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,Wegé’szr‘\Bestimmbhg 'é‘iyn\es;Werbebpdgets :

Dr. Claude Contini, Biel/Schweiz

Moncher Unternehmer stellt mit wachsender Besorg-

nis fest, daf3 die Absatzkosten unentwegt in die

". Héhe klettern und daf3 der Anteéil der Werbung daran
_immer bedeutender wird. Diese Situation wird sich in
absehbarer Zeit kaum grundséizlich dndern — im Ge-
genteil! Wer die wirtschaftliche Entwicklung mit offe-
nen Augen verfolgt, muf3 zur Uberzeugung gelangen,

" daB die Werbung fir die meisten Unternehmen in Zu-
kunft eine noch viel gréBere Bedeutung haben wird
als bisher.

- Das heif3t, daf3 es fir eine Firma nicht mehr in Frage
kommt, Werbekampagnen zu lancieren, die lediglich
auf frijher gemachten Erfahrungen basieren. Das heif3t
ferner, daf3 dem Problem, welche Summe fiir die Wer-

_ bung eingeseizt werden soll, immer gréBere Bedeu-

' tung zukommt, weil Investitionen, die keinen Ertrag
abwerfen, fiir ein Unternehmen ganz einfach untrag-
bar werden. '

.DIE THEORETISCHE BESTIMMUNG DES WERBEBUDGETS

_ Was immer die Zicle einer Werbeaktion seien, die
Werbung muB rentieren. Mit ‘anderen Worten: Das
investierte Kapital muB innerhalb einer bestimmien
Zeitperiode einen angemessenen Gewinn| abwerfen.
Das Problem beim Erstellen eines Werbebudgets be-
steht daher auch darin, zu bestimmen, wieviel Kapital
eingesetzt werden muB, damit eine Werbekampagne
mit maximaler Rentabilitdt durchgefohrt werden kann.

Werbu‘ng und Umsatz

'Diese Definition laBt bereits erkennen, welches die
ideale Methode zur Festsetzung des optimalen Werbe-
budgets wdre. Angenommen, der Absatz eines Arti-
kels X werde ausschlieBlich durch die Werbung beein-
fluBt. Man kénnte in diesem Fall annehmen, daf8 die
 Absatzkurve absolut parallel zur Kurve der Werbe-
‘ . aufwendungen verlaufe; mit anderen Worten, daf3
jede Erhéhung des Werbebudgets automatisch eine
entsprechende Zunahme des Umsatzes zur Folge hdtte.

7 : Werbeausgahen
7 e Umsatz

‘ Betrdge
S\

Werbevolumen

Jedermann weifl, daBB es in Wirklichkeit anders ist.
Um Gberhaupt wirksam zu werden, muB3 das Werbe-
Volumen eine gewisse Schwellenhdhe erreichen. Dies
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trifft hauptsdchlich zu bei der Markenwerbung, bei der
es jo weniger auf kurzfristige, sondern vielmehr auf
Daverwirkung ankommt. Es ist sicher eine Ausnahme,
daB, zum Beispiel, .eine Anzeige, die nur einmal in
einer einzigen Zeitung erscheint, schon eine solche
Wirkung erzielt, daB sie die Kosten deckt. Es steht
sicher auBBer Zweifel, da8 es nur durch eine gewisse
Kontinuitét und Repetition der Werbebotschaften még-
lich -ist, eine Marke im BewuBtsein des Publikums zu
verankern, Die Dimensionen ,Zeit” und ,Raum” spie-
len eine wesentliche Rolle in jeder Werbekampagne.
Der Erfolg fohrt in der Regel Ober die folgenden Etap-
pen: Aufmerksamkeit — Interesse — Erster Versuch —
RegelmdBiger Konsum. Und dies verlangt eine konti-
nuierliche Beeinflussung der Konsumenten.

Aus diesem Grund gelingt es in der Regel erst dann,
eine gewisse Nachfrage zu schaffen, wenn die Wer-
bung ein bestimmies Volumen — eben die notwendige
«Schwellenhéhe” — erreicht hat; und erst von diesem
Punkt an steht der Umsatz-Zuwachs in einem akzep-
tablen Verhélinis zu den Werbekosten.
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Werbung

Umsatz

Betréige
\

Werbe- A B c
. volumen ) .

Bei ndherer Betrachtung dieses Diagramms kann fest-
gestellt werden, dafl die Umsatzkurve erst beim

Punkt A die Kurve der Werbekosten erreicht. Unter

dem kumulativen EinfluB der Werbung steigen von

diesem Punkt an die Umsdtze wesentlich steiler an als

die Werbekosten. Beim Punkt B ist die Differenz zwi-

schen Umsatz und Werbekosten am gréfiten. Nachher;
wird der Abstand wieder sukzessive kleiner. Der Markt

ist mehr und mehr gesdttigt. Die Umsatzkurve wird

immer flacher, ganz unabhéingig davon, ob die Wer-

bung weiterhin verstdrkt wird. SchlieBBlich werden sich

die beiden Kurven von neuem Uberschneiden, da —

von einem gewissen Punkt an — die Werbekosten

rascher zunehmen als der Umsatz.

Oberfléchlich betrachtet, kénnte man annehmen, daf3

die ideale Héhe des Werbebudgets bei Punki B erreicht

sei; denn hier ist das Verhélinis zwischen Umsatz und

Werbekosten am ginstigsten. Tatséchlich ist aber nicht -
das Verkaufs-Volumen, nicht der Umsatz das entschei-

dende Kriterium, sondern der Gewinn, der - Netto-

ertrag, der sich daraus ergibt.
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 Das. Zlel einer rlchhg geplcnten Werbekampagne be-.
. -steht in der Regel nicht darin, den- Umsatz ad infinitum
_ . 'zu steigern, sondern die kommerzielle Renfcblhtut Zy -
. verbessern,den Gewinn zu vergréBern,
" .. die Verkaufskosten pro verkaufter Einheit senkt. Dies
~ | ist der entscheidende Punkt, an dem man den Erfolg

indem man

- einer 'Werbekampagne letzten Endes messen muB.

