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' Die Markenartikelwerbung in Europa im Spiegel

der Werbestatistik

Dr. Jens H. Schmidt, Hamburg *)

Eine europdische Werbestatistik gibt es gegenwdrtig

noch nicht, und es kann sie schon deshalb nicht

geben, weil zundchst keine Klarheit dariiber besteht,
aus was sich eigentlich die Werbung zusammensetzt,
welche Elemente, insbesondere welche Kostenelemente
es sind, die bei der Ermittlung vergleichbarer Werbe-
kosten heranzuziehen sind.

Unter diesen Voraussetzungen sind internationale Ver-
gleiche nicht nur gefdhrlich, sondern in vielen Fdllen
sogar irrefGhrend, weil sie, wo immer sie angestellt
werden, zumeist zu unrichtigen wirtschafispolitischen
SchluBfolgerungen fishren. Was sagt es schon, dafl in
den USA 12,5 Milliarden Dollar insgesamt, oder 66 Dol-
lar pro Kopf der Bevdlkerung aufgewendet werden,
daf diese Zahl fir GroB3britannien 24 Dollar betrdgt,
und daB sich der USA-Werbeaufwand bis zum Jahre
1970 auf mehr als 20 Milliarden Dollar erhéht haben
wird. Was niitzen uns andererseits die deutschen Schét-
zungen, die sich immerhin fir das laufende Jahr zwi-
schen 6 und 9 Milliarden DM Werbeaufwand bewegen.
Soll hieraus die SchluBfolgerung gezogen werden, daB
Europa mit seinen zweifellos wesentlich niedrigeren
Aufwendungen  gegeniiber den USA werblich unter-
entwickelt sei? Wirtschaftspolitiker oder Unternehmen
kdnnen aus einem solchen Zahlenspiel keine konkreten
Erkenntnisse fir die Wirtschaftspolitik eines Landes

bzw. fiir  die individuelle Unternehmenspolitik ge-

" winnen.

Sind die mitgeteilten Zahlen ber die Gesamtwerbe-
aufwendungen daher schon deshalb fragwiirdig, weil
die verschiedenen Schdtzer von ganz anderen Gesichts-
winkeln an die Dinge herangehen und ganz unter-
schiedliche Kostenelemente einbeziehen, so bereitet
andererseits die exakte Ermittlung der wertmédBigen
‘Hohe der einzelnen einzubeziehenden Elemente zu-
meist ganz erhebliche Schwierigkeiten; diese Erhebung
ist zum groBen. Teil Uberhaupt als unmdglich anzu-
sehen. Wie will man etwa die wertmdfBige Hdhe der
Schaufensterwerbung, wie diejenige der Drucksachen-
" werbung, wie diejenige durch Messen und Ausstellun-
gen usw. auch nur anndhernd richtig erfassen?

*} Vorirag des Verfassers auf dem KongreB8 der Werbung am
10. Oktober 1963 in Minchen.
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DIE BEGRIFFE WIRTSCHAFTSWERBUNG UND WERBEKOSTEN

Was die Abgrenzung des Begriffes , Werbekosten” an-
betrifft, so kann auf die gemeinsamen Bemiihungen
des ZAW und RKW hingewiesen werden, die ihren
Niederschlag in der kirzlich neu begriindeten Arbeits-
gruppe ,Werbekosten” gefunden haben. Ziel dieser
Bemiihungen ist, eine fir die Zukunft ganz allgemein
klarere Abgrenzung des Phdnomens ,Werbung” her-
beizufihren. Vor allem wird eine Trennung der Begriffe
»Wirtschaftswerbung” gegeniber der ,public relation-
Werbung” und der ,human relation-Werbung” ange-
strebt. Man geht davon aus, da3 beide, public relation

und human relation eine werbende Wirkung austben, -

daB sie aber nicht zur Wirtschaftswerbung gehdren,
deren Aufgabe im engeren Sinne es sei, den Absatz-
markt fur die Leistungen des Unternehmens aufzuberei-
ten. Der Begriff ,Wirtschaftswerbung” sei ebenfalls
nicht in einem Atemzuge mit dem Begriff ,Verkaufs-
forderung” zu nennen, denn letztere sei eine Hilfsmaf-
nahme der Wirtschaftswerbung und ergdnze diese le-
diglich im Bereich des tatsdchlichen Verkaufs. Es ist zu
hoffen, daf8 die lobenswerten Bemiihungen dieser Ar-
beitsgruppe insoweit zum Erfolg fihren, als fur die
Zukunft in der Bundesrepublik Deutschland klare und
einheitliche Abgrenzungen des Begriffs -, Wirtschafts-

werbung” zugrunde gelegt werden kdnnen, und es ist’

zu winschen, daB8 im AnschiuBB hieran dhnliche - Ge-
sprdche auf internationaler Basis zumindest for den
EWG-Raum, oder noch besser fir West-Europa ins-
gesamt unter Einschluf3 der USA stattfinden, damit auf
infernationaler Basis dereinst ebenfalls Einheitlichkeit
der 'Begriffsdeutungen und damit eine einheitliche
Grundlage fir statistische Erhebungen geschaffen wer-
den kdnnen. Solange solches nicht geschehen ist, sind
internationale Vergleiche der Werbeaufwendungen,

die sich auf mehr oder weniger reine Schétzungen mit .

ungleichen Faktoren beziehen, mehr oder weniger
nutzlos.

ERHEBUNGEN IM INTERNATIONALEN VERGLEICH

So kénnen auch fir die einzelnen europdischen Lénder,
will man sich nicht auf Schétzungen beschrdnken, keine
Vergleichszahlen der Wirtschaftswerbung genannt wer-

den. Exakte Feststellungen aber liegen vor Uber die



Werbung der Markenartikelindustrie. Sie werden von
Kapferer & Schmidt - Gesellschaft for Wirtschaftsana-
lyse und Markterkundung, Hamburg, laufend erhoben.
Das- Institut beschrdnkt sich bei seinen Erhebungen auf
die Feststellung der reinen Ausbringungskosten. Es be-
- schrdnkt sich weiter auf die Erfassung bestimmter
Werbemedien und schlieBlich auf die Durchfishrung
dieser Erhebungen in ganz bestimmten Léndern. Dieses
sind aufler der Bundesrepublik Deutschland insbeson-
dere die Lénder Frankreich, Schweiz und Osterreich.
Die Erhebungen erfassen in der Bundesrepublik v.a.
die Medien Anzeige, Rundfunk und Fernsehen, im Aus-
land dagegen nur dos Werbemittel Anzeige, wobei
allerdings zu bemerken ist, daB es sowohl in der
Schweiz als auch in Frankreich eine Rundfunk- und
.Fernsehwerbung nicht gibt, wenn man davon absieht,
daf bestimmte ausldndische Sender, wie Radio Monte
Carlo, Radio Andorra, Radio Luxemburg und der Sen-
der Europa | Funkwerbesendungen nach Frankreich
ausstrahlen, die aber sicherlich zu dem Umfang der
Anzeigenwerbung in Frankreich in einem nur sehr ge-
ringen Verhdltnis stehen.

- In Osterreich gibt es beide Werbemittel, die Rundfunk-
wie auch die Fernsehwerbung, die aber nicht erfafit
werden und die daher die Vergleichbarkeit der &ster-
reichischen Zahlen mit denen aus den anderen Léndern
-sicherlich um einiges beeintréchtigen. Dennoch wird
hier also in verschiedenen Ldndern generell nach ab-
solut gleichen Erhebungsmethoden ermittelt, Es ist hier,
ganz anders als bei den geschdtzten internationalen
Gesamtzahlen, eine wirkliche Vergleichbarkeit ge-
-geben.

Naturlich erfolgen die Erhebungen in den einzelnen
Landern auf der Basis der jeweiligen Landeswdhrun-
gen. Um eine Vergleichbarkeit herbeizufishren, werden
die einzelnen Betrége nach den in den untersuchten
ZeitrGumen jeweils geltenden durchschnittlichen Wech-
selkursen auf DM-Basis umgerechnet. Allein auch diese
Umrechnung erméglicht noch nicht den gewiinschten
echten Kostenvergleich, wenn nicht gleichzeitig die un-
terschiedlichen Bevdlkerungszahlen ebenso wie die
Kaufkraftparitdten der einzelnen Wéhrungen in Be-
tracht gezogen werden.

Es ist selbstversténdlich, daB in einem Lande wie der
Bundesrepublik Deutschland mit nahezu 60 Millionen
Einwohnern innerhalb der einzelnen Erzeugerbereiche
ein zumeist wesentlich gréBerer, in DM ausgedriickter
Betrag fir die Werbung aufgewendet wird. als ver-
gleichsweise in Osterreich mit rund 7 Millionen Ein-
wohnern bzw. in der Schweiz mit rund é Millionen Ein-
wohnern. Es ist andererseits klar, daB bei AuBeracht-
lassung der Kaufkraftparitéten die Vergleichsbetréige
in dem einen Fall zu hoch und in dem anderen Fall zu
niedrig ausfallen wiirden. Es ist daher bei der Zu-
grundelegung der Umrechnungskurse zugleich auch ein
Multiplikator fir die Umrechnung auf die Kaufkraft-
basis der Deutschen Mark angesetzt worden.

