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Zur Erforschung von Absatzkosten

Wolfgang K. A. Disch, Hamburg

ie Ausfihrungen des folgenden Beitrages stellen
Ddie Niederschrift von Erfahrungen aus einer Insti-
tutsarbeit dar, die im Rahmen einer Auftragsforschung
gesammelt wurden. Die Aufgabe bestand darin, dem
Auftraggeber eine Vorstellung von den Absatzkosten
— insbesondere Werbekosten — zu vermitteln, mit
dénen er beim Absatz einer Hautcreme 1), einem Pro-
dukt, dessen Herstellung und Absatz er zu betreiben
beabsichtigte, zu rechnen hatte. Dabei sollten nur die
laufenden Absatzkosten eines Indusirieunternehmens
Bericksichtigung finden; die vor allem fir die Ein-
fohrung eines neuen Erzeugnisses erforderliche Ein-
fihrungswerbung wurde nicht in die Untersuchung ein-
bezogen.

Die Arbeit wurde ausschlieBlich auf Grund von Se-
kundérmaterial, das teils in der Bibliothek und den
Archiven des Instituts gesammelt war, teils von auen-
stehenden Institutionen beschafft werden mufte, erstellt.
Als besonders wertvoll erwies es sich dabei, daf3 so-
woh| theoretische als auch statistische Beitréige Uber
Absatz- und insbesondere Werbekosten, welche in
Fachzeitschriften zur Verdffenilichung gelangt sind,
einem speziellen Schlagwortkatalog des Instituts fur
Zeitschriftenavfsdize entnommen werden konnten. Es
wurde damit erneut die Erfahrung gemacht, daf3 junge
und in der Entwicklung befindliche Forschungsgebiete
in der Regel ihren ersten Niederschlag in der Zeit-
schriftenliteratur finden.

Die in der Untersuchung verwandten statistischen Daten
sind die Ergebnisse aus Erhebungen des Instituts for
Handelsforschung an der Universitdt zu Kdin sowie
der Gesellschaft fir Wirtschaftsanalyse und Markt-
erkundung Kapferer & Schmidt, Hamburg,

DIE METHODE DER UNTERSUCHUNG

Grundlage fir eine zukunfigerichtete Kostenanalyse
eines bestimmten Industrieunternehmens ist im all-
gemeinen der in dem betreffenden Industriezweig im
vorangegangenen Jahr als Durchschnitt ermittelte
Kostensatz. Diese DurchschnittsgroBe bietet sich als
Anhaltspunkt fir die Vorausberechnung von Kosten
eines einzelnen Unternehmens.

Die Kosten der betrieblichen Funktion Absatz sind je-
doch — von Ausnahmen abgesehen — in der deut-
schen wie Gberhaupt in der europdischen Industrie nur
unzureichend beachtet worden. Soweit man die eige-
nen Absatzkosten in ihrem vollen Umfang iberhaupt
kannte und auch erfafite, hat man ihre Entwicklung
nur vnzuldnglich beobachtet und betriebswirtschafttich
kaum analysiert.

Aus diesem Grunde war es nicht mdglich, die Unter-
suchung an Hand von Erfahrungssdtzen aus der Bran-
che oder vergleichbaren Unternehmen zu betreiben.

Da Erhebungen zur Gewinnung von Primérdaten als
Methode von vornherein ausgeschlossen waren, wurde

1) Hautcreme wurde hier als Beispiel gewdhit. Sie tritt an die
Stelle des der Auftragsforschung zugrunde liegenden Produktes
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der Versuch unternommen, Anhaltspunkte Uber die
laufenden Absatzkosten an Hand des zugcngllchen
Sekunddrmaterials zu ermitteln.

Schon die erste Sichtung des Materials ergab, daB
Daten ber die Hdhe, Zusammensetzung und Entwick-
lung der industriellen Absatzkosten fir den speziellen
Bereich der Erzeuger von Hautcreme nicht vorlagen.

