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Bestimmungsgrinde filr die Entwicklung des Werbeaufkommens

in den klassischen Werbemedien - Eine empirische Analyse -
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1, Ziele und Rahmenbedingungen der Untersuchung
1.1. Problemstellung und Untersuchungsablauf

Ausgangspunkt der vorliegenden Untersuchung sind die Erkennt-
nisse, die sich tendenziell aus Umfragen lUber die Methoden
der praktischen Werbeplanung ableiten 1assen.1 Dies betrifft
vor allem folgende Aussagen:

1. Der Umsatz der vergangenen und/oder der kommenden Plan-
periode besitzt in der Bundesrepublik immer noch einen
{ilberragenden Einfluf auf die Hbhe der Werbebudgets, wo-
bei dem Vergangenheitswert offensichtlich das stérkere
Gewicht beigemessen wird.

2. Neuere Umfragen haben gezeigt, daf sich Prognosen Uber
die kiinftige Konjunkturentwicklung ebenfalls in mehr
oder weniger starkem Umfang auf das Werbebudget aus-
wirken.

Wenn die einzelwirtschaftliche Betrachtungsweise, die die
“auf das individuelle Werbebudget wirkenden Einfluidfaktoren
zum Inhalt hat, zugunsten eines gesamtwirtschaftlichen
Denkansatzes aufgegeben wird, der von der Gesamtheit der
Werbung treibenden Unternehmen ausgeht, fiihrt dies zu fol-
gendem Ergebnis:

-

In der Vergangenheit sind eine Reihe von Umfragen dieser
Art vorgenommen worden, deren Ergebnisse anschliefend ver-
ffentlicht wurden; siehe dazu u.a.: Arbeitskreis Fach-
agenturen und Berater fUr Industriewerbung (AIW), Werbung
im Wechsel von Konjunktur und Saison, Duisburg 1972;
Greiser, F., Welche Geschiftsausgaben sind Werbekosten?,
in: ZentralausschuB der Werbewirtschaft (ZAW)(Hrsg.), Bad
Godesberg 1957; eine ausfilhrliche Darstellung der Untersu-
chungsergebnisse Greisers ist zu finden bei: Seyffert, R.,
Werbelehre, 2. Bd., Stuttgart 1966; Jirasek, J., L8sen-
beck, H .-D., Merkmale zielstrebiger Vertriebstitigkeit,
in: Rationalisierungs-Kuratorium der Deutschen Wirtschaft
(RKw)(grsg.), Frankfurt a.M. 1963; o0.V., Die verheizten
gerggméilionen, in: Absatzwirtschaft, 16. Jg., Nr. 5, 1973,

1
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Der erwartete oder geplante Umsatz aller werbenden Unterneh-
men, der nach den in den Umfragen gewonnenen Erkenntnissen
das Werbebudget mehr oder minder stark bestimmt, wird aggre-
giert und wirkt in dieser Form auf einige die Konjunkturent-
wicklung beschreibende Gr¥fen, wie z.B. das erwartete Brutto-
sozialprodukt. Darilber hinaus werden die Werbebudgets aller
Unternehmen im Werbeaufkommen zusammengefaBt. Damit ist die
Basis fir die folgende Hypothese geschaffen: Die zukilnftige
Konjunkturentwicklung beeinfluft das Werbeaufkommen.

Wenn im folgenden vom Werbeaufkommen gesprochen wird,.so ist
damit die Summe aller Werbebudgets einer Volkswirtschaft ge-
meint, die auf die potentiellen, hier betrachteten Werbetri-
ger verteilt werden; es wird bewuft die Bezeichnung "Werbe-
aufkommen" und nicht der Ausdruck "Werbeaufwand" gewdhlt, um
eine gedankliche Zuordnung des Begriffs zu der aus der Buch-
haltung bekannten Bezeichnung "Aufwand" zu verhindern.1

‘Unter Beriicksichtigung der Zusammenfassung aller individuel-
len Werbebudgets zum Werbeaufkommen und der gedanklichen Um-
setzung des Umsatzes aller werbenden Unternehmen der abgelau-
fenen Periode in eine GrdRe, die auf die vergangene Konjunk-
turentwicklung einwirkt, ist demnach auch eine weitere Hypo-
these denkbar: Das Werbeaufkommen der Folgeperiode ist von
der Konjunkturentwicklung der vergangenen Periode abhéngig.

Damit ist_der grundsitzliche Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung abgesteckt: Sie hat das Ziel, die Abhdngigkeit des Wer-
beaufkommens von der Konjunkturentwicklung zu analysieren,
wobei die Akzente - wie der Untersuchungsablauf zeigen wird -
in unterschiedlicher Weise gesetzt werden.

Zunidchst wird anhand bereits verd&ffentlicher Untersuchungen
iber den Stand der empirischen Forschung berichtet, die sich
mit diesem Gebiet beschiftigt. Im Anschluf daran werden die

1 Es ist n¥mlich umstritten, ob die Werbeausgaben unmittel-

bar als Aufwand der gleichen Periode zu verrechnen oder
aber eher als Investition gleichmiBig auf ihre Nutzungs-
dauer zu verteilen sind; siehe dazu: Alewell, K., Bilan-
zierungsprobleme der Werbung in Handels- und Steuerbilanz,
.in: Behrens, K.C. (Hrsg.), Handbuch der Werbung, 2. Aufl.,
Wiestaden 1975, S. 227 ff.; Dean, J., Does Advertising
Belong to the Capital Budget?, in: Journal of Marketing,
Vol. 30, No. 4, 1966, S. 37 ff.
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Ergebnisse dieser Untersuchung dargestellt und erliutert,
wobei die Schwerpunkte in einem finfstufigen Untersuchungs-

ablaufschema zusammengefaft sind:

1,

3.

Zunichst wird die Beziehung zwischen der Konjunktur-
prognose fir das kommende Jahr und dem Werbeaufkommen
der gleichen Periode einer kritischen Analyse unter-
zogen. In diesem Zusammenhang wird von der "Ex-ante-
Analyse" gesprochen.

Im Hinblick auf die tats#chliche Konjunkturentwicklung
wird untersucht, ob diese {iberhaupt, und wenn dies der
Fall ist, mit welcher zeitlichen Verzdgerung sie auf
das Werbeaufkommen einwirkt. Entspréchend der ersten
Stufe der Analyse wird in diesem Fall von der "Ex-post-
Analyse" die Rede sein.

Unter Beriicksichtigung der vorangehenden Stufen wird
geprift, ob das Werbeaufkommen stérker von der vergan-
genen, prognostizierten oder tats&chlichen Konjunktur-
entwicklung beeinfluft wird.

In einem weiteren Schritt wird das Werbeaufkommen der
Vorperiode einbezogen, um das Gewohnheitsverhalten in
der Werbung zu beriicksichtigen. '

Schlieflich wird in einer letzten Stufe der Versuch
unternommen, das Werbeaufkommen mit Hilfe subjektiver
Unternehmererwartungen liber die Geschiftsentwicklung
der ndchsten sechs Monate zu erkliren.
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1.2, Das Datenmaterial

Den Berechnungen, die im Rahmen dieser Untersuchung vorge-
nommen wurden, lag das folgende Datenmaterial zugrunde:

1.

1

Das Werbeaufkommen wird definiert als die Summe aller
Werbebudgetteile, die auf llberregionale Tagészeitungen,
Publikums~ und Fachzeitschriften, Fernsehen und H&rfunk,
die sogenannten finf "klassischen Werbemedien"l’2 ver—
teilt werdenB. Die hier verwandten Daten des Werbeauf-
kommens beruhen auf Angaben von Schmidt und Pohlmann.
Das jihrliche Werbeaufkommen wurde von 1962 bis 1974,
das halbjihrliche von 1966 bis 1974 ermittelt.

Der Ausdruck "klassische Werbemedien" wird hier im Sinne
von Schmidt und Pohlmann (Hrsg.), Werbe-Trend, (Hamburg,
diverse Jahrginge) als Sammelbezeichnung fir die angefilhr-
ten Werbemedien benutzt. Das Wort "klassisch", dessen Ge-
brauch in der Bedeutung "bewdhrt" verstanden, in der Wer-
bung treibenden Praxis tlblich ist, umfaft an anderer Stel-
le zus#tzlich den Plakatanschlag; siehe dazu: Dohmen, J.
Wesen und Aufgabe der Werbetriger, in: Ruland, J. (Hrsg.s,
Werbetriger-Einfihrung in die Praxis des Werbetrigerein-
satzes, 3. Aufl., Bad Homburg 1972, S. 31 ff.

Wdhrend in der deutschsprachigen Literatur der Ausdruck
"Werbemedium" uneinheitlich definiert wird (vgl. Beihoff,
M., Probleme und Ziele der Werbetrigerforschung, Diss.
Aachen 1973, S. 11 f.), wird in der Praxis in Anlehnung

an die Definitionen der angloamerikanischen Literatur dem
Begriff des Werbemediums eine Gattungsbedeutung zugeordnet.
Dort bezeichnet der Ausdruck "Medium" z.B. die Gattung der
Publikumszeitschriften oder die Gesamtheit der Rundfunk-
sender, wihrend der Begriff "vehicle" auf eine einzelne
Zeitung oder eine spezifische Rundfunkstation hinweist;
vgl. dazu: Barton, R., Media in Advertising, New York und
anderswo 1964, S. 510, 522, Dementsprechend wird in Zu-
kunft die Gattung der Werbetriger durch den Begriff "Wer-
bemedium" ausgedrilckt, wihrend z.B. eine einzelne Zeit-
schrift als "Werbetriger" bezeichnet wird.