Werbeauvufwand ausgewidhlter
Wirtschaftszweige

Die so auf einen effektiv einheitlichen Nenner gebrach-
ten Werbeaufwendungen pro 1000 Kopf der Bevolke-
rung, ausgedriickt in 1000 DM, sind fir die ZeitrGume
1961 und 1962 sowie fir die |. Halbjahre 1962 und 1963

El

Tabelle 1

Werbeaufwand *) ausgewdhlter Wirtschaftszweige in DM **) pro 1000 Kopf der jeweiligen Bevélkerung in den
Léndern Deutschland, Frankreich, Schweiz und Osterreich im Zeitraum 1961—\. Halbjahr 1963

1961 ' 1962 - LAalbjahr 1982 Ltalbjahr 1963

Virtschaftszveige Doutsche | Franke | Schweiz| Oster- {Deutsch~ |Frank. | Schweiz | Oster- | Doutsche | Framke | Schweiz | Oster- | Deutsch- | Framk- | Sciweiz | Oster-

tand | ceich { ***)° |reich | land reich reich { land reich reich | land reich reich

Alkoholfreie Getrdnke 230,57} 291,27
Chen,-pharn,Erzeugnisse | 1249,60 { 307,00
Feinseifen 79, % 74,78
Foto und Optik 260,61 | 151,02
Gemeinschaftswerbung 500,26 | 410,59
Haushalt~u,Kichengerate | 1431,79 | 64,91
Kaffeo, Tee, Kakso 1106,37 | 158,89
Koszetik 1943,92 { 816,41
Kraftfahrzeuge 1034,76 | 448,08
Kraft-u.Schaierstoffe 425,85 | 273,45
Luftfahrtgesellschaften| 183,93 | 167,18
¥hl,Brot,Daverbackware] 60,26 6,80
Papier und Zellstoff 142,53 3,0

wor| aos,00] 3w a5 | es,m| we,7) 26,25 | aner | oes,m| 205,93 | 2m,12 | a0 75,55
168,13 | 1391, } 355,13[ 127,18 | 3m,51| 728,21 | 189,23 | 48,8 | 192,19 2,88 | 256,76 | 836,60 [ 228,33
49,93 | 483,32 131,53 w51 s256| 222,38 65,26 | 9% | 3s9| 26865 | 6,51 | 13,2 13,15
L) o286 197,61 303,00 Jd 15 | 107,19 | 136,20 . 1e096 | 105,76 | 165,27 .
54,691 1052,75| 476,65) 619,76 | 3%6,16] 501,48 | 252,02 | 212,39 | 129,76 618,86 | 315,65 | 364,21 | 228,33
639.21] 1630,91| 851,62| 13864 | 867,01 809,78 | 462,27 | 633,39 | 399,15 762,44 | 504,26 | 718,64 | 372,87
30,53 | 1316,68] 197,82] 51,85 | 512,50 599,12 | 105,35 | ase,32 | 330,16 650,83 | 105,15 | 451,44 | 231,61
531,01 | 2326,03} 8oa58 1622,10 | 630,750 114829 | 469,01 | a2 | 312,09( 297,11 { 59,31 {1613,05 30,48
785,03 | 1102,88( 486,67) 2221,97 | 990,49) 496,77 | 256,52 | 1372,67 | 492,78] 857,46 | 383,16 | 586,91 | 735,89
s1,48] 415,72 279,03] 330,55 | 188,%| 218,69 | 155,26 | 160,68 | 103,48 217,39 | 191,68 | 208,72 | 200,40
e | 222,18 19639 221,89 | o3| 119,65 { ton,67 | 12202 | so0,%| 132,58 | 131,53 | 154,87 77,20
3,31 e,02] 14,7 Joren) aass| w505 65,33) M50 .
0,15 16,59] w4,07) 22,5 | m3,0] 63,52 2627) 1,59 | 66,08] T,28| 22,70 | %6,40| 66,8

® 6 84 4 4 8 e 6 8 8 S & 6 8 6 6 6 8 tE e 8 e S &

Pflanzliche Fette 572,05 | 316,53 216,40 614,85| 409,751 430,01 | 179,04 318,60 | 188,41 | 250,96 | 128,13f 337,64 | 230,54 | 257,09| 60,77
Rasiergerite 264,10 | 92,19 58,27 339, 114,77] 166,80 | - 95,27] 108,47 | 4,00 | 76,52 | 37,798] 159,30 | 66,00 | 91,81 29,57
Reifen ‘ 71,64 | 119,04 o] 9,89 es,58| 255,25 . 82,10 { 65,7 | 118,86 L o139 w219 | 107,06 .
Schokolade | 59,08 18,30 482,09 90,2] wess | sl use | w623 | mas| 53| 2sse2 | se87 ) 202 31,2
Sekt und ¥ein 264,62 § 113,32 . 330,48} 115,38 . . 109,52 54,41 . o 161,83 63,51 . .
Spirituosen 1386,02 | 171,78 194,76 | 1771,35] 190,25| 486,63 | 193,82 623,06 | 68,54 | 3,85 | 39,63 7ae,e0 | 85,31 | 211,18 87,06
Suppen Mirzen, Telgvaren) 604,71 { 166,35 .| 13,59 207,64] 838,60 | 121,55] 417,29 [ 123,97 | 307,28 | 108,41 510,92 | 164,68 | 495,81 [ 126,58
Textilien 1670,91 | 1438,99 318,75 | 1914,75) 1592,1111518,7% § 317,32 054,32 | 845,27 | 77,77 | 130,32] 787,82 | 946,34 | 158,67 ] 212,81
Uhren und Schauck 216,071 175,68 . 247,681 192,43] 515,39 . 8,32 67,67.} 135,49 . 74,41 85,63 | 151,65 .
Versandh3user 698,34 89,67 208,08 689,08 122,95 . ] 275,96 335,89 56,25 o | 121,55{ 345,15 85,72 .| 121,55
Waschnittel 2108,99 | 749,70 00,80 | 2097,29] 606,%]1100,28 | 739,17] 075,63 | 285,38 | 586,20 | 484,57} 113,71 | 364,95 | 84,57 ] 543,70
Zahnpflegenittel 486,81 | 16,2 3,950 3s41) 109,23] 301,47 | s4,08] 29,88 ] 62,81 | 188,57 | 29,57 284,31 | 59,53 | 168,33 | 93,82
Zigarstten 2137,29 | 118,08 o 2308,99] 134,821 886,03 .| 1236,68 70,78 § 425,42 «{ 1108,12 53§ 593, .
*) In Deutschland Anzeigen-, Rundfunk- und Fernsehwerbung, in den Gbrigen Léndern nur Anzeigenwerbung. — **} Die Umrechnung von
den Landeswdhrungen erfolgte nach durchschnittlichen Devisenkursen fir die einzelnen ZeitrGume unter gleichzeitiger Beriicksichtigung
bestehender Kaufkroftparitaten. Quelle hierfir: Statistisches Jahrbuch fir die Bundesrepublik Deutschland 1943. — ***} Erhebungen
begannen im II. Halbjahr 1961, daher keine Zahlen fir 1961 insgesamt vorliegend. . '

\ ;
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Tabelle 2

Entwicklungstendenzen der Markenartikelwerbung in den Léindern Deutschland, Frankfeiéh, Schweiz und Uster-
reich, im Zeitraum 1961—1. Halbj. 1963, dargestellt an den Effektivaufwendungen *) von 18 Wirschaftszweigen **)

1961 1962 1, Halbjahr 1962 ’ I Hall‘)jlhr 1963
position Deutsch~ | Frank- |[Schweiz]Oster. | Doutsch-| Framk- |Schweiz [Oster- I Oeutsch- | Frank- | Schweiz | Oster- | Deutsch-| Frank-. | Schweiz | Oster-
land reick | **) reich land reich reich land reich refch, | land reich - reich
pro 1000 kopf Aufvendg. -
in DN fiir 18 Mirtschafts. | 16.042 6.938 <] 8726 12,9591 -7.400 § 13.775 5.933 8,781} 3.859 6.923 3.03 9.524]  4.60% 8,252 3.599
Bereiche
Mufvandungen 1961 bzv,
1. Halbj.1962 « 100,0 v.H, 100,0 100,0 .} 100,0 107,9] 106,7 . 12,5 100,0] 100,0 100,0 100,0 108,5| 119,3 19,1 18,7
t{;"f‘;’;%:; ':';"““’ wo [ w1| L] s w0,0f 8,2 %7 § 50| 000 ws |- me [ w51 w00 s3] es| e
in v.H, des Gesast-Betrag, :
aller Linder zusammsn . . 39,8 15.4‘ 30,6 13,2 38,81 1,1 30,7 13,4 36,7 11,17 3,8 13,8
*) In Deutschland Anzeigen-‘ Rundfunk- und Fernsehwerbung, in den Gbrigen Léndern nur Anzei%enwerbung. — **) ErfaBte Wirtschafts-
zweige siche Tabelle 4. — ***) Erhebung begann im Il. Halbjehr 1961, daher keine Zahlen fiir 1941 insgesamt vorliegend.

