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Umstrittene Werbekosten

Wolfgang K. A. Disch, Hamburg

Die Produktionssphére der Unternehmen ist heute
gekennzeichnet durch eine allgemeine Tendenz zur
Produktion in gréBeren Stickzahlen je Erzeugnis, zur
Produktion in Serien und in Massen. Die hiermit ver-
bundenen Investitionen bedeuten fir den Produzenten
im Kostengefige eine spirbare Verlagerung von den
variablen zu den fixen Kosten. Diese Entwicklung
wiederum bringt eine verringerte ElastizitGt im Pro-
duktionsbereich mit sich, d.h. Anderungen des Be-
schaftigungsgrades lassen das Unternehmen schneller
aus der Gewinnzone gelangen.

Die Unternehmensleitungen versuchen, diese verrin-
gerte Elastizitdt im Produktionsbereich durch eine er-
hohte Elastizitdt im Absatzbereich zu kompensieren.
Man ist bestrebt, mit Hilfe der Mittel der Absatzférde-
rung die eigene Unternehmenspolitik dem Marktgesche-
hen anzupassen, elastischer zu gestalten. In Verfolgung
dieses Zieles hat die Werbung in den vergangenen
Jahren mehr und mehr an Bedeutung gewonnen. Die
Werbekosten sind stdndig gestiegen. Nach den Er-
hebungen der ,Gesellschaft fir Wirtschaftsanalyse und
Markterkundung . Kapferer & Schmidt’, Hamburg, die
die ,Brutto - Werbeumsditze® ~einiger Hauptwerbe-
tréger ) erfassen, zeigt sich das folgende Bild:

Brutto-Werbeumsétze 1952—1961

Jahr Mill. DM Jahr Mill. DM
1952 564,8 1957 1497,
1953 712,3 1958 16701
1954 841,0 1959 1902,4
1955 969.6 1960 2195,2
1956 11726 1961 2 6679

Abgedruckt in: ZAW — Jahresbericht 1961

Diese rasche Aufwdrtsentwicklung fihrte dazu, dafl
aus verschiedenen Kreisen die verallgemeinernde Be-
hauptung zu vernehmen ist: Die kostspielige Werbung
der Industrie erhdht die Verkaufspreise der Unterneh-
men, da diese die zusdtzlichen Kosten, die ihnen durch
die Werbung entstehen, in ihre Preisforderungen ein-
beziehen mifiten.

Die Werbungtreibenden selbst sehen dagegen in der
Werbung eine Méglichkeit zur Senkung der Kosten pro
Stick sowie auch der Preisforderung, zu der sie ihr
Erzeugnis am Markt anbieten.

Es stellt sich uns somit die Aufgabe, zu untersuchen,
welche Wirkungen die Werbekosten in industriellen
Unternehmen auslésen. Die Analyse des Problems soll
in zwei Stufen vorangetrieben werden:

1. Welchen EinfluB hat die Werbung auf die Kosten
des Unternehmens

2. Welchen EinfluB haben die Werbekosten auf die
Hohe der Preisforderung.

Diese Zweiteilung ist notwendig, da zwischen Kosten,
insbesondere zusdtzlichen Kosten einerseits und Preis-
forderung andererseits, nicht unbedingt ein Zusammen-
hang besteht, Die Kosten des Unternehmens sind nur
einer der Bestimmungsfaktoren zur Fixierung der
Preisforderung.

2 Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, Rundfunk-, Fernseh- und
nschlagwerbung.
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WERBEKOSTEN UND IHR VERLAUF

Die Werbekosten eines industriellen Unternehmens
setzen sich vorwiegend aus fixen und beschréinkt vari-
ablen Kosten zusammen. Das bedeutet in einer stick-
bezogenen Sicht die Méglichkeit einer starken Kosten-
degression: die Werbekosten pro Stick sinken bei
steigendem Absatz des Produktes. Und je héher der
Anteil der fixen Kosten an den gesamten Werbekosten
ist, desto stéirker ist die Degressionserscheinung.