. Werbung -~ U'm‘saiz — Gewinn

* - Es soll nun versucht werden, abzukldren, welchen Ein- -

- fluB die Werbung auf die Entwicklung des Umsatzes
und des Gewinns haben kann. Angenommen sei ein

' Artikel, der.mit keinerlei Fixkosten belastet ist, bei dem-

- also lediglich .die proportionalen . Fabrikationskosten

" zu -bericksichtigen sind. Angenommen sei ferner, nur

die Werbung mache d|e Vertrlebs- und Verkuufs-
. kosfen aus. '
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- Was die Entwicklung des Umsatzes betrifft, sind  hier
die ‘gleichen Tatsachen festzustellen wie vorher: Wirde
- man nur das Verhéltnis zwischen Umsaiz und Werbe-

aufwand beriicksichtigen, s0 luge dcs ophmale Budget
bei Punkf C :

E’rwcs anders sxehf d|e Sache uus, wenn der Bruﬂo-
_gewinn mif den Werbekosten verglichen wird. “Erst
beim Punkt A deckt der Bruttogewinn die Werbe-
kosten.. Von da an wird ein steigender Nettogewinn
erzielt, der beim Punkt B das Maximum erreicht, Nach-
her wird der Gewinn wieder kleiner, und beim Punki D
. .verwandelt sich das Ganze wiederum in ein Verlust-
' geschdft. Das in diesem Fall |dea|e WerbebudgeiL liegt
also beim Punkt B. Wenn unser imagindrer Fabrikant
‘jenen Betrag investiert, der diesem Punkt entsprlchf,
. erzielt er den maximalen Gewinn, unter der Voraus-
" setzung natiirlich, daB dieser Betrag so wrrkungsvoll
wie mogllch verwendeiL wnrd :

v

Dleses Belsplel ist rein theorehsch das sei h|er befonf

Es ist"durchaus denkbar, daB in der Praxis das Ziel '_ -

nicht nur darin besteht, einen maximalen  Gewinn zu
erzielen. Ein Unternehmer kann'— in dieser. Sltuchon :

- — durchaus bewuBt einen kleineren Gewinn in Kauf -

nehmen, wenn es sich im Hinblick auf d|e Unterneh-'

" menspolitik cls nofwendlg erwelst

. Dles kann zum Belsplel dann der Fall sein, wenn er
- aus bestimmten Griinden seinen Marktanteil vergré-- -

Bern, seine Stellung auf dem Markt verbessern will. -
Was aber an diesem Beispiel besonders aufféllt, ist
die Tatsache, daf 'die gleiche Kampagne, sowohl mit
stdrkerem als auch mijt schwéicherem Werbeeinsatz,
auf alle Fulle elnen gerlngeren Remgewmn zur Folge .-
hétte: :

In der Praxis ist gerade dies der wunde Punkt: V|ele ‘
Werbebudgets stehen in keinem richtigen Verhdltnis °
zu dem, was man erreichen will oder erreichen kann
— sie sind entweder zu schwach dotiert, um greifbare -
Resultate zu erzielen, oder dann so hoch, daBB der Ge-

~ . winn-dadurch ganz oder teilweise aufgefressen yvi}rd},

Vielfach stellt man auch fest, daB die Werbung zwar -
gewisse Erfolge bringt, daf3 ober das Resultat weit.
unter dem praktisch Erreichbaren bleibt, weil man sich
nicht dazu entschlieBen konnte, noch. e’rwc:s mehr in”

- die Werbung zu lnvesheren

,.Ncch der: theorefisch idealen Methode, die soeben im

Prinzip erldutert wurde, miiBte der Werbeaufwand.
genau jenem Betrag enfsprechen, Gber den hinaus jede
weitere Erhéhung zu- einer Reduktion des Reinertrages”
fohri. :

Leider sind «aber Theorie und Praxis zwei verschiedene ‘
Dinge. Soeinfach und elnleuchtend die Theorie aus-

~ sieht: Unsere heutigen Kenntnlsse reichen leider mcht'l"‘.
. dazu aus, um dieses Ideal in der Praxis -zu verwn'k-- )
lichen. Es blelb’r also ‘nur die Hoffnung ‘auf morgen. -

Obwohl die ldecle Mefhode noch weit duvon ‘entfernt ]
ist, ein praktisches “Arbeitsinstrument zu sein, ist sie
doch ein Ziel, auf das alle hinarbeiten sollten, denen
die-Produktivitét ihres Unternehmens am Herzen liegt.
Die Beschaftigung mit dieser Methode hat -auf alle

Fdlle einige Zusammenhdnge aufgezeigt, die zwischen "~

Werbung, Verkauf und Gewinn bestehen. Sie hat auch -
gezeigt, daf3 es in Wirklichkeit fir jedes Unternehmen ..

- ein optimales Werbebudget gibt. -

BESCHREIBUNG UND KRITIK DER IN DER PRAXIS
GEHANDHABTEN METHODEN

-In der Praxis wird das Werbebudge’r meistens nccht

einem der dre| folgenden Kriterien aufgestellt:

— in Prozenten des erzielten Umsatzes' v
— in Prozenten des voraussichtlichen Umsatzes * ~
— im Hinblick auf die zu erreichenden Werbeziele.