In dieser Form wird das Werbeaufkommen jihrlich von
Schmidt und Pohlmann ermittelt und verSffentlicht in:
Schmidt und Pohlmann (Hrsg.), a.a.0., dieverse Jahrginge.
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Es wird an dieser Stelle betont, daf die - im hier definier-
ten Sinn ~ "klassischen" Werbemedien 1975 nahezu 80% der
insgesamt ermittelten Werbeumsitze auf sich vereinigteni,

so daf - strenggenommen - das im Mittelpunkt dieser Unter-
suchung stehende Werbeaufkommen zwar den {lberwiegenden Teil,
aber nicht das gesamte volkswirtschaftliche Werbeaufkommen
umfaft. Es kann in Anbetracht des unzureichenden Datenmate-
rials nicht geprift werden, ob die erzielten Ergebnisse auch
fir das gesamte volkswirtschaftliche Werbeaufkommen gliltig

sind.

Als Prognosegrdfen fir die Konjunkturentwicklung des kommen-
den Jahres bzw. Halbjahres (Ex-ante-Analyse) dienten die
folgenden,jeweils prognostizierten Daten:

- ' das Bruttosozialprodukt (BSP)

‘- das Bruttoeinkommen aus Unternehmertitigkeit und
Vermégen (UNE) '

- der private Verbrauch (VER)

- die Bruttoanlageinvestitionen (Kﬁi)z

Die in DM angegebenen Werte wurden flir die Jahre 1966 bis
1974 erhoben.

Aus der Gesamtzahl der Prognosedaten stellen diese VWerte
eine bewuRte Auswahl dar, die anhand folgender Xriterien
vorgenommen wurde:

Die ausgewdhlten Grifen charakterisieren die Konjunkturent-
wicklung eindeutig, so daB ein Zusammenhang mit dem Werbe-

1

Diese Berechnung beruht auf Zahlenangaben von: Zentralausschuf
der Werbewirtschaft (ZAW)(Hrsg.), Jahrbuch Werbung 1975/76,
Bad Godesberg 1976, S. 91.

Im wesentlichen konnten die Laten den folgenden Quellen
entnommen werden: Gemeinschaftsdiagnose der Wirtschafts-
forschungsinstitute, in: Ifo-Institut fiur Wirtschafts-~
forschung (Hrsg.), Wirtschaftskonjunktur, diverse Jahr-
glnge; Sachverstindigenrat zur Begutachtung der gesamt-
wirtschaftlichen Entwicklung (Hrsg.), Jahresgutachten,
Stuttgart, Mainz, diverse Jahrginge. Die Daten mufiten
aufgrund llickenhafter Ermittlung oder mangelnder Ver-
gleichbarkeit - teilweise durch eigene Berechnungen =-

mit Hilfe der Angabenfolgender Quellen vervollstindigt
werden: Der Bundeskanzler der Bundesrepublik Deutsch-

land (Hrsg.), Jahreswirtschaftsbericht der Bundesregie-
rung, Bonn, diverse Jahrginge und Statistisches Bundes-

amt (Hrsg.), Wirtschaft und Statistik, Stuttgart, Mainz,
diverse Jahrginge.
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aufkommen vermutet werden kann. Dariiber hinaus wurden nur
solche Grd8en in der Analyse verwendet, die m8glichst un-
terschiedliche konjunkturelle Tatbestinde messen, um ver-
schiedenartige Aspekte der Konjunkturentwicklung einbeziehen
zu k&nnen und um iUbereinstimmende Untersuchungsergebnisse
aufgrund nahezu identischer EinfluBgrdfen zu vermeiden.

Als Richtgrdfen fir die tatsichliche Konjunkturentwicklung
des abgelaufenen Jahres bzw. Halbjahres (Ex-post-Analyse)
wurden folgende Daten herangezogen:

- das nominelle Bruttosozialprodukt (BSP)

- das Bruttoeinkommen aus Unternehmertitigkeit und Ver-
mégen (UNE)

- der private Verbrauch (VER) |
- die Bruttoanlageinvestitionen (ANI)1

- die industrielle Nettoproduktion, von Kalenderunregel-
méiBigkeiten bereinigt (NPR)

- der Umsatz im Einzelhandel (EUM)2’3. .

Die Jahreswerte wurden fir die Jahre 1962 bis 1974, die
Halbjahreswerte fiir die Jahre 1965 bis 1974 erhoben, be-
ginnend mit dem zweiten Halbjahr 1965.

Auch die Auswahl dieser Gr8fen orientierte sich an den Kri-
terien, die schon bei der Selektion der Prognosegrdfien
herangezogen wufden.u

Die ersten vier Werte in DM,
Die letzten drei Werte in Indexpunkten.

Die bendtigten Daten konnten nahezu vollsti#ndig ent-
nommen werden: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Statisti-
sches Jahrbuch, Stuttgart, Mainz, diverse Jahrginge

und Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Wirtschaft und Sta-
tistik, Stuttgart, Mainz, diverse Jahrginge. Einige feh-
lende Werte stammen aus: Sachverstindigenrat zur Begut-
achtung der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung (Hrsg.),
Jahresgutachten 7U4/75, Stat. Anhang, Stuttgart, Mainz
197“.7 An einigen Stellen sorgten eigene Berechnungen
fir die im Original-Datenmaterial fehlende Vergleich-
barkeit innerhalb der Zeitreihen.

Vgl. dazu So 5 f’
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i, Zur Berilicksichtigung subjektiver Unternehmererwartungen
{iber die Geschiftsentwicklung der nichsten sechs Monate
wurden Zahlen verwandt, die vom Ifo-Institut fir Wirt-
schaftsforschung zur Verfilgung gestellt wurdeni. Dabei
handelt es sich um die durchschnittlichen Prozentsalden
aus positiven und negativen Unternehmensmeldungen tber
die Geschiftserwartung der kommenden sechs Monate, die
regelmédfig durch Befragungen in der verarbeitenden In-
dustrie festgestellt werdenz.

In die Analyse gingen die durchschnittlichen Prozent-
salden des zweiten bzw. vierten Quartals eines jeden
Jahres von 1966 bis 1974 ein.

1 Zahlenangaben des Ifo-Instituts fir Wirtschaftsfor-

schung.

Vgl. dazu die Ergebnisse der Befragungen, die in gra-
phischer und numerischer Form regelmifig in: Ifo-In-
stitut fiir Wirtschaftsforschung (Hrsg.), Wirtschafts-
konjunktur, diverse Jahrginge, verdffentlicht werden.,
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1.3. Die Untersuchungsmethode

Die Aufgabenstellung dieser Untersuchung besteht - allge~-
mein formuliert - darin, vermutete Zusammenhinge zwischen dem
Werbeaufkommen der klassischen Werbemedien und ausgewdhlten
konjunkturellen Einfluffaktoren zu erkliren. Eine bedeut-
same, weit verbreitete Methode zur Erkl#rung von Zusammen-
hingen ist die lineare Regressionsanalyse, die auch hier

zur Lésung der gesetzten Untersuchungsziele herangezogen
wirdl. Diese ist dadurch charakterisiert, da8 sie eine li-
neare Abhingigkeit zwischen der erklirten Variablen (Wer-
beaufkommen) auf der einen und allen erklirenden Variablen
(diverse EinfluRfaktoren) auf der anderen Seite voraussetzt.
Allgemein 148t sich das Abhingigkeitsverh#dltnis durch die
folgende Funktion beschreiben:

K

=a. +. L Db

BT L ki'xkij+ fur alle i und j

ui

J

1 Da es sich bei der dieser Untersuchung zugrunde liegen-

den Problemstellung um eine, wenn auch recht einfach
strukturierte Aufgabe handelt, die der empirischen Wirt-
schaftsforschung zugeordnet werden kann, ist u.a. die
Anwendung 8konometrischer Methoden vorgesehen, zu denen
die Regressionsanalyse zihlt. Zu deren Arbeitsweise, An-
wendungsbedingungen, M8glichkeiten und Grenzen siehe u.a.
Christ, C.F., Econometric Models and Methods, New York,
London, Sydney 1966; Goldberger, A.S., Econometric Theory,
New York, London, Sydney 1964; Gollnick, H., Einfihrung
in die Okonometrie, Stuttgart 1968; Gruber, J., Ukonome-
trische Modelle des Cowles-Commission-Typs: Bau und In-
terpretation, Hamburg, Berlin 1968; Johnston, J., Eco~
nometric Methods, 2. Aufl,.,, Tokio und anderswo 1972;
Malinvaud, E., Statistical Methods of Econometrics, 2. Aufl.,
Amsterdam, London, New York 1970; Menges, G., Ukonometrie,
Wiesbaden 1961; SchneeweiR, H., Ukonometrie, Wirzburg,
Wien 1971; Schdnfeld, P., Methoden der Okonometrie, Bd. I
und II, Berlin, Frankfurt a.M. 1969 und Minchen 1971,
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‘Darin bedeuten:

Yij; °

=
n

X P
1] n

Cte
"

K

das jdhrliche bzw. halbjihrliche Werbeauf-
kommen als erklidrte Variable fir j in i

Achsenabschnittsvariable in i
Variablenkoeffizient k in i

der konjunkturelle Einfluffaktor k als

erklirende Variable filir j in i
die Stdrvariable fir j in i
Bezeichnung der Gleichung
Bezeichnung der erklirenden Variablen
Bézeichnung der Beobachtung

Zahl der erklirenden Variablen.

Die Parameter dieser Funktion (aoi und bki fir alle k und i)
sind mit Hilfe der einstufigen Kleinst-Quadrat-Schdtzung zu
bestimmen, die auf der Basis von Variablen-Zeitreihen vorge-~

nommen wirdi.

