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Zur Erforschung von Absatzkosten

W olfga ng  K. A. Disch, Hamburg

Die Ausführungen des fo lgenden Beitrages stellen 
die  N iederschrift von Erfahrungen aus einer Insti

tu tsarbeit dar, die im Rahmen einer Auftragsforschung 
gesammelt v/urden. Die Aufgabe bestand darin , dem 
A uftraggeber eine Vorste llung von den Absatzkosten 
—  insbesondere W erbekosten —  zu verm itte ln, m it 
denen er beim Absatz einer Hautcreme *), einem Pro
dukt, dessen Herstellung und Absatz er zu betreiben 
beabsichtigte, zu rechnen hatte. Dabei sollten nur die 
laufenden Absatzkosten eines Industrieunternehmens 
Berücksichtigung finden ; d ie  v o r allem  fü r d ie  Ein
führung eines neuen Erzeugnisses erforderliche Ein
führungswerbung v^urde nicht in die Untersuchung ein
bezogen.

Die A rbe it wurde ausschließlich a u f G rund von Se- 
kundärm ateria l, das teils in der B ib lio thek und den 
Archiven des Instituts gesammelt war, teils von außen
stehenden Institutionen beschafft werden mußte, erstellt. 
Als besonders w ertvo ll erwies es sich dabei, daß so
wohl theoretische als auch statistische Beiträge über 
Absatz- und insbesondere W erbekosten, welche in 
Fachzeitschriften zur Veröffentlichung ge langt sind, 
einem speziellen Schlagwortkata log des Instituts fü r 
Zeitschriftenaufsätze entnommen werden konnten. Es 
wurde dam it erneut die Erfahrung gemacht, daß junge 
und in der Entwicklung befind liche Forschungsgebiete 
in der Regel ihren ersten N iederschlag in der Zeit
schriften lite ratur finden.

Die in der Untersuchung verwandten statistischen Daten 
sind die Ergebnisse aus Erhebungen des Instituts fö r 
Handelsforschung an der Universitä t zu Köln sowie 
der Gesellschaft fü r W irtschaftsanalyse und M arkt- 
erkundung Kapferer &  Schmidt, Hamburg.

DIE METHODE DER UNTERSUCHUNG

G rund lage fü r eine zukunftgerichtete Kostenanalyse 
eines bestimmten Industrieunternehmens ist im a ll
gemeinen der in dem betreffenden Industriezweig im 
vorangegangenen Jahr als Durchschnitt erm ittelte 
Kostensatz. Diese Durchschnittsgröße bietet sich als 
Anhaltspunkt fü r die Vorausberechnung von Kosten 
eines einzelnen Unternehmens.

Die Kosten der betrieblichen Funktion Absatz sind je
doch —  von Ausnahmen abgesehen —  in der deut
schen w ie überhaupt in der europäischen Industrie nur 
unzureichend beachtet worden. Soweit man die eige
nen Absatzkosten in ihrem vollen Um fang überhaupt 
kannte und auch erfaßte, hat man ihre Entwicklung 
nur unzulänglich beobachtet und betriebsw irtschaftlich 
kaum analysiert.

Aus diesem Grunde w a r es nicht möglich, die Unter
suchung an Hand von Erfahrungssätzen aus der Bran
che oder vergleichbaren Unternehmen zu betreiben.

Da Erhebungen zur Gewinnung von Primärdaten als 
M ethode von vornherein ausgeschlossen waren, wurde

1) Hautcreme wurde h ie r a ls Beispiel gev^ählt. Sie t r i t t  an die 
Stelle des der Auftragsforschung zugrunde liegenden Produktes.
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der Versuch unternommen, Anhaltspunkte über die 
laufenden Absatzkosten an Hand des zugänglichen 
Sekundärmaterials zu erm itteln.

Schon die erste Sichtung des M ateria ls ergab, daß 
Daten über die Höhe, Zusammensetzung und Entwick
lung der industrie llen Absatzkosten fü r den speziellen 
Bereich der Erzeuger von Hautcreme nicht Vorlagen.