' Welfhes sind nun — objektiv betrachtet — die Vorteile

und Ncchfelle der elnzelnen Methoden?

erfschaffsdlenst 1964/X .‘ :




Budgel in Prozen’en des erznel’en
Umsatzes ' -

Das Werbebudget wnrd auf Grund eines beshmmfen

Prozentsatzes des wéhrend der’ vergangenen Ge- '
- .. . schéftsperiode getétigien Umsatzes errechnet. D_er Pro-
" zentsatz kann dabei fir eine Reihe von Jahren fest--

_ gelegt oder alljahrlich revidiert werden. Beispiel: Eine
Firma hat einen Umsaiz von 12 Mill. DM erreicht und

. beschlieBt, 3% davon fir die' Werbung wahrend der

kommenden Gesdmftsperiode vorzusehen. Das ergibt
e|n Werbebudget im Betrage von 360 000. DM.

: Bei diesem System gibt es verschnedene Vorlanten Oft
« .- wird der Prozenisatz vom Brutto- oder Netto-Gewinn

- gerechnet, dann wieder ‘auf dem wdhrend einer be-
stimmten Anzahl Jahre realisierten Durchschnitts-Um-
satz oder Durchschmﬁs-Gewmn

Vortelle

krete Zahl verfogen. Umsatz und Gewinn sind bekannte

- - GrofBen, und das Werbebudget 168t sich in wenigen

Sekunden errechnen. Dieses Vorgehen ibt auf uber-
dngstliche Unternehmensleitér und solche mit" ,Buch-
haltermentalitét” eine beruhigende Wirkung aus, weil

die Werbegelder einem bereits realisierten Gewinn,

- d.h. einer ,greifbaren” 'Reserve entnommen werden
. kénnen. Das Betriebskapital wird nicht angetastet,
ebensowenig wird der Kredit belastet -—— das Werbe-
budget ‘bleibt also strikte im Rahmen der zur Verfi-

gung stehenden finanziellen Mittel des Unternehmens. -

" Nachteile . Den offensicht'lichen “Vorteilen (Ein-

fachheit und Sicherheit) steht eine ganze Reihe von -

Nachteilen gegeniber: Nach welchen Kriferien soll der
Prozentsatz fesigelegt werden? Wie soll er bestimmi

werden? Sollen es 1, 2, 5, 20 oder 'gar 50%s des Um-

satzes sein? Wer kurzweg den brancheniblichen Durch-
schnitt fixiert, geht einfach den Weg des geringsten
. Widerstandes. Ein so zustande gekommenes Budget
_ist jedoch unzweckmdBig, weil es den Besonderheiten
* - des einzelnen Unternehmens nicht Rechnung trégt.

Es ist aber eine Tatsache, daf3 dieser Prozentsatz nur
willkirlich bestimmt werden kann — ‘allenfalls noch
auf Grund eines friheren - Prozentsatzes, dem man
. vielleicht gute Ergebnisse zuschreibt. ‘Mdglicherweise
geben bei seiner Festlegung einzig buchhalterische
Uberlegungen den Ausschlag. :

Ein'solcher Prozentsatz darf aber auf keinen:Fall mehr

sein als ein Anhaltspunkt, eine Vergleichsbasis, auf die -
- man sich beziehen kann: Es ist nitzlich und wichtig, .
am Ende der Geschdftsperiode zv wissen, wieviel Pro-.
“zent des Umsatzes in .die Werbung investiert wurden

— es ist jedoch illusorisch, auf Grund dieses Prozent-

satzes die Hahe eines kunfhgen Budgets festlegen zy.

wollen,

‘Die Befolgung dieser Meihode kommt der Behcﬁptung

gleich, daB die Werbung eine Folge des Umsaizes sei.

~ In Wirklichkeit ist es jedoch gerade umgekehrt d. h.
- die Umsdtze sind — wenigstens teilweise — ein Ergeb-
nis der Werbung Da es eine Aufgclbe der Werbung

, ertschaﬁsdlensf 1964/X

Diese Methode hot den offenslchthchen'
' Vorteil der Einfachheit. Sie stellt' den Unternehmens-
~ leitungen keinerlei Probleme, weil diese Uber eine kon- .

“ist,”den Umsaiz.zv beeinflussen, ist es geradezu ab-

surd, die zu _erfillenden .Werbeaufgaben von den
froher getgtigten Umsdtzen abhdngig zu machen..

‘Diese’ Methode erlaubt also hdchstens, zu beéﬁmmen,

wieviel ein Unternehmen fir die Werbung ausgeben -
k ann, welche Summe finanziell tragbar ist. Sie gibt

“ jedoch’ keine befriedigende Antwort auf die Frage,

wieviel ausgegeben werden mifte und weshalb. Ein
so errechnetes Budget entspricht gewdhnlich in keiner -

Weise der spezifischen Zielsetzung und den augen-’
blicklichen Erfordernissen des Unternehmens.

Ein weiterer Nachieil: Falls die Umsdtze einmal aus .
dem einen oder anderen Grunde nachlassen, hat dies

im kommenden Jahr automatisch' eine entsprechende

Kirzung des Werbebudgets zur Folge — was ‘natirlich

nicht gerade zur Verbesserung der Lage beitrdgt. Um-

gekehrt erfordert ein ungewshnlich gutes Jahr nicht

auch unbedingt eine entsprechende Erhohung des‘
neven Werbebudgets

'Budgei in Prozen’en des vorcussuclnllcllen

Umsatzes

Das Vorgehen ist Ghnlich wie bei der ersten Methode.‘ ’

Hier allerdings wird der Prozentsaiz fiir die Festlegung
des Werbebudgets nicht vom erzielten Umsatz, son-

dern von dem im ndchsten Jahr zu erreichenden Um- -

satz errechnet. Beispiel: Die néchstjdhrigen Umsétze
werden auf fiinf Mill. DM veranschlagt. Man beschlie3t,

-10%¢ davon fir die Werbung . zu investieren;‘folgli;h_ ‘

belduft sich das Budget auf 500000 DM.