1

Auf die Darstellung der Theorie bzw. Arbeitsweise der

Regressionsanalyse mit Hilfe der einstufigen Kleinst-
Quadrat-Schitzung wird an dieser Stelle verzichtet;
statt dessen wird auf die einschligige Literatur ver-
wiesen. Ausfllhrlicher werden dagegen die Kriterien dar-
gestellt, anhand derer die Gilte der Schitzung beurteilt
wird. Vgl. 2u diesem Bereich vor allem: Christ, C.F.,
a.a.0., S. 495 f£f,; Gruber, J., a.a.0., S. 269 ff.



Nach Abschlui der Parameterschatzungen1 werden diese ver-
schiedenen Priifungen unterworfen, um ihre Giite anhand sta-
tistischer Tests und 8konomischer Plausibilitétsiiberlegun-
gen beurteilen zu k8nnen. Im folgenden werden die im Mittel-
punkt dieser Untersuchung stehenden Priifungen kurz erliu-
tert:

1. Ein wesentliches Kriterium, das zur Beurteilung der
Schitzung herangezogen wird, ist das Bestimmtheits-
mad (rg)z. Es gibt an, wie gut die erklirte Variable
durch die erklirenden Variablen geschitzt werden kann.

2. Untersttitzt wird diese Prdfung durch eine kritische
Analyse der Regressionskoeffizienten, deren tkonomi-
sche Plausibilitdt zun#dchst im Vordergrund steht. Da-
bei wird gepriift, ob das Vorzeichen und die absolute
H¥8he der Koeffizienten mit den hinter der Schitzung
stehenden theoretischen Erwartungen vereinbar sind.

Zusitzlich werden die Regressionskoeffizienten einem
t-Test unterzogen, um ihre Signifikanz innerhalb der

-1 .alle im Rahmen dieser Untersuchung anfallenden Berech-
nungen-wurden mit der.  PDP-10 der Christian-Albrechts-
"Universitit zu Kiel durchgefihrt. Als Software
fir die Parameterschitzung der Regressionsanalyse diente
das fUr die Zwecke der Untersuchung geringfigig ver#inderte
Programm STEPR (Stepwise Multiple Regression) der IBM. Sei-
ne Arbgitsweise ist dadurch gekennzeichnet, daB schritt-
weise jeweils eine unabhlngige Variable in das Regressions-
modell.integriert wird. Dabei wird aus der Gesamtzahl aller
potentiellen,noch nicht einbezogenen unabhéngigen Variablen

immer diejenige in das bestehende Modell aufgenommen,

~deren Anteil an erklérender Varianz am grdften ist; vgl.
dazu: Bennett, C.A., Franklin, N.L., Statistical Analysis
in Chemistry and the Chemical Industry, 2. Aufl., New York,
London 1961, Appendix 6 A, S. 296 ff.

Die Errechnung des Bestimmtheitsmafes wird in der Literatur
v@elfach der Gruppe der Prognoseverfahren zugerechnet;
siehe dazu: Christ, C.F., a.a.0., S. 543 f£f. und Theil, H,
Applied Economic Forecasting, Amsterdam 1966. ’



1. Vor einem allzu

Schitzgleichung beurteilen zu knnen
starken Vertrauen in die Genauigkeit der Tests wird
aber vielfach gewarntz,-da die strengen Anwendungsbe-
dingungen fir den t-Test, wie z.B. Normalverteilung,
Homoskedastizitit und fehlende Autokorrelation der
St¥rvariablen in vielen Fillen nur annihernd erfillt
sind3; Dennoch wird der Wert der t-Tests grunds&tzlich

nicht in Zweifel gezogenn.

Wenn eine der oben angegebenen Voraussetzungen

nicht erfiillt ist, wenn z.B. die St&rvariablen
autokorreliert sind, fithrt das dazu, daf t- und F-Tests
ihre Genauigkeit verlieren5.

Zur Priifung der Autokorrelation sind verschiedene Ver-
fahren entwickelt wordens, von denen hier der Durbin-
Watson-Test7 verwendet wird. Danach wird die Hypothese,
es besteht keine Autokorrelation, dann angenommen, wenn
ein kalkulierter Wert d in einen bestimmten,tabellier-
ten Annahmebereich f§11t. Mit Hilfe dieses Tests wird
eine der Voraussetzungen fir die Glite der Schitzung ge-
prift, um eine sinnvolle Interpretation der Ergebnisse
vornehmen zu k&nnen.

- Entsprechend der hier beschriebenen Vorgehensweise wird

auch die Signifikanz des Korrelationskoeffizienten zwischen
der erklirten und der bzw. den erklirenden Variablen mit
Hilfe des t- oder F-Tests geprift.

Vgl. Christ, C.F., a.a.0., S. 513 £f. und Gruber, J.,
a.a.0., S. 283.

Im folgenden wird ohne die Anwendung entsprechender Tests
davon ausgegangen, daf das vorliegende Datermmaterial diesen
Bedingungen in zulissigem Umfang folgt; das Fehlen von
Autokorrelation wird allerdings getestet.

Gruber, J., a.a.0., S. 283.

Siehe dazu u.a. Johnston, J., a.a.0., S. 246 ff. und
Goldberger, A.S., a.a.0., S. 236 ff. '

Vgl. dazu die umfangreichen Ausfilhrungen u.a. in:
Christ, C.F., a.a.0., S. 521 ff.; Goldberger, A.S.,
2.2.0., S. 243 ££.; Johnston, J., a.a.0., S. 249 ff.;
Malinvaud, E., a.a.0., S. 50& £f.

Durbin, J., Watson, G.S., Testing for Serial Corre-
lation in Least Squares Regression, Teil I und II,

in: Biometrika, Vol. 37 und 38, 1950 und 1951,

S. 409 £f. und S. 159 ff.; siehe auch: Gruber, J.,
a.a.0., S, 295 ff.; Schneeweif, H., a.a.0., S. 186 ff.;
Schénfeld, P., a.a.0., Bd. I, S. 229 ff.
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2. Die Beziehungen zwischen Werbeaufkommen und
Konjunkturentwicklung -~ empirische Ergebnisse

2.1. Bisherige Untersuchungen

In der _angloamerikanischen Literatur der vergangenen zehn
Jahre sind zwei bedeutende Forschungsarbeiten verdffentlicht
worden, die u.a. die Erklirung der Beziehung zwischen Wer-
beaufkommen und Konjunkturentwicklung zum Inhalt habeni.
Die erste Untersuchung dieser Art wurde von Backman vorge-
nommenz, der im Rahmen einer volkswirtschaftlichen Analyse,
die den Zusammenhang zwischen Werbung und Wettbewerb in den
Vereinigten Staaten primir behandelte, auch die Wirkung aus-
gewdhlter, konjunktureller Einfluﬁgr&ﬁen'auf das Werbeauf-
kommen betrachtete. Die Ergebnisse der Untersuchung wurden
in vier Streudiagrammen dargestellt?, in denen ganz deut~
lich eine lineare Beziehung zwischen dem Werbeaufkommen
einerseits und den Verbraucherausgaben, dem Bruttosozial-
produkt, dem verfilgbaren Einkommen und den Unternehmensum-
sitzen andererseits zu erkennen ist. Backman hat die gra-
phisch erkennbaren Zusammenhinge mit Hilfe der Regressions-
analyse nach der Methode der kleinsten Quadrate statistisch
nachgewiesen. Als Datenmaterial dienten dabei zwei Zeit-
reihen, die die Jahre 1935 bis 1965 und den gleichen Zeitraum
mit Ausnahme des Zweiten Weltkriegs und des Koreakriegs um-
fagten. Die Ergebnisse der durchgefiihrten Berechnungen, die
nur jeweils eine erklirende Variable enthalten, sind der

1. Darliber hinaus beschiftigen sich 2zweil neuere Aufsitze u.a.
mit dieser Fragestellung: Higgins, J.C., Some Applications
of Operational Research in Advertising, in: European Jour-
nal of Marketing, Vol. 7, No. 3, 1973, S. 166 ff. und Weng-
ler, G.-M., Werbeaufwendungen klettern weiter, in: Absatz-
wirtschaft, 15. Jg., Nr. 17/18,1972, s. 62 ff. Beide Auto-
ren stellen in graphischer Form den unilbersehbaren Zusam-
menhang zwischen Werbeaufkommen und Konjunkturentwicklung
dar, die bei Higgins durch den Financial-Times-Index und
bei Wengler durch das Bruttosozialprodukt reprisentiert
wird. Da die hier interessierende Problemstellung in beiden
Aufsitzen nur oberflichlich angesprochen wird, soll an die-
ser Stelle nicht n#her darauf eingegangen werden.

Bagkman, J., Advertising and Competition, New York, London
1967.

3 Ebenda, S. 9 und S. 170 ff.

2



Abbildung 1 zu entnehmen:

Abbildung 1 :

Der Zusammenhang zwischen dem Werbe-
aufkommen und konjunkturellen Ein-

fluffaktoren (Ergebnisse der Backman-

Untersuchung)
Untersuchungs- | Einflugfaktor Regressions- Bestimmtheltsmas
zeitraum (erklirende koeffizienten 2
Variable) by 2 Ty
X
kij
3
Bruttosozial=- 0,0239+++ 0,977
produkt
1935-1965 Verbraucher- 0,0380+++ 0,987
ausgaben
Verrﬁgbarés ++4
Einkommen - 0,0355 0,978
Unternehmens- 44
umsitze 0,0152 0,987
Bruttosozial- 44
produkt 0,0231 0,990
1935-1940
1946~1949 Verbraucher=- - P
ausgaben 0,037 0,98
1954-1965 s 5 »987
Vgrfﬂgbares e
Einkommen 0,0343 0,987
Unternehmens- e
umsitze 0,0149 0,991

Backman, J., a.a.0., Aphang, Tabelle A~5, S. 185 f.;
die wichtigsten Angaben der dortigen Tabelle sind in
der Abbildung 1 wiedergegeben; weitere Mafzahlen zur
Kennzeichnung des statistischen Zusammenhangs, wie
z.B. der Durbin-Watson-Wert sind im Original nicht
angefilhrt worden.

