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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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Diese Kennzeichnung gilt grundsatzlich ebenso fiir die
handels- und ertragssteuerrechtliche Bilanz. Unter
speziellen Zwecksetzungen beeinflussen hier jedoch
Gesetz und Brauch den Bilanzinhalt:

— Gldubiger, Kapitalbeteiligte, der Fiskus und u.U.
auch die Uffentlichkeit sollen durch die Bilanz liber
bestimmte Sachverhalte informiert werden.

— Bilanzen sind Grundlage der Gewinnaus-
schittung an die Eigentiimer und den Fiskus
und deshalb ein Instrument der Auseinanderset-
zung zwischen der Unternehmensleitung einerseits
und den Empféngern von Ausschiittungen anderer-
seits.

Um den unterschiedlichen, teilweise gegensitzlichen
Informations- und Gewinnverteilungsinteressen der
Beteiligten (Unternehmensleitung, Gldubiger, Eigen-
timer, Fiskus, Offentlichkeit) gerecht zu werden, wur-
den im Handels- und Steuerrecht iiber eine rein be-
triebswirtschaftliche Betrachtungsweise hinaus spezi-
elle Bilanzierungsgrundsdtze entwickelt, die in erster
Linie eine zuverldssige und nachpriifbare Bilanziierung
nach allgemein bekannten und anerkannten (Grund-
sdtzen sicherstellen sollen.

Marktforschungs- und Werbeinvestitionen miisssen an
Hand dieser betriebswirtschaftlichen und rechttlichen
Grundsédtze auf ihre Bilanzierbarkeit gepriift weerden;
dabei erscheint eine Beschrdnkung auf sogenannite im-
materielle Werte zweckmé&Big, da die Bilanzrierung
materieller absatzwirtschaftlicher Giiter (z. B3. von
PKWs der Marktforschungsabteilung oder WWerbe-
tafeln) in der Regel keine speziellen Problemae auf-
wirft. Von den Grundfragen jeder Bilanzieruing —
Aktivierung, Bewertung, Gliederung — soll voir allen
die erste behandelt werden, weil sie besonderrs um-
stritten und Angelpunkt der gesamten Bilanzierwung ist.

AKTIVIERUNG ABSATZWIRTSCHAFTLICHER INVESTITIONEN

MaBgebend fiir die Aktivierbarkeit absatzwirtschaft-
licher Investitionen sind die allgemeinen Bilanzie-
rungsgrundsdtze, da Spezialregelungen bislang fehlen.
Die in Kommentaren und in der Literatur genannten
Kriterien fiir die Aktivierbarkeit von ,Vermégensge-
genstinden” (als handelsrechtlicher Sachverhalt) bzw.
« Wirtschaftsgiitern” (als steuerrechtlicher Sachverhalt)
lassen sich in folgender Ubersicht zusammenfassen:

1. Nutzenstiftung in folgenden Perioden
durch Verwertung des Gutes und in Verbindung
damit Liquidierung des investierten Ka-
pitals.

Dabei ist zu priifen:

11. Art der Verwertung alternativ oder additiv durch:
— geplante Verwertung innerhalb des Unterneh-
mens,
— anderweitige Verwertung innerhalb des Un-
ternehmens,
— Verwertung durch EinzelverduBerung
Nutzung aufilerhalb des Unternehmens).

(zur
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12. Sicherheit, mit der die Verwertung erwartet wird.

2. Nachweisbarkeit, Abgrenzbarkeit und Konkre-
tisierbarkeit des Vermdgensgegenstandes
(Wirtschaftsgutes).

Als Indizien dafiir kénnen angesehen werden:

21. Gegensténdliche oder rechtliche Abgrenzbarkeit
und Greifbarkeit des Gutes,

22. Verkehrsfahigkeit des Gutes,
23. Selbstindige Bewertbarkeit (im Steuerrecht),

24. Derivativer Erwerb (entgeltlicher Anschaffungs-
akt).

Wenden wir diese Kriterien — von denen die erste
Gruppe starker der dynamischen, die zweite eher der
statischen Theorie zuzuordnen ist, auf die hier zu
untersuchenden Arten absatzwirtschaftlicher Investiti-
onen an, so kommen wir zu folgenden Ergebnissen:

1. Als Ergebnis der Marktforschungstatigkeit und der
damit verbundenen Investitionen entstehen spezielle
Giiter, letzten Endes Marktforschungsergebnisse in
Form von Berichten, Analysen, Statistiken und Kar-
teien (im folgenden kurz als Marktforschungsgiiter be-
zeichnet). Ihre Verwertung wird durch
Nutzen in allen Bereichen der Absatzpolitik ange-
strebt. Ahnliches gilt fiir die Werbetédtigkeit und die
damit verbundenen Werbeinvestitionen: Es entstehen
Werbemittel und als Ergebnis eines Werbemittelein-
satzes bestimmte Vorstellungsinhalte (iiber ein Pro-
dukt oder eine Firma) bei der Ké&uferschaft. Diese
bewuBiten oder unbewuBten Vorstellungsinhalte der
Kiuferschaft kénnen sich nach Intensitdt, Bestdndig-
keit und Qualitdt unterscheiden, sie kénnen auch un-
terschiedliche Entwicklungsstufen in Richtung auf das
Werbeziel — den Kauf — enthalten, wie: Kenntnis
der Werbebotschaft, Wiinsche nach Erlangung des
Werbeobjektes oder Kaufneigungen. Man kénnte diese
immaterielle, psychische GroéBe durch den Vergleich
mit einem Bauwerk anschaulich werden lassen, das
errichtet und gepflegt wird, das aber auch veraltet
und zerfallt. Im folgenden wird fiir diesen immateri-
ellen Sachverhalt in Anlehnung an die werbepsycho-
logische Terminologie die Bezeichnung Produkt- oder
Firmenbild gewdhlt. Eine Nutzung dieses Werbegutes
erfolgt durch die Herbeifiihrung des angestrebten
Kaufeffektes.

11. Die Liquidierung des in der Marktforschung und
Werbung investierten Kapitals erfolgt in den meisten
Féllen iber den Verkauf der Erzeugnisse,
fir die Marktforschung und Werbung eingesetzt wa-
ren, und den dabei erzielten Erlés, also nur mittel-
bar. Diese Mittelbarkeit der Liquidierung und die
Tatsache, daB z. B. die Marktforschungsgiiter noch
mehrerer Kombinations- und Umformungsprozesse be-
diirfen, bevor sie iiber die Leistungserlése liquidiert
werden kénnen, stehen jedoch einer Aktivierung
grundsdtzlich nicht im Wege, da sonst der iiberwie-
gende Teil des Bilanzvermégens — mit Ausnahme der
absatzreifen Erzeugnisse — nicht bilanziert werden
diirfte (auch Maschinen und Rohstoffe sind ja nur
mittelbar liquidierbar!).
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Angesichts des mit der geplanten Verwertung ver-
bundenen Risikos, auf das im folgenden Absatz noch
einmal einzugehen ist, wird man bei der Priiffung der
Liquidierbarkeit ergdnzend auch andere urspring-
lich nicht vorgesehene Liquidierungsmég-
lichkeiten innerhalb der Unternehmung in Be-
tracht ziehen; entscheidende Bedeutung fiir die Akti-
vierung kann diesem Gesichtspunkt allerdings nur
dann beigelegt werden, wenn die urspriinglich ge-
plante Verwertung in Frage gestellt oder ausgeschlos-
sen ist.

Allgemeine Aussagen wird man allerdings weder fir
Marktforschungs- noch fiir Werbegliter machen koén-
nen; je nach dem Grade der Produkt- oder Marktbe-
zogenheit der getroffenen MafBnahmen wird die Um-
stellungsfahigkeit unterschiedlich groB sein. Tenden-
ziell 14Bt sich feststellen, daB Marktforschungsgiiter,
insbesondere etwa die Ergebnisse von Basisuntersu-
chungen, vielseitiger verwendbar sind als Werbegiiter.
Entsprechendes gilt fiir den Vergleich der Ergebnisse
firmen- und produktbezogener Werbung {d.h. des
Firmen- und Produktbildes).