Vo‘rte il: Auf den ersten Blick erscheint dieser Weg
Uberzeugender, weil er logischer ist als der vorher-

- gehende, Es scheint taisdchlich rationeller, die Werbe- .

anstrengungen proportional zum Umsatz, den man

-erreichen will, festzulegen, ‘als auf Grund der bereits.

getldtigten Umsdtze, Hinzu kommt auch hier der Sicher-
heitsfaktor eines Werbebudgets, das die dem Unter-

" nehmen zur -Verfigung stehenden fmonzuellen Mlﬂel

nicht Gbersteigt.

Nachteile: Diese Methbd-e verlangt, daB8 von allen
verfigbaren Mitteln Gebrauch gemacht wird, um die
Umsatzentwicklung wéhrend der Daver der zv planen-

- den Zeitperiode so genau wie moghch voraussagen zu
.kénnen, ‘Beruht die Prognose einzig auf dem Optimis- '

mus des Direktors und nicht auf solideren Grundlagen,
dann ist auch dieses Verfahren ziemlich wertlos.

Ein wesentlicher Nachteil dieser Methode liegt darin,
dafl eine einigermaflen - zuverlawge Absatzprognose
nur unfer Beriicksichtigung gewisser Faktoren gemacht
werden kann — wozu auch.das Volumen.der zur For-
derung des Absaizes eingesetzten Werbung gehart,

Der gréBte Nachteil dieser Methode liegt aber darin,

". daf3 die Aufgaben und die spezifischen Ziele der Wer-

bung Uberhaupt nicht beriicksichtigt werden, Der Fak-
tor ,Werbung” wird bei der Festlegung des voraus-
sichtlichen Absatzvolumens nicht bericksichtigt, weil ja
erst nach der Absatzprognose beschlossen: wird,
wnev:el man in dle Werbung investieren will.

v



Dies wird durch- eine kurze Analyse der einzelnen
Schritte deutlich:

— Erstellung des Verkaufsprogramms
— Festisetzung des Prozentsatzes
— Errechnung des Werbebudgets.

Der Werbeleiter verfiigt nun Uber irgendeinen Budget-
betrag und siehi sich vor die wenig beneidenswerte
Aufgabe gestellt, das Geld so nutzbringend wie még-
lich anzulegen. Dabei ist die Wahrscheinlichkeit groB,
daB dieser Betrag den Bediirfnissen des Unternehmens
in keiner Weise entspricht, weil er fesigelegt wurde,
ohne daf3 man die Funktion der Werbung im Hinblick
auf die Umsaizentwicklung irgendwie beriicksichtigt

hétte. Die Werbung ist nicht ein Luxus, den man sich-

leisten kann, sofern die Mittel es gestatien; sie ist im
Gegenteil ein nicht zu unterschitzender Faktor der
kaufménnischen Tétigkeit einer Firma und darf aus
diesem Grund auch nicht von den anderen Kréften,

welche die Umsatzentwicklung beeinflussen, getrennt’
. werden.

Budget im Hinblick auf die zu
. erreichenden Ziele

Die Unternehmensleitung definiert nach eingehenden
Studien und Analysen die Absatzziele fir die ndchste
. Geschdftsperiode sowie auf lange Sicht. Diese Ziele
missen prdzis und detailliert formuliert werden, damit
~ sie die Umsatzentwicklung sowie Brutto- und Netto-
gewinn voraussehen kann. Weitere analytische Unter-
suchungen erlauben ihr dann, zu definieren, mit wie-
“wviel und welcher Art Werbung diese Ziele erreicht
werden kénnen. Die Kosten dafir ergeben dann das
Werbebudget. Falls der so errechnete Betrag die finan-
ziellen Méglichkeiten des Unternehmens Ubersteigt,
missen die Absatzziele nochmals erwogen und den
< finanziell tragbaren Werbeaufwendungen angepaBt
* werden, '

In einem jungen Unternehmen werden die tragbaren
Werbeaufwendungen nur selten mit dem wie oben
beschrieben kalkulierten ,idealen Budget” Gbereinstim-
men, Man tut deshalb gut daran, seinen Ehrgeiz zu
ziigeln, zuerst ein beschrédnkies Gebiet grindlich zu
bearbeiten und die Absatz- und Werbetétigkeit erst
nach und nach auszudehnen — und zwar im Rahmen
der finanziellen Miitel, die fir die Werbung zur Ver-
fogung gestellt werden kénnen. |

Vorteile: Man darf diese Methode von den hier
~ behandélten drei als die weitaus beste betrachien. Sie
bietet — und das ist ihr wesentlichster Vorteill — als
einzige eine logische Lésung des hier zur Diskussion
stehenden Problems: ,Wieviel wollen wir in die Wer-
bung investieren?”

Mit Hilfe der anderen Verfahren ergeben sich Budget-
betrdge, die zu den wirklichen Bedirfnissen der Firma
in keinem Verhdlinis stehen ... Budgets, deren Ver-
wendung auBerdem erst nachtrédglich bestimmt
werden kann. Bei der Methode der .zu erreichenden

Ziele" dagegen wird von allem Anfang an bericksich-

tigt, welche Rolle die Werbung mit Bezug auf die
Umsatzentwicklung spielen kann und muB. Das Vor-

vi

. gehen: besteht aus drei Stufen, die sich logisch anein-

ander anschlieBen: . /

- Absclfzpoliﬁk und Absatzziele werden auf Grund

enaver Analysen des Unternehmens und der Marki-
age definiert; : ‘

— dann wird bestimmt, wie und in welchem MaBe die
Werbung einzusetzen ist, damit das vorgesehene
Absatzprogramm realisiert werden kann;

—.zum SchluB errechnet man, wieviel in eine solche
Kampagne investiert werden muf3, wenn sie ihre
Aufgabe erfolgreich erfullen soll.