fir insgesami 26 Wirtschaftszweige fir die Bundes- Deutschland, Rundfunk- und Fernsehwerbung gibt, nicht
republik Deutschland, fiir Frankreich, die Schweiz und  geschehen ist. Es ist nicht bekannt, wie groB der.Anteil
Osterreich in der Tabelle 1 aufgefiihrt. Diese 26 Wirt-  der Rundfunk- und Fernsehwerbung an den Gesamt-
schaftsbereiche stellen nur eine Auswah! der von Kap-  aufwendungen in” Usterreich ist. AuBer Zweifel steht,
- ferer & Schmidt Gberhaupt erfaBten Erzeugungs- und daf3 bei Einbeziehung dieser beiden Werbemittel die
Dienstleistungsbereiche dar. Insgesamt sind es unter-  &sterreichischen Zahlen um einiges hher ausgefallen.
schiedlich von Land zu Land mehr als 60 bis 70 Produki-  wdren, wodurch sich aber sicherlich das Gesamtbild,
gruppen, die erfa8t werden. Aber alle eignen sich nicht  insbesondere die Reihenfolge der vier Ldnder nach der
fir den hier vorgenommenen statistischen Vergleich Gréfe der Pro-1000-Kopf-Werbeaufwendungen, kaum
und konnten daher in der Tabelle nicht aufgefihrt é&ndern wiirde. .

werden, Es kommt aber auch nicht so sehr darauf an,
eine Gesamischau der Konsumgiiterwerbung in den
einzelnen untersuchten.Léndern zu vermitteln, als viel-
mehr aufzuzeigen, wie sich die Verhdlinisse unter-
schiedlich innerhalb der einzelnen Produktgruppen dar-
stellen. '

Wenn andererseifs jemand einwenden sollte, daB és
nicht angdngig sei, Zahlen der Bundesrepublik Devisch- -
land, in denen auBler der Anzeigenwerbung auch die
Rundfunk- und Fernsehwerbung enthalten sind, den
Zahlen aus Frankreich und der Schweiz, in denen keine
- Rundfunk- und Fernsehwerbung einbezogen sind, ge-
Die Zahlen ‘zeigen zundchst, dafl die Bundesrepublik geniberzustellen, so ist dieses Argument nicht ganz
Deutschland in allen vier untersuchien Zeitrdumen mit . stichhaltig. Es gibt, wie gesagt, in Frankreich und in der
“den Pro-1000-Kopf-Aufwendungen bei den meisten Schweiz keine Rundfunk- und Fernsehwerbung, so daf3
Wirtschaftszweigen an ‘der Spitze liegt. Ausnahmen sich hier die werblichen MaBinahmen, die sich in
" von dieser Regel bilden eigentlich nur die Industrie der  Deutschland auf die drei Medien Anzeige, Rundfunk
alkoholfreien Getrénke, die Kraftfahrzeug-Industrie, die und Fernsehen verteilen, allein auf das Werbemittel
Papier- und Zellstoff-Indusirie, die Reifen-Indusirie und  Anzeige konzentrieren. :
die Uhren- und Schmuckwaren-Industrie, bei denen fast
immer die Schweiz die héchsten Pro-1000-Kopf-Aufwen-
dungen hatte, und schlieBlich die Dauerbackwaren-
Industrie, bei der als einziger Wirtschaftszweig Frank-
reich an der Spiize liegt. Osterreich hat bei nicht einer
ii;:rxs;::ec:;ir;:;::iu}f;?"ﬁg:n ::\ZZ:’::;Z;Q PI;:i']%(LOr; weisbare Feststellung, daB die un’refschiedliche“ Hohe
meisten die absolut niedrigsten Werbeaufwendungen der W.erbeaL.waendu.ngeq M den einzelnen Lund“ern
i . T . das Spiegelbild des jeweiligen Lebensstandards wdre.
pro 1000 Kopf. Die Bundesrepublik Deutschland und die Die 7 ha ischen di “und den Auf
- Schweiz haben demgegeniber nicht bei einem einzi- —'c fUsdmmenndnge zwiscnen ciesem und den Aut-
gen Industriezweig im Vergleich zu Frankreich und wendungen fir Wirtschaftswerbung sind bis heute nicht

Osterreich die niedrigsten Pro-1000-Kopf-Aufwendun- ausreichend wissenschaftlich erforscht, als das es még-
gen auszuweisen ’ P lich wire, hier ganz bestimmte Thesen aufzustellen.

Es soll an dieser Stelle betont werden, daB die aus- Entwicklung des Werbeaufwandes

gewiesenen Zahlen fir die Bundesrepublik Deutschland  Viel wichtiger, als Riickschlisse von den Werbeaufwen-
diejenigen fir die Rundfunk- und Fernsehwerbung ein- dungen auf den Lebensstandard oder umgekehrt zu
schlieBen, daf3 dieses aber fiir Usterreich, dem einzi- -ziehen, scheint es, eine Betrachtung der Entwicklung
gen Land von den vier untersuchten, wo es, wie in der Werbeaufwendungen in den einzelnen Landern

‘Absolut und pro 1000 Kopf der Bevdlkerung wird also
bei den meisten der untersuchten Industriezweige in
der Bundesrepublik wesentlich mehr fir Wirtschafts-
werbung aufgewendet als in Frankreich, in der Schweiz
oder gar in Usterreich. Es wére eine nicht exaki be-

Wirtschaftsdienst 1963/X | . . I
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anzustellen. Zu dem.Zweck wurden in Tabelle 2 die in
DM ausgedriickten Pro-1000-Kopf-Aufwendungen fir
die einzelnen Zeitrdume bei allen Léndern addiert.
Hier zeigt sich zundchst wiederum, daB die Bundes-
republik an erster Stelle unter den vier untersuchten
Ldndern steht, denn wenn man die Aufwendungen in
Deutschland gleich 100 setzt, so ergibt sich fir 1962
beispielsweise fir die Schweiz ein Anteil von 76,7 %,
fir Frankreich von 41,2% und fior Osterreich ein sol-
cher von 33,0 %. Die Zahlen zeigen aber, insbesondere
- wenn man die Aufwendungen der einzelnen Ldnder fir
das Jahr'1961 bzw. das I. Halbjahr 1962 gleich 100 setzt,
bis zum Jahre 1962 bzw. bis zum L Halbjahr 1963 ganz
unterschiedliche Steigerungsraten. Hier ist es das Awuf-
fallige und Bemerkenswerte, daf3 diese Steigerungs-
raten fiir die Bundesrepublik Deutschland zumeist unter
denen der iibrigen Lander liegen. Von 1961 auf 1962
bleibt die Steigerungsrate van Frankreich nur gering-
fogig hinter der deutschen von 107,9 %o zuriick, in der
Entwicklung vom 1. Halbjahr 1963 aber, wo die bundes-
deutsche Steigerungsrate 108,5 %o betrug, beliefen sich
diejenigen fir die ibrigen Ldnder auf etwa 119 %e.
Zundichst ist hierbei die nahezu gleichmdBige Steige-
- rungsrate bei den Ldndern Schweiz, Frankreich und
Usterreich bemerkenswert, wie andererseits das starke
Zurickbleiben der deutschen Prozentzahl hiergegen-
Uber ins Auge fdllt. .

Wenn man nun die Pro-1000-Kopf-Aufwendungen fir
die einzelnen Zeitrume addiert — was fior das Jahr
1961 deshalb. nicht erfolgen konnte, weil hier keine
vollstéindigen Zahlen fir die Schweiz vorliegen — und
wenn man berechnet, wie 'grofl der Prozentsatz dieser
Jahresgesamtsummen war, der auf die einzelnen Ldn-
der entfdllt, so zeigt sich, da3 der bundesdeutsche An-
- teil sowohl von 1961 iber das I. Halbjahr 1962 bis zum
I. Halbjahr 1963 sténdig rickléufig war, wdhrend die
Anteile aller anderen Lénder ohne Ausnahme gleich-
zeitig steigende Tendenz hatten.

Repréisentanz der Daten

Diese Zahlen beziehen sich nur auf insgesamt 18 der
allerdings werbeintensivsten Wirtschaftszweige, und es
ergibt sich die Frage, inwieweit die Zahlen dieser 18
Wirtschaftszweige als reprdsentativ fir die gesamte
Wirtschaftswerbung oder zumindest fir die Marken-
artikelwerbung der einzelnen Ldnder angesehen wer-
den dirfen. Mit Bezug auf die Wirtschaftswerbung
insgesamt kann und soll diese Frage hier nicht beant-
wortet werden. Mit Bezug auf die Markenartikelwer-
bung aber kann man eine Représentanz der ausgewie-
senen Zahlen unterstellen. Fir die Bundesrepublik
Deutschland wurde fur das 1. Halbjahr 1962 bei 77 Mar-
‘kenartikelbereichen bei den Werbemitteln Anzeige,
Rundfunk, Fernsehen und Bogenanschlag ein Werbe-
aufwand von 877,8 Mill. DM ermittelt. Die gleiche Zahl
fur das . Halbjahr 1963 belief sich auf 961,3 Mill. DM,
was einer Steigerungsrate von 109,5% entspricht. For
die 18 vorerwdhnten Wirischaftsbereiche, fir die der
Vergleich mit dem Ausland angestellt wurde, aber be-
lief sich die Steigerungsrate, wie erwdhnt, auf 108,5 %.

