zwar erkannt, aber
nicht exakt quantifiziert.

— Fast immer beruft man sich auf seine Erfah-
rung. Obwohl es problematisch ist, diese Erschei-
nung generell zu bestimmen, hat es den Anschein,
als ob sich der Eindruck negativer Beispiele, also
.Schlechter Erfahrungen”, den Entscheidenden be-
sonders tief eingeprdgt hat. Insgesamt handelt es
sich um eine Fiille von Erlebnissen, die in gewag-
ter Analogie mehr oder weniger systematisch auf
die zu entscheidende Frage iibertragen werden. Je
nachdem, wie sorgfdltig die Berechtigung der Ana-
logie gepriift wird, handelt es sich um bloBe
Routinehandlungen oder Ansétze zu einer rationa-
len Investitionsentscheidung.

Die vorstehenden Punkte sind nicht in eine deduzierte
Systematik gestellt, sondern sind aus besonders hau-
figen empirischen Fallen ausgew&hlt worden.

Diese tatsdchlich festgestellten einfachen Formen des
Verhaltens sind die Folge der genannten Unsicher-
heiten, unter denen die Werbeentscheidung steht. DaB
die dabei unvermeidlichen Fehlentscheidungen trotz-
dem nicht zu schweren Schaden fiir die Unternehmung
fihren, ist auf das absichernde Prinzip der Trag-
fahigkeit zurickzuflihren: Man stellt nur solche

les Investitionskalkill entwickeln. Tatsdchlich werden \Betrige fiir die Werbung frei, die man ,sich leisten”

aber tidglich grofie Betrdge fiir Werbeausgaben frei-
gegeben. Mit welchen Uberlegungen geschieht das,
soweit ein Investitionskalkil nicht zugrunde liegt?
Aus dem empirischen Material ist hierzu mitzuteilen:

— In der einfachsten Form liegt eine Imitation
der WerbemalBinahmen anderer Unternehmen des
gleichen oder eines benachbarten Wirtschafts-
zweiges, gelegentlich auch des Auslandes vor. Man
unterstellt die Rationalitdt der Werbepolitik des
anderen und glaubt, sie deshalb tdbernehmen zu
koénnen.

— In vielen Fallen handelt es sich auch um eine
Abwehrhandlung; man glaubt ,nicht um-
hin zu kénnen”, auf die Werbung der Konkurrenz
zu reagieren. Damit ist das MindestmaB der Wer-
beanstrengungen indirekt durch andere deter-
miniert.

— Das Werbeverhalten orientiert sich oft auch an der
eigenen Gewohnheit. Das wird am deutlich-
sten an einem konstant gehaltenen Werbeetat. Der
Versuch, den Werbeumfang an die Skonomische
Dynamik des Unternehmens anzupassen, fiihrt zu
Relationen, die gern den Schein der Rationalitdt
beanspruchen. Am hédufigsten findet sich ein Wer-
beetat in prozentualer Abhdngigkeit vom Umsatz,
seltener in Abh&ngigkeit von den Gesamtkosten
oder vom Gewinn. Soweit dabei Grofen der Ver-
gangenheit herangezogen werden, entsteht die be-
kannte Erscheinung der prozyklischen Werbung.
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kann. Deshalb koppelt man auch gern den Werbe-
betrag mit dem Gewinn des Vorjahres und den zur
Zeit verfligharen fliissigen Mitteln. Oft besteht die
Vorstellung, die Werbung sei ,aus Gewinn finan-
ziert”, Es wird nicht so sehr von dem erhofften Wer-
beerfolg, sondern vielmehr von der finanziellen Dek-
kung der Werbeausgaben ausgegangen. Bezeichnen-
derweise spricht man ja auch in Anlehnung an den
Sprachgebrauch der staatlichen Haushaltsfithrung vom
Werbeetat.