Verscharft tritt diese Frage auf, wenn eine Verwer-
tung der Marktforschungs- und Werbeinvestitionen im
eigenen Unternehmen nicht mehr zu erwarten ist, weil
in diesem speziellen Fall die VerduBerbarkeit und
damit die ,Verkehrsfdhigkeit” der absatz-
wirtschaftlichen Giiter fiir die Aktivierbarkeit aus-
schlaggebend ist. Entscheidend ist dann der Grad der
Zwedkspezialisierung der Marktforschungs- und Wer-
begiiter und ihre Verkniipfung mit der Unternehmung
— ein Sachverhalt, dem wir in &hnlicher Weise auch
im materiellen Anlagevermodgen begegnen (wo etwa
die Spezialisierung und Installation einer Maschine
ihre VerduBerung unméglich machen konnen). Ein
prinzipieller Unterschied zwischen absatzwirtschaftli-
chen und anderen Giitern ist jedenfalls auch hier nicht
zu erkennen,

12. Untersucht man nun — bei grundsdtzlich gegebe-
ner Verwertungsmoglichkeit — das Verwer-
tungsrisiko, so mag man hier — mindestens auf
den ersten Blick — einen relevanten Unterschied zwi-
schen den absatzwirtschaftlichen und den sonstigen
Giitern erkennen: der Erfolg der Absatztdtigkeit (ganz
besonders der Werbung) wird gegenwértig mit Recht
noch als risikenbelastet und schwer vorhersehbar be-
trachtet, da der AbsatzprozeS mindestens in der Ge-
genwart noch weniger beherrschbar ist als etwa er-
probte technische Produktions- und Transportprozesse.
Insoweit wéare also das ProzeBergebnis, das Produkt
und sein Erlés, und damit die Liquidierung des inve-
stierten Kapitals im Absatzproze8 mit héheren Risiken
belastet und von daher moglicherweise weniger ak-
tivierungswiirdig. Dieses Argument ist jedoch ein
Scheinargument: hier handelt es sich keineswegs um
einen grundsétzlichen, sondern héchstens um einen
graduellen Unterschied. Auch bei der Verwertung von
Giitern in Produktionsprozessen tritt im Grunde das
gleiche Risiko auf, weil nur iiber den Absatzproze
der Fertigprodukte das investierte Kapital liquidierbar
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ist. Auch dieser ProzeB hat also eine ,Schwachstelle”,
die die Verwertbarkeit der Produktionsgiiter letzten
Endes dhnlichen Risiken unterwirft wie die der Ab-
satzgliter,

Entsprechendes gilt zum Teil fiir ein zweites Argu-
ment: eine besondere Risikenbelastung absatzwirt-
schaftlicher Investitionen wird hdufig damit begriindet,
da Wandlungen des Abnehmergeschmacks, Konkur-
renzmafinahmen etc. zu einer ,wirtschaftlichen Ent-
wertung” fithren kénnen, die nicht nur plétzlich, son-
dern mdglicherweise zundchst auch unsichtbar erfolgt.
Diesem Einwand ist zuzustimmen; doch darf nicht
libersehen werden, daB eine derartige wirtschaftliche
Entwertung im Prinzip jedes Gut einer Unternehmung
treffen kann, wenn auch aus verschiedenen Griinden:
z. B. entwertet der technische Fortschritt Gebdude und
Maschinen, Geschmacks- und Modewandlungen ent-
werten den Fertigwarenbestand, Dariiber hinaus kann,
falls es der Unternehmung nicht gelingt, die unmittel-
bar betroffenen Vermégensgiiter zu ersetzen, das ge-
samte im Unternehmungsvermdgen investierte Kapital
indirekt betroffen und bis auf die Summe der Einzel-
verduBerungswerte vernichtet werden. Solchen Ent-
wertungsverfahren muB von Fall zu Fall bei allen Gii-
tern in der Bewertung Rechnung getragen werden; sie
rechtfertigen aber im Prinzip nicht den Verzicht auf
Aktivierung.

2, Eine Konkretisierung des zu bilanzieren-
den Gutes wird, wie bereits ausgefiihrt wurde, nicht
primér aus betriebswirtschaftlichen, sondern aus recht-
lichen Griinden gefordert, da die Bilanzen zugleich ein
Mittel fiir die Regelung von Rechtsbeziehungen dar-
stellen.