Diese Methode schlieBt jegliches willkirliches Vor-
gehen von vornherein aus; sie verhindert auBerdem,
da die Unternehmensleitung das, .was bisher ge-
macht wurde”, zum Geseiz erhebt oder daf ein Unter-
nehmen ins Schlepptau der dynamischeren Konkurrenz
gerdt. :

Die Aufgabe der Werbung wird eindeutig kiargestellt
— ebenso das Verhélinis zwischen den Werbeanstren-
gungen und den erzielten Resultaten.

Diese Methode hat im ibrigen das unschétzbare Ver-
dienst, daB3 sie die Direkiion zwingt, die gesamten
Absatzprobleme zu prézisieren und die spezifischen
Werbeaufgaben ein fiir allemal festzulegen. Auf diese.
Weise haben Werbechef und Werbeagentur die Még-
lichkeit, eine auf gesunden Grundlagen beruhende
Kampagne zu schaffen und durchzufihren ... und dies
ist ja eine Bedingung sine qua non fir jegliche wir-
kungsvolle, zweckmdfBige Werbetdétigkeit.

Nachteile: Wer diese Methode befolgen will,
muf3 griindliche Marktkenntnisse und viel Werbeerfah-
rung besitzen — er muB8 wissen, was die Werbung
erreichen kann und was nicht. Fir Werbeamateure ist
sie vollig ungeeignet — das mag ihr Hauptnachteil
sein,

Fir denjenigen, der nur lickenhaft Ober den Markt
Bescheid weif}, ist das Vorgehen viel zu komplex — es

"ist schwierig anzuwenden und fihrt 'in solchen Fdllen

leicht zu falschen Schliissen und Fehlinvestitionen.

PRAKTISCHE REGELN ZUR ERRICHTUNG EINES WERBEBUDGETS

Die einzige praktisch sinnvolle Methode fir die Pla-
nung der Werbe-Investition besteht darin, das Werbe-
budget auf Grund der spezifischen Werbeziele zu
errechnen. — Aber, damit diese spezifischen Ziele
Uberhaupt definiert werden kénnen, mu3 man sich zu-
erst einmal dariber im klaren sein, welches — im Rah-
men einer bestimmien Absatzpolitik — Uberhaupt die
Rolle der Werbung ist. . -

Werbung und Marketing-Plan’

Man muB sich also zuerst einmal fragen, ob die ali- -
gemeinen Ziele des Unternehmens auf kurze und lange.
Sicht realistisch definiert worden sind. Dabei sollten
beriicksichtigt werden:
— die allgemeine Wirtschaftslage und ihre voraus-

* sichtliche Entwicklung;
— die Aufnahmefdhigkeit des Markies;
— die voraussichtliche Entwicklung des Bedarfs;
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— die Eigenschcf’re‘n‘l_des Produktes;
— die Té&tigkeit der Konkurrenz.

Ist die Antwort darauf vorhanden, so wird es méglich
sein, auf dieser Grundlage die Absatzpolitik
des Unternehmens festzulegen und die folgenden Fra-
gen zu beantworten:

Wie, Uber welche Absatzwege, mit welchen Artikeln,
- zu welchen Preisen, und vor allem — mit welchen Mit-
teln wollen wir unsere Absatz-Ziele erreichen?

Erst wenn all dies absolut klar ist, kann man endlich

entscheiden, welche spezifischen Aufgaben die Wer- .

bung zu erfillen hat, im Konzert aller Obrigen Mit-
tel der Absatzpolitik, die dem Unternehmen zur Ver-
fugung stehen.

. In Wirklichkeit gibt es jo — neben der Werbung —
noch eine ganze Reihe von Faktoren, die auf den Er-
folg eines Produkies EinfluB haben. Es ist durchaus
nicht gleichgiltig, ob ein Artikel einem starken, akuten
Bedirfnis entspricht oder nicht; seine Eigenschaften,
seine. Présentation, seine Verpackung, sein Name, sein
Preis, die Verdienstimarge der Detaillisten, die Garan-
itie oder der Kundendienst vor und nach dem Verkauf,
die gewdhlten Absatzwege, der Einsaiz. der Reisen-
den und so weiter — all dies spielt oft eine wichtigere
Rolle als die Werbung.

Es wdre also .sicher ein Unsinn, ohne Riicksicht darauf,
den Umfang — und damit die Kosten — einer Werbe-
aktion bestimmen zu wollen.

Weder die Werbung noch irgendeines der anderen
Absatzmittel darf fir sich allein betrachtet werden.
Jedes ist nur ein Teil einer Kampagne. Man kann des-
halb logischerweise auch nur im Rahmen eines voll-
sténdigen Marketing-Programmes und eines Marketing-
Budgets die Werbe-Investitionen folgerichtig planen.

Im Rahmen des Marketing-Teams ist es die Avfgabe
des Werbechefs (und seiner Mitarbeiter), das Werbe-
programm aufzustellen und Vorschléige zu machen,
wie die Werbung am wirkungsvollsten in den allge-
¢ meinen Marketing-Plan eingebaut werden kann. '

Auch hier genligen selbstverstindlich grobe Schétzun-
- gen ,Uber den Daumen” nicht, sondern es sind zuerst
einige ganz prézise Probleme zu |&sen, wenn man zu
hieb- und stichfesten Resultaten kommen will, zu Re-
sultaten, die man dann spdter, falls es nétig .ist, auch
wirklich mit guten Grinden vertreten kann.

Der fir die Werbung Verantwortliche wird gut daran

tun, sich vorerst einmal dariber Rechenschaft -zu ge-

- ben, welche Funktion die Werbung — im Vergleich
zu den anderen Verkaufsmitteln — in der Vergangen-
heit gespielt hat.