Wenn die Werbeausgaben in dieser Weise ohne Aus-
richtung auf ein bestimmtes Werbeziel bewilligt wer-
den, konnen sich zweierlei Konsequenzen ergeben:
Falsche Sparsamkeit kann herrschen, weil man nicht
erkennt, daB zusétzliche Werbeausgaben durch zusitz-
lichen Werbeerfolg iiberkompensiert werden. So ste-
hen gerade die Werbeausgaben stiandig in der Gefahr,
bei Verschlechterung der Gewinnlage einer Spar-
aktion zum Opfer zu fallen. Es kann aber auch umge-
kehrt zu einer unbegriindeten Freigiebigkeit kommen,
wenn zur Zeit hohe Betrdge zur Disposition freistehen.
Auch wenn die Werbeausgaben an Planungsgréfen,
wie etwa dem geplanten Umsatz, orientiert werden,
sind diese Bedenken nicht vollig ausgeschaltet, Denn
auch in diesem Falle bemifit sich die Werbung an
einer Grofie, die ja gerade erst durch ihren EinfluB
verdndert werden soll. Die Konsequenz ist, da man
die Werbung unnétig limitiert, wenn durch weitere
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Werbeanstrengungen eine Umsatzausweitung méglich
ist, oder daB man zuviel Geld fiir Werbung freistelit,
wenn der gleiche Umsatz auch bei geringeren Werbe-
ausgaben erzielbar waére.

Bedenklich sind ebenfalls die Konsequenzen, die sich
aus der mangelhaften Auspréagung der Zeitvorstellung
des Werbeerfolges ergeben. Wer die Werbeausgaben
in dem BewuBtsein disponiert, sie miiBten sehr schnell
ihre Wirkungen zeigen, wird diejenigen Werbealter-
nativen vernachlédssigen, die erst langfristig wirken,
ohne daBl er gepriift hat, ob nicht vielleicht ihr Ge-
samterfolg groBer ist als der Erfolg schneller wirken-
der WerbemaBnahmen.

Aber auch der gegenteilige Fall ist kritisch zu beur-
teilen: Wer zu lange auf die Werbewirkung wartet,
gerdt in Gefahr, dem schlecht investierten Geld noch
gutes nachzuwerfen, weil eirr mit Gewalt die Werbe-
wirkung erzwingen will.

ANSATZE ZZU EINER
RATIONALEN WERBE-INVESSTITIONS-ENTSCHEIDUNG

Wenn in den vorstehendden Abschnitten deutlich
wurde, dal das Werbeverhdalten unter der Unsicher-
heit iber die Werbeausgaberen und die Werbewirkun-
gen leidet, so kann steigendide Rationalitat im Bereich
der Werbeinvestition nur errrreicht werden, wenn diese
beiden Unsicherheiten abgetebaut werden./Hinsichtlich
der Planung von Werbeaustsgaben kann ‘aus der Un-
ternehmungspraxis der letzteten Jahre ein bemerkens-
werter Fortschritt berichtet:t werden, Wdahrend man
ganz eindeutig fiir Werbezwwecke aufgewandt wurden,
hat die immer weiter prazisisierte Finanzplanung auch
aus anderen Ausgabenposititionen den werbenden An-
teil herausgeschdlt. So habeen sich z.B. die Produkti-
onsabteilungen dagegen gewwehrt, finanzielle Belastun-
gen zu verantworten, die aaus Produktionsumstellun-
gen, Sonderanfertigungen coder aus werbender Ge-
fdlligkeit gegeniiber einzelnien Abnehmern entstehen.
Ahnliches gilt fir Kompernsationsgeschédfte im Ein-
kaufsbereich, fiir Konsortialcgeschdfte, fiir Zahlungsbe-
dingungen, Rabattgewdhruncg etc. Durch die fortschrei-
tende Analyse des Ausgabemgefiiges der Gesamtunter-
nehmung gewinnt auch die Planung der Werbeausga-
ben an Prazision.

Sehr viel schwieriger ist dexr Abbau der Unsicherheit
auf der Einnahmenseite, d. lh. auf der Seite der Wer-
- bewirkungen. Es gilt, die ifunktionalen Beziehungen
zwischen Werbeausgaben umd den von ihnen bewirk-
ten Einnahmen aufzuhellen.. Hier liegt die Verkniip-
fung zwischen dem hier vertretenen Investitions-
gedanken und der in der Werbeliteratur gepflegten
Diskussion um die Werbeewrrfolgskontrolle bzw. Wer-
beerfolgsplanung.

Zunédchst ist die Analyse dles Wirkungsablaufes der
Werbung durchzufiihren. Dass Verstdndnis dieser Ana-
lyse erschliefit sich am ehessten, wenn man die Wer-
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bung als einen Informationsflul ansieht, der in der
Unternehmung entspringt und einen ganz bestimmten
Weg in das BewuBtsein der Kdufer nimmt. Dabei ist
von Bedeutung, welche Phasen der Informationsstrom
durchlduft, wo er gestaut, gefiltert, gespeichert wird
und “wo er schlieSlich versickert. Insbesondere ist zu
erkennen, ob sich die Wirksamkeit der Werbeaussage
in einem typischen Verhéltnis von Phase zu Phase
vermindert.