Um zu quantifiz ie rbaren Größen zu gelangen, mußte 
daher a u f die nächste größere Brancheneinheit zurück
gegriffen werden, über die statistische Unterlagen er
hältlich w aren : au f die Kosmetikindustrie.

Dieser Schritt erschien gerechtfertigt, da Hautcreme 
ein typisches Produkt aus dem Sortiment der Kosmetik
industrie darste llt.

Die erste Stufe der Untersuchung bestand somit in der 
Analyse der Absatzkosten der Kosmetikindustrie, ihrer 
Höhe, Zusammensetzung und Entwicklung.

Die zweite Stufe b ilde te daran anschließend eine ge
sonderte Betrachtung der W erbekosten.

DIE ABSATZKOSTEN DER BRANCHE

Industrielle Absatzkosten sind a lle  diejenigen Kosten, 
die unm itte lbar oder m itte lbar m it dem Absatz von 
Erzeugnissen durch Hersteller Zusammenhängen.

Für diese Absatzkosten bestehen hinsichtlich ihrer 
Höhe gewisse Untergrenzen, deren Unterschreitung 
den A bsatzerfo lg des betreffenden Produktes in Frage 
stellen würde. So sind M arkt- und Absatzforschung, 
Produktgestaltung und Verpackung, Vertreterarbeit, 
Endverbraucher- und Verkaufsstellenwerbung, Kunden- 
und Interessentenberatung sowie Verkaufs- und Aus
lie ferungslager in der Kosmetikindustrie zum Beispiel 
in einem bestimmten M indestum fang Voraussetzung 
fü r den Absatzerfo lg . Erst ein M inim um  dieser Absatz
kosten füh rt zu Erlösen.

Ein Unternehmen, das ein neues Erzeugnis au f den 
M ark t zu bringen beabsichtigt, sollte dieses M inimum 
seiner zukünftigen laufenden Absatzkosten kennen, da 
diese m it G rund lage der Kalkulation bilden. Doch d ie 
ser M indestkostensatz ist in den einzelnen Branchen, 
sogar in den einzelnen Unternehmen innerhalb einer 
Branche sehr verschieden. So hängt das Ausmaß der 
W erbung fü r ein neues Produkt beispielsweise davon 
ab, inw ieweit der Name des Herstellers au f dem M arkt 
bereits e ingeführt ist und inw ieweit seine bisherigen 
Erzeugnisse M arktge ltung gewonnen haben. Um das 
M inim um  der Absatzkosten eines Herstellers fö r ein 
von ihm neu aufgenommenes Produkt zu bestimmen, 
müßte daher ein in a llen Teilen vergleichbares Unter
nehmen au f seine Kostenstruktur hin untersucht werden.

Die Daten des Instituts fü r Handelsforschung an der 
Universitä t zu Köln über die Absatzkosten der Konsum
güterindustrie in der Bundesrepublik stellen Durch
schnittsgrößen dar, geben also keinen Aufschluß über 
das genannte M inimum. Die Erhebungen datieren fe r
ner aus dem Jahre 1956. Dennoch erschienen die Er
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gebnisse fü r die W arengruppe Kosmetika, in der auch 
Hautcreme enthalten ist, geeignet, um au f ih rer G rund
lage die Untersuchung aufzubauen.

Die Analyse wurde begonnen m it der A ufte ilung des 
Konsumentenkaufpreises au f Produktionskosten (Her
stellkosten, an te ilige  Verwaltungskosten und Gewinn 
des Erzeugers) und Distributionskosten (Vertriebskosten 
der Produzenten, Handlungskosten und G ewinn der 
Händler). Bei dem Vergleich dieser Angaben über 
Kosmetika m it anderen W arengruppen zeigte sich, daß 
der Ante il der D istributionskosten am Kaufpreis des 
Konsumenten bei Kosmetika beträchlich über dem 
Durchschnitt a lle r erfaßten W arengruppen lag.