Gegeniber den Zahlen fir die gesamte Markenartikel- -

industrie und den Zahlen fir nur 18 Wirtschaftsberei-
v

che ergibt sich mithin ein Unterschied in der Steige-
rungsrate der Bundesrepublik Deutschland von genau
nur 1%o. Diese so geringe Abweichung dirfte es durch-
aus gestatten, die in der Tabelle 2 fir die einzelnen
Lénder ausgewiesenen Zahlen als reprdsentativ fir die
Entwicklung der Markenartikelwerbung anzusehen.

Insgesamt ergeben sich also hohe Pro-Kopf-Aufwen-
dungen in Deutschland mit sinkenden Steigerungsraten
und geringere Pro-Kopf-Aufwendungen im Ausland
mit zunehmenden Steigerungsraten. Natirlich weichen
die Verhélinisse innerhalb der einzelnen Industrie--
zweige mehr oder weniger stark von dieser durch-
schnittlichen Entwicklung aob, was sich im einzelnen
unschwer aus den Zahlen der Tabelle 1 ermittein laBt.

Pro-Kopf-Aufwendun'gen

Die Tabelle 3 bringt fir eine Reihe untersuchter Wiri-
schaftszweige die Pro-1000-Kopf-Aufwendungen im
Zeitraum Januar 1962 bis Juni 1963 fir die Bundes-
republik Deutschland im Vergleich mit entsprechenden -

. Pro-Kopf-Aufwendungen in den Gbrigen untersuchten
- Lédndern,

Tabetl I e 3

Gegentiberstellung der Pro-Kopf-Avfwendungen der
Markenartikelwerbung *) im Zeitraum Janvar 1962 bis
Juni 1963 fiir einzelne Wirtschafiszweige aus den Lén-
dern Devischland, Frankreich, Schweiz und Osterreich

{Aufwendungen in Deutschiand Januar 1962—Juni 1963 = 100}

" Dautechland Fraskreich Schweiz Osterrasch
Kirtachaftazueige v He v. R v. B v. B

Alkoholfreie Setrinke 100,00 114,51 160,52 20
Ches.-phara, Erzeugnisse 100,00 2,61 <oum 2,%
Fainseifen 100,00 .61 §,12 8,7
Foto ued Dptik 100,00 66,2 102,28 .
Geaoinschaftovorbung - 100,00 47,50 50,79 * 3%,16
Houshalt- tad Kichesgerate 100,00 56,65 8,79 52,64
Kaffee, Toe, Kakao 100,00 15,40 62,2 37,62
Yosastik 10,0 1,13 12,63 5%
Kraftfehrzouge 100,00 44,37 194,30 88,07
Kraft- und Schuierstoffe 100,00 7,35 85,08 £1,89
Luftfahrtgesellschaftes 100,00 92,83 106,20 | 8,15
Nehl, Brot und Doverbackvares 100,00 133,47 11,51
Papior und Zellstoft 100,00 31,66 174,06 85,35
Pflenzliche Fotte 100,00 61,2 12,14 2,18
Rasferqerite 100,00 3,40 51,82 v 5,0
Reifen 100,00 19”1,
Schokolede 100,00 19,5 82,1 8,81
Sokt und Wedn 100,00 7,9
Spirituosen 100,00 10,% 2,13 "%
Suppen, Kirzem, Teiguarea 100,00 29,85 106,91 19,8
Uhren und Schauek 100,00 8,33 27,10
Versandhiuser 100,00 20,18 38,48
Nascheittel 100,00 0,27 52,87 39,95
Zahnpflegenitte} 100,00 26,42 3,5 %,68
Ligarettes 100,00 [} 3,3

2 In Deutschland Anzeigen-, Rundfunk- und Fernsehwerbung, in
en Ubrigen Landern nur Anzeigenwerbung. ‘

Anteile einzelner Wirtschaftszweige

Eine weitere Frage neben der nach effektiven Werbe-
aufwendungen ist die nach den Anteilen, die die
Werbeaufwendungen der einzelnen Wirtschaftszweige
an den Gesamtwerbeaufwendungen der Markenartikel-
industrie ihres Landes haben. Eine solche Untersuchung,
bezogen auf 18 verschiedene Produkigruppen, zeigt bei-
spielsweise, daB3 in Frankreich ‘die Textilindustrie mit -
einem Anteil von jeweils mehr als 20% der Gesami-
werbeaufwendungen dieser 18 Wirtschaftsbereiche den -
groBten Anteil hatte. In der Schweiz und in Osterreich
lag in allen untersuchten Zeitrdumen die Werbung for
Kraftfahrzeuge an erster Stelle, In Ldndern ohne eigene
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Tabelle 4

Der Anteil einzelner Wirtschaftszweige an den Gesamiwerbeautwendungen *) von 18 Wirtschaftszweigen in den
Ldndern Deutschland, Frankreich, Schweiz und Usterreich im Zeitraum 1961—I. Halbjahr 1963

1961 1962 I, Helbjahr 1962 1, Halbjahe 1963
Firtschaftszuoige Deutsche| Frank- | Schweiz | OUster | Deutsch-| Franke | Schweiz| Sster- | Doutsche} Frank- | Schweiz | Uster~ | Deutsche | Frank- | Schweiz] Gster-
land reich | **) reich | land reich reich land reich reich | land reich reich
Klkoholfrete Getrinks | 1,5 83 . 6] 1,7 | s 36 | 15 1,7 ,9 36 | 22| 2.2 a6 3,9 | 21
Chew,-phara,Erzeugnisse 8,1 4,5 . 3,5 1,7 4,8 9,1 6,3 8,3 9,4 6,3 1.8 5,6 | 10,2 6,4
Feinsetfen 2.4 1 . 1,1 27 | 18 13 10,9 2,5 1,7 1w L1l 28 1] 16 s
Gemeinschaftsverbung 3,2 6,1 . 5,4 5,9 6,4 4,5 6,3 5,7 6,5 3,9 4,3 8,5 6,9 44 6,3
Haushalt- uKichengerate| 9,2 2,5 . B5] 91 |15 10,1 | %9 9,2 2,0 91 | 1621 80 1o | 87 |10k
Kaffee, Toe, Kakao 1,1 2,3 . 8,1 13 2,7 6,2 8,6 6,8 2,7 5,0 10,9 6,8 23 55 | 6,4
Kosnetik 2,6 12,1 . n2 | 1o |1 1,8 | 10,6 3,1 122 |12 | 103 106 12,9 ] 12,3 | 856
Kraftfahrreuge 6,7 6,6 . 15,6 | 61 6,6 16,1 | 16,7 5,1 671 | 198 | 182 | 90 83 | 19,2 [0
Kraft-u,Schaierstoffo 2.8 50 . 32| 23 | 38 24 1 3.2 2,5 50 | 23 | 38| 23 42| 25 | 56
Luftfahrtgesellschaften 1 1,2 2,8 . 1,8 12 2,6 1,6 1,5 1,4 2,6 1,8 1,7 14 2,9 1,97 2,1
Papier und Zsllstoff 0,9 0,5 . 1,3 0,8 0,6 1,6 1,9 0,8 0,6 1,6 2,2 0,8 0,5 1,8 1 1,9
Pflanzlicke Fette 3,7 &7 . 06| 34 5,5 3,1 | 3,0 3,6 4,9 3,6 82 | 35 50| 3,10 1,7
Rasiergerite 1,7 1,4 . 12 1,9 1,6 12 | 1,6 1,2 14 1,1 121 1,7 14 1,108
Schokolade und Sisswaren| 2,8 0,9 . 0,6 2,7 1,2 2,7 0,6 2,8 1,2 2,5 0,2 2,8 1,2 2,9 1 0,9
Spirituosen 9,0 2,5 . s1] 99 2,6 35 | 3,3 7,1 1,8 2,1 3] 1.8 18] 26 ] 2%
Textildan 10,8 -} 2,2 . 58 | 10,6 | 2,5 10 | 54 12,0 27,9 | 104 3] 83 05| 9259
Yaschettel 3.6 11 . Wi 1M1 8,2 80 | 12,5 2,3 14 85 | 160 | 1,7 91 11 | 157
|_Zahnpflegemittel k) L1 2 0.7 2.0 15 2,2 1,1 33 18 2.7 1,0 1 30 131 290 2,6
100,0 | 100,0 . 100,0 | 1000 | 100,0 100,0 | 100,0 10,0 11000 1000 |100,0 {1000 1000 | 10,0 {1000
*} In Deutschland Anzeigen-, Rundfunk-_und Fernsehwerbung, in den {brigen Ldndern nur Anzeigenwerbung. — **} Erhebungen began-

nen im 1l. Halbjohr 1961, daher keine Zahlen fur 1961 insgesamt vorliegend,

Automobil-Industrie hat also die Kraftfahrzeugwerbung
eine groBere relative Bedeutung als in Léndern mit
eigener Autoproduktion. Wdhrend in den beiden erst-
genannten Léndern jeweils Anteile zwischen 15 und
20%¢ der Gesamiwerbeaufwendungen auf die Krafi-
fahrzeugwerbung entfallen, machten diese in der Bun-
desrepublik Deutschland und in Frankreich kaum mehr
als 6% aus, Lediglich im |. Halbjahr 1963 ist der Anteil
der Kraftfahrzeugwerbung in der Bundesrepublik auf
9% und in Frankreich auf 8,3 % angestiegen.