21. Die Abgrenzbarkeit und Greifbar-
keit eines Vermégensgegenstandes bzw. Wirtschafts-
gutes, die als Voraussetzung einer Aktivierung in
Handels- und Steuerbilanz gilt, braucht nicht in einer
materiellen (rdumlichen oder sachlichen) Umgrenzung
und Nachweisbarkeit des zu bilanzierenden Gutes zum
Ausdruck zu kommen; es werden auch rechtliche bzw.
andere gedankliche Eingrenzungen und Nachweise
durchgefithrt (bei Rechten und immateriellen Giitern).
Soweit Marktforschungs- und Werbegiiter dinglichen
Charakter haben, braucht dieser Gesichtspunkt nicht
nadher gepriift zu werden. Auch bei Marktforschungs-
ergebnissen, soweit sie sich in schriftlichen Unterla-
gen niederschlagen, bedarf es keiner speziellen Uber-
legungen. Anders jedoch bei dem Produkt- oder Fir-
menbild, bei dem unzweifelhaft eine kdrperliche Greif-
barkeit und materielle Abgrenzbarkeit nicht gegeben
ist; doch kann dieser psychische Sachverhalt gedank-
lich erfafBt, sein Vorhandensein durch Markt- und
Werbeforschung festgestellt und in Ansétzen auch als
relative Gréfe — Rangfolge, Haufigkeit, Marktanteil
— anndhernd quantifiziert werden. Eigenschaften des
Produkt- oder Firmenbildes, ihre Marktverankerung
sowie 'das AusmaB und die Art der beeinfluiten K&u-
ferschichten lassen sich in einer Art ,Marktinventur”
sichtbar machen. Diese gegenwdrtig sicherlich noch

1965/VI



unvollkommenen Methoden werden mit zunehmender
Erforschung und Erprobung noch verfeinert werden
und immer prézisere Angaben liefern.

22. Bei den zu bilanzierenden Giitern wird als Aus-
druck ihrer Abgrenzbarkeit hdufig die Verkehrs-
fadhigkeit untersucht; sie kann jedoch nur als
mogliches Indiz, nicht als notwendige Voraussetzung
der Aktivierbarkeit angesehen werden. Zusdtzlich zu
den soeben behandelten Fragen muB hier die Uber-
tragbarkeit und Verwertbarkeit auBerhalb der Unter-
nehmung gepriift werden. In anderem Zusammenhang
wurde bereits gezeigt, da8 Marktforschungs- und
Werbegiiter zwar nicht in jedem Falle verkehrsfahig
sind, daB man ihnen aber ebensowenig wie (materi-
ellen) Produktionsgiitern ohne Priifung des Einzel-
falles die Verkehrsfdhigkeit absprechen kann.

23. Die selbstidndige Bewertbarkeit —
wie sie im Bilanzsteuerrecht als Voraussetzung einer
Aktivierung betrachtet wird — kann bei Marktfor-
schungsgiitern nicht durch Diskontierung zukiinftiger
Erlgésanteile (retrograde Zurechnung) verwirklicht wer-
den; das gilt aber mit wenigen Ausnahmen (Fertig-
erzeugnisse) flir samtliche zu bilanzierenden Giiter.
Eine selbstdndige Bewertung ist nur mit beschaffungs-
orientierten Ansatzen, ggf. zusatzlich mit Einzelver-
duBerungswerten moglich, was wiederum nicht als
eine die Aktivierbarkeit beeintrachtigende Eigenart
der Marktforschungs- und Werbegiiter angesehen
werden kann.

24, SchlieBlich wird als Indiz fiir die Existenz eines
aktivierbaren Gutes héufig (aber nicht in allen Féllen)
dessen entgeltlicher Erwerb iiber den
Markt angesehen, offenbar deshalb, weil man glaubt,
aus der Zahlung des Entgeltes an einen AuBenstehen-
den auf den Eingang eines niitzlichen Gutes schlieBen
zu diirfen. Das mag in der Regel zutreffen. Unhaltbar
erscheint es jedoch, eine andere Form der Beschaffung
— die Herstellung im eigenen Unternehmen — nicht
als gleichrangiges Indiz anzuerkennen. Im Entwurf
eines neuen Aktiengesetzes ist ndmlich vorgesehen,
daB immaterielle Anlagewerte — und dazu wiirden