Um zu quantifizierbaren GréBen zu gelangen, muBite
daher auf die néchste gréfBere Brancheneinheit zuriick-
gegriffen werden, Gber die statistische Unterlagen er-
hiltlich waren: auf die Kosmetikindustrie,

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

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

Die zweite Stufe bildete daran anschlieBend eine ge-
sonderte Betrachtung der Werbekosten,

DIE ABSATZKOSTEN DER BRANCHE

Industrielle Absatzkosten sind alle diejenigen Kosten,
die unmittelbar oder mittelbar mit dem Absatz von
Erzeugnissen durch Hersteller zusammenhéngen.

Fir diese Absatzkosten bestehen hinsichtlich ihrer
Hoéhe gewisse Untergrenzen, deren Unterschreitung
den Absatzerfolg des betreffenden Produktes in Frage
stellen wiirde, So sind Marki- und Absatzforschung,

Produkigestaltung und Verpackung, Vertreterarbeit,
Endverbraucher- und Verkaufsstellenwerbung, Kunden-
und Interessentenberatung sowie Verkaufs- und Aus-
lieferungslager in der Kosmetikindustrie zum Beispiel
in einem bestimmten Mindestumfang Voraussetzung
for den Absatzerfolg. Erst ein Minimum dieser Absatz-
kosten fuhrt zu Erlésen.

Ein Unternehmen, das ein neves Erzeugnis auf den -
Markt zu bringen beabsichtigt, sollte dieses Minimum
seiner zukinftigen laufenden Absatzkosten kennen, da
diese mit Grundlage der Kalkulation bilden. Doch die-
ser Mindestkostensatz ist in den einzelnen Branchen,
sogar ‘in den einzelnen Unternehmen innerhalb einer
Branche sehr verschieden. So héngt das Ausmaf3 der
Werbung fir ein neuves Produkt beispielsweise davon
ab, inwieweit der Name des Herstellers auf dem Markt
bereits eingefihrt ist und inwieweit seine bisherigen
Erzeugnisse Marktgeltung gewonnen habén. Um das
Minimum der Absatzkosten eines Herstellers fir ein
von ihm neu aufgenommenes Produkt zu bestimmen,
mifBte daher ein in allen Teilen vergleichbares Unter-
nehmen auf seine Kostenstruktur hin untersucht werden.

- Die Daten des Instituts for Handelsforschung an der

Universitdt zu Kdln Gber die Absatzkosten der Konsum-
giuterindustrie in der Bundesrepublik stellen Durch-
schnittsgroBen dar, geben also keinen Aufschlufl iiber
das genannte Minimum. Die Erhebungen datieren fer-
ner aus dem Jahre 1956, Dennoch erschienen die Er-
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gebnisse for die Warengruppe Kosmetika, in der auch
Hautcreme enthalten ist, geeignet, um auf ihrer Grund-
lage die Untersuchung aufzubauen.

Die Analyse wurde begonnen mit der Aufteilung des
Konsumentenkaufpreises auf Produktionskosten (Her-
stellkosten, anteilige Verwaltungskosten und Gewinn
des Erzeugers) und Distributionskosten (Veririebskosten
der Produzenten, Handlungskosten und Gewinn der
Hdéndler). Bei dem Vergleich dieser Angaben {ber
Kosmetika mit anderen Warengruppen zeigte sich, daB3
der Anteil der Distributionskosten am Kaufpreis des
Konsumenten bei Kosmetika betrdchlich ber dem
Durchschnitt aller erfafiten Warengruppen lag.

Die weitere Untergliederung der Distributionskosten er-
brachte ferner, dafi ihr Uberwiegender Anteil auf die
Spannen des Handels entfdllt, daf3 die Absatzkosten
der Indusirie selbst also nicht in dem AusmaBe ge-
geben sind, wie dies nach der Hohe der gesamten
Distributionskosten vorerst vermutet werden konnte.
Der anschlieBende Vergleich mit den industriellen Ab-
satzkosten anderer Warengruppen fithrte jedoch er-
neut zu der Erkenntnis, daB3 dennoch die Absatzkosten
der Kosmetikaerzeuger weit Gber dem Durchschnitt
liegen.