2 Die im Original in ‘'cent' angegebenen Werte der Regres-
sionskoeffizienten wurden hier als Dezimalzahlen ausge-

drtckt und aufgrund eigener Berechnungen mit dem Signi-
auf 99%-Niveau gesichert.

3 Im Original besitzt dieser Regressionskoeffizient einen
Wert von umgerechnet 0,239. Da nicht anzunehmen ist, daB
sich das Werbeaufkommen um mehr als 20% je zusitzliche
Einheit des Bruttosozialprodukts verdndert und da aufer-
dem die Relation zwischen diesem Wert und denen der ande-
ren Regressionskoeffizienten unglaubwiirdig ist, kann da-

fikanzniveau versehen:

von_ausgega

en werden, dal dieser Wert aus einem Schreib-

n
fehler reéul%igrt. Ihm wurde deshalb in dieser Tabelle
der Wert zugewiesen, der unter Bericksichtigung aller

anderen Koeffizienten wahrscheinlich ist.




In einer weiteren Untersuchung hat sich Schmalenseel mit
der Erforschung der Determinanten des Werbeaufkommens in
den Vereinigten Staaten befaBt. Dabei wurden verschiedene
Komponenten des Bruttosozialprodukts in die Analyse einbe-
zogen, die im wesentlichen aus den fir verschiedene Zwecke
bestimmten Verbraucherausgaben bestandenz, um auf diese
Weise die Abhidngigkeit zwischen Nachfrage und Werbung em-

pirisch zu erforschen.

Im ersten Schritt der Untersuchung konnte der Nachweis er-
bracht werden, da® die Wirkung 2zwischen dem Werbeaufkommen
und den gesamtwirtschaftlichen Einflufgréfen nur einseitig
strukturiert ist3. Das Werbeaufkommen besitzt somit keine
signifikanten Effekte auf die in die Analyse einbezogenen
Verbraucherausgaben, so daR die hier zur Anwendung kommende
Untersuchungsmethode, die Regressionsanalyse mit Hilfe der
direkten, einstufigen Kleinst-Quadrat-Schitzung konsistente
Ergebnisse zulldsdt .

Im weiteren Verlauf der Analyse wurden verschiedene Schit-
zungen fiir das Werbeaufkommen durchgefilhrt, in die als
erklirende Variable ausschlieBlich die Verbraucherausgaben
fir Ver- und Gebrauchsgiter und das Werbeaufkommen des Vor-
Jahres aufgenommen wurden”. Das Datenmaterial umfaBte

1 Sschmalensee, R., The Economics of Advertising,
Amsterdam, London 1972, S. U8 ff.

Ebenda, S. 62.

Ebenda, S. 49 ffr.

. Zum Begriff der Konsistenz siehe: Gruber, J., a.a.0.,
S. 223 f.; eine Interdependenz zwischen Werbeaufkommen
und Verbraucherausgaben hitte wegen fehlender Konsistenz
der Ergebnisse gegebenenfalls die Anwendung der zweistufi-
gen Kleinst-Quadrat-Schitzung erfordert; siehe dazu:
Gl"l.lber, Jo, a.a-o., Soi 257 ff.

won

5 Die Analyse ergab, daf auBer den angefihrten erkliren-
den Variablen keine der potentiellen, restlichen Ein-
fluBgréfen eine sinnvolle Erklirung des Werbeaufkommens
zulief; vgl. Schmalensee, R., a.a.0., S, 63 f.



vierteljdhrliche Werte vom zweiten Halbjahr 1956 an bis

Ende 1967. Als Untersuchungsverfahren diente die Methode

der kleinsten Quadrate und - da Autokorrelation der Resi-
duen festgestellt wurde - ein Maximum-Likelihood~-Verfahren
von Hildreth und Lui.

Die Untersuchungsergebnisse von Schmalensee lassen sich

wie folgt zusammenfassen: Trotz verschiedener statistischer
Schwierigkeiten, die im Verlauf der Untersuchung auftraten
und die auf - teilweise -~ fehlender Signifikanz der Regres-
sionskoeffizienten und dem Vorliegen von Autokorrelation der
Residuen beruhten, gelang es schlieflich doch, durch sinn-
volle Spezifikation der Schétzgleichungen und dem Einsatz
addquater Untersuchungsmethoden, vom statistischen Standpunkt
aus betrachtet akzeptabie Ergebnisse zu erzielen, die die |
Verédnderung des Werbeaufkommens nahezu vollstindig durch Va-
riationen der Verbraucherausgaben erkl&renz. Es gelang wei-
terhin nachzuweisen, daf die Anpassung des Werbeaufkommens

an Umsatzver&nderungen3 relativ schnell vor sich geht; sie
vollzieht sich zum gréften Teil innerhalb eines Jahresu.

1. Hlldreth C., Lu, J.Y ., Demand Relations with Auto-
correlated Disturbances, East Lansing, Michigan State
University, Agricultural Experiment Station, Technical
Bulletin 276.

2 pas Bestimmtheitsma® betrug in allen Erklirungsmodellen
etwas mehr als 0,99, wenn das Werbeaufkommen der vergan-
genen Periode als zusitzliche erkldrende Variable in die

. Schitzung einging.
3 Schmalensee, R., a.a.0., S. 86,

4 Damit sind im wesentlichen die Ergebnisse bestitigt wor-
den, die von Blank erzielt wurden; siehe dazu: Blank, D.M.,
Cyclical Behaviour of Natlon 1 Advertlslng, in: Journal of
Business, Vol. 35, No. 1, 1962, S. f.



Wihrend Schmalensee den Wirkungszusammenhang zwischen
Werbeaufkommen und Verbraucherausgaben empirisch nach-
gewiesen hat, um auf diese Weise die Verbindung von Ab-
satz und Werbung darzustellen, ermittelt Backman mit
Hilfe von vier unterschiedlichen, konjunkturellen Ein-
fluBfaktoren die enge Beziehung zwischen Werbung und
Konjunkturentwicklung. Dieser Ansatz soll in der vorlie-
genden Untersuchung dahingehend erweitert werden, daf
denkbare unterschiedliche Einflisse von Konjunktur-
prognosegroéfen einersecits und MafRgréRen der tatsichli-
chen Konjunkturentwicklung andererseits auf das Werbe-~
aufkommen herausgearbeitet werden. Diese differieren-
den Einflisse werden vermutlich unter Berilicksichtigung
méglicher, zeitlich auseinanderfallender Phasen der Wer-
bebudgetplanung besonders zur Geltung kommen.



2.2. Bestimmungsgriinde filr das Werbeaufkommen in den
klassischen Werbemedien - Ergebnisse der eigenen

Untersuchungen

2,2.1, Grundsitzliche Uberlegungen

Die Betrachtung des Planungszeitpunkts bzw. - allgemein -
der Planungsmodalititen, die in Werbung treibenden Unter-
nehmen {iblich sind, fihrt zur Problemstellung dieser Un-
tersuchung. Dabei ist festzustellen, daf im letzten Quar-
tal eines jeden Jahres die Verteilung des Werbebudgets
weitgehend abgeschlossen wirdl. Nur geringfigige Teile

des Werbebudget32 werden nicht fest verteilt, um kurzfri-
stig auf Nachfrageverschiebungen, Investi‘cionen3 oder auch
Umsatz- oder Gewirméinderungenll angecmessen reagiceren zu
kdnnen.

Die weitgehende Verteilung des Werbebudgets oder - gesamt-
wirtschaftlich betrachtet - des Werbeaufkommens setzt na-
tiirlich eine genaue Vorstellung {ber dessen H8he voraus.
Wenn nun ein Z&sammenhang zwischen dem im letzten Quartal
des Jahres geplanten Werbebudget und den Komponenten der
Konjunkturentwicklung unterstellt wird, kann diese Abhin-
gigkeit eine oder mehrere der folgenden Ursachen haben:

1. Zu diesem Ergebnis gelangen zwei Umfragen, die im glei-
chen Jahr (1975) bei bedeutenden Verbung treibenden Un-
ternehmen und bei fillhrenden Werbeagenturen angestellt
wurden; vgl. dazu: O,V.,, 15.9,.75: Wahltermin fiir Wer-
ber, in: Absatzwirtschaft, 18. Jg., Nr. 8,1975, S. 34 ff,
und 0.V., Werbebudgets '76: Der Zug rollt an, in: Ab-
satzwirtschaft, 18. Jg., Nr. 11, 1975, S. 24 ff., im
folgenden zitiert als: Werbebudgets '76. Die Umfrage-
ergebnisse haben aber nur tendenziellen Charakter und
erheben keinen Anspruch auf Reprisentativitit.

Nach Schitzungen der 'Absatzwirtschaft' zwischen 5 und
20%: 0.V., Werbebudgets '76, S. 28.