In zweiter Linie wird er sich méglichst objektiv darum
bemihen, herauszufinden, welches die Resultate sind,
die mit der Werbung bisher erzielt wurden. Dies ist
oft nicht sehr:einfach. Es gibt aber heute geniigend
Maglichkeiten, um den Werbeerfolg zu kontrollieren
— wenn nicht mit absoluter, so doch mit einer fur die
- Praxis durchaus genligenden Genavigkeit.
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Hier sei noch prdzisiert: Die Umsatzzahlen allein sind
selbstverstdndlich keine’ geniigend zuverldssige Erfolgs-
kontrolle. Es gibt auch Félle, bei denen die Umséize
nicht wegen, sondern trotz der Werbung steigen! Man
muB also schon etwas tiefer schirfen, um wirklich
brauchbare Anhaltspunkte zv bekommen.

Wenn Ober diese Vorfragen vollige Klarheit besteht,
kommt der dritte, entscheidende Punkt der Plo-
nung. Jetzt ndmlich muB sich der Werbechef in aller
Obijektivitit die Frage beantworten, ob grundsétzlich,
und in Anbetracht der gegenwdrtigen und zukiinftigen
Markibedingungen, die Werbung Uberhaupt eine niitz-
liche Aufgabe zu erfillen habe, ob sie also zur Reali-
sation des vorgesehenen Marketing-Plans notwendig
und erwinscht sei. '

Es kommt hie und da vor, daB diese Frage — so ele-
mentar sie auch scheint — Ubersehen wird!

Die spezifische Zielsetzung der Werbung

Wenn man schliefilich zur Uberzeugung gelangt, die
Werbung sei im in Frage stehenden Fall ein nitzliches
und notwendiges Mittel, ist die Vorarbeit aber noch
nicht beendet. Jetzt handelt es sich darum, die spezi-
fische Aufgabe der Werbung festzulegen.

Diese Etappe ist sehr wichtig. Es kommt némlich noch

" viel zu oft vor, daB man sich damit begnigt, Werbung

zu treiben mit der vagen Vorstellung, damit ,mehr zu
verkaufen”,

ganz unterschiedlich sein — e nach der Situation.
Welche Rolle die Werbung zu spielen hat, héingt von
verschiedenen Faktoren ab — insbesondere:

— von den allgemeinen Marketing-Zielen,
— von der Einstellung der Konsumenten,
— von der Begehrtheit des Produktes, und
— von der Tétigkeit der Konkurrenz.

Diese vier Punkte sollen im folgenden etwas genauer

“unter die Lupe genommen werden:

Die allgemeinen Marketing-Ziele

Fir den Einsatz der Werbung ist es selbstversténdlich
nicht dasselbe, ob das Marketing-Ziel darin besteht,
die Umséitze zu steigern oder sie einfach auf dem bis-
herigen Niveau halten zu wollen; den Marktanteil hal-
ten oder vergrdBern zu wollen. Und wenn er vergré-
Bert werden soll — in welchem AusmaB2

Die Einstellung der Konsumenten

Welches - sind die Konsumenten unseres Produktes?
Welche Vorstellungen haben die Verbraucher von

"unserem eigenen und den Konkurrenz-Produkien?' [st

die Verwendung solcher Produkte allgemein ublich
oder nicht? In welchem AusmaB kennen die Konsu-
menten die Vorteile unseres Produktes? Welche Eigen-
schaften werden vom Verbraucher bei dieser Art Pro-

dukte dm meisten geschdizt, und so weiter?

Das sind nur ein paar jener Fragen, Uber die man
unbedingt Bescheid wissen muB, um mit der Werbung
richtig zielen zu kénnen. Es geniigt aber nicht, daB
man sich dabei auf seine eigenen Ansichten und auf

Vil

Die Aufgabe der Werbung kann aber - .



vage Vermutungen verlaBt, Hier muB man sich ganz:

“illusionslos auf die Tatsachen stitzen, die nur ‘eine
systemuhsche Morktforschung liefern kann.

“Die, Begehrlhell des Produk'es

Welches sind die Vorziige unseres Produktes? Welche

~ Bedeutung hat der Preis? Wie vergleicht sich der Be-

 gehrtheitsgrad unseres Produktes mit. |enem der Kon-.
kurrenz?

Die Tatigkeit der Konkurrenz _
Wird in unserer Branche stark geworben oder wenig?

- Kontinuierlich oder nur sporadisch? Wie verhalten sich
unsere direkten Konkurrenfen — wie unsere mdlrekfen

, Konkurrentenz

~So wird Stein um Stein'zusqmméngetrdgen, bis man
- schlieBlich das ganze ,Puzzle” beisammen hat und

. ganz klar erkennén kann, was mit dem Mittel der Wer-

- bung erreicht’ werden mu8.

. Die spe2|f|sche Zlelsefzung for dle Werbung kann

| _ dann etwa ‘wie folgt lavten:

-— die. Zc:hl der potentiellen Konsumen’ren, welche dle ,
Marke X bereits kennen, in einem Jahr von 30 auf

70, erhdhen;

— den Prozenisatz jener pofenhellen Koufer eines
Starkungsgetranks von 12 auf 329 steigern, die
glquben, daB das Getrénk Y 3 Vitamine enthalt,

ie zur Férderung des .
' Wohlbefindens Jugendlic er ndtig sind, o

.— den Prozentsatz jener Automoblllsten die Uber-
zeugt sind, daB. der Reifen Z auf nasser StraBe
eine maximale Hoﬂung bnetet von ‘12 uuf 18%

: erhohen

Um W|rkhch reahshsche Zlele festsetzen zu kénnen, ist
es notwendlg, avsdriicklich zwischen Werbezielen und _

Marketing- oder Verkaufszielen zu-unterscheiden. 1)