Als dritte statistische Grofie konnten die Absatzkosten
. der Erzeuger herangezogen werden, die beim Absatz
an Hdndler — dem in der Kosmetikbranche vorherr-
schenden Absatzweg — entstehen. Hier wurde ermit-
telt, daB3 die industriellen Absatzkosten fir Kosmetika

den héchsten Prozentsatz des Erzeugerverkaufspreises

aller untersuchten Konsumgiterwaren erreichen.

Nach diesen ersten Betrachtungen konnte festgehalten
~werden, daf3 der Hersteller von Hautcreme mit relativ
hohen Absatzkosten zu rechnen hétte. Er wurde jedoch
gleichzeitig darauf hingewiesen, da3 die genannten
Prozentzahlen nicht ohne Vorbehalte in die Kosten-
kalkulation einer Hautcreme aufgenommen werden
kénnten, Einmal braucht der Konsumentenkaufpreis —
auf den sich die Prozentsdtze beziehen — der in der
Erhebung erfafiten Kosmetika nicht unbedingt einem
Durchschnittspreis von Hautcreme zu entsprechen.
Zum anderen ist die prozentuale Hoéhe der Absafz-
kosten stark von der abgesetzten Menge abhdngig;
bei steigender Absatzmenge sind die Absazkosten pro
Einheit in der Kostendegression fallend. Gerade bei
neu auf den Markt gebrachten Produkten wird der
Anteil der Absatzkosten am Erzeugerverkaufspreis
vorerst relativ héher liegen als bei eingefihrten Ar-
tikeln. .

DIE ABSATZKOSTEN NACH KOSTENARTEN

Nach diesen ersten globalen Betrachtungen der Ab-
satzkosten wurde die Untersuchung, nunmehr weiter
ins Detail gehend, fortgefihrt. Denn ein potentieller
Hersteller eines neuen Produktes ist nicht nur an der
Gesamthdhe der ihm entstehenden Absatzkosten inter-
essiert. Fir ihn ist es ebenso wichtig, zu wissen, auf
welche Kostenarten und Kostentrdger sich diese Ab-
satzkosten verteilen, Aus solchen Angaben lassen sich
u.a. Hinweise ableiten, welcher Teilfunktion der ge-
samten Absatzfunktion besondere Bedeutung beizu-
messen ist, ‘

Die empirischen Unterlagen zu diesem Problem konn-
ten ebenfalls den Erhebungsergebnissen des Instituts
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for Handelsforschung entnommen werden, in denen
die Absatzkosten in % des Erzeugerverkaufspreises
fur folgende Kostenarten ermittelt worden waren:

Personalkosten einschl. Unternehmerlohn
Provisionen

Reisekosten und Spesen

Werbekosten

Musterkosten

Versand- und Verpackungsmaterial
Ausgangsfrachten und Fuhrpark for Vertrieb
Kalkulatorische Zinsen auf Fertiglager
Kalkulatorische Zinsen auf Auflenstdnde
Umsatzstever

Sonstige Kosten.

Neben den Angaben iber den prozentualen Anteil der
einzelnen Kostenarten am Erzeugerverkaufspreis konn-
ten auch Prozentzahlen der einzelnen Kostenarten in
Relation zu den Absatzkosten insgesamt . ermittelt
werden. :

Aus diesen beiden statistischen Reihen lieen sich for
die Untersuchung mehrere Erkenntnisse ableiten:

— Einzelne Kostenarten im Vergleich der Absatzkosten
insgesamt wie auch in Relation zum Erzeuger-
verkaufspreis gaben Auskunft Uber die Bedeutung
einzelner Absatzkosten, z.B. der Werbekosten.