Doch die Degression kann nur dann einireten, wenn
die Werbung auch zum Erfolg fuhrt, d.h. eine stei-
gende Ausbringungsmenge auch Absatz findet. Ferner
missen solche marktlichen Foktoren Bericksichtigung
finden, wie sie sich beispielsweise in einer Berechnung
von Hundhausen niederschlagen: Mit 25 %6 eines Bud-
gets fir Zeitungswerbung lassen sich 72% aller for
ein bestimmtes Produkt in Frage kommenden Kdufer
ansprechen. Mit weiteren 20% des Budgets werden
nur noch weitere 189 der Interessenten erfafSt. Um
auch die restlichen 10% der potentiiellen Kunden zu
erreichen, sind 55%0 des Werbebudgets erforderlich.
Mit zunehmendem Marktwiderstand nimmt also die
Degression der Werbekosten ab; die Kosten, die for
die Gewinnung eines neuen Kunden entstehen, steigen
wieder an, da der Anteil der variablen (zusdtzlichen)

Werbekosten sich erhdht. SchlieBlich schlégt der
Kurvenverlauf in eine starke Progression um:
WK /st
A

]
]
L > ™M
X

WK/St = Werbekosten pro Stick (Kunde)
m = Absatzmenge

Bis zum Wendepunkt der Kurve sind die Werbekosten
pro Stick rickléufig. Die Kurvenkrimmung macht je-
doch deutlich, daf3 die fir den Absatz einer zusdtz-
lichen Einheit oder fir die Gewinnung eines zusdtz-
lichen 'Kunden anfallenden Werbekosten immer
weniger fallen, Obgleich der aufgewendete Betrag im
Vergleich zum Ausgangspunkt noch sinkend ist, wird
die Differenz zum vorhergehenden Betrag zunehmend
geringer. 3
Betrachtet man nur die Werbekosten, so dirfte nach
Erreichen des Punktes x die Unternehmensleitung keine
zusédtzlichen WerbemaBBnahmen mehr ergreifen, um
nicht steigende Werbe-Stickkosten fir die zusdtzlich
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abzusetzenden Einheiten hervorzurufen. Die Werbe-
kosten sind aber nur ein Teil der Gesamtkosten eines
Unternehmens, sie missen daher stets auch im Rah-
men der Gesamtkosten gesehen werden.

WERBEKOSTEN UND GESAMTKOSTEN

In der folgenden Darstellung wird davon ausgegangen,
daB die Werbekosten als zusétzliche zu den bisherigen
Gesamtkosten hinzutreten. Rufen diese Werbekosten
durch ihr Hinzukommen nun Verdinderungen im bis-
herigen Kostenbild der Unternehmung hervor?

Diese Frage ist nicht generell zu beantworten. Nur die
eine Aussage l&Bt sich vorab machen: je geringer der
Anteil der Werbekosten an den Gesamtkosten ist,
desto geringer ist auch ihr Einflu auf die Gesamt-
kostenkurve.

Der Verlauf der Gesamtkostenkurve hinsichtlich seiner
Degression und Progression wird je nach der Héhe
und der Zusammensetzung in fixe und variable Kosten
bestimmt. Um die Darstellung zu vereinfachen, soll
hier angenommen werden, daf3 der Fixkostenanteil der
Werbekosten dem der Ubrigen Kosten entspricht. Das
bedeutet, daB die alte Gesamtkostenkurve durch die
neu hinzukommenden Werbekosten eine Parallelver-
schiebung nach oben erfdhrt. Die Kosten pro Stiick
haben sich bei jeder beliebigen Ausbringungsmenge
im gleichen Verhdltnis erhdht:

K/St = Kosten pro Stlick
m = Ausbringungsmenge
BG = Beschdftigungsgrad

Kosten fir die Werbung sind aber nur dann sinnvoll,
wenn durch sie eine Werbewirkung hervorgerufen wird,
die eine Absatzerhthung auslést, Es muf3 eine Absatz-

menge bzw. ein Beschdftigungsgrad erreicht werden,.

bei dem die neven Gesamtkosten — also einschlieBlich
der Werbekosten — unter den bisherigen Gesamt-
kosten pro Stick liegen. Der Werbeeffekt muB3 so stark
sein, dafl durch den zusdtzlichen Absatz fir das Un-
ternehmen eine Kostendegression trotz der zusdtzlichen
Werbekosten erreicht wird, womit fiir die neue héhere
Absatzmenge niedrigere Stickkosten entstehen.