Die Werbung, das darf mon nie vergessen, ist nicht
" ein Verkaufsmittel, sondern ein Kommunikationsmittel.
Ihre Aufgabe ist es, iemandem‘ etwas mitzuteilen, wo-
bei ,jemand” und ,etwas” von. Fall zu Fall sehr vér-
schieden sein kénnen. Demzufolge kann ~— und soll —

" nicht der Umsatz das Werbeziel sein, sondern die

~ Kommunikation einer Botschaft, wie dies im Ubrigen

aus den oben angefithrien Beispielen einiger spezi-

fischer Werbeziele deutlich hervorgeht.v

Russell H. Colley hat in seinem Werk ein Schema der

“verschiedenen Stadien aufgestellt, die grundsdizlich
" jeder Konsument durchlduft, bevor er sich zum Kauf
entschlieBt: Unkenntnis; Kenntnis, Versfondms, Uber-
'zeugung, Handlung C

Zwischen dem Stadium der totalen Unkennfms und der
eigentlichen Kauthandlung spielt sich das ab, was man
in der Werbung ,KommunikationsprozeB8” nennt. Es ist
ganz offensichilich, dafl es wesentlich leichter ist zv

bestimmen, was wem gesagt werden soll, ond so pré- -

zise und realistische Werbeziele zu definieren, wenn
bekannt ist, wie sich die potentiellen Konsumenten auf
die verschiedenen Stufen des KOmmumkahonsprozes-
'ses verteilen. .

1} Russell H . Colley:
Results”, Association of Nationa! Advertisers, Inc., New York.

v

eistigen und kor('rerhchen '

«Defining Advertising Goals for Meusured :

" Wie bereits erwéhnt, ist die. Definition der“s;aeziflscher‘\ S

Werbeziele eine der wichtigsten Etappen bei der Er-
stellung eines Werbebudgets Dadurch wird die Rolle
der Werbung im Rahmen des gesamten Markehng
genal prézisiert und die Verkaufsziele werden -von
den Werbezielen streng getrennt. Diese Etappe ermég-

licht ferner, sofern man ber Marktforschungsresultate

verfiigt, die als Fixpunkte dienen kénnen, zu kontrol-
lieren, in welchem Mafle die Werbung das festgesetzte.
Kommunikationsziel erreicht hat. ’

Dle Héhe des Budgels ) .
Nachdem nun also bekannt ist, warum und wozu man .
wirbt, konn die lefzte Etappe der Planungsarbeit in
Angriff genommen werden, nidmlich die Beanfwortung -
der Frage, wie stark geworben werden muB, um die

" gesteckten Ziele zu erreichen. Mit anderen Worten:

Wie hoch muB das Budget sein?

" In-diesem Stadium der Arbeit wissen dle Mliglleder

des Marketing-Teams,
— in welchem AusmaB sie auf die Unterstutzung durch

die Werbung angewiesen sind, um |hre Absotznele C

zu realisieren;
— sie wissen, welches dle Aufgobe der Werbung ist;

— sie kénnen sich auf die Erfahrungen der Vergan-
genheit stitzen und sind iber die Resultate friherer
Werbekampagnen orientiert, vielleicht liegen auch
_bereits Erfahrungswerte von speznellen. estkam-
- pagnen vor, - ’

Aus allen diesen Unterlagen zusammen sollte es die-

sen Fachlevten méglich sein, das notwendige Budget~ 4

_ mit einiger Prézision obzulelfen

" Natirlich-ist &5 thnen nicht moghch durch rein Iogl-

sches Uberlegen auf eine DM gendu das theoretisch
optimale Budget zu bestimmen, ‘aber, wenn sie wirk:
lich systematisch gearbeitet haben, werden die Fehler-
margen ihrer Schdtzungen in einem prckhsch vertret- -
baren Rahmen bleiben.

Wer sich damit nicht zufrieden gebe‘n will, hot'die
Méglichkeit, mit- den Methoden des Operational Re-

search eine noch prézisere Lésung-anzustreben. Auf

diese Mdglichkeiten kann hier nicht nédher eingegan-’
gen werden. Es gibt aber heute bereits praktische Bei-
spiele fur die Anwendung dieser Technik in der Werbe-
planung. Die Verfahrensforschung wird sich bestimmt
auch auf kommerznellem Gebiet noch weiter ‘ent-

" wickeln,

‘Wie dem auch immer sei — ob das Werbebudgef nun’

- einfach durch logisches Denken oder mit Hilfe eines - -

Elekironen-Rechners erarbeitet .worden sei —, ist es

immerhin so, daf8 die Methode, die hier behandelt

wird — allerdings nur sehr schematisch und in den’
Grundziigen — zum mindesten der Willkir und der

Improvisation bei der Planung einen Riegel vorschiebt.

Gewif}, diese Methode ist nicht einfach; es ist durch-

aus moglich, daB mancher, der sie im Prinzip bejaht,
in der Praxis davor zuriickschreckt, weil ihm das Vor-

gehen zu- komplmert zu muhsam und auch zu zeit- .-
ravbend erscheint. , :

. Selbstverstéindlich kcnn man damit ein Werbebudget.'v
. nicht in einem einzigen Tag aufstellen. Andererseits
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muB aber cuch gesagt sem, daB |emcmd der fur sein

‘Werbebudget - nicht ‘mehr als: einen Tag opfern’ will,
ohnehin clle Chcncen hat, sein Geld folsch v inve-
sheren p . o . )

In diesem Arhkel uber die Wege zur Beshmmung eines
" Werbebudgets wurde darzulegen versucht, daB auch
in der Werbung eine sorgfdltige, zielbewuBte Planung
unumgéinglich ist, wenn man vermeiden will, daf3 be-

< trdchtliche Summen. verschwendet werden, weil sie

nicht in dem Ausmafl produktiv werden, “wie sie es

v elgenﬂlch ‘kénnten.