— Die Relation einzelner Kostenarten zum Erzeuger-
verkaufspreis lie8 erkennen, welche der Absatz-
kosten pro Einheit relativ hoch sind, doch in der
Kostendegression bei einer hdheren Absatzmenge
fallen werden, z, B. die Personalkosten. :

— Die relativ grofie Bedeutung gewisser Kostenarten
lie3 erkennen, daf3 durch die Wahl eines bestimm-
ten Absatzweges die Absatzkosten des Herstellers
beeinfluBBt werden kdnnen, So fihrt eine Ausschal-
tung des Groflhandels — die Kosmetikindustrie z. B.
liefert einen groBen Teil ihrer Erzeugnisse direkt an
den Einzelhdndler — zu relativ hohen Kosten fir
Ausgangsfrachten und Fuhrpark fior den Vertrieb
beim Erzeuger.

Diese und dhnliche Aussagen, die an Hand des Se-
kunddrmaterials méglich maren, durften geeignet ge-
wesen sein, dem Hersteller des neuen Erzeugnisses
Hinweise fir das eigene zukinftige absatzwirtschaft-
liche Verhalten zu vermitteln. Hierbei wurde gedacht
an die Wahl der Mittel der Absatzférderung, der Ab-
satzorganisation und der Absatzwege.

Es wurde jedoch auch in diesem Zusammenhang erneut
darauf hingewiesen, daf3 die for die Untersuchung
herangezogenen Prozentzahlen Durchschnittswerte meh-
rerer kosmetischer Erzeugnisse darstellen und somit
keine Soll-Werte z. B. fir Hautcreme abgeben kénnen.
Sie seien jedoch geeignet, die Richtung zu weisen.

DIE ENTWICKLUNG DER ABSATZKOSTEN

Eine Frage besonders schwieriger Art, die in der Un-
tersuchung zu l8sen war, stellte sich darin, daf3 die
verwendeten Daten des Instituts fir Handelsforschung
aus Erhebungen des Jahres 1956 datierten. Zwischen
dem Zeitpunkt der Erhebung und dem der Untersu-
chung lagen bereits vier Jahre. Neueres Zahlenmate-
rial war jedoch nicht erhdltlich.

Es mufite also ein Weg gefunden werden, diese zeit-
liche Differenz zu iiberbriicken, d. h. die Ausfihrungen
Uber Hohe und Zusammensetzung der Absatzkosten
auf den Zeitpunkt der Untersuchung zu transponieren.
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Der Mangel an statistischem Material machte es not-
wendig, daf} eine Lésung dieser Frage in verbaler
Form, zum Teil auf theoretischen Uberlegungen fuBend,
angestrebt werden mufite. '

Die Ausfihrungen wurden daran angeknipft, dafl in
einer freien Marktwirtschaft mit zunehmender Kon-
kurrenz die Absatzkosten des einzelnen industriellen
Anbieters aus Grionden der Markterhaltung und Marki-
schaffung zwangsléufig steigen missen, und zwar im
Verhdltnis zum Umsatz wie auch im Verhdlinis zu den
Gesamtkosten des Unternehmens.

Dabei wurde festgehalten, daB} in den vergangenen
Jahren innerhalb der verschiedenen Arten von Absatz-
kosten insbesondere die Kosten der Absatzférderung,
so z. B. fur Endverbraucherwerbung, Verkaufsférde-
rung beim Einzelhandel oder public relations, beson-
ders groBe Ausweitungen erfahren haben.