Aus dieser Erkenninis lassen sich zwei allgemeine Aus-
sagen ableiten:

— Werbung ist nur dann angebracht, wenn ein Unter-
nehmen sich noch nicht im Kostenoptimum (niedrigste
Kosten pro Stiick) befindet, also die Kostendegres-
sion noch nicht voll ausgenutzt ist.
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— Werbung muf3 die durchschnittlichen Gesamtkosten
tber die durch sie hervorgerufene Absatzsteigerung
um mehr senken, als sie zusdtzliche durchschnittliche
Kosten entstehen laBt. - :

Einen Sonderfall bildet das Problem der ,kritischen
Menge” (Gutenberg), d.h. des Beschdftigungsgrades,
bei dem sich ein kostenginstigeres Produktionsverfah-
ren zu lohnen beginnt, z. B, durch den Ubergang zu
einer groBeren FertigungsstraBe:

K/St = Kosten pro Stick
m = Absatzmenge
O = QOptimum

KM = Kritische Menge

in dem obigen Diogramm werden die Effekie, die
durch die Werbung und somit zusétzlichen Werbe-
kosten ausgeldst werden, deutlich gemacht.

Zuerst erfolgt eine Erhdhung der Gesamtkosten pro
Stiick. Das Beispiel ist so gewdhlt, dafl im Wendepunkt
(Kostenoptimum 1) der neuen Kostenkurve (2) die
durchschnittlichen  Gesamtkosten gleich denen des
ersten Beschdftigungsgrades sind. Eine- Werbung widre
hier unter Kostengesichtspunkten also nicht angebracht
gewesen,

Die durch die Werbung ausgeléste Absatzsteigerung
geht jedoch Uber das Optimum 1 hinaus. Sie fihrt bei
dem bisherigen Produktionsverfahren zu steigenden
Stiickkosten, da fir die zusédizlichen Stickzahlen zu-

. séitzliche, und zwar Uberproportional steigende, vor-

wiegend variable Kosten hinzutreten. Im Punkt KM ist
die Absatzmenge, die ,kritische Menge” erreicht, bei
der ein neves Verfahren zu gleichen Stickkosten ein-
gesetzt werden kann (3). Bei weiter steigendem Absatz
erdffnet dieses neve Verfahren nunmehr jedoch die
Méglichkeit einer neuen Kostendegression, die zu
Stiickkosten fihrt, die unter denen des Optimums des
ersten Verfahrens liegen,

Der Werbeeffekt, der eine gréfere Absatzerhdhung
auslést, ermdglicht es somit der Unternehmung, ihre
Fabrikation auf ein kostengiinstigeres Verfahren umzu-
stellen.

WERBUNG UND ABSATZSTEIGERUNG

Es wird nun wahrscheinlich der Einwurf gemacht wer-
den, es bestinde kein zwingender Zusammenhang
zwischen der Werbung und einer Absatzsteigerung, die

. Absatzmenge sei doch keine Funktion der Werbung.

IX
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Damit wird die gesamie Untersuchung der sinkenden

Stickkosten im Bereich der Kostendegression zweifel-
haft.

Theoretisch ist zwischen Werbung und Absatzmenge
weder ein funktionaler noch ein kausaler Zusammen-
hang zu beweisen. Die Wirkung eines bestimmten
Werbekostenbetrages kann unterschiedlich grof3 sein
oder im Grenzfall sogar ausbleiben, je nach der Wah!
der Werbemittel und -tréiger, je nach der Gestaltung
der Werbebotschaft und je nach der unberechenbaren
Reaktion der Konsumenten und der Konkurrenten.