Die weitere Untergliederung der Distributionskosten er
brachte ferner, daß ih r überw iegender A n te il a u f die 
Spannen des Handels en tfä llt, daß die Absatzkosten 
der Industrie selbst also nicht in dem Ausmaße ge
geben sind, w ie  dies nach der Höhe der gesamten 
Distributionskosten vorerst vermutet werden konnte. 
Der anschließende Vergleich m it den industrie llen A b 
satzkosten anderer W arengruppen führte ¡edoch er
neut zu der Erkenntnis, daß dennoch die Absatzkosten 
der Kosmetikaerzeuger w e it über dem Durchschnitt 
liegen.

A ls d ritte  statistische G röße konnten die Absatzkosten 
der Erzeuger herangezogen werden, die beim Absatz 
an Händler —  dem in der Kosmetikbranche vorherr
schenden Absatzweg —  entstehen. H ier wurde erm it
te lt, daß die industriellen Absatzkosten fü r Kosmetika 
den höchsten Prozentsatz des Erzeugerverkaufspreises 
a lle r untersuchten Konsumgüterwaren erreichen.

Nach diesen ersten Betrachtungen konnte festgehalten 
werden, daß der Hersteller von Hautcreme m it re la tiv  
hohen Absatzkosten zu rechnen hätte. Er wurde jedoch 
g leichzeitig da rau f hingewiesen, daß die genannten 
Prozentzahlen nicht ohne Vorbehalte in d ie  Kosten
ka lku la tion einer Hautcreme aufgenommen werden 
könnten. Einmal braucht der Konsumentenkaufpreis —  
au f den sich die Prozentsätze beziehen —  der in der 
Erhebung erfaßten Kosmetika nicht unbedingt einem 
Durchschnittspreis von Hautcreme zu entsprechen. 
Zum anderen ist die prozentuale Höhe der Absatz
kosten stark von der abgesetzten M enge abhäng ig ; 
bei steigender Absatzmenge sind die Absazkosten pro 
Einheit in der Kostendegression fa llend. G erade bei 
neu au f den M arkt gebrachten Produkten w ird  der 
A nte il de r Absatzkosten am Erzeugerverkaufspreis 
vorerst re la tiv  höher liegen als bei eingeführten A r
tikeln.

DIE ABSATZKOSTEN NACH KOSTENARTEN

Nach diesen ersten g lobalen Betrachtungen der A b 
satzkosten wurde die Untersuchung, nunmehr we iter 
ins Detail gehend, fo rtge führt. Denn ein po tentie lle r 
Hersteller eines neuen Produktes ist nicht nur an der 
Gesamthöhe der ihm entstehenden Absatzkosten in ter
essiert. Für ihn ist es ebenso w ichtig , zu wissen, au f 
welche Kostenarten und Kostenträger sich diese A b 
satzkosten verteilen. Aus solchen Angaben lassen sich
u.a . Hinweise ab le iten, welcher Teilfunktion der ge
samten Absatzfunktion besondere Bedeutung beizu
messen ist.

D ie empirischen Unterlagen zu diesem Problem konn
ten ebenfalls den Erhebungsergebnissen des Instituts

fü r Handelsforschung entnommen werden, in denen 
die Absatzkosten in Vo des Erzeugerverkaufspreises 
fü r fo lgende Kostenarten erm itte lt worden w aren;

Personalkosten einschl. Unternehmerlohn 
Provisionen
Reisekosten und Spesen
W erbekosten
Musterkosten
Versand- und Verpackungsmaterial 
Ausgangsfrachten und Fulirpark fü r V ertrieb 
Kalkulatorische Zinsen au f Fertig lager 
Kalkulatorische Zinsen au f Außenstände 
Umsatzsteuer 
Sonstige Kosten.

Neben den Angaben über den prozentualen A nte il der 
einzelnen Kostenarten am Erzeugerverkaufspreis konn
ten auch Prozentzahlen der einzelnen Kostenarten in 
Relation zu den Absatzkosten insgesamt erm itte lt 
werden.

