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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 -

N



477-6 - Ausstellungskosten, Messen etc.

477-7  Reprdsentationskosten
477-8  Kundendienst des Werkes
477-80 Drucksachen, Formulare, Listen etc. '
477-81 Herausgabe von Zeitschriften
" 477-82 Kundendienstschilder, Stempel etc.
477-83 Verkduferschulung etc.
. 4779 Sonstige Werbekosten.

Der Verein Deutscher Moschinenbau-Anstalten (VDMA)
und der Zentralausschu3 der Elekirotechnischen Indu-
strie {ZVEi) sind in ihren BemUhungen, wenigstens fir
die von ihnen vertretenen Bereiche Richilinien zu ent-
‘wickeln, bereits einen wesenilichen Schritt vorange-
‘kommen. Vergangenes Jahr haben nun auf breitester
* Ebene der ZentralausschuB3 der Werbewirtschaft (ZAW)
und das Rationalisierungs-Kuratorium der Deutschen
Wirtschaft (RKW) die Initiative ergriffen, das Tabu der
~ Werbekosten zu durchbrechen. In einer gemeinsamen
Arbeitsgruppe sind Experten sowohl aus dem Werbe-
als auch aus dem Rechnungswesen am Werk, einen
Werbekosten-Kontenplan zu entwickeln.

WERBUNG, PUBLIC RELATIONS, VERKAUFSFORDERUNG

" Es scheint notwendig, zu einer Reihe von Vorausset-
zungen grundsdtzliche Aussagen festzulegen. Dazu ge-
hért im Detail, daBB Werbekosten keinesfalls mit dem
" steverrechtlichen Begriff der Werbungskosten gleich-
‘zusetzen sind. Dazu gehért im groBen die Kldrung,
wie weit die -Funktion ,Werbung” gegeniiber den
Funktionen ,Public Relations“ und ,Verkaufsférderung”
abgegrenzt werden kann. Eine méglichst genaue Tren-

" nung empfiehlt sich, da nur eine differenzierte Betrach-

tungsweise -aussagefihige Verrechnungen von Kosten '

erlavbt. Die heute noch immer verbreiteten wider-
. ‘sprichlichen Avuffassungen {ber den Inhalt dieser
- Grundbegriffe erschweren zweifelsohne die gesamie
Erfassung des tatsdchlichen Aufwcmdes fir einen be-
stimmten Bereich.

Grob gesehen ist Werbung als MaBinahme mit dem
Ziel einzuordnen, den Absatzmarkt fir die Leistungen
eines Unternehmens aufzubereiten, wdhrend Public
Relations den Good Will insgesamt férdern sollen und
Verkaufsférderung als HilfsmaBBnahme der Werbung
zu erldutern wdre.

* Bei der Entwicklung eines Gliederungsschemas ist also
in jedem Fall zv Uberprifen, welche Mafinahmen wel-
chem Bereich angehdren kénnten. So miBten beispiels-
.weise die Kosten fir Betriebsbesichtigungen, Jubildums-
broschiiren oder Werkzeitschriften bei aller werben-
den Wirkung zu den Public Relations-MaBBnahmen

. zéihlen, ‘wéhrend Verkéuferschulung, Vertretermappen
oder Verkaufshilfen fir den Handel! den Sekior Ver-
kaufsférderung betreffen. Eine solche generelle Ab-
grenzung, die den neuen Gegebenheiten entgegen-

kommt, ist Vorstufe fur die Aufgliederung der Kosten
innerhalb der einzelnen Bereiche..

WERBEEINZEL- UND WERBEGEMEINKOSTEN

Zur Bestimmung der Hohe des Werbeetats ist wesent-
lich, auch die Werbegemeinkosten zu kennen, die bei
der Kostenstelle Werbeabteilung als Verwaltungs- und -
Personalkosten anfallen. Sie mussen, da sie nicht Ko-
sten der einzelnen Werbemittel darstellen, gesondert
ausgewiesen werden.

Von entscheidender Bedeutung ist die Erfassung der
Werbeeinzelkosten. Soweit diese nicht den Werbemit-
teln zugeordnet werden kénnen, ist eine ergénzende
Rubrik erforderlich, die beispielsweise die Kosten der
Beteiligung an einer Gemeinschaftswerbung oder die
Kosten der Werbeforschung enthdlt. Hierzu zghlen

unter anderen auch die Kosten, die fir mehrere Wer- .

bemittel gleichzeitig entstehen, z.B. Kosten fur ein
Bildmotiv, das sowoh! auf einer Anzeige als auch auf
einem Plakat erscheint und dariber hinaus noch in
einem Werbefilm Verwendung findet. :

Um einen moglichst genaven Einblick in die Kosten- .
situation zu gewinnen, empfiehlt sich eine weitere Un-.
terteilung der Werbeeinzelkosten bei Werbemitteln in
Kosten der Gestaltung, der Herstellung und der
Strevung.

Gestaltungskosten entstehen bis zur Fertigstellung eines
genehmigten Entwurfs fir ein Werbemittel — das kén- |
nen-unter anderen die Kosten fir ein Lay-out sein, fir
Texte (bei Auslandswerbung auch fiir Ubersetzungen),
fir den Entwurf einer Verpackung oder fir die Anfer-
tigung der Abnahmekopie eines Werbefilms. .

Herstellungskosten kommen vom genehmigten Entwurf
an bis zum Erscheinen des Werbemittels in Betracht.
Das wéren bei den klassischen Werbemitteln die Ko-
sten fiir Klischees und Matern, Druckkasten fiir Plakate
und Beilagen oder Kosten der Einsatzkopien fir die
Fernsehwerbung.

Die Erfassung der Kosten der Streuung (Einschaltung,
Verteilung, Verbreitung} dirfte die geringsten Schwie-
rigkeiten bereiten.

Klarheit bei der Werbekostenbestimmung mifite vor
allem auch fir die Félle erreicht. werden, bei denen
der Werbungtreibende Auftrdge an einen Werbebera-
ter, Werbemittler oder eine Werbeagentur erteilt, die
bisweilen nicht zurechenbare Pauschalrechnungen fur
ihre Dlenste ausstellen.

Die hier angedeuteten Probleme sollen die Diskussion
in der Praxis anregen, damit in verstérktem MaBe die
Distanz vor dem besagten Tabu der Werbekosten ver-
ringert werden kann.

Wirtschaftsdienst 1964/X