“Hier ist nur eine empirische Beweisfihrung méglich!

Versuche dieser Art sind bisher nur in sehr geringem
Umfang verdffentlicht worden. Es sei hier jedoch auf
die Arbeiten von Vernon H. van Diver hingewiesen,
der im Zeitraum 1950 bis 1957 Werbekosten und Um-
sGtze von 10000 amerikanischen Industrieunternehmen
untersucht hat. Die Ergebnisse, die van Diver dabei
erzielte, sind in der amerikanischen Wochenschrift
JPrinters’ Ink”, New York, im Jahre 1959 in mehreren
Folgen verdffentlicht worden. Auf Grund des umfang-
reichen Zahlenmaterials kommt van Diver zu dem
SchluB: die j6hrlichen ,ups and downs of advertising
were followed' by similar ups and downs in sales”.

Wir méchten an dieser Stelle die Anregung geben, daf3
die industriellen Unternehmen in Europa diesem Fra-
genkreis vermehrt ihre Aufmerksamkeit schenken. Die
betriebliche Statistik, die sowohl die Werbekosten als
auch die Absatzmengen und -werte enthdlt, kann hier
wertvolles Material vermitteln, Allein die bloBBe Beob-
achtung der beiden statistischen Reihen Uber einen
lGngeren Zeitraum wird aufschluBreiche Zusammen-
héinge aufdecken helfen.

Sehr zu begrifien wdre dariber hinaus, wenn sich die
Unternehmensleitungen bereit erkldren wirden, die
von ihren Fachkréften erarbeiteten Ergebnisse der

Wissenschaft zur Verfigung zu stellen, Nur durch eine
* intensive Mitarbeit der Praxis, die zu einer engen Zu-
sammenarbeit mit der Wissenschaft fihren muB, kann
in dieses Gebiet des Zusammenhanges von Werbung
und Absatzveréinderungen etwas mehr Licht getragen
werden. Der Verfasser dieses Beitrages steht for Dis-
kussionen gern zur Verfigung.

Vorerst missen wir uns darauf beschrénken, zu sagen,
daB der beste Beweis fir den Erfolg der Werbung die
Tatsache ist, daB sie immer wieder, und heute in ver-
mehrtem Umfange, zur Anwendung gelangt. In einem
System der freien Markiwirtschaft setzt sich nur etwas
Erfolgreiches durch; es bleibt nur das bestehen, was
der Markt — bei der Werbung in Form der Absaiz-
steigerung — honoriert. )

Damit kommen wir zu folgendem Ergebnis:

Werbung fihrt zu einer Absatzerhéhung. Durch diesen
Vorgang kommt die beireffende Unternehmung in den
GenuBB der Kostendegression, sofern der bisherige Be-
schéftigungsgrad vor dem Optimum lag. Je gréBer der
Werbeeffekt, desto grofier die Absatzsteigerung, desto
gréfler die Kostensenkung pro Stick. Werbung ver-
billigt also die Produktion des einzelnen Erzetgnisses.

Nunmehr steht der Beweis aus, daf3 durch Werbhng
nicht nur die Kosten pro Stick sinken, sondern auch die
Preisforderung und damit die Preise.

X

WERBEKOSTEN UND PREISFORDERUNG

Bereits eingangs wurde bemerkt, daB3. kein zwingender
Zusammenhang zwischen Kosten und Preisen, d.h.
speziell zwischen einer Kostensenkung und einer Sen-
kung der Preisforderung gegeben ist, Wenn eine Unter-
nehmensleitung es versteht, die Kosten zu senken und
damit ihren Gewinn zu erhéhen, so kann ihr niemand
verwehren, die Preisforderung konstant zu halten.

Besteht aber nicht doch ein EinfluBB der Werbung auf
die Preispolitik einer Unternehmung?