3 Ebenda, S. 28.

Haedrich, G., Werbung als Marketinginstrument, Berlin
New York 197é, S. 62. ’ ’



1. Das geplante Werbeaufkommen ist vergangenheits-
orientiert und lehnt sich an die Konjunkturentwick-
lung des laufenden Jahres an, deren Mafgrdfen in
diese Analyse in Form der vom Statistischen Bundes-
amt nachtriglich ermittelten Grbéfen der Konjunktur-
entwicklung (Ex-post-Daten) eingehenl.

2. Das geplante Werbeaufkommen ist zukunftsorientiert;
es wird an die erwartete konjunkturelle Entwicklung
des Folgejahres angepaft, die u.a. durch die Progno-
sewerte des Sachverstindigenrats und der Wirtschafts-
forschungsinstitute (Ex-ante-Daten) in dieser Unter-

suchung beschrieben werdena.

3. Das geplante Werbeaufkommen ist zukunftsorientiert
und lehnt sich ebenfalls an die konjunkturelle Ent-
wicklung des Folgejahres an. In diesem Fall dienen

" zwar die Prognosewerte als Anhaltspunkt, die Vertei-
lung des Werbeaufkommens auf die Werbetriger wird
jedoch s0 flexibel gehandhabt, daf unerwartete und
nicht vorhersehbare konjunkturelle Verdnderungen
auf die H8he des Werbeaufkommens einwirken. Die Fol-
ge ist, daf tatsichlich ein Zusammenhang zwischen
Werbeaufkommen und den Ex-post-Daten‘besteht.

Die Analyse dieser Zusammenhinge steht im Mittelpunkt
der Untersuchung, wobei eine intensive Betrachtung der
zeitlichen Abh#ngigkeiten zwischen j#hrlichem und halb-
j4hrlichem Werbeaufkommen sowie den entsprechenden Kom-
ponenten der Konjunkturentwicklung vorgenommen wird.

1 Siehe dazu: Kap. 1.2,

2 Ebenda.



2.2.2. Der Zusammenhang zwischen Werbeaufkommen und
Konjunkturprognose (Ex-ante-Analyse)1

Wie im vorherigen Kapite12 festgestellt wurde, besteht der
Schwerpunkt dieser Untersuchung darin, den Ablauf und die
Grundlagen der Werbebudgetplanung in der Bundesrepublik
Deutschland nachzuvollziehen. Weiterhin wurde anhand prak-
tischer Untersuchungen festgestellt, daf die Werbung trei-
benden Unternehmen ihr Werbebudget im letzten Quartal eines
Jahres weitgehend verteilen?,

In diesem Zeitraum werden auch die Konjunkturprognosen des
Sachverstidndigenrats filr das gesamte und die erste Hilfte
des kommenden Jahres publiziertu. Aus dem zeitlichen Zusam-
mentréffen von Werbebudgetplanung und Konjunkturprognose
148t sich die folgende Vermutung ableiten:

Den wesentlichen Anhaltspunkt filr die Werbebudgetplanung
liefert die Konjunkturprognose, da sie in den Augen der
Werbung treibenden Unternehmen unter Umst#nden wertvollé
Hinweise filr die Entwicklung des eigenen Umsatzes oder Ge-
winns bereitstellt. Insofern bietet sich die Konjunktur-
prognose als Grundlage fir die Werbebudgetplanung an.

Diese Hypothese wurde in der ersten Stufe in einer Reihe
von Schitzgleichungen getestet, indem die Wirkung ver-
schiedener Konjunkturprognosegrbfien fliir das gesamte und

1 Im folgenden werden zwei unabhingige Prognosen betrach-

tet: Die erste wird im Herbst eines jeden Jahres vorge-
nommen (KPH) und prognostiziert die Konjunkturentwick-
lung des kommenden Jahres und ersten Halbjahres; die
zweite erfolgt im Frihjahr (KPF) und betrifft die Kon-
junkturentwicklung des laufenden, gesamten Jahres und
des zweiten Halbjahres.

2 ygl. s. 17 .

5 Diese Feststellung gilt nicht nur fir die letzten
Jahre, sondern fir den gesamten Untersuchungszeitraum,
obwohl Ende der sechziger Jahre Bestrebungen dahin gin-
gen, eine kiirzere und damit flexiblere Werbebudgetpla-
nung durchzusetzen. Vgl. dazu: 0.V., Ist das "klassi-

sche" Etatjahr tot?, in: Absatzwirtschaft, 13. Jg., Nr. 9,
1970, S. 17 f£f. Diese Bemithungen hatten jedoch nicht den
gewlnschten Erfolg, wie die neueren Untersuchungen zeigen.

Sachverstindigenrat zur Begutachtung der gesamtwirtschaft-
lichen Entwicklung (Hrsg.), 2.2.0.



die erste Hilfte des kommenden Jahres auf das Werbeauf-
kommen der gleichen Zeitrdume geprift wurde1 (Vgl. dazu
die Abbildung 2 ). '

Abbildung 2 : Der zeitliche Zusammenhang zwischen Werbe-
aufkommen (WA) und Konjunkturprognose (KPH)

t-1 ¢

A N\
r \/ —
' [ ¥y ] I [ ¥y | | L i | E‘f_u |
| | a |
| | xino | l
l KPHy , I KPHy | . I
\ /\ . ‘- /
- \Y4 vV

t-1 t

Die Abbildung 3 auf Seite 21 gibt die Ergebnisse wieder,
Daraus ist ersichtlich, daB der angenommene Zusammenhang
zwischen Konjunkturprognose und Werbeaufkommen nachgewie-
sen wird, da alle errechneten Regressions- und Korrela-
tionskoeffizienten, deren Werte in etwa den 8konomischen
Erwartungen entsprechen, ein Signifikanzniveau von 99%
besitzen. Der Test auf Autokorrelation ergab in zwei
F4llen, da® der Verdacht einer Existenz wvon Autokorrelation
nicht vollstdndig ausgeriumt werden konnte?.

1 Wie bereits in Kapitel 1.3. erliutert, dient als Unter-

suchungsverfahren die lineare Regressionsanalyse. In
diesem Zusammenhang ist die Feststellung von Bedeutung,
daB eine Interdependenz zwischen den in die Untersuchung
einbezogenen Gréfen, die die unabhéngigen Variablen
reprisentieren, und dem Werbeaufkommen als abhingiger
Variabler nicht wahrscheinlich oder aber daB die Wir-
kung des Werbeaufkommens auf die unabhlngigen Variablen
so gering ist, daB praktisch die Annahme der Unabhingig-
keit gerechtfertigt ist. Die Dimensionen der Variablen
lassen diesen Schluf zu.

Wegen des nur in Ausnahmefillen auftretenden Verdachts
auf Autokorrelation, der zu der in Kapitel 1.3. geschil-
derten Konsequenz filhrt, und der geringen Reihenlinge
dieser Untersuchung wurden keine iAnderungen des Schitz-
verfahrens vorgenommen, die in solchen Fillen empfohlen
wird; siehe dazu: Johnston, J., a.a.0., S. 208 ff.;
Schneeweis, H., a.a.0., S. 180 ff.; Sch¥nfeld, P.,
a.a.o.i Bdo I. S‘o 1_52_1:;_0 e e e -
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(t)
Abbildung 3 : Das Werbeaufkommen des gesamt?E)Jahres (WAL"7)
und des ersten Halbjahres (WAI ) in Abhingig-
keit von Konjunkturprognosegrbfen der gleichen

Zeitriume, prognostiziert im Herbst des Vor-

jahres
i . yi5 xkij ri ry | Hd. a g Dwif
1 it 5SFSE) | o0.897 | 0.9u7***| 0.004*** .86 1.07°%
2 wAé‘) §§P§”) 0.901 | 0.9u9*** 'o.oog’*’ 0.897 1.04°°
3 it GRESY) | ©0.905 | 0.951"**| 0.020"** |o0.493 | 1.75°%
8 wal®) | mEL®) | o.928 | 0.962*"*) o.oma*** o.623 | 0.86
s | ) | ms® 0.895 0.9u6***| 0.009*** | 0.588 | 1.02°
6 wal? | vER(®) | 0.899 | 0.9u8"**| 0.018*** | 0.566 | 1.06%°
7 wal®) i) | 0.919 | 0.959"* 0.016"*" | 1.101 | 1.61°°°
8 wd | mr{® | o.o19 0.959”’. 0.035"** | 1.059 | 1.43°°°
9 WA§t) ﬁgﬁét) 0.936 | 0.967***| 0.002*** | 0.291 L1.ou°°
10 wad®) 5P | 0,939 0.969***| 0.005*** | 0.208 | 1.03°°
11 HA§”) ‘ﬁEé‘) 0.927 | 0.963%** 0.011*** 0.096 | 2.14909"
12 wi®) | WELY) | o954 | 0.977** | 0.023*** | 0.159 | o0.70
13 wal®) vErs®) | o.934 0.966”" 0.005*** | 0.130" | 1.02°°
14 waf® | vER(®) | 0,938 |0.969*** |0.010*** | 0,118 | 1.1000°
15 "“%t) R“Tét) - 0.955 {0.977*** | 0.009*** | 0.411 | 1.65%°°
16 Wk§t’ Kﬁfé‘) 10,956 |o.978%** 0.019*** 1 0.386 1,33000
|

Signifikanzangaben:'

4 : 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
++ 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
+++ 1% Irrtumswahrscheinlichkeit
o : 2% Irrtumswahrscheinlichkeit
oc : 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
oo0 : 10% Irrtumswahrscheinlichkeit



Die Betrachtung der einzelnen BestimmtheitsmaBe veranlaBt
zu der Annahme, daf die GrdBen der im Herbst durchgefithr-
ten Konjunkturprognose (KPHét), KPH(t)) ?t?rker auf das

Werbeaufkommen des ersten Halbjahres (WAI )wirken als auf
den entsprechenden Wert des gesamten Jahres (WAét)). Dies
geht auch aus der Abbildung 9 auf Seite 29 hervor, in

der die durchschnittlichen Bestimmtheitsmafe zwischen den
Gréfen KPHét) und KPH?) einerseits und w;\ét) und WAét) ande-
rerseits in Verbindung mit den jeweiligen Standardabwei-

chungen gegenilbergestellt wurdenl.