die hier diskutierten immateriellen Marktforschungs-
und Werbegiiter gehoren — nur dann aktiviert wer-
den diirfen, wenn sie entgeltlich erworben wurden.
Eine solche Diskriminierung der selbstgeschaffenen
immateriellen Giiter erscheint unlogisch und auch un-
durchfiihrbar: wenn und soweit Marktforschungs- und
‘WerbemaBnahmen von Agenturen und Werbetragern
durchgefithrt werden — Marktforschungs- und Werbe-
leistungen also gekauft werden —, wire eine Akti-
vierung der entsprechenden Ausgaben zuldssig (wenn
alle anderen Voraussetzungen vorliegen). Nicht so bei
selbst durchgefiihrter Marktforschung und Werbung!
Wo aber liegt die Grenze zwischen einem Anschaf-
fungsvorgang (Erwerb von Gesamtleistungen) und dem
nicht anerkannten Vorgang der Selbstdurchfiihrung,
der ja letzten Endes auf den Erwerb von Teilleistun-
gen, die Kombination dieser Leistungen und ihre Er-
gdnzung durch eigene Leistungen zuriickgefiihrt wer-
den kann? Und wenn man im Einzelfall die Grenze
ziehen kann: mit welchem Recht tut man es?

Aus dieser Diskussion der Einzelfragen kann nunmehr
zusammenfassend gefolgert werden, daB die Aktivie-
rung absatzwirtschaftlicher Investitionen im Grunde
kein Sonderproblem darstellt, das sich von den Bi-
lanzierungsfragen bei anderen Giitern prinzipiell un-
terscheidet. Kein iliberzeugendes Argument stiitzt die
weithin ablehnende Haltung gegeniiber einer Akti-
vierung absatzwirtschaftlicher (immateriellerj Investi-
tionen. Die Ursache fiir diese kritische Einstellung
wird man vielleicht in dem traditionellen, in erster
Linie sach- und rechtsbezogenen Denken suchen miis-
sen, das ohne weiteres nur konkret faSbare Dinge
oder rechtlich umgrenzte Anspriiche als aktivierbar
anerkennt, wahrend Giiter, die weder konkret-dinglich
noch rechtlich fixiert sind, besonderem MiBtrauen
ausgesetzt sind. Diese Unterschiede in der &uBeren
Erscheinungsform sind aber fiir die Charakterisierung
als Vermogensteil bzw. Wirtschaftsgut und damit fiir
die Aktivierung nicht maSgebend! Diese Feststellung
schlieBt nicht aus, daB innerhalb der Gruppe der ab-
satzwirtschaftlichen Giiter, ebenso wie bei allen an-
deren bilanzierten Giitern, Unterschiede in der Ab-
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grenzbarkeit, Liquidierbarkeit etc. bestehen; jedoch
verlaufen derartige Grenzen quer durch die Gruppen,
nicht zwischen den Gruppen.

BEWERTUNGSPROBLEME

EntschlieBt man sich zur Aktivierung absatzwirtschaft-
licher Investitionen, so tritt die Bewertungsfrage auf.
Prinzipiell besteht auch hier kein Unterschied zwi-
schen den immateriellen absatzwirtschaftlichen und
sonstigen Giitern. Man koénnte ‘auch sagen: bei allen
Gilitern ist die bilanzielle Bewertung in gleichem MaBe
fragwiirdig. Allerdings haben wir uns bei den mate-
riellen Giitern an gewisse Unterstellungen und Ver-
fahrensweisen gewdéhnt; wir empfinden sie als ,rich-
tig”, weil sie {iblicherweise als vertretbar angesehen
werden und weil bessere Methoden scheinbar fehlen.
Wir sind es bislang nicht gewohnt, die gleichen Un-
terstellungen und Verfahren mit der gleichen Unbe-
denklichkeit auf immaterielle Investitionen, speziell
absatzwirtschaftliche Investitionen anzuwenden. Im
folgenden soll diese mogliche Parallelitat der Betrach-
tungsweise skizziert werden.