Wird ein bestimmter Betrag fir Werbung ausgegeben,
so kann. dieser bewirken, dafl entweder bei konstan-
tem Preis {p,} eine gréBere Menge (m,) abzusetzen ist,
oder aber eine gleichbleibende Menge {m,) zu einem
héheren Preis (p,). Der Umsatz — das Produkt aus
Menge X Preis — wdre in gleichem Mafle erhsht, Die
Absatzkurve fir ein gegebenes Produkt wirde sich
nach rechts verschieben: .

P
A

2] - =\~ -~

{

|

(| q ! 2

{ i > m

p = Preis pro Stiick
m = Absatzmenge

In dieser Darstellung ist eine unverdnderte Preiselasti-
zitGt der Nachfrage angenommen, d. h. gleiche Preis-
senkungen ziehen stets auch gleich hohe Absatzsteige-
rungen nach sich. Die Absatzkurve erféhrt eine blofle
Parallelverschiebung.

/\)‘ ERHOHUNG DER NACHFRAGEELASTIZITAT

Der Amerikaner Borden 2) hat jedoch auf Grund empi-
rischer Untersuchungen nachgewiesen, dafl durch Wer-
bung die Elastizitdt der Absatzkurve wdchst, was Bor-
den darauf zuriickfihrt, daf3 das Produkt und seine
verschiedenen Verwendungsméglichkeiten durch die
Werbung weiteren Kundenkreisen bekannt werden.,

Werbung erhéht also die Preiselastizitdt der Nach-
frage. Dies bedeutet, da3 auf der elastischeren Kurve
{2) eine gleichhohe Preissenkung (p; auf p,) eine hshere
Nachfragesteigerung und damit einen hdheren Umsatz-
zuwachs {m, groBer als m,) auslést.

Was bedeutet dies nun fir die Frage Werbung und
Preisforderung? Eine Unternehmensleitung strebt nach
Gewinn. Sie versucht, die Spanne zwischen Kosten und
Erlésen stets zu ihren Gunsten zu vergréfiern.

Betrachten wir den Erlés isoliert, so kénnen wir fol-

- gendes feststellen: Ist die Preiselastizitdt der Nach-

2) Vgl. N.H.Borden, ,The Economic Effects of Advertising”,
Chicago 1944, S. 164 f und 423.
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frage gleich 1, so wird eine Preisdnderung eine Men-
gendnderung ausldsen, die den Preisdnderungseffek:
in bezug auf den Umsatz kompensiert. Der Umsatz
bleibt konstant. Durch die Werbung wird die Elastizitét
jedoch erhdht. Die Preissenkung hat nunmehr einen
beginstigenden EinfluB auf die Nachfrage, also auf
den Umsatz. Diese Wirkung wird in der obigen Gra-
phik sichtbar: die gleiche Preissenkung [8st auf der
elastischeren Kurve (2) eine héhere Nachfrage aus;
das Produkt aus p X m, der Umsatz, wdéchst.

DIREKTE UND INDIREKTE PREISSENKUNGEN

Wenn sich die betreffende Unternehmung nun noch
nicht im Kostenoptimum befindet (vgl. die AusfOhrun-
gen (ber Werbekosten und Kostendegression), wenn
also noch die Méglichkeit zur Ausnutzung der Kosten-
degression bei hdherer Absatzmenge besteht, wird
ein Anreiz zur weiteren Preissenkung bestehen. Damit
wirden ndmlich auf der einen Seite die Erlése erh&ht
und auf der anderen Seite die Kosten nur unterpropor-
tional zur Umsatzsteigerung anwachsen: die Spanne
zwischen Kosten und Erldsen wirde geweitet.