Im Frilhjahr eines jeden Jahres wird eine neue Prognose
fir die Konjunkturentwicklung in der zweiten Hiélfte des
gleichen Jahres sowie eine revidierte Schitzung der im
Herbst des Vorjahres erstmals abgegebenen Prognose fillr
die Entwicklung des gesamten folgenden Jahres verdffent-
licht. '

Wenn nun tatsidchlich eine Anpassung des Werbeaufkommens

an die Konjunkturprognose erfolgt und, wie behauptet wird,
das Werbebudget bereits vor einem halbgn Jahr nahezu voll-
stindig verteilt worden ist, wird vermutlich der Zusammen-
hang zwischen ganzjihrlichem Werbeaufkommen und der ent-
sprechenden neuen Konjunkturprognose schwacher ausfallen,
sofern diese korrigiert worden ist2,

1 Es wird an dieser Stelle ausdriicklich betont, daB die

Aussagen ilber die GréRenverhiltnisse zwischen den einzel-
nen durchschnittlichen Bestimmtheitsmafen nicht statistisch
gesichert sind, sondern lediglich tendenziellen Charakter
haben. Es werden Vermutungen ausgesprochen, die 8konomi-
schen Plausibilitétsilberlegungen folgen, aber aufgrund

der vorliegenden gerlngen Zahl konjunktureller Einfludfak-
toren und der teilweise schwach ausgeprigten Wertunterschie-
de mit Vorsicht zu internretieren sind.

2 Eine Korrektur der ersten Prognose nach unten oder oben
148t sich in mehr oder minder starkem Umfang in jedem
Jahr beobachten.
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Daneben ist aber auch eine andere Hypothese denkbar: Da
die Werbebudgets zwar zum (berwiegenden Teil, aber noch
nicht vollstindig verteilt worden sind, wird im Laufe der
Planperiode eine Anpassung des Werbebudgets an die tat-
siichliche Entwicklung des Umsatzes oder Gewinns vorgenom-
men, die durch die tats#chliche Konjunkturentwicklung re-
présentiert wirdl. Da weiterhin angenommen wérden kann,
daB die zweite im Laufe der Planperiode erfolgende Prognose
der tatsdchlichen Entwicklung niher kommt als die erste,
die ein halbes Jahr vorher durchgefilhrt wird, muf der Zu-
sammenhang zwischen dem Werbeaufkommen und den neuen
Prognosewerten stérker sein als der Zusammenhang, der
sich in der ersten Stufe efgab.

Im zweiten Untersuchungsabschnitt wurden somit die beiden
alternativ denkbaren Hypothesen mit Hilfe des {iblichen
Verfahrens und der KonjunkturmaBzahlen getestet, die in
der zweiten Prognose publiziert werden (vgl. dazu die
Abbildung 4).

Abbildung 4 : Der zeitliche Zusammenhang zwischen
Werbeaufkommen (WA) und Konjunktur-
prognose (KPF)

| L] |
I\ Corre |

KPPy l

\/
t
Die Ergebnisse sind der Abbildung 5 auf Seite 24 zu

entnehmen. Die Regressionskoeffizienten weichen nur un-
wesentlich von den in der ersten Stufe errechneten ab und

sind ebenfalls auf einem 99%-Niveau statistisch gesichert.

1 pas behauptet auch: Haedrich, G., a.a.0., S. 62,
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Abbildung 5 : Das Werbeaufkommen des gesamte?tgahres (WA, ))
und des zweiten Halbjahres (WAII ) in Abhingigkeit
von Konjunkturprognosegrdfen der gleichen Zeitriume,

prognostiziert im Frihjahr des gleichen Jahres

i Yij Xyq ] ri r; bkl - 3 DW:I.
1| wad®) | Bse{®| 0959 | 0.979"** | o0.005*** 0.201  |2.00°%°
2 | wal® | Bsp{¥)| 0,955 | 0.977*** | 0.020*"* 0.284 | 2.02°°°
3 | walt? | oE(®)] 0.953 | 0.976"** | o.oza**t | -0.056 |2.50%°
w | wal®) | BES)] 0,953 | 0,976 | oc.oue**t | -o.t0n  |2.52%°

+++ +

5 Wﬂét) ﬁiﬁé" 0.961 | 0.980 o.010** -0.098 |2.0299°

+

6 | wal®) | wER{Y| o.9s4 | 0.977*** | o.019" ~0.026 | 2.00°°°

11

7 wal®) | (¥ o.9u0 | 0.970*** | o0.018*** 0.712 | 1.92%°°

8 | wal®) | mx{¥)] o.ou1 | 0.970*** | o.033*** 0.724 | 2.23°%°

.9 wAég)_ sp{®)) 0.931 | 0.965"*" | o0.003*"* 0,181 | 2.01°%°
10 | wal®) | 552{8)] 0.926 | 0.962*** | o0.005*** 0.179 2.oo°;°
11 wA§§) UNEét) 0.932 | 0.965*** | o.012*** | o0.001 }2.14°9°
12 |l | eSS} 0,93 | 0.966*** | 0.022*** -0.926 | 2.1799°
13 | walt) | @Eri®) | o.934 | 0.966*** | 0.005%** -0,014 | 2.05°%°
1 | wal®) vﬁn§§’ 0.924 | 0.961*** | o0.010*** 0.025 |2.019%°
15 | walt) | aR1{®) ) 0.898 | 0.9u8*** | 0.009*** 0.403 |1.84°°°
16 | wal®) il | o,901 6.9u9”’ 0.016*** 0.408 |2.02%°°

Signifikanzangaben:

"+ : 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
++ 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
+4+ @ 1% Irrtumswahrscheinlichkeit
-0+ . 2% Irrtumswahrscheinlichkeit
o0 5% Irrtumswahrscheinlichkeit

000 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
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Die Durbin-Watson-Werte weisen den Verdacht auf Autokorre-
lation zuriick. Im Rahmen der angesprochenen Fragestellung
ist vor allem interessant, wie der Erklirungsanteil in
Form des Bestimmtheitsmafes ausf#llt. Dazu 1l4ft sich ten-
denziell feststellen, das der Zusammenhang zwischen dem
Werbeaufkommen (WA((}t ) und den Werten der zweiten Konjunk-
turprognose (KPFét), xppig)) stérker ausgeprigt u
sein scheint als der Zusammenhang zwischen WAG ) und KPHét)
bzw. KPHét) in der ersten Stufe. Das Bestimmtheitsma® zwi-
schen WAég) und KPFét) bzw. KPFég) ist unter den gege-
benen Umstldnden als relativ niedrig zu bezeichnen und liegt
upter‘dem entsprechenden Wert zwischen WAét) und KPHét) bzw.
KPH%t). Diese Erkenntnisse werden durch die in der Abbil-
dung 9 auf Seite 29 dargestellten durchschnittlichen Be-
stimmtheitsmaﬂe1 zwischen den Gr&fen KPF(t) bzw. KPF(t)

nerseits und Wa(t) paw  walt) G s
einerseits und WAG ‘bzw. WA andererseits bestidtigt.

II
Der Vollst#ndigkeit halber wurde schlieSlich der Zusammen-
hang zwischen dem Werbeaufkommen des ersten Halbjahres
(des zweiten Halbjahres) und den Konjunkturprognosen unter-
sucht, die jeweils ungef#hr ein Jahr vorher entstehen und
neben den in diesem Zusammenhang relevanten Jahres- auch
die darauf folgenden Halbjahresprognosen umfassen,(vgl. dazu
die Abbildung 6).

Abbildung 6 : Der zeitliche Zusammenhang zwischen Werbeauf-
kommen (WA) und den Konjunkturprognosen (KPH,
KPF)

t-1

A

KPHp.

KPFyy

1 In Verbindung mit den entsprechenden Standardabweichungen.



<0

Darin spiegelt sich die Konjunkturentwicklung wider, die
den Halbjahren vorausgeht, deren Werbeaufkommen be-
trachtet wird. Auf diese Weise ist die Berilcksichtigung
von Lag-Strukturen zwischen der vergangenen Konjunktur-
entwicklung und dem Werbeaufkommen mdglich. Eine solche
Abhdngigkeit liegt in dem Fall vor, in dem die Werbe-
budgetplanung an die Umsatz- oder Gewinnentwicklung der
abgelaufenen Periode angepaft wirdi.

Obwohl ein derartiger Zusammenhang grunds#tzlich méglich
ist, ist er in diesem konkreten Fall unwahrscheinlich,
da die Werbebudgetplanung sich kaum an einer fir die Ver-
gangenheit prognostizierten Konjunkturentwicklung orien-
tieren wird, wenn eine Prognose fiir die Zukunft bereits
existiert.