Ein Beispiel mag diese Wirkungsanalyse kennzeich-

nen: Eine Unternehmung verteilt Postwurfsendungen.

Die Wirkungsanalyse hat jetzt festzustellen,

— welche Zahl der Postwurfsendungen den Leser er-
reicht,

— welche Personenzahl angesprochen wird,

— welche Personenzahl die Werbeaussage registriert,

— welche Personenzahl sie im Gedéchtnis behélt,

— welche Personenzahl sich zu einer Anfrage ent-
schliefit,

— welche Personenzahl sich
entscheidet,

— weldhe Personenzahl den Kauf wiederholt.

schlieBlich zum Kauf

Als Ergebnis liegt eine quantifizierte Aussage
iiber die Werbe-Teilwirkung vor. Es kann
auf die in jlingster Zeit erschienenen, insbesondere
um eine systematisierende Befrachtung bemiihten
Verdffentlichungen verwiesen werden.?) Sie zeigen,
inwieweit es bereits gelungen ist, die Wirkung einer
Fille einzelner Faktoren durch Befragungen, durch
Stichproben, durch mechanische Registrierung, durch
Beobachtung von Testpersonen usw. kenntlich zu
machen.

Das Ergebnis der Wirkungsanalyse vermag im Ideal-
fall anzugeben, welche Werbeaussage auf welchem
Werbewege wie viele Personen veranlaBite, das an-
gepriesene Produkt zu kaufen. Dieses Ergebnis kann
man im AnalogieschluB auf die Zukunft iibertragen,
wenn dim‘ﬁ>@den, unter denen es giiltig war,
auch weitéthin bestehen. Es sollte auch Angaben dar-
iiber enthalten, wie es sich bei unterschiedlichen Be-
dingungen verdndert. Dann kénnen die Werbeausga-
ben auf die geplante zukiinftige Situation zielbewuBt
zugeschnitten werden.

Zum gleichen Ergebnis versuchen andere Verfahren
zu gelangen, die sich von dem vorstehend genannten
dadurch unterscheiden, daB sie nicht von den Teil-
wirkungen auf das Ganze schlieBen wollen. Es inter-
essiert sie vielmehr nur die Endwirkung und
nicht alle Zwischenglieder des Wirkungsablaufes. Zu
derartigen Aussagen wollen vor allem die regionalen-
Werbetests kommen. Auch hier geht man von einem
Modell aus: Man hélt den Erfolg der Werbung auf
einem Testmarkt fiir reprasentativ in bezug auf den

2) Georg StrauB: Grundlagen und Moglichkeiten der Werbeerfolgs-
kontrolle,. Berlin 1959; Horst Machill: Der heutige Stand der
Werbe-Erfolgskontrolle, Niirnberg 1960; Franz Suter: Feststellung
und Analyse des Werbeerfolges, Winterthur 1962; Paul W, Meyer:

Die Werbeerfolgskontrolle, Diisseldorf/Wien 1963; Friedhelm
Jaspert: Methoden zur Erforschung der Werbewirkung, Stutt-
gart 1963.
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Gesamtmarkt. Dieses Verfahren vermag gleichzeitig
dariiber Auskunft zu geben, nach welcher Zeit die
Werbewirkung einsetzt und wie lange sie vorhdlt.
Der Test erlaubt das Experimentieren und kann da-
durch die Einsicht vermitteln, wie der Markt auf An-
derungen der Werbung reagiert. Als Ergebnis der
Wirkungsanalyse und des Werbetests verspricht man

sich eine wesentliche Verminderung der Erfolgsunge-
" wiBheit. Man strebt die Feststellung einer Werbeaus-
gaben-Absatz-Funktion entsprechend einer Preis-Ab-
satz-Funktion an, oder wie es die Wirtschaftspraxis
plastisch formuliert: man will wissen, wieviel Mark
Umsatz man sich mit einer Mark Werbung ,kaufen”
kann.