In der Bundesrepublik Deutschland nahm im Jahre 1941
die Kosmetik-Industrie die erste Stelle und die Wasch-
mittel-Industrie die zweite Stelle ein. Da aber die Kos-
metik-Industrie ihre Anteile an den Gesamtwerbeauf-
wendungen laufend vergréBerte, die Waschmittel-
Industrie ihrerseits EinbuBen erlitt, stand erstere seit
1962 in der bundesdeutschen Werbung jeweils anteil-
mdflig an erster Stelle. Es muB in diesem Zusammen-
hang gesagt werden, daf3 in den angestellten inter-
nationalen Vergleich die Zigaretten-Industrie, deren
Werbung in Deutschland sehr betrdchtlich ist, nicht
einbezogen wurde, und zwar in erster linie deshalb,
weil zufolge des bestehenden Tabakmonopols in Frank-
reich und Usterreich hier keine echten Vergleichszahlen
vorhanden sind. Einzelheiten Gber die hier erérierte
Verteilung der Werbeaufwendungen auf einzelne Wirt-
schafiszweige enthéli die Tabelle 4.

An Hand des dargebotenen Zahlenmaterials lassen sich
gewif3 recht weitgehende wirtschaftspolitische Betrach-
tungen nicht nur beziglich der unterschiedlichen Werbe-
intensitdt und beziiglich einer unterschiedlichen Struk-
tur der Werbewirtschaft, sondern auch beziiglich der
Konjunkturlage und -entwicklung in den einzelnen Lén-
dern ankniipfen. Allein derlei Betrachtungen sollen hier
nicht angestellt werden, Es soll vielmehr die Frage auf-
geworfen werden, ob und gegebenenfalls inwieweit
diese vergleichende Werbestatistik for die praktische
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Wirtschaft, also insbesondere fir den Unternehmer,
der vielleicht mit dem Gedanken spielt, im anderen
Lande Produktion und Veririeb aufzuziehen bzw. zu
erweitern, einen realen Informationswert hat. Diese
Frage kann in dem Mafe steigend bejaht werden, als
die Werbestatistik nicht nunmehr Globalzahlen fir eine
Vielzahl von Wirischafiszweigen ausweist, sondern in
detaillierter Form — und darauf kommt es an — inner-
halb der einzelnen Produktionsgruppen fiir die ange-
horigen Firmen und Marken dleses Produktionszweiges
Daten ausweist. :

Die werbenden Wettbeweriber

Der Unternehmer némlich wird erfahren wollen, auf
wieviel Wettbewerber er im Ausland stoBen wird. Er
mdchte nicht nur wissen, sofern er beispielsweise ein
Produzent kosmetischer Erzeugnisse ist, wieviel in dem
einen oder anderen ihn interessierenden land pro
1000 Kopf der Bevdlkerung an Werbung aufgewendet
wird, sondern ihn interessiert zuntichst, wie viele Mar-
ken, die seinen eigenen gleich oder &hnlich sind, im
Ausland umworben werden und wie grof3 der Werbe-
avfwand jeder einzelnen von diesen Marken im zeit-
lichen Ablauf einer Reihe von Jahren gewesen ist. Er
kann sich so ein erstes, wenn auch zunédchst noch recht
oberfléchliches Bild davon machen, wie seine Erfolgs-
chancen generell zu beurteilen sind und welche werb-
lichen Einsdtze er etwa mit der Aussicht auf Eroberung
ganz bestimmter Marktanteile zu betreiben hat.

In der Tabelle 5 wurden fir die Zeitrdume 1961 und
1962 sowie |. Halbjahr 1962 und |. Halbjchr 1963 die in
der Bundesrepublik Deutschland, Frankreich, Schweiz
und Usterreich umworbenen ‘Marken bei einer Reihe
konsumnaher Wirtschaftszweige zahlenméBig zusam-
mengestellt. Man sieht hieraus, wie unterschiedlich
grof3 diese Zahlen bei den verschiedenen Erzeugungs-
bereichen innerhalb der einzelnen untersuchten Zeit-
réume von Land zu Land sind.




Tabelle 5

Die Zahl der umworbenen Marken innerhalb ausgewuhher Wirtschaftszweige in den Léindern Deuischland
Frankreich, Schweiz und Usterreich im Zeitraum 1961—I, Halbjahr 1963 /

1961 1962 I Halbjahr 1962 IL.Halbjahr 1963
Wirtschaftszveige Deutsche | Frank- jSchweiz | Uster- | Deutsche ] Frank- | Schweiz |Oster- [ Deutsch- | Frank- {Schweiz | Uster- [ Deutsch- }Frank- | Schweiz | Oster-
land reich %) reich | land reich reich land reich reich land reich reich
Alkoholfraio Getrinke 9 156 . A3 109 132 m &2 87 1% 67 3 %l 125 19 39
Back- und Puddingpulver 56 % 15 67 33 1Y) 13 52 2 36 10 56 32 32 5
Chen,-phare, Erzeugnisse 388 %1 113 386 240 49 132 332 25 370 13 - W) A5 AT9 100
Feinsoifen 2% 12 10 33 12 n 1 % ] 1 5 30 10 al 1
Geooinschaftsverbung 96 109 53 m 125 60 (1 140 9% L) L 168 9 54 50
Kaffoo, Tee, Kakao m 108 5 197 98 9% 57 162 8 65 ' 166 69 89 43
Kossetik 462 527 L 535 558 59% 27 418 466 8 155 1 493 1 157
Kraft- und Schaierstoffe 9% 101 52 8 98 9 5 69 19 [ 35 8 o8 60 3
Luftfahrtgesallschaften 52 66 27 63 62 % 3 i8 53 bl %5 51 61 &2 2
Mghl, Brot und Daverbackwaren 69 61 13 % 6 . 18 56 45 . % 68 50 . 17
Papier und Zellstoff 3 2 16 38 30 30 15 2% 2% % 14 3 2 35 13
Pflanzliche Fette 67 kil 17 3 2 50 2 61 2% 39 2 60 % 40 3
Rasiergerite 3 3 1 B 3 . 13 19 n 0 L3 18 % 18 8
Schokolade 65 93 12 80 100 50 n 66 1] 32 9 ™ B % 9
Sekt und ¥ein " 150 . 90 13 . . 64 105 . L. 172 106 . .
Spirituosen 23 15 n 310 19 . ’ 27 83 87 3 25 %6 18 53
Suppen, ¥irzen, Teiguaren 122 n . 132 86 10 30 114 66 85 % 12 " 8 2%
Uhren und Schauck 103 149 . N 106 153 108 . 92 120 5 . %l 15 83 .
Lahnpflegenittel 58 2% . 20 56 2% 4 25 L 2 36 16 53 2 40 2
2igarstten 88 L] . 89 53 53 5 L] 39 . B '] 49 .

*} Erhebungen begannen im Il.

Die Tabelle stellt mehr ein Schema dar, denn dafB} bei-
. spielsweise im Kosmetik-Bereich in der Bundesrepublik
Deutschland 1961 462 Marken, in Frankreich aber 527
und in Osterreich nur 187 umworben waren, sagt dem
einzelnen Hersteller, der etwa in einem dieser Lénder
eine neue Hautcreme einzuflhren gedenkt, zundchst
nicht viel, wenn er nichi gleichzeitig eine weitere Auf-
gliederung dieser Zahlen auf die verschiedenen Kos-
metik-Arten, wie etwa Haut- und Gesichtscreme, Haar-
wiisser, Schénheitsmittel, Rasiermittel, Parfim usw. er-
hélt, was natirlich jederzeit erfolgen kann.

Dasselbe trifft im Grunde genommen fiirr die Zahlen
der Tabelle 6 zu, die umgerechnet in DM die durch-
schnittlichen Werbeaufwendungen pro Marke in den
einzelnen Erzeugungsbereichen der vier untersuchten
Lénder ausweisen. Die hdchsten Aufwendgngen pro
Marke entfallen in der Bundesrepublik und in der

Schweiz jeweils auf die Zigarettenwerbung und in -,
werbeaufwendungen auf die Tageszeitungswerbung

Frankreich auf die Werbung fiir pflanzliche Fette,

An zweiter Stelle stehen sowohl in der Bundesrepublik
als auch in Frankreich die durchschnittlichen Aufwen-
dungen fiir Feinseifen, in der Schweiz stand im Jahre
1962 an zweiter Stelle die Gemeinschaftswerbung, die
hier im |. Halbjahr 1963 auf die dritte Stelle zuriickfiel,
wdhrend.die zweite Stelle die Werbung fur Schokolade
einnahm,

Es muB3 in diesem Zusammenhang bemerkt werden,
daf beispielsweise in diesem ,Aufwand pro Marke”-
Vergleich der einzelnen Ldnder die Waschmittel-Indu-
strie, deren Aufwendungen stets besonders hoch sind
und die in Deutschland, hinter der Zigarettenwerbung
stehend, die zweite Stelle einnahm, nicht einbezogen
ist. Dieses geschah aus rein technischen Griinden, die
hier nicht ndher zu erldutern sind.