Diese Vermutung wurde in einer dritten Stufe gepriift, de-
.fen}Ergebnisse in den Abbildungen 7 und 8 auf den Sei-
ten 27 und 28 dargestellt wurden. Auch in diesem Fall
weicht die absolute H8he, das Vorzeichen und Signifikanz-
niveau der Regressionskoeffizienten nicht von den in den
vorherigen Stufen erzielten Ergebnissen ab, und auch die
Durbin-~Watson-Werte bewegen sich in einem zufriedenstel-
lenden Rahmen. Da in den vorliegenden Zeitreihen auch un-
ter Berilcksichtigung von Lag-Strukturen die Variablenwerte
ausnahmslos steigende Tendenz zeigen, ist natilrlich auch
hier eine positive, auf einem hohen Signifikanzniveau be-
findliche Korrelation zwischen der abhédngigen und der un-
abhingigen Variablen nicht verwunderlich. Von Interesse

ist daher eher die absolute H8he der Korrelationskoeffi-
zienten und das Erklirungsniveau, das an keiner Stelle

den Wert 0,9 Ubersteigt. Beide bleiben somit erheblich
unter dem Niveau, das in den vorhergehenden Stufen er-
reicht wurde. Diese Erkenntnis geht auch aus der Abbil-
dung 9 auf Seite 29 hervor, in der die durchschnitt-
lichen Bestimmtheitsmafe zwischen den Konjunkturprogno-
segréfien und dem betreffenden Werbeaufkommen dargestellt
sind.

i In den bereits erwdhnten Umfragen ist in vielen

Fdllen eine solche Vorgehensweise festgestellt
worden.



Abbildung 7 : Das Werbeaufkommen des ersten Halb-

jahres (WAét)) in Abh3ngigkeit von
Konjunkturprognosegrdfen, prognosti-
ziert im Frithjahr des Vorjahres fir
das gesamte laufende Jahr und das fol-

gende zweite Halbjahr (KPFét-1)5 KPFég-i))

Dww

: Ty ki ! 1 Oxy %1 i
1 | w®) | s} o.882 | 0.939%*" | 0.003*** | o0.218 |1.11°%°
2 ol | B | olgo | 0.9u3*** | 0.006"*" | o.207 |1.08°%°
3 UA§‘) oRE(®™®) | 0.880 | 0.938°** | 0.012*** | o.130 [1.00%
u | owal® | omE{SD | o.7us [ 0.862"** | 0.013*** | 1,109 |1.80°°°
5 wAgt) Vﬁiét'“ 0.890 0.983*** | 0.005*** 0.013 1.10990
6 HAJ(;” v'ghﬁ-i) 0.900 | 0.949*** | 0.012*** 0.005 | 1.1399°
7 WAét) mg“'” 0.840 0.917*** | 0.009*** 0.459 1,1099°
8 | wal®) | mr{t™V | o.sau [ 0.913*** | 0.020"** | o.u06 | 1.05°°°

Signifikanzangaben: -

+
++
+++
o
00
000

®e se 9o se o0 oo

10% Irrtumswahrscheinlichkeit
5% Irrtumswahrscheinlichkeit
1% Irrtumswahrscheinlichkeit

.- 2% Irrtumswahrscheinlichkeit
5% Irrtumswahrscheinlichkeit
10% Irrtumswahrscheinlichkeit



Abbildung 8 : Das Werbeaufkommen des zweiten Halbjahres
(WA§§)) in Abhidngigkeit von Konjunktur-
prognosegrdfen, prognostiziert im Herbst

" des Vorjahres filr das gesamte kommende Jahr

und das folgende erste Halbjahr
(t) (t)
(KPHG" ", KPHp )

1 T3 et 3 '”i T Pk %ot DWiy
1 WAég) §§Pé‘) 0.825 | 0.908*** | 0.002*** | o.595 [1.25°9°
2 ,WA§§) B§P§°’ 0.830 | 0.911*** | 0.004*** | 0.599 |1.23°%°
3 | wal®) wmel® | o.851 | 0.923"** | 0.009*"* | 0.398 |1.619%° .
8 | wal®) WES®) | 0.862 | 0.928*** | 0.020*"* | o.u6  |1.20%°°
5 | wal¥) vER(®) | o.824 | 0.908*** | 0.00u*** | o.us8  [1.20%0°
6 | wl) I (™ | o.828 | 0.920*** | 0.008*** | o.aug [1.2300°
7 | wal®) ) | o.850 | 0.922*** | 0.007*** | o.650 [1.68%°°
8 | waly mr®) | o.8u8 0.921*** 0.016"** | o.672 [1.59%00

Signifikanzangaben:- -

+ : 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
++ 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
++4+ 14 Irrtumswahrscheinlichkeit
o : . 2% Irrtumswahrscheinlichkeit
00 5% Irrtumswahrscheinlichkeit

000 10% Irrtumswahrscheinlichkeit



Abbildung 9

den Konjunkturprognosegrifen (KPHG
) und den korrespondierenden Gr&fen

) in Ver-

KPF(t)
des Werbeaufkommens (WA
bindung mit den betreffenden Standardabweichungen

(t)
11

(in XKlammern):

: Die durchschnittlichen BestimmtheitsmaBe zwischen

(t)

(t)
WAy,

1. Prognosezeitpunkt: Herbst des Vorjahres

(t) (t)

KPHy KPH}
WAét) 0.904 0.911
(0.011) (0.013)
WA§t) 0.938 0.947
(0.012) (0.010)
waég’ 0.838 0.842
(0.015) (0.016)

2. Prognosezeitpunkt: FriUhjahr des gleichen Jahres

(t) (t)

KPFg KPF1S

WAé?) 0.953 0.951
(0.010) (0.007)

WAég) 0.924 0.921
(0.017) (0.014)

WA§t+1) 0.873 0.839
(0.022) (0.072)




30

———

Diese durchschnittlichen Bestimmtheitsmale der Abbildung 9
k8nnen als eine Art Wirkungsgrad aufgefaft werden, der die
Abhingigkeit zwischen den beiden hier untersuchten Konjunk-
turprognosen und den von ihr beeinfluBften Grdsen des Werbe-

aufkommens mift. Bei einer vergleichenden Betrachtung der
Wirkungsgrade lassen sich die folgenden, zusammenfassenden

Schluffolgerungen ableiten:

1. Die Zusammenh#nge, die zwischen den Konjunkturprognosen
und dem Werbeaufkommen des gesamten Jahres bestehen,
zeigen,daB die Prognose des Frilhjahrs das Werbeaufkom-
men voraussichtlich besser erklirt. Da diese zweite
Prognose aus versténdlichen Grinden mit der tats#ch-
lichen Konjunkturentwicklung eher ilbereinstimmt als
die erste, kann daher die Vermutung ausgesprochen wer-
den, daB die Werbung treibenden Unternehmen nicht zu-
letzt tlber den erst im Laufe der Planperiode kurzfri-
stig verteilten kleineren Teil des Werbebudgets, der
bei der globalen Verteilung vor Beginn der Planperiode
zurilckgehalten wird, eine Anpassung an die tats#dchliche
Konjunkturentwicklung vornehmen.

2. Die Konjunkturprognosen beeinflussen das Werbeaufkommen
der beiden Halbjahre unterschiedlich stark, wobei der
jewellige Erklirungsanteil aber“geringer ausfillt als
derjenige, der aus der Verbindung'zwischen der zwéiten,
ganzjihrlichen Konjunkturprognose und dem Werbeaufkommen
des gesamten Jahres resultiert. Eine Erkldrung fiir die-~
ses Phénomen ist an dieser Stelle schwer zu finden. Daril-
ber hinaus 148t sich tendenziell feststellen, daf die

'Werbung treibenden Unternehmen das Werbebudget des ersten
Halbjahres der entsprechenden Konjunkturprognose stir-
ker anpassen als das Werbebudget des gesamten Jahres,

was auf ein stirkeres Vertrauen in die Prognose fiir die
ndchsten sechs Monate schliefen 148t.

3. SchlieBlich ist erw#hnenswert, daf der Wirkungsgrad
der Konjunkturprognosen auf das Werbeaufkommen des auf
die Halbjahresprognose folgenden Halbjahres in bemer-
kenswertem Ausma® abnimmt, was im Rahmen der formulier-
ten Hypothesen auch erwartet wurde.



2.2.3. Der Zusammenhang zwischen Werbeaufkommen und tat-
sichlicher Konjunkturentwicklung (Ex-post-Analyse)

Die im vorherigen Kapitel gewonnene Erkenntnis, daf die
Konjunkturprognose zwar einen Einfluf auf die Werbebudget-
bestimmung1 ausitbt, daf sich aber tendenziell aufgrund
flexibler Planungsgewohnheiten der Werbung treibenden Unter-
nehmen eine Anpassung des Werbebudgets an die tats&ichliche
Konjunkturentwicklung der Planperiode abzeichnet, wurden

im Anschluf an die bisher dargestellten Untersuchungen ge-
prift. Die Ergebnisse werden im folgenden erliutert.

In die Ex-post~Analyse wurden zwei zusdtzliche MaRgrdfen
der Konjunkturentwicklung einbezogen, die vermutlich auf
das Werbeaufkommen in betrichtlichem AusmaB einwirken:

Die industrielle Nettoproduktion (NPR) und der Einzelhan-

delsumsatz (EUM) in Indexpunktena.

Dieser Einflu8 kann aufgrund des erSrterten Zusammen-

hangs zwischen Werbebudget und Werb
stellt werden. - 8 rbeaufkomnmen unter-

' Diese beiden MafSgr8fen muBten in der Ex-ante-Analyse

unberticksichtigt bleiben, da entsprechende P -
werte dafUr nicht zur Ve;rugung Sganden, rognose



Im ersten Schritt dieses Untersuchungsabschnitts stand
der Zusammenhang, der vermutlich zwischen dem Werbe-
aufkommen des gesamten Jahres und den entsprechenden
fEihfluBgrbﬁen des gleichen Zeitraums, des Vorjahres
und der zweiten HX1lfte des Vorjahres besteht, im Mit-
telpunkt der BetrachtungenA(vgl. dazu die Abbildung 10).