Ausgangspunkt und gleichzeitiy Obergrenze der Be-
wertung sind die Anschaffungs- oder gegebenenfalls
auch Herstellungsausgaben; ihnen miite gedanklich
im Regelfall der zu erwartende Liquidationserlés als
Kontrollwert gegeniibergestellt werden. Da, wie frii-
her gezeigt wurde, eine solche Zurechnung nicht mdég-
lich ist, kann lediglich gepriift werden, ob die zu er-
wartenden Gesamterlose auch die Investitionen decken
oder ob Abschreibungen erforderlich sind (eine Frage,
die sich im Grunde nicht von den bei der Bewertung
sonstiger materieller Anlagen auftretenden Fragen
unterscheidet). Die Bemessung der Abschreibungen
wird dem Sachverhalt im Einzelfall angepaBit werden
miissen. Eine sofortige Totalabschreibung der Investi-
tionen diirfte ebensowenig wie die oft bei immateri-
ellen Giitern praktizierte schematische drei- bis fiinf-
jdhrige Abschreibung eine Losung der Frage darstel-
len, wenn auch die Beriicksichtigung des Vorsichts-
prinzips solche Verfahren nahelegen mag; doch wird
man zundchst Erfahrungen sammeln miissen, bevor
angemessenere Verfahren angewendet werden kon-
nen. Der Eigenart der Entwertungsursachen wird man
in der Regel nur bei materiellen Giitern durch regel-
mdBige Abnutzungsabschreibungen entsprechen koén-
nen; die wirtschaftliche Entwertung der Marktfor-
schungs- und Werbegtiter kann nur von Fall zu Fall
durch Abschreibungen beriicksichtigt werden. Beide
Arten der Abschreibung miissen im Einzelfall ge-
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schdtzt werden; sie lassen sich zundchst durch Erfah-
rungssidtze kaum normieren. Dieses Bewertungspro-
blem — die Abschreibung wegen wirtschaftlicher Ent-
wertung — tritt zunehmend auch bei anderen bilan-
zierten Giitern auf und ist zu einem. generellen
Bilanzierungsproblem geworden.

Das gleiche gilt fiir ein zweites Bewertungsproblem:
die Abgrenzung der zu aktivierenden Absatzausgaben
von den als Aufwand zu verrechnenden Ausgaben.
Die Parallele hierzu ist bei den materiellen Anlage-
glitern die oft umstrittene Abgrenzung von Instand-
haltungs- bzw. Erhaltungsausgaben und werterhthen-
den und deshalb aktivierbaren Reparaturausgaben.
Bei den Ausgaben fiir die Marktforschung miissen z. B.
die Ausgaben fiir die laufende Marktbeobachtung als
Aufwand verrechnet werden; Ausgaben fiir besondere
Marktforschungsaktionen (etwa bei der ErschlieBung
neuer Madrkte) miissen dagegen wegen ihrer Zukunfts-
wirkung aktiviert werden. Bei den Werbeausgaben
sind die Werbeaufwendungen zur Erhaltung und
Pflege des Produkt- und Firmenbildes zu trennen von
den zu aktivierenden Werbeinvestitionen, die eine
nachhaltige Intensivierung und Wertsteigerung des
Produkt- und Firmenbildes herbeifiihren. Kriterium
der Abgrenzung ist der Zweck und vor allem die
Nachhaltigkeit der Wirkung, nicht — wie mit-
unter festgestellt wird — die Hohe, die Haufigkeit
und die RegelméaBigkeit dieser Ausgaben, wenn sich
auch aus diesen Merkmalen unter Umstdnden Folge-
rungen fiir die Aktivierbarkeit ziehen lassen.

Diese knappen Uberlegungen diirften zeigen, daB sich
auch das Bewertungsproblem grundsdtzlich
nicht von dem bei materiellen Giitern unterscheidet
und mit &hnlichen Schwierigkeiten und Vorbehalten
16sbar ist. Die praktischen Schwierigkeiten, die sich
aus dem Abweichen von ,bewdhrten” Gewohnheiten,
aber auch aus noch mangelnden Erfahrungen mit ab-
satzwirtschaftlichen Investitionen ergeben, sind ohne
Zweifel betrdchtlich und dirfen nicht unterschatzt
werden. Auch wenn sie nicht von heute auf morgen
beseitigt werden konnen, so sind sie doch nicht un-
tiberwindlich.

Absatzwirtschaftliche Investitionen gewinnen in der
Praxis zunehmende Bedeutung und werden immer
hdufiger Gegenstand betriebswirtschaftlicher Uber-
legungen. Die hier vorgetragenen Gedanken diirfiten
gezeigt haben, daB sie auch in der Bilanz beriicksich-
tigt werden kdnnen und miissen, wenn die Bilanz ihre
Bedeutung und Eignung als Kapitalverwendungs- und
-herkunftsrechnung nicht verlieren soll.
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