Es kommt hier auch nicht darauf an, eine genave Rei-
henfolge der Werbeaufwendungen aufzuzeigen, als
vielmehr eine Vorstellung davon zu geben, inwieweit

Vi \

Halbjahr 1961, daher keine Zahlen fir 1961 insgesamt vorliegend.

die Verhdlinisse, d.h. also die Werbeaufwendungen
pro Marke, unterschiedlich innerhalb der einzelnen
Lander sind. Dabei kann es sich immer nur darum han-
deln, aus den vielen tberhaupt vorhandenen und lav-
fend untersuchten Wirtschaftszweigen, wie dies ge-
schehen, einzelne beispielhaft herauszugrelfen und ein-
ander gegeniberzustellen,

Die Stellung der Tageszeitungswerbung

Einen Schritt weiter in der Detaillierung der internatio-
nalen Werbestatistik ist die Untersuchung der Stellung
der Tageszeitungswerbung gegeniber derjenigen der
Zeitschriftenwerbung bei den untersuchten Wirtschafts-
zweigen in den einzelnen Léndern im Zeitablauf von
1961 bis zum 1. Halbjohr 1963.

In Tabelle 7 wurde eine Ubersicht hierlber zusammen-
gestelll, Sie weist die Anteile, die von den Gesamt-

entfallen, ausgedriickt in von Hundert, aus. Die Dif-
ferenz von den ausgedrickten Werten zu 100,0 ist fir
Frankreich, Schweiz und Osterreich der auf die Zeit-
schriften entfallende Anteil, wdhrend bei Deutschland
der Differenzbetrag zu 100,0 auBer den Anteilen der
Zeitschriftenwerbung auch diejenigen der Rundfunk-
und Fernsehwerbung umfaf3t.

Die Zahlen zeigen, dafl die Tageszeitungsanteile in
Deutschland bei sehr vielen Erzeugungsbereichen be-
merkenswert niedrig liegen, sie zeigen aber auch, was
vielleicht noch viel wesentlicher ist, daf3 die Anteile in
der Entwicklung von 1961 bis zum |. Halbjahr 1963 fir
die Bundesrepublik Deutschland in vielen Féllen eine
sinkende Tendenz haben. Beispielsweise betrug der
Anteil der Tageszeitungswerbung fir die chem.-pharm.
Industrie in der Bundesrepublik im Jahre 1961 noch
22,5%, er verminderte sich bis zum Jahre 1962 auf
21,8% und ging weiterhin vom [. Halbjahr 1962 bis
zum 1. Halbjahr 1963 von 21,2 % auf 20,7 % zuriick.
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Natirlich héngen die Anteile, die bei den einzelnen
Léndern for die verschiedenen Produktgruppen auf die
Tagespresse entfallen; sehr stark mit der jeweiligen
Struktur der Presse zusammen, und es verwundert in-
soweit nicht, daB die Tageszeitungsanteile, besonders
in Usterreich, allgemein sehr hoch sind. Insgesamt wei-
sen die Zahlen unzweideutig aus, daf3 die Tagespresse
beziglich ihres Anteiles an der Markenartikelwerbung
in den letzten Jahren in der Bundesrepublik Deutsch-
land eine unginstigere Entwicklung genommen hat, als
in den hier untersuchten auBerdeutschen Léndern,

Natirlich ist diese Entwicklung in der Bundesrepublik
nicht unwesentlich durch das Vordringen des Werbe-
fernsehens beeinflufit worden, und insoweit kénnen
vielleicht auch einige Abstriche gemacht werden, die
das Bild fir die Tageszeitungen im gilnstigen Sinne
beeinflussen.

Wenn beispielsweise bei der chem.-pharm. Industrie
die Zahlen fir die Rundfunk- und Fernsehwerbung in
der Bundesrepublik eleminiert, wenn also nur Tages-
zeitungen und Zeitschriften in Betracht gezogen wer-
den, wie das in den anderen Ldndern geschehen ist,
so erh8ht sich der Anteil der Tagespresse 1961 bei-
spielsweise von 22,5 auf 30,5%, im Jahre 1962 von
21,8 auf 29,9 %, im 1. Halbjahr 1962 von 21,2 auf 29,1 %
und schlieBlich im 1. Halbjahr 1963 von 20,7 auf 29,4 %.
Dennoch bleibt aber die chem.-pharm. Industrie mit
ihren Tageszeitungs-Anteilen hinter den enisprechen-
den Anteilen der Tagespresse im untersuchten Ausland
erheblich zurick. Je nachdem, in welchem MaBle in
Deutschland die Werbemittel Fernsehen und Rundfunk
von den verschiedenen Wirtschaftszweigen herangezo-
gen wurden, wiirden sich die Werte aus Tabelle 7 bei
AufBerachtlassung dieser beiden Werbemittel unter-
schiedlich erhshen.

Tabelle 6

© WELCHE DATEN VERLANGT DER UNTERNEHMER?

Bis hierher ist die Werbestatistik vielleicht von einem
allgemeinen Interesse fir eine interessierte Fachwelt,
for den Unternehmer und fior Werbeagenturen, ebenso
wie fir den Wirtschafispolitiker und den Wirtschafts-
journalisten. )

[

Fior exakte unternehmerische Planungen reicht sie in-
dessen in der hier dargelegten Detaillierung bei wei-
tem noch nicht aus. Der Unternehmer braucht, um
disponieren zu k&nnen, nicht nur Endzahlen fir Pro-
duktionsbereiche oder Hinweise - darilber, wie sich
diese Endzahlen auf die einzelnen Werbemitiel ver-
teilen, Es geniigt ihm auch nichi, zu wissen, wieviel
Marken innerhalb der einzelnen Wirtschaftszweige im
Ausland umworben werden, sondern er muB diese
Marken, ebenso wie ihre Hersteller, nicht nur kennen,-
er muB von jeder einzelnen Wettbewerbsmarke deren
werbliches Verhalten — und dieses in kirzeren als
jéhrlichen oder halbjéhrlichen Abstdnden — erfahren.

Hierzu besteht durchaus die Méglichkeit, indem sich ja
jede einzelne Endzahl, also etwa die der Gesamiauf-
wendungen eines bestimmien Wirtschaftszweiges fir
Anzeigenwerbung, zundchst auf Teilbetrdge fir die
einzelnen Monate aufgliedern 16Bt. Diese Monatszah-
len kénnen in Summen fir einzelne Marken und Firmen
zerlegt werden, und es besteht weiterhin die Méglich-
keit, letztere Betrdge in solche fir Tageszeitungen
einerseits und Zeitschriften andererseits zu unterglie-
dern.

SchlieBBlich werden die Monatssummen fir Tageszei-

" tungen bzw. Zeitschriften fior jede Marke auf einzelne

belegte Titel aufgespalten. Wenn innerhalb der ver-
schiedenen belegten Titel wiederum eine Untergliede-
rung nach Daten erfolgt, so ist die Aufspaltung schlieB-
lich perfekt bis in dos einzelne Inserat und damit bis

Durchschnittswerbeaufwendungen *) pro umworbener Marke in 1000 DM aus ausgewiihlten Wirtschaftszweigen
in den Léndern Deutschland, Frankreich, Schweiz und Usterreich im Zeitraum 1961—1. Halbjahr 1963

1961 1962 1, Halbjahe 1962 I, Halbjahr 1963

¥irtschaftszveige = >

Doutsch- | Frank~ | Schweiz | Oster- | Deutsche | Frank- | Schwaiz { Ostere | Deutsch- | Frank- 1 Schweiz | Ostere| Deutsch- | Frank- | Schweiz| Oster-

land reich | ** reich | land reich reick | land reich reich | land reich reich
Alkoholfreie Getrinke 136,1 20,1 N 10,6 | 159,8 138,2 28,9 12,7 98,2 9.0 18,61 1,56] 1254 ®,5 17,91 g8
Back- u,Puddinpulver 176,8 60,1 . 6,3 | 188,3 99,8 16,8 3,5 129,6 64,3 12,4 34| 1295 81,7 15,3 1,3
Chem,-pharm.Erzeugnisse {  184,8 59,5 . 8,9 | 2064 2,3 16,7 17,3 125,6 8O | 15 10,4 1226 58,4 N4l 139
Feinseifen 86,3 | 3008 . 29,81 9384 536,3 82,8 45,8 §30,2 318,9 BS L] 518 1IN 42,51 1,8
Gemeinschaftswerbung 298,3 | 181,8 . 28,9 | 352,% 186,4 67,6 34,2 208,1 128,3 43,31 16,71 210,9 | 155,9 Mol 27,8
Kaffee, Toe, Kakao 33,6 3,8 . 43,6 | 382,6 98,7 52,6 54,7 am,7 61,3 3,6 [ 43,8 24,5 5 3B2{ 29|
Kosnetik 20,9 w8l . 17,1} 249,1 83| 24| 186 18,3 49,2 el 12,2] 68,7 ] 59,1 wI1] 120
Kraft-u, Scheierstoffe | 256,6 | 1307} . 17,4 | 28,6 4 [ 23] 25| 18,5 %,1 28| 1,91 185 | 1065 2,7 3,0
Mehl, Brot, Daverbackv. 50,7 55,3 . 16,8 63,3 101,6 . 2,5 39,8 76,9 . 2,3 §5,2 1,9 . 34
Papier und Zellstoff 209,2 59,8 . 29,6 ] 205,7 .8 57,6 45,9 131,2 49,4 W] 28,7] 10,6 50,4 2,31 31,3
Pflanzliche Fette 488,8 | 492,8 . 16,5 | 482,1 69,7 56,3 49,7 299,0 383,7 82,1 39,91 32,3 | 469,6 §2,11 28,2
Rasiergerite 657,5 | 82| 2,0]m,9 17,0 .| w8 3267 97,5 2,91 57,9 %067 | 1256 | 33,5 23,2
Schokolade R4 | 30,6 . 9,0 | 349,9 wa| w21 21| 2139 33 3,6 4,70 280 | 381 62| 20,9
Sekt und Hein 19,8 36,5 . o | 2102 824 . . 9,0 253 . of 12,8 28,4 . .
Spirituosen 270,8 21 . 16,2 | 327,1 8,2 12,5 15,1 157,2 38,3 10,8 4] 181,2 43,4 7] 10
Suppen, Wirzen Teiguaren| 263,8 | 104,3 . . | 319,5 118,0 49,8 24,8 28,6 91,9 36,831 27,61 232,01 | 13,4 331 R0
Uheen und Scheuck 12,1 | 5%69] . o138 61,3 ] 31,2 . 51,9 27,6 1,8 o3 :ws ) 19 .
Zahnpflegeeittel 5680,5 | 2340 . 10,4 | 66,8 23,4 43,8 15,7 355,5 193,6 B,9F M2( 3107,2 | 13,6 214 [ 2
Zigaretten 13%,5 ] 126,6 - o |1485,3 124,3 | 109,6 944,1 80,4 ne .| 8690 82,4 79,1 .