Aus diesen beiden statistischen Reihen ließen sich fü r 
die Untersuchung mehrere Erkenntnisse ab le iten :

—  Einzelne Kostenarten im Vergleich der Absatzkosten 
insgesamt w ie  auch in Relation zum Erzeuger
verkaufspreis gaben Auskunft über die Bedeutung 
einzelner Absatzkosten, z. B. der W erbekosten.

—  Die Relation einzelner Kostenarten zum Erzeuger
verkaufspreis ließ erkennen, welche der Absatz
kosten pro Einheit re la tiv  hoch sind, doch in der 
Kostendegression bei einer höheren Absatzmenge 
fa llen  werden, z. B. die Personalkosten.

—  Die re la tiv  große Bedeutung gewisser Kostenarten 
ließ erkennen, daß durch die W ah l eines bestimm
ten Absatzweges die Absatzkosten des Herstellers 
beeinfluß t werden können. So füh rt eine Ausschal
tung des Großhandels —  die Kosm etikindustrie z. B. 
lie fe rt einen großen Teil ih rer Erzeugnisse d irek t an 
den Einzelhändler —  zu re la tiv  hohen Kosten fü r 
Ausgangsfrachten und Fuhrpark fü r den Vertrieb 
beim Erzeuger.

Diese und ähnliche Aussagen, die an Hand des Se
kundärm ateria ls möglich maren, dürften geeignet ge
wesen sein, dem Hersteller des neuen Erzeugnisses 
Hinweise fü r das eigene zukünftige absatzw irtschaft
liche Verhalten zu verm itteln. H ierbei wurde gedacht 
an die W ah l der M itte l der Absatzförderung, der A b 
satzorganisation und der Absatzwege.

Es wurde jedoch auch in diesem Zusammenhang erneut 
da rau f hingewiesen, daß die fü r d ie  Untersuchung 
herangezogenen Prozentzahlen Durchschnittswerte meh
rerer kosmetischer Erzeugnisse darste llen und somit 
keine Soll-W erte z. B. fü r Hautcreme abgeben können. 
Sie seien jedoch geeignet, die Richtung zu weisen.

DIE ENTW ICKLUNG DER ABSATZKOSTEN

Eine Frage besonders schwieriger A rt, d ie  in der Un
tersuchung zu lösen war, stellte sich darin , daß die 
verwendeten Daten des Instituts fü r Handelsforschung 
aus Erhebungen des Jahres 1956 datierten. Zwischen 
dem Zeitpunkt der Erhebung und dem der Untersu
chung lagen bereits v ie r Jahre. Neueres Zahlenm ate
ria l w ar jedoch nicht erhältlich.

Es mußte also ein W eg gefunden werden, diese ze it
liche D ifferenz zu überbrücken, d. h. die Ausführungen 
über Höhe und Zusammensetzung der Absatzkosten 
au f den Zeitpunkt der Untersuchung zu transponieren.
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Der M angel an statistischem M ateria l machte es not
wend ig, daß eine Lösung dieser Frage in verbaler 
Form, zum Teil auf theoretischen Überlegungen fußend, 
angestrebt werden mußte.

D ie Ausführungen wurden daran angeknüpft, daß in 
einer fre ien M arktw irtschaft m it zunehmender Kon
kurrenz die  Absatzkosten des einzelnen industriellen 
Anbieters aus G ründen der M arkterha ltung und M arkt
schaffung zwangsläufig steigen müssen, und zwar im 
Verhältn is zum Umsatz w ie  auch im Verhältn is zu den 
Gesamtkosten des Unternehmens.

Dabei wurde festgehalten, daß in den vergangenen 
Jahren innerhalb der verschiedenen Arten von Absatz
kosten insbesondere die Kosten der Absatzförderung, 
so z. B. fü r Endverbraucherwerbung, V erkaufsförde
rung beim Einzelhandel oder public relations, beson
ders große Ausweitungen erfahren haben.