Neben dieser aufgezeigten allgemeinen Tendenz wurde
ferner darauf hingewiesen, daf3 im Bereich der Absatz-
kosten festzustellen sei, daf3 einzelne Kostenarten dazu
neigen, von ihrem bisher variablen zu einem zuneh-
mend fixen Kostenbestandteil zu werden, d.h. daf3
der Anteil der umsatzunabhdngigen Absatzkosten
wdchst. Diese Entwicklung konnte nicht nur bei den
Personalkosten durch den feilweisen Ubergang von
freien Provisionsveriretern zu festangestellten Reisen-
den, bei den Absatzwegen durch die Errichtung eigener
Verkaufsstellen, sondern vor allem in Form der Investi-
tionen in Werbemafinahmen benannt werden.

Ausgehend von diesen «allgemeinen Uberlegungen

- konnte fir die spezielle Warengruppe Kosmetika —

und daran anschlieBend auch for das in Frage ste-
hende Produkt Hautcreme — die Empfehlung gegeben
werden, die in der Untersuchung vermittelten Daten
stets unter dem Gesichtspunkt einer gewissen Steige-
rungsrate zu sehen.

Die Werbekosten inshesondere

Der Avuftraggeber der Untersuchung winschte neben
einer allgemeinen Analyse der Absatzkosten eine ge-
sonderte Betrachtung der Werbekosten fir das neu
von thm auf den Markt zu bringende Erzeugnis. Dies
spezielle Interesse an den Werbekosten war einmal
daraus entstanden, daf3 bei kosmetischen Erzeugnissen
die Werbekosten unter den gesamten Absatzkosten
den weitaus groBten Anteil auf sich vereinigen. Dar-
Uber hinaus zeigte auch eine Beobachtung der Werbe-
praxis, daB fir Kosmetika betrdchtliche Werbeaufwen-
dungen getdtigt werden.

In die Untersuchung einzubeziehen waren nur die lau-
fenden Werbekosten eines Unternehmens. Zu diesen
zdhlen alle Kosten fir Werbemittel und Werbetrdger
einschlieBBlich Entwurfs-, Gestaltungs-, Druck-, Papier-
und sonstigen Kosten sowie die — Uber funktionale
Kostenstellen gesammelten und aufgeschlisselten —
Personal-, Raum- und Sachkosten, die der Werbung
zugehéren.

Das zugédingliche statistische Material lie8 jedoch eine
Analyse in diesem Umfang nicht zu, da Werbekosten
in einer derart detaillierten. Weise bisher nicht ver-
offentlicht worden waren. In den Erhebungen des In-
stituts  for Handelsforschung wurden unter Werbe-
kosten ,Reklame- und Messekosten einschlieBlich Per-
sonalkosten der Werbeabteilung” verstanden, womit
der gréfite Teil der Werbekosten erfaBt werden konnte.
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Ein Vergleich der Werbekosten fir Kosmetika mit dem
Durchschnitt aller in die Erhebung des Instituts for
Handelsforschung einbezogenen Waren ergab bei
Kosmetika einen sehr hohen Prozentsatz der Werbe-
kosten an den gesamten Absatzkosten. Das gleiche
Bild zeigten die Werbekosten als Anteil am Erzeuger-
verkaufspreis. In beiden Relationen standen Kosmetika
weit an der Spitze aller erfafiten Waren.

Damit bestdtigte sich die These von der besonderen
Bedeutung der Werbekosten.

Im AnschluB an die Zahlenangaben schien es erfor-
derlich, auf zwei Momente hinzuweisen: Die vermittel-
ten Prozentsdtze sind Durchschnittswerte. Doch gerade
bei den Werbekosten gilt das Gesetz der Kosten-
degression, d. h. daB3 bei steigender Absatzmenge die
Werbekosten pro Stick fallen. (Vgl. hierzu: ,Umstrit-
tene Werbekosten” in: Wirtschaftsdienst 1962, Heft 11,
S. VIII-Xi.) Der Hersteller eines neuen Produktes sollte
diesem Vorgang Rechnung tragen, indem er nicht
einen starren Durchschnittskostensatz, sondern eine
Spanne — mit fallenden Prozentsdtzen — in Ansatz
bringt. Daneben darf der Investitionscharakter der
Werbekosten nicht sbersehen werden. Werbekosten
fallen oft in bestimmten Zeitpunkten in gréBerem Um-
fang an und belasten damit einzelne Perioden beson-
ders stark. Gerade bei neu auf den Markt gebrachten
Produkten dirfte sich in der ersten Zeit dieser Investi-
tionscharakter zeigen. Die Werbekosten als Prozent-
satz des Erzeugerverkaufspreises dorften daher vor-
erst iiber dem Durchschnittssatz zu liegen kommen.