*) in Deutschland Anzeigen-, Rundfunk-_und Fernsehwerbung, in den Ubrigen Landern nur Anzeigenwerbung.

— **} Erhebungen began-

nen im ll. Halbjahr 1961, daher keine Zahlen fir 1961 insgesamt vorliegend.
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Tabelle 7

Anteile der Werbung in Tageszeitungen an den Gesamtwerbeaufwendungen *) bestimmter Wirtschaftszweige

in den Léindern Deutschland, Frankreich, Schweiz und Usterreich im Zeitraum 1961—I. Halbjahr 1963
{Tageszeitungsanteile in %)

1961 1962 1,Halbjahr 1962 I.Halbjahr 1963
lirtschaftszvoige Deutsch- | Frank- |Schweiz (Oster- | ODoutsch- | Frank. |Schweiz |Uster- | Deutsch- ] Frank- |Schweiz }fster- |Deutsch. ] Frank- [ Schueiz | Oster-
land reich |**) reich | land reich reich | land reich reich land reich reich
Alkoholfreie Getranke 31,8 | 50,4 70,0 82,2 82,41 56,2 60,7 | 1,7 e | 59,4 61,81 19,7 32) 53,8 58,3 ,3
Back- und Puddingpulver 3,2 28,1 39,41 50,9 19,5] 21,2 18,7 54,7 18,5 30,3 16,2 59,8 1,9 16,8 40,3 8,1
Banken 70,6 | 99,7 . - Th,6] 48,6 62,9 . 72,4 55,2 91,4 . miy 51,5 5,1 .
Ches, -phare, Erzeugnisse 22,5 50,0 3,2| 58,6 2,8 42,0 33,0 64,1 n,2 43,3 33,2 51,1 2,7 4,4 33,7 64,8
Feinseifen 1.2 30,0 6,81 13,8 801 3,0 "1 36,5 6,3 35,1 19,3 3,4 8,1 28,6 8,8 2,6
Foto und Optik 8,5 25,6 59,8 . 1,3 16,2 58,2 . 1,2 19,8 58,9 . 10,41 41,1 41,2 .
Geaeinschaftsverbung %8| 8,3 | 3,2 153 4 B,2{ 525] 60,8 301 | 8,7 55,61 17,0 261 811 31,8 w59
Haushalt und Kichengerate| 38,5 | 53,4 56,31 13,5 40,81 52,9 56,7 | 81,5 83,6 50,7 58,7 | 82,9 42,81 49,6 49,9 83,4
Kaffes, Tee, Kakao 39,2 ] #,3 35,7] 13,6 33,2 48,3 38,91 13,7 34,5 52,8 3,01 NM,8 28,51 353 41,6 6,7
Koszetik 5| 5,8 14,91 4,3 5,1 2,9 1331 8,7 4,6 20,8 12,91 4,5 591 20,9 9,5 44,8
Kraftfahrzeuge 69,3 7,7 15,7] 81,8 61,9 10,1 3| 8 64,5 69,1 0| 86,5 64,6 17,9 18,2 85,8
Kraft- und Scheierstoffe .9 52,0 66,01 15,9 10,90 52,2 58,3 9,2 70,6 61,6 59,4 | 80,6 8,1 68,9 45,0 84,9
Luftfahrtgesellschaften §9,6 4 9,11 83,7 66,91 12,1 79,5 84,8 70,6 1,1 8,8 82,6 66,4 12,5 83,4 8,9
Mohl, Brot uad Dauerbackel 16,1 n,0 .| 62,1 29,3 28,3 . 85,0 26,7 30,0 . 84,2 30,7f 15,4 . 3,6
Papier und Zellstoff 7.8 1,4 18,3 39,1 13,1 1,5 6,5 44,3 9,4 0,8 9| 40,3 13,4 559 19,8 3,8
Pflanzliche Fette ,0] 5, 3,1 #91,.3 g 65,4 5,61 44,0 42,6 64,5 5,51 4,0 %6,8] 48,5 19,0 42,2
Putzeittel | 1,6 | 22,6 13,01 4,1 9,6] 39,8 17,6 61,7 1,9 4,7 16,6 | 69,9 9,61 39,6 29,4 58,7
Rasierklingen -Apparata 40,7 61,2 69,71 1,5 41,6 68,1 64,3 88,9 43,1 69,7 45,9 85,0 4,0 64,3 48,9 97,5
Reifen’ 3,8 62,5 64,3 . 19,68 75,5 58,5 . 29,9 84,6 56,7 . 88,3| 40,2 56,4 .
Rundfunk-u,Fernsehgerite 3,11 M0 . . 1“3 615 63,9 . 16,9 69,5 52,5 . 1,81 65,0 47,2 .
Schokelade - 8,1 50,6 3,91 30,6 23,4 48,6 781 3B, 3,1 68,1 %) 34,5 10,71 358 28,0 35,3
Sekt und Wein 0,7 74,8 . 8B4 B4 . . 2,4 8,2 . . 22,8 56,1 . o
Spiritucsen 30,51 B2 . 18,4 1,3 3,3 58,81 78,4 30,0 35,5 52,41 99,1 23,81 48,7 50,5 80,2
Suppen, Wirzen,Teigvaren 32,8 | 33,1 52,8 . 28,3 25,3 44,91 75,3 31,8 2,0 50,3 76,6 18,5 29,7 .6 12,7
Ukren und Schauck 17,0 3,8 55,4 . 23,4 26,6 49,5 . h,2 2,8 42,3 . 1,8] 40,6 82,4 .
Versandhiuser 2,4 546 63,2 29,9 5.5 o 16,6 21,0 5,1 . 12,7 01 13,7 . 83,2
Vaschaittel 2,8 | 48,7 29,0 50,3 2,9 32,5 6,6| 52,4 25,5 3,6 2,51 51,5 17,8 3,3 3,9 64,5
Zahnpflegeaittel ) 16,6 | 48,3 33,81 53,3 9.3 38,9 11,5] 15,6 75 41,5 13,3 38,9 114 11,8 20,4 55,9
Zigaretion - 4,8 506 | 58,0 . A sl 6,2 . 09,01 19,2 65,0 . w9 s6,2| 60,9 .
L

*) tn Deutschiand Werbung
ageszeitungen und Zeitschriften. — **) Nur Il. Halbjahr 1961.

in Tageszeitungen, Zeitschriften, im Rundfunk und im Fernsehen, in den Ubrigen Léndern nur Werbung in

Anmerkung zu den Tabellen: Die Zahlen der Tabellen sind bei Kapferer & Schmidt in Hamburg zusammengestellt, Sie

werden aus der unmittelbaren Auswertung der Tageszeitungen und Zeitschriften aus den einzelnen Ldndern gewonnen.

Die Publikums-

presse, d. h. simtliche erscheinenden Tageszeitungen und Publikumszeitschriften, werden in allen Léndern laufend ausgewertet. Dariber
hinaus erfolgt auch eine Erfassung der Fachpresse, dies aber nicht in aller Vollstdndigkeit, sondern nur insoweit, als die einzelnen Fach-

organe als

nsertionstréger von einiger Bedeutung sind. In der Bundesrepublik Deutschland werden dariber hinaus die Rundfunk- und
Fernsehwerbesendungen unmittelbar abgehért. AuBSer den bundesdeutschen Sendern sind auch

die deutschsprachigen Werbesendungen

von Radio Luxemburg einbezogen. Die errechneten Zahlen sind Brutto-insertions- bzw. Einschaltkosten.

in die letzte Unterteilungsméglichkeit hinein, Damit ist
man dann im Grunde genommen auch an der Aus-
gangsbasis der Werbestatistik angelangt.