Neben dieser aufgezeigten allgem einen Tendenz wurde 
ferner da rau f hingewiesen, daß im Bereich der Absatz
kosten festzustellen sei, daß einzelne Kostenarten dazu 
neigen, von ihrem bisher variab len zu einem zuneh
mend fixen Kostenbestandteil zu werden, d. h. daß 
der A nte il der umsatzunabhängigen Absatzkosten 
wächst. Diese Entwicklung konnte nicht nur bei den 
Personalkosten durch den teilweisen Übergang von 
freien Provisionsvertretern zu festangestellten Reisen
den, bei den Absatzwegen durch die Errichtung eigener 
Verkaufsstellen, sondern vo r allem  in Form der Investi
tionen in W erbem aßnahm en benannt werden.

Ausgehend von diesen a llgem einen Überlegungen 
konnte fü r die spezielle W arengruppe Kosmetika —  
und daran anschließend auch fü r das in Frage ste
hende Produkt Hautcreme —  die Empfehlung gegeben 
werden, die in der Untersuchung verm itte lten Daten 
stets unter dem Gesichtspunkt einer gewissen Steige
rungsrate zu sehen.

D ie  W e r b e k o s f e n  i n s b e s o n d e r e

Der A u ftraggeber der Untersuchung wünschte neben 
einer allgem einen Analyse der Absatzkosten eine ge
sonderte Betrachtung der W erbekosten fü r das neu 
von ihm au f den M ark t zu bringende Erzeugnis. Dies 
spezielle Interesse an den W erbekosten w a r einmal 
daraus entstanden, daß bei kosmetischen Erzeugnissen 
d ie  W erbekosten unter den gesamten Absatzkosten 
den weitaus größten Ante il au f sich vereinigen. Dar
über hinaus zeigte auch eine Beobachtung der W erbe
praxis, daß fü r Kosmetika beträchtliche W erbeaufw en
dungen ge tä tig t werden.

In die Untersuchung einzubeziehen waren nur die lau
fenden W erbekosten eines Unternehmens. Zu diesen 
zählen a lle  Kosten fü r W erbem itte l und W erbe träger 
einschließlich Entwurfs-, Gestaltungs-, Druck-, Papier- 
und sonstigen Kosten sowie die —  über funktiona le 
Kostenstellen gesammelten und aufgeschlüsselten —  
Personal-, Raum- und Sachkosten, die der W erbung 
zugehören.

Das zugängliche statistische M ateria l ließ jedoch eine 
Analyse in diesem Um fang nicht zu, da V/erbekosten 
in einer derart de ta illie rten  W eise bisher nicht ver
ö ffen tlich t worden waren. In den Erhebungen des In
stituts fü r  Handelsforschung wurden unter W erbe
kosten „Reklame- und Messekosten einschließlich Per
sonalkosten der W erbeab te ilung" verstanden, w om it 
der größte Teil der W erbekosten erfaß t werden konnte.

Ein Vergleich der W erbekosten fü r Kosmetika m it dem 
Durchschnitt a lle r in die Erhebung des Instituts für 
Handelsforschung einbezogenen W aren ergab bei 
Kosmetika einen sehr hohen Prozentsatz der W erbe
kosten an den gesamten Absatzkosten. Das gleiche 
Bild zeigten die W erbekosten als Ante il am Erzeuger
verkaufspreis. In beiden Relationen standen Kosmetika 
w e it an der Spitze a lle r erfaßten W aren.

Damit bestätigte sich die These von der besonderen 
Bedeutung der W erbekosten.

Im Anschluß an die  Zahlenangaben schien es e rfo r
derlich, au f zwei M omente hinzuweisen: Die verm itte l
ten Prozentsätze sind Durchschnittswerte. Doch gerade 
bei den W erbekosten g ilt das Gesetz der Kosten- 
degression, d. h. daß bei steigender Absatzmenge die 
W erbekosten pro Stück fa llen . (Vgl. hierzu: „U m strit
tene W erbekosten" in : W irtschaftsdienst 1962, Heft 11,
S. V lll-X l.) Der Hersteller eines neuen Produktes sollte 
diesem Vorgang Rechnung tragen, indem er nicht 
einen starren Durchschnittskostensatz, sondern eine 
Spanne —  m it fa llenden Prozentsätzen —  in Ansatz 
bring t. Daneben d a rf der Investitionscharakter der 
W erbekosten nicht übersehen werden. W erbekosten 
fa llen o ft in bestimmten Zeitpunkten in größerem Um
fang an und belasten dam it einzelne Perioden beson
ders stark. G erade bei neu auf den M arkt gebrachten 