Wenn auf diesen Wegen die funktionelle Abhéngig-
keit des Umsatzes von der Werbung 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 Werbung {bertragen. Es ist
dann auch méglich, verschiedene alternative Werbe-
projekte in ihrer Erfolgs- und Liquiditatswirkung ge-
geneinander abzuwdgen und sogar immaterielle und
materielle Investitionen in den Vergleich einzube-
ziehen. :

Absatzwirtschaftliche Investitionen und Bilanzierung

Privatdozent Dr. Karl Alewell, Hamburg

bsatzwirtschaftliche Investitionen der Unterneh-

mungen haben im letzten Jahrzehnt auch in West-
deutschland an Bedeutung erheblich zugenommen; das
lassen unter anderem die jdhrlich verdffentlichten
Statistiken Uiber Werbeausgaben erkennen. Diese Ent-
wicklung diirfte in den kommenden Jahren anhalten,
ja sich noch erheblich verstdrken. Schon heute gibt es
werbeintensive Betriebe des Konsumgiiterbereichs, bei
denen die Summe absatzwirtschaftlicher Investitionen
mindestens zeitweilig — etwa bei der Durchfiihrung
von Werbefeldzligen — die sonstigen Investitionen
ubersteigt. Angesichts dieser Entwicklung wird man
die Frage stellen miissen, ob die herkémmlichen
Methoden — oder besser: Gewohnweiten — der Rech-
nungslegung in Buchfiihrung und Bilanz noch geeignet
sind, dem Zweck der Rechnungslegung, wie er im ein-
zelnen noch darzulegen ist, unter den verdnderten
Verhiltnissen zu entsprechen. Die Bilanz erfaBit heute
in der Regel nur Teile des gesamten Unternehmungs-
kapitals, weil sogenannte ,immaterielle Giiter” {ins-
besondere die absatzwirtschaftlichen Investitionen) —
von Ausnahmen abgesehen — meistens nicht aktiviert
werden. Diese Bilanzierungspraxis ist begriindet ein-
mal in einem iliberkommenen, weitgehend im Rechts-
denken wurzelnden MiBtrauen des handelsrechtlichen
Gesetzgebers, aber auch der Bilanztheoretiker und der
bilanzierenden Praxis gegeniiber immateriellen Wer-
ten, deren Vorhandensein und Bestdndigkeit mit
groBter Skepsis beurteilt wird.

Ausschlaggebend fir die Bedenken, die gegen eine
Aktivierung immaterieller Investitionen vorgebracht
werden, diirften allerdings die steuerlichen Konse-
quenzen einer Aktivierung sein: durch die Aktivie-
rung wird zwar — gleichbleibender und einheitlicher
Steuersatz vorausgesetzt — normalerweise keine
hohere Gewinnbesteuerung ausgelést, wohl aber eine
Vorverlagerung (mit einem entsprechenden Zinsent-
gang) und ggf. — z.B. bei fehlgeschlagenen Werbe-
aktionen — auch einmal die (vorldufige) Besteuerung
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von ,Gewinnen”, die dann nicht realisiert werden und
im Wege des Verlustausgleichs nachtrdaglich in den
zuldssigen Grenzen verrechnet werden mussen. Es er-
scheint nicht gerechtfertigt, mit Riicksicht auf diese
verstandlichen Interessen den Inhalt eines so ent-
scheidenden Informations-, Steuerungs- und Fihrungs-
mittels, wie es die kaufménnische Buchfithrung und
Bilanz auch heute noch darstellt (oder bei sachgerech-
ter Handhabung doch darstellen kann), zu verfdlschen;
vielmehr sollte diesen Interessen, soweit sie unter
einzel- und gesamtwirtschaftlichen Gesichtspunkten als
berechtigt anerkannt werden, auf andere, hier nicht
zu erdrternde Weise im Besteuerungsrecht Rechnung
getragen werden.

Im folgenden wenden wir uns den prinzipiellen Be-
denken zu, die einer Aktivierung absatzwirtschaftli-
cher Investitionen entgegengebracht werden (kénnen);
dabei beschridnken wir uns in diesem Zusammenhang
auf zwei typische Félle absatzwirtschaftlicher Investi-
tionen: die Marktforschungs- und Werbeinvestitionen,
wie sie in den vorhergehenden Beitrdgen 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 dber
die Hohe des Kapitalbestandes sowie Uber die Her-
kunft und Verwendung der Kapitalbetrdge. Die Aktiv-
seite zeigt die Kapitalbestinde geordnet nach ihrer
jeweiligen giiterlichen Erscheinungsform im Umwand-
lungsprozeB, der sich von der Investition (Umwand-
lung des Geldkapitals in Sachkapital) bis zur Liquida-
tion (Umwandlung des Sachkapitals in Geldkapital)
erstreckt, Hier miite auch das in den absatzwirt-
schaftlichen ProzeB investierte, noch nicht wieder
liquidierte Kapital zu finden sein.
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