Um spezifische Daten Uber die Héhe der Werbekosten
for Hautcreme zu geben, konnte auf die veréffent-
lichten Erfahrungen eines Fachmannes auf dem Gebiet
industrieller Werbekosten zuriickgegriffen werden. In
dieser Publikation waren fur die Jahre 1957/58 die
Werbekosten for Hautcreme als Prozentsatzspanne des
Erzeugerverkaufspreises genannt, '

Diese Angaben zeigten zum einen, daf3 sich die Pro-
zentsdtze fir Hautcreme im speziellen und Kosmetika
im allgemeinen nahezu deckien. Damit konnte noch-
mals belegt werden, daofl die Methode der Unter-
suchung, von dem speziellen Produkt auf die Gber-
geordnete Produkigruppe auszuweichen, anwendbar
war. Zum anderen machte der Umstand, daf3 die Pro-
zenisditze als Spanne angegeben wurden, deutlich, daf3
der Aussagewert von starren Durchschnittssétzen ge-
ringer zu veranschlagen ist.

DIE ENTWICKLUNG DER WERBEKOSTEN

Die Werte des Instituts fir Handelsforschung iber die
Hohe der Werbekosten stammten ebenfalls aus den
Erhebungen des Jahres 1956, die Angaben des Absatz-
kosten-Fachmannes bezogen sich auf 1957/58. Wie
schon bei den Absatzkosten insgesamt der Versuch
unternommen wurde, war es daher auch hier erforder-
lich, die Angaben auf den Zeitpunkt der Untersuchung
zu beziehen.

Um dieses Ziel zu erreichen, wurden die Werbekosten
fir die vier Jahre zwischen Erhebungs- und Unter-
suchungszeitpunkt benétigt. Diese Werte konnten von
der Gesellschaft for Wirtschaftsanalyse und Markt-
erkundung Kapferer & Schmidt, Hamburg, bezogen
werden, die eine laufende Ermittlung der ,Brutto-
Werbeumsdtze” der Werbetréiger Anzeigen in Zeitun-
gen und Zeitschriften, Rundfunk-, Fernseh- und An-
schlagwerbung u. a. fiir einzelne Produkte betreibt,
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Obwohl diese Angaben nicht dem umfassenden Werbe-
kostenbegriff entsprechen, kénnen sie dennoch als
représentativ angesehen werden, da sie den Haupt-
antetl an den gesamten Werbekosten ausmachen.

Die Zahlenreihe Werbekosten der Kosmetikindustrie
Gber vier Jahre liel eine eindeutige Tendenz zu stei-
genden Werbekosten dieses Industriezweiges erkennen,
Eine wertende Aussage schien jedoch erst in einer Re-
lation m&glich. In der Regel werden hierzu die Umsdtze
der betreffenden Branche herangezogen. Da Umsdtze
der Kosmetikindustrie nicht erhdltlich waren, wurden
die Produktionszahlen herangezogen.

Die Relation Werbekosten zur Produktion in Werten
machte ersichtlich, in welchem Ausmafl die Werbung
in der Kosmetikindustrie zwischen Erhebungs- und Un-
tersuchungszeitpunkt an Bedeutung gewonnen hatte.
Aus dieser Erkenntnis konnte dem- Auftraggeber die
Empfehlung gegeben werden, die in der Untersuchung
genannten Werte unter dem Blickwinkel einer steten
Aufwértsentwicklung zu sehen.