' Produkten dürfte  sich in der ersten Zeit dieser Investi
tionscharakter zeigen. Die W erbekosten als Prozent
satz des Erzeugerverkaufspreises dürften daher vo r
erst über dem Durchschnittssatz zu liegen kommen.

Um spezifische Daten über die Höhe der W erbekosten 
fü r Hautcreme zu geben, konnte au f die verö ffen t
lichten Erfahrungen eines Fachmannes au f dem G ebiet 
industrie ller W erbekosten zurückgegriffen werden. In 
dieser Publikation waren fü r die Jahre 1957/58 die 
W erbekosten fü r Hautcreme als Prozentsatzspanne des 
Erzeugerverkaufspreises genannt.

Diese Angaben zeigten zum einen, daß sich die Pro
zentsätze fü r Hautcreme im speziellen und Kosmetika 
im allgem einen nahezu deckten. Damit konnte noch
mals belegt werden, daß die  M ethode der Unter
suchung, von dem speziellen Produkt auf die über
geordnete Produktgruppe auszuweichen, anwendbar 
war. Zum anderen machte der Umstand, daß die Pro
zentsätze als Spanne angegeben wurden, deutlich, daß 
der Aussagewert von starren Durchschnittssätzen ge
ringer zu veranschlagen ist.

DIE ENTWICKLUNG DER WERBEKOSTEN

Die W erfe des Instituts fü r Handelsforschung über die 
Höhe der W erbekosten stammten ebenfalls aus den 
Erhebungen des Jahres 1956, die Angaben des Absatz
kosten-Fachmannes bezogen sich au f 1957/58. W ie  
schon bei den Absatzkosten insgesamt der Versuch 
unternommen wurde, w a r es daher auch hier e rfo rder
lich, d ie  Angaben au f den Zeitpunkt der Untersuchung 
zu beziehen.

Um dieses Z iel zu erreichen, wurden die W erbekosten 
fü r die v ie r Jahre zwischen Erhebungs- und Unter
suchungszeitpunkt benötigt. Diese W erte  konnten vorv 
der Gesellschaft fü r W irtschaftsanalyse und M ark t
erkundung Kapferer & Schmidt, Hamburg, bezogen 
werden, die eine laufende Erm ittlung der „Brutto- 
W erbeum sätze" der W erbe träge r Anzeigen in Zeitun
gen und Zeitschriften, Rundfunk-, Fernseh- und A n
schlagwerbung u .a . fü r einzelne Produkte betre ibt.
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O bw ohl diese Angaben nicht dem umfassenden W erbe
kostenbegriff entsprechen, können sie dennoch als 
repräsentativ angesehen werden, da sie den Haupt- 
an teii an den gesamten W erbekosten ausmachen.

Die Zahlenreihe W erbekosten der Kosmetikindustrie 
Ober v ie r Jahre ließ eine eindeutige Tendenz zu stei
genden W erbekosten dieses Industriezweiges erkennen. 
Eine wertende Aussage schien jedoch erst in einer Re
la tion möglich. In der Regel werden hierzu die Umsätze 
der betreffenden Branche herangezogen. Da Umsätze 
der Kosmetikindustrie nicht erhältlich waren, wurden 
die Produktionszahlen herangezogen.

Die Relation W erbekosten zur Produktion in W erten 
machte ersichtlich, in welchem Ausmaß die W erbung 
in der Kosmetikindustrie zwischen Erhebungs- und Un
tersuchungszeitpunkt an Bedeutung gewonnen hatte. 
Aus dieser Erkenntnis konnte dem Auftraggeber d ie  
Empfehlung gegeben werden, die in der Untersuchung 
genannten W erte  unter dem Blickwinkel einer steten 
Aufwärtsentw icklung zu sehen.