Und dies ist das modale Ziel einer jeden Unterneh-
mensleitung. Werbung fihrt also zu einer erhéhten
Preiselastizitit der Nachfrage und iiber die nunmehr
mogliche erhdhte Ausnutzungsméglichkeit der Kosten-
degression zur Preissenkung,

Bei diesen Uberlegungen ist jedoch zu beriicksichtigen,
da3 Beginn der Werbung und Preissenkung nur in
wenigen Fdllen zeitlich zusammenfallen werden. Die
Werbeinvestition bendtigt zur Vorbereitung des Mark-
tes, zur Steigerung der Elastizitdt der Nachfrage, eine
gewisse Ausreifezeit.

Auch hieriber hat der genannie van Diver empirische
Untersuchungen angestellt und ver&ffentlicht. Van Diver
ermittelt einen ,time lag” zwischen Werbeeinsatz und
Absatzverdnderung von durchschnittlich 1 bis 2 Jahren.
Die Preissenkung wird also nichi mit dem Werbebeginn
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zusammenfallen, Erst mu3 die Werbewirkung einsetzen,
die Elastizitdt der Nachfrage erhéht und damit eine
Preissenkung attraktiv werden.

Diese Darlegungen sollen aber nicht darilber hinweg-
tduschen, daB die aufgezeigte Méglichkeit zur Preis-
senkung oftmals aus marktlichen Gesichtspunkten nicht
durchfthrbar ‘ist. So gibt es z.B. Gruppen von Ver-
brauchern, die sich in bezug auf Preishdhe und Preis-
veréinderungen anomal verhalten. Sie sehen im Preis,
seiner Konstanz oder auch Erhdhung einen Qualitéts-
mafistab fir ein bestimmtes Produkt. Ein vergleichs-
weise niedriger Preis oder eine Preissenkung bedeuten
for sie etwas Negatives im Hinblick auf die Qualitdit.

" Diese Verbraucher wiirden auf eine Preissenkung mit

einem Nachfrageriickgang reagieren. Es ist den be-
treffenden Unternehmensleitungen nun aber nicht zu
verdenken, wenn sie dieses Verhalten antizipieren und
die Preise konstant halten. Die Konsumenten zwingen
die Unternehmensleitungen durch ihr anomales Verhal-
ten, von einer moglichen Preissenkung Abstand zu
nehmen.

Ferner braucht sich der Werbeeffekt nicht immer in
einer ,direkten” Preissenkung in Form der Herabset-
zung der Preisforderung zu GuBern. Die Wirkung kann
sich auch in einer ,indirekten” Preissenkung nieder-
schlagen, die z. B. in einer Qualitdtsverbesserung oder
in einem vermehrten Service fir das betreffende Er-
zeugnis zum Ausdruck kommi. Zum anderen kénnen
auch Preissteigerungen bei Rohstoffen sowie Lohn-
erhdhungen kompensiert und damit Preissteigerungen
vermieden werden,

Werbung verbilligt die Herstellung des einzelnen Pro-
duktes. An die Stelle der verminderten Kosten treten
aber in der heutigen wirtschaftlichen Konstellation
Kosten, die der Erhaltung der Wettbewerbsfghigkeit

. des Produktes dienen: neue Produkiformen, neve Pro-

dukieigenschaften, Qualitétsverbesserungen, bessere
Verpackungen, vermehrier Kundendienst etc. Es wird
also ein wertvolleres Erzeugnis zum gleichen Preis an-
geboten: indirekt erféhrt das alte Produkt somit eine
Preissenkung.

Und hier soll nochmals die Anregung gegeben wer-
den, daB die Unternehmen ihre Erfahrungen der Wis-
senschaft zugéinglich machen sollten, um so eine ge-
genseitige Befruchtung auf diesem noch wenig erforsch-
ten Gebiet zu férdern,

Fassen wir abschlieBend die wesenilichen Punkte the-
senfdérmig zusammen:
1. Werbung ermdglicht eine Absatzerhdhung

2. Werbung ermdglicht eine Degression der Gesami-
kosten pro Sh'jcﬁ v
3. Werbung erméglicht eine Preissenkung
a) direki in Form von niedrigeren Preisen
b) indirekt durch
b 1. Verhinderung von Preiserhdhungen
b 2. neue Attribute des Produktes.
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