Um ferner einen Uberblick Gber die Bedeutung einzel-
ner Werbetréger der Kosmetikindustrie zu geben, wur-

den abschlieBend Angaben von Kaopferer & Schmidt
tber die Verteilung der Werbekosten auf die An-
zeigen-, Rundfunk-, Fernseh- und Bogenanschlagwer-
bung wiedergegeben. Fiir den Zeitraum der in Frage
stehenden vier Jahre konnte die prozentuale Verteilung.
der Werbekosten auf diese vier Werbetrdger ange-
fohrt werden. Dabei zeigte sich, wie sich das Gewicht
innerhalb der Werbetréger verlagerte, Damit konnten
dem Avuftraggeber Anhaltspunkie gegeben werden,
welche Werbetrdger for sein neves Produkt in Erwd-
gung zu ziehen seien.

Die in diesem Beitrag beschriecbene Untersuchung ist
ein Beispiel dafir, wie an Hand von ausschlieBlich
Sekunddrmaterial und somit zu vergleichsweise niedri-
gen Kosten eine Analyse der Absatzkosten vor der Ein-
fihrung eines neuen Erzeugnisses der betreffenden
Unternehmensleitung wertvolle Hinweise fir die eige-
nen absatzwirtschaftlichen MaBinahmen geben kann.
Es wdre daher winschenswert, wenn weitere Versffent-
lichungen statistischer Art auf diesem Gebiet erschei-
nen und~“die Unternehmensleitungen bzw. ihre For-
schungsabteilungen sich dieses Sekunddrmaterials
verstérkt bedienen wiirden.

Buchbesprechung

Bruno Hessenmiller: ,Die leistungsgemiiBie Ver-
rechnung der Vertriechskosten”, Teil I: Funktionale
Gliederung, Arten und Abhdngigkeiten der Kosten
- industtieller Absatzwirtschaft. Schriftenreihe der Ratio-
nalisierungs-Gemeinschaft ,Industrieller Vertrieb und
Einkauf”, Heft 4. B. Behr’s Verlag GmbH, Hamburg, Berlin,
Diisseldorf 1962, 88 S.

Der Verfasser, der sich seit mehr als 30 Jahren mit dem -

Gebiet der Absatzkosten befaflt, hat sich der Mihe
unterzogen, zu Beginn seiner Arbeit die Grundlagen
und ‘Grundbegriffe der Absatzkostenrechnung darzu-
stellen. Damit bietet er auch dem fachlich weniger Vor-
gebildeten die Méglichkeit, sich in dieses Spezialgebiet
der betrieblichen Kostenrechnung leicht einzulesen und
einzuarbeiten.

Der gemeinfaBlichen Einfilhrung folgt eine detaillierte
Auseinandersetzung ber die Erfassung, Gliederung
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und Zurechnung der Absatzkosten auf Kostentrdger-
Gruppen und Leistungsbereiche. Das Verdienst des Ver-
fassers liegt darin, daB er die Absatzkostenrechnung
auf eine neue Grundlage zu stellen sucht, indem er
von den Methoden eines ,Veririebs-Zuschlages” auf
Herstell- oder Fertigungskosten der Erzeugnisse weg
zu einer funktionalen Gliederung und leistungsgemdfen
Zurechnung fohrt,

Ubersichten, wie z.B. der Katalog der Absatzkosten-
arten und Darstellungen wie ,Veririebsergebnissrech-
nungen nach Kostenarten” und ,Vertriebsergebnisrech-
nung in funktionaler Vertriebskostengliederung” dirften
den belehrenden Ausfihrungen ein Gepridge geben,
das die Arbeit Hessenmillers zv einem Lehrbuch fir
Praktiker 'und Nachwuchskréfte in den Unternehmen
sowie Studenten der Wirtschaftswissenschaften werden
lassen kdnnte. :
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