Der Verfasser hofft, es sei ihm zum mlndesten gelun-

- gen, Uberzeugend darzustellen, daB heutzutage die .

Improvisation bei der Planung der Werbeinvestitionen
keinen Platz mehr hat; daof3 es gefdhrlich — und vor

allem kostspielig — ist, sich der Rouhne und dem Zu-

foll zu iiberlassen.

' Die Methoden d|e heufe zur Verfugung stehen, haben -
noch viele Mangel .und in“der Praxis bestehen noch’ .
mancherlei ‘Schwierigkeiten. Zum SchluB sei daher'der -
Wunsch cusgedruckf daf alle, die daran ein’ In'reresse o

haben — Berufsverbdnde, Werbungtreibende; 'Mar-

keting- und Werbefachleute —, mehr als bisher zusam-

menarbeiten und ihre Erfahrungen dustauschen mégen,
um gememscm die- Hindernisse zu {berwinden, die
noch im Wege stehen. Erst wenn einmal mehr und ge-
navere statistische Daten zur Verfiigung stehen, lassen

- sich  gewisse Hypothesen iberprifen, werden Vermu- "
nach und nach lassen sich dann’"
auch die Grundgesetze definieren, denen jede Mar--

tungen GewiBheit;

keting-Kampagne unterworfen ist. Je- mehr Tatsachen

_ bekannt sind, desto besser lassen sich die Werbe-
Investitionen planen — zum Nutzen .aller, die mit dem .
" Mittel der Werbung wirtschaftlicher verkaufen wollen.

Was smd Werbekosi'ena

Dneter Ibielski, Frankfurt/Mcm

' Die Frage, welche Ausgaben einer Unfernehmung

o erfschaftsdnensH%MX

- Man glaubf,

zu den Werbekosten gezéhlt werden kdnnen, hat.
bis heute an ihrer Aktualitét nichts eingebiflt;. im Ge-

genieil sie bedarf immer mehr einer Beanfworh'mg‘

Berelts im Jahre 1958 hat" die Verdffentlichung des:

Ergebmsses einer entsprechenden vom Zentralausschu3
-der Werbewirtschaft (ZAW) durchgefihrten 'Umfrage

in oller Deutlichkeit bestdtigt, wie erheblich in der -

Praxis die Meinungen und. Handhabungen einer sach-
gerechten” Erfassung und kontenmdBigen Zuordnung
der Werbekosten - divergieren.. Unterschiedliche Be-
triebsorganisation* und
-sind f0r diese Situation besonders ausschlaggebend.

" Dem Zwang zur Werbung ist heute nut in geringem

Mafle  auszuweichen; Mehraufwendungen sind die
Folge, ganz abgesehen von ohnehin steigenden Prei-
sen und zusdizlichen Belastungen durch das.Aufkom-
men never Medien, auf deren Einsatz héufig nicht ver-
zichtet werden kann {z.B. Werbe-Fernsehen). Die Be-

_ messung der Hohe des Werbeetats ‘erwdichst damit
" zum besonderen Problem.

einen
gefunden zu haben,
pauschal -ein starrer -Prozentwert, angelehnt an den

nch'rungwelsenden Ansatzpunkt

_ Vorjahresumsatz, zugrunde gelegt wird. Hinzu kommt

die irrefohrende Ausrichtung nach ‘einer Branchen-
. Gblichkeit, obgleich es diese- als solche gar nicht gibt,
_ da jedes Unfernehmen anderen Bedmgungen ausge-
setzt ist. .

GLIEDERi.INGSSCHEMA DER WERBEKOSTEN

~ Es fehlt ein 'allg'e'mein anwendbares Gliederungs-'\
- schema, das eindeutig und vor allem zeitgemé&B die
Werbekosten erfaBt. Dann erst smd Verglenche még- .

steverrechtliche - Vorsdchriften -

_indem der Budgetbestimmung.

lich und dann erst IoBf sich innerbetrieblich aussagen o
“welche Kosten der ‘Bereich der Werbung - tatsdchlich -

verursacht Ohne die verdienstvolle Arbeit der Ham-

“burger Gesellschaff for Wirtschaftsanalyse und Markt-  ~
erkundung, Kapferer & Schmidt, schmdlern zu wollen,
. beruhen bisher alle Angaben Gber den Werbecufwand

der deutschen Wirtschaft auf Schétzungen. Die bekann-
ten Daten der jdhrlichen Bruttowerbeumsétze, berech-
net nach der Einschaltung von Anzeigen :in Zeitungen

und Zeitschriften, nach den Werbesendungen in Funk -

und Fernsehen sowie nach Plakatanschlag, machen nur

einen Teil des Werbevolumens aus und beziehen sich-

in der Hauptsache auf die Gberregionale. Werbung der

: Markencrhkel Industrie.

Die bestehenden Licken fillt auch nicht der die Wer-
bung betreffende Kontenplan der Kontenklasse 4 des
Gemeinschafts-Kontenrahmens der Industrie aus. - Er
bietet zwar ein Gliederungsschema zur Erfassung der

Werbekosten an, aber es entbehrt jeglicher Brauch- -

barkeit for die Praxns, da es schlicht und emfach Ober-

“holt ist. »
477-0 Allgemei‘ne‘ Wérbékosfen
477-00 Zeitungen und Zeitschriffen
477-01 Kino und Rundfunk
4771 Allgememe Werbekosten durch Prospekte,
Plakate etc. . -
477-11 Zeichnungen,’ Enfwurfe, Druckstécke etc.
477-12 Werbedruckscchen, Kataloge, Preis-
* listen ‘etc.
477-13 Plakcfe, Reklameschllder, Leuchfreklame
) etc. .
477-2 Projektierungskosten .
477-3  Muster und sonstige Angebotskosten .
. 477-4  Vorfihrungskosten .
477-5 - Geschenk: und Werbeartikel -
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