DIE PRAXIS DER ERHEBUNGEN

Es wurde eingangs darauf hingewiesen, daB alles ge-
botene Zahlenmaterial nicht auf Schétzungen, sondern
auf exakten Berechnungen beruht. Das ist aber nur
moglich — und so geschieht es auch bei Kapferer &
Schmidt —, wenn innerhalb der einzelnen Lander samt-
liche Uberhaupt erscheinende Tageszeitungen und
Publikumszeitschriften direkt und unmittelbar ausge-
wertet werden, Das ist bei der ungehever groien Zahl
der allmonatlich anfallenden Markenartikel-Anzeigen
zu erhalten — und gerade hier ist die Kenntnis der
Wettbewerbsdaten vielleicht von besonderer Wichtig-
keit, denn im eigenen Lande ist manches méglicher-
nicht anders als durch den Einsatz modernster tech-
nischer Gerdte moglich. So wird fiir jedes einzelne
Inserat, ohne Riicksicht auf dessen Grdfle, eine Loch-
karte angelegt, in welche alle an dieser Anzeige
irgendwie interessierenden Daten, wie der Name des
Herstellers,, der Name des Produktes, die GréBe der
Anzeige in Anzeigenmillimetern bzw. Seitenanteilen
usw. aufgenommen werden.

Fir jede ausgewertete Zeitung oder Zeitschrift ist eine
. Leitkarte vorhanden, die den einzelnen Anzeigenkarten

vill

vorgegeben wird und in welche die fir den jeweiligen
Titel gultigen Millimeterpreise bzw. Seitenpreise einge-
locht sind. Anzeigenkarten und Leitkarten werden ‘zu-
sammen auf Magnetbénder aufgespielt, der in Betracht
kommende . Millimeterpreis bzw. Seitenpreis wird von
der elektronischen Rechenanlage abgefuhlt, es wird
der Bruttoanzeigenpreis unter Bericksichtigung von
Farb- und Placierungszuschldgen berechnet und auf
dem Magnetband fiir jedes einzelne Inserat festgehal-
ten. Analog werden die Werbesendungen im Rundfunk
und im Fernsehen behandelt. Die auf dem Magnet-
band befindlichen Angaben aus monatlich etwa 250000
bis 300000 Lochkarten werden nun in grofier Ge-
schwindigkeit nach Erzeugungsbereichen, und inner-
halb dieser nach Firmen und Marken, bei letzteren
wieder nach Tageszeitungen und Zeitschriften und
schlieBlich nach einzelnen Titeln und nach Erschei-
nungsdaten sortiert.

Dann erfolgt die Berichtschreibung an sich, mit Hilfe
eines Schnelldruckers, der mit einer Geschwindigkeit
von 10 Zeilen in der Sekunde schreibt, wobei hier jede
einzelne Zeile bis zu 132 Buchstaben oder Zeichen ent-
halten darf. Aber nicht nur, dafl der Drucker maximal
1320 Anschlége in der Sekunde liefert, er fihrt in die-
ser Geschwindigkeit gleichzeitig Additionen, Prozen-
tuierungen, Saldierung usw. aus.
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Durch entsprechende Programmierungen der Datenver-
arbeitungsanlage kdnnen ganz beliebige Berechnun-
gen und Schreibungen vorgenommen werden. Es kan-
nen Halbjahres- oder Jahressummen fir einzelne Bran-
chen oder Gruppen von Branchen herausgeschrieben

werden, d.h, Summen gebildet werden, wie sie zum

Teil die Tabellen enthalten, die sich oftmals aus Mil-
lionen von Einzelbetrdgen zusammensetzen. Ohne den
Einsatz einer neuzeitlichen elekironischen Datenver-
arbeitungsanlage wére es praktisch unméglich, Uber-
haupt zu diesen Endsummen zu kommen.,

Mit diesen sehr detaillierten Formen der zwischen-
staatlichen Werbestatistik wird dem Unternehmer ein
Werkzeug zur Benutzung im Rahmen seiner gesamten
Marketing-Politik in die Hénde gegeben, das in seiner
Bedeutung sicherlich nicht unterschdtzt werden darf.

Durch die Moglichkeit, genaue Aufschlisse Gber Stand
und Entwicklung der gesamten Wettbewerbswerbung,
nicht nur im eigenen Lande, sondern auch im Ausland
weise aus eigener Erkenntnis heraus bekannt — kann
die unternehmerische Planung bedeutend zielstrebiger
und exakter vorgenommen werden als dieses friher
méglich war, wo man in der Beurteilung der Wettbe-
werbslage weitgehend auf das Fingerspitzengefihl,
auf Vermutungen und bloBe Schétzungen angewiesen
war. An deren Stelle ist jetzt das exakte Wissen um
die Dinge getreten, und gerade, nachdem der Unter-
nehmer im Begriff ist, in gréBeren als den heimischen
Maérkten zu denken und zu handeln, kommt der Werbe-
statistik, die auf weitere Lénder ausgebaut werden
soll, in der Zukunft sicherlich eine noch stérkere Bedeu-
tung zv, als sie sie in der Gegenwart ohnehin schon hat.

Welcher Kunde ist fir den Handelsvertreter rentabel?

Heinz Voss, Kéln

n den letzten Jahren sind bei den Handelsvertretern

mehr als vorher betriebswirtschaftliche Fragen in den
Vordergrund getreten. Dies liegt vor allem daran, daf3
die Betriecbsausgaben in erheblichem Umfange gestie-
gen sind, daB viele Handelsvertreter bei den wachsen-
den Anforderungen an ihr Geschéft das Biiro ausbauen,
sttirker mit Personal besetzen und in dem erforder-
lichen Umfang mit Maschinen usw, ausstatten muBiten
und daB schlieBlich auch in einer Reihe von Betrieben
Personal zur Verstdrkung der Kundenbesuche ein-
gestellt wurde. Alles dies fihrte zwangsldufig dazu,
daB die Handelsvertreter die Ausgabenseite in ihrer
Buchfihrung aufmerksamer beobachten, dafl sie kosten-
bewuBter arbeiten, sich auch fir die Kostensituation

ihrer Kollegen interessieren und sténdig prifen, wo

ihr eigener Betrieb noch rationeller gestaltet werden
kdnnte, Damit stehen wir sicher erst am Beginn einer
Entwicklung; fir die ndchste Zukunft werden sich aber
immer mehr Handelsvertreter mit solchen und &hn-
lichen betriebswirtschaftlichen Uberlegungen vertraut
machen miissen.

So ist es auch zu erkléren, daB3 einige Handelsvertreter
bereits die Art der Kundenbearbeitung, die ja den
wesentlichen und entscheidenden Kostenfaktor im Han-
delsvertretungsgeschdft darstellt, unter betriebswirt-
schaftlichen Gesichispunkten Gberprift haben. Dies ist
gewif} nur selten exaki méglich. Vieles entzieht sich der
genaven Messung und bedarf sorgfdltiger Schétzungen.
Die Praxis hat dafir auch die unterschiedlichsten Me-
thoden entwickelt, die sich vermutlich aus der Situation
des jeweiligen Betriebes ergeben haben. Eine allge-
mein giltige Methode wird sich aber wohl nicht finden
lassen. Es erscheint uns jedoch bemerkenswert, daf3
Uberhaupt versucht wird, sich im konkreten Fall eine
Vorstellung Uber die Zusammensetzung der Kunden

nach der Héhe der mit ihnen getdtigten Umsdtze und .

wenigstens andeutungsweise auch nach dem Verhdltnis
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zwischen Kosten fur die Bearbeitung dieser Kunden und
der dabei voraussichilich zu erzielenden Provisionshdhe
zu machen.

Es wdre allerdings verfehlt, wenn man annehmen
wollte, dafl die Handelsvertreter allein nach streng be-

triebswirtschaftlichen Gesichtspunkten dariber entschei- " -

den kdnnen, ob’ es richtig ist, einen bestimmten Kun-
den oder eine bestimmte Kundengruppe weiterhin zu
bearbeiten. Die betriebswirtschaftliche  Untersuchung
kann vielmehr nur eine zahlenméfBige Unterlage als
Ausgangspunkt fir die dann anschlieBend notwen-
digen geschéfispolitischen Uberlegungen liefern. Mit
anderen Worten: Selbst wenn die Bearbeitung eines
bestimmten Kunden oder Kundenkreises unter be-

triebswirtschafilichen Gesichtspunkien unrentabel ist,

kann die Entscheidung des Handelsverireters aus
wohlerwogenen Griinden trotzdem dahin gehen, die-
sen Kundenkreis. weiter zu bearbeiten. Andererseits

fohrt die betriebswirtschaftliche Untersuchung gerade = -

dazu, daBl der Handelsverireter die notwendigen Uber-
legungen anstelll, ob bestimmte Kunden Uberhaupt
oder ob sie vielleicht anders als bisher bearbeitet
werden sollten. Indem der Handelsvertreter sich selbst
mit den Ergebnissen einer betriebswirtschaftlichen Ren-
tabilitétsuntersuchung konfrontiert, zwingt er sich dazu,

eine geschdftspolitische Enischeidung zu treffen, und
allein das kann bereits wertvoll sein.

Ein wesentlicher Punkt bei den Uberlegungen ist die
Geschdftspolitik der von den Handelsvertretern vertre-
tenen Firmen und die Geschéfispolitik der Handelsver-
treter selbst. Meistens laufen, wie auch in vielen ande-
ren Fdllen, die Interessen’ der vertretenen Firmen und
der Handelsvertreter hinsichtlich der Struktur ihres Kun-
denkreises parallel, Beide werden im allgemeinen dar-
auf Wert legen, nicht nur von wenigen Grofiabnehmern
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