Um ferner einen Überblick über die Bedeutung einzel
ner W erbe träge r der Kosmetikindustrie zu geben, w ur

den abschließend Angaben von Kop ie rer &  Schmidt 
über die Verte ilung der W erbekosten a u f die A n
zeigen-, Rundfunk-, Fernseh- und Bogenanschlagwer
bung w iedergegeben. Für den Zeitraum  der in Frage 
stehenden v ie r Jahre konnte d ie  prozentuale Verte ilung 
der W erbekosten au f diese v ie r W erbe träge r ange
füh rt werden. Dabei zeigte sich, w ie sich das Gewicht 
innerhalb der W erbe träge r verlagerte. Dam it konnten 
dem A uftraggeber Anhaltspunkte gegeben werden, 
welche W erbe träge r fü r sein neues Produkt in Erwä
gung zu ziehen seien.

Die in diesem Beitrag beschriebene Untersuchung ist 
ein Beispiel da für, w ie  an Hand von ausschließlich 
Sekundärm aterial und somit zu vergleichsweise n ied ri
gen Kosten eine Analyse der Absatzkosten v o r der Ein
führung eines neuen Erzeugnisses der betreffenden 
Unternehmensleitung w ertvo lle  Hinweise fü r die eige
nen absatzw irtschaftlichen Maßnahmen geben kann. 
Es w äre  daher wünschenswert, wenn we itere V erö ffen t
lichungen statistischer A rt au f diesem G ebiet erschei
nen u n d^d ie  Unternehmensleitungen bzw. ihre For
schungsabteilungen sich dieses Sekundärm aterials 
verstärkt bedienen würden.

Buchbesprechung

Bruno H e s s e n m ü l l e r :  „Die leisfungsgemäße Ver
rechnung der Vertriebskosten". Teil I: Funktionale 
G liederung, A rten und Abhängigkeiten der Kosten 
industfie lle r Absatzw irtschaft. Schriftenreihe der Ratio
nalisierungs-Gemeinschaft „Industrie lle r V ertrieb und 
Einkauf", Heft 4. B .B ehr’s Verlag GmbH,Hamburg, Berlin, 
Düsseldorf 1962, 88 S.
Der Verfasser, der sich seit mehr als 30 Jahren m it dem 
G ebiet der Absatzkosten befaßt, hat sich der Mühe 
unterzogen, zu Beginn seiner A rbe it die G rundlagen 
und G rundbegriffe  der Absatzkostenrechnung darzu
stellen. Dam it bietet er auch dem fachlich w eniger V o r
gebildeten die M öglichkeit, sich in dieses Spezia lgebiet 
der betrieblichen Kostenrechnung leicht einzulesen und 
einzuarbeiten.

Der gem einfaßlichen Einführung fo lg t eine de ta illie rte  
Auseinandersetzung über d ie  Erfassung, G liederung

und Zurechnung der Absatzkosten au f Kostenträger- 
G ruppen und Leistungsbereiche. Das Verdienst des Ver
fassers lieg t da rin , daß er d ie  Absatzkostenrechnung 
au f eine neue G rundlage zu stellen sucht, indem er 
von den M ethoden eines „Vertriebs-Zuschlages" au f 
Herstell- oder Fertigungskosten der Erzeugnisse weg 
zu einer funktiona len G liederung und leistungsgemäßen 
Zurechnung führt.

Übersichten, w ie  z. B. der Kata log der Absatzkosten
arten und Darstellungen w ie „Vertriebsergebnissrech- 
nungen nach Kostenarten" und „Vertriebsergebnisrech
nung in funktiona le r V ertriebskostengliederung" dürften 
den belehrenden Ausführungen ein G epräge geben, 
das die A rb e it Hessenmüllers zu einem Lehrbuch fü r 
P ra k tike r' und Nachwuchskräfte in den Unternehmen 
sowie Studenten der W irtschaftswissenschaften werden 
lassen könnte.
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