Abbildung 10: Der zeitliche Zusammenhang zwischen
Werbeaufkommen (WA) und der tats#chlichen
Konjunkturentwicklung (KE) in Abbildung 11

A A
/ - \/ =\
[ ) ) | () ()|

WA

B
| D] T Dl | Do T e |

(- : /. : /
Y —

Die Untersuchungsergebnisse enthilt die Abbildung 11

auf Seite 33 . Sie zeigt, daB die Korrelations-
und Regressionskoeffizienten sich im erwarteten Wertebe-

reich bewegen, der aufgrund der erzielten Resultate der
Ex-ante-Analyse erwartet werden konnte. Vergleichbares lH8t
sich auch vom Signifikanzniveau sagen. Die Durbin-Watson-
Werte sind in einigen Schitzgleichungen allerdings imstande, '
- den Verdacht der Existenz von Autokorrelation mit grofier
Wahrscheinlichkeit zu erh#rten. Da jedoch, wie ein Ver-
gleich mit den anderen Schitzgleichungen zeigt, die tibri-
gen Koeffizienten nicht vom erwarteten und bestitigten



Abbildung 11: Das Werbeaufkommen des gesamten Jahres (WA
in Abhingigkeit von der Kongunkturentw1ck-
lung der gleichen, der Vorperiode sowie der zwei-

G

ten Hilfte der Vorperiode, ausgedriickt durch

verschiedene MaBgréfen

(t)

)

i i "t r§ Ty Pyg 84 DWWy
1 | ™ | oBse{t) |o.or0 | 0.985*** | 0.005***| o0.016 o.89°.
2 | wal® | mse{Vo.950 | o0.975*** | 0.006***| o.089 | 0.85°
3 | wad®) | Bse{tVf 0.039 | 0.969*** | 0.020***| o.358 | 1.00°°
v Ll | mel®) [o.985 | 0.992*** | 0.027***| -0.9n8 | 2.45°%°
5 | ud®) | weltV)o.010 | 0.985*** | 0.028'**| -0.718. | 1.28%°
6 | wal® | well Vo971 | 0.986*** | 0.053***| -0.725, | 1.60°%°
7 | wal® | ver(® |o.or0 | 0.985*** | o.010***| -0.234. | o.au°
8 | wal®) | verl®"Vo.u9 | o.ora*** | o.011***] -0.190 | 0.90°
9 | wal® =1 10,932 | 0.966*** | o0.020***] 0.022 | o.97°°

10 | wal®) | anzl®) o.966 | 0.983*** | o.022***| -0.130 | 1.05%

11 | wad® | anz{®M lo.930 | o964t | 0.022***| 0.272 | o.63

12 | wal®) | oanz{8P lo.9s5 | 0.977*** | 0.038***| o.515 | 1.06%

13 | wad® | wer{® Jo.ors | 0,087t | 0.068***| 2,779 | 1.8190

1 |l | wer(®"1 fo.g62 | o. 981*** | 0.068"**| -2.81. 179900

15 | wal®) wpr{E~1) | 0.938 o.968H+ ;o.osu”* -1.998 | 1.72900

16 WAét) uMi®)  |0.978 | 0.989*** 0.026***| -0.664.. | 0.93°

17 | wa{®) Eugét'l’ 0.954 | 0.977*** | 0.027***| -0.591° | 0.85°

18" | wlt) | euwlE™?) Jo.gur  fo.913"** | 0.025"** | -o.u70 | 1.02%°

81gn1£ikanzangaben~

"+ : 10% Irrtumswahrschelnlichkeit

++ : 5% Irrtumswahrscheinlichkeit

+++ 1% Irrtumswahrscheinlichkeit
0t . 2% Irrtumswahrscheinlichkeit
00 : 5% Irrtumswahrscheinlichkeit

000

10% Irrtumswahrschelnllchkeit




Niveau abweichen, wurden aus dem in einigen Fi#llen mit hoher
Wahrscheinlichkeit vermuteten Vorliegen von Autokorrelation
keine Konsequenzen gezogen, obwohl die Signifikanzaussagen
in diesem Fall nur mit einschrdnkendem Zusatz getroffen

und etwaige Interpretationen nur unter Vorbehalt vorgenom-
men werden dilrfen. '

In der Abbildung 16 auf Seite 39 sind die durchschnittli-
chen Bestimmtheitsmafe dargestellt, die die Beziehung zwi-
schen der Konjunkturentwicklung und dem Werbeaufkommen des
gesamten Jahres repridsentieren sollen. Unter gleichzeitiger
Beriicksichtigung der jeweiligen Standardabweichungen zeich-
net sich die folgende,tendenzielle Aussage ab: Das Werbe~
aufkommen des gesamten Jahres wird durch die Konjunkturent-
wicklung des gleichen Jahres vermutlich stérker beeinflust
als durch die Konjunkturentwicklung des Vorjahres bzw. der
gweiten Hilfte des Vorjahres. Insofern werden die Erkennt-
nisse der Ex-ante-Analyse bestitigt.

Das Ziel des n#chsten Untersuchungsabschnitts bestand in
der Erklérung des Werbeaufkommens des ersten Halbjahres
in Abh#ngigkeit von den potentiellen HaupteinfluBgriégen,
der Konjunkturentwicklung des gleichen Zeitraums, des

vergangenen Halbjahres und des gesamten Vorjahres (vgl. dazu
die Abbildung 12).

Abbildung 12 : Der zeitliche Zusammenhang zwischen Werbe-
aufkommen (WA) und der tatsichlichen Kon-
junkturentwicklung (KE) in Abbildung 13
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Der Abbildung 13 auf Seite 35 sind die Ergebnisse zu

_____entnehmen.



Abbildung 13 ¢

Das Werbeaufkommen des ersten Halbjahres

(WA§t)) in Abhd3ngigkeit von der Konjunktur-

entwicklung des gleichen Zeitraums, des Vor-

jahres und der zweiten Hilfte des Vorjahres,
ausgedriickt durch verschiedene MaRgrdfen

b & ’ﬁ Xpi 3 ri ry bki ay DWW 1
1 waé') Bspgt’ 0.972 | 0.986%** | 0.005***| 0.161 | 1.63°%°
2 | wal®) | mse{t™) | o.965 | 0.982**" | 0.005***| -0.071 | 1.22°%°
3 | wal®) | Bsel®Y) | 0.950 | 0.975*** |-0.003"**| 0.091 | 1.11°°°.
5 wal®) | onef®) 0.957 | 0.978*** | 0.026"**|-0.209 | 2.16°°°
5 | w®) | welt | o989 [ o.99u*** | 0.028"**|-0.u85 | 1.20°%°
6 wA§‘) uusé“" 0.979 0.989*** | o.014***| -0.823 | 1.13°°°
7 wngt) vea{t) 0.965 | 0.982*** | 0.011***| -0.012 | 1.199%°
8 waé" vangg‘i) 0.956 | 0.978*** | o0.011***| -0.102 | 1.25°9°
9 wAgt) vznét'i) 0.938 | 0.968%*** | 0.006***| -0.080 | 1.14°°°
10 WAit) anz{®) 0.975 | 0.987*** | 0.020***] o0.252 | 2.00°°°
11 wn§f’ ANI§§‘1) 0.973 | 0.986*** | 0.020***| o0.162 | 1.17°°°
12 | wl® ANIét'i) 0.938 | 0.968*** | 0.010"**| 0.221 | 0.87°"
13 wAgt) anét’ 0.952 | 0.976*** | 0.030***| -0.933 | 1.81°%°
18 | wal® | wer{t") | o.967 | 0.984*** | 0.033***] -1.171 | 1.81°%°
15 | wal®) | wer(*"2) | o.970 | 0.985*"* | 0.035***| -1.316 | 2.25°%°
16 wa§°) suu§°’ 0.973 | 0.986*** | o0.013***| -0.161 .| 1.35°9°
17 wA§" Eunég’i) 0.965 | 0.982*** | o0.013***] -0.3535 | 1.43°°9
18 wai" suug"l’ 0.945 | 0.972*** | o0.013***| -0.280 | 1.12°°°
Signifikanzangaben:
"¢ ¢ 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
.4+ : 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
*e+ 1% Irrtumswahrscheinlichkeit
o : .2% Irrtumswahrscheinlichkeit
00 : 5% Irrtumswahrscheinlichkeit
000 : 10% Irrtumswahrscheinlichkeit
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Auch hier ergaben sich Korrelations- und Regressionskoeffi-
zienten, deren Vorzeichen,absolute Werthhe und Signifi-
kanzniveau den aus den bisherigen Erkenntnissen abgeleite-
ten Erwartungen entsprechen. Die Durbin-Watson-Werte weisen
mit mehr oder weniger grofiem Sicnerheitsniveau den Ver-
dacht der Existenz von Autokorrelation zurilck.

Die durchschnittlichen Bestimmtheitsmaﬁe, die den Wirkungs-
grad zwischen der Konjunkturentwicklung und dem jeweiligenA
Werbeaufkommen reprisentieren sollen, ermdglichen in Ver-
bindung mit den jeweiligen Standardabweichungen die folgen-
den Feststellungen (vgl. die Abbildung 16 auf Seite 39 ):

Das Werbeaufkommen des ersten Halbjahreé steht - wie erwar-
tet - in engem Zusammenhang mit der Konjunkturentwicklung
des gleichen Zeitraums. Eine in'etwa gleich starke Beziehung
besteht aber auch mit der Konjunkturentwicklung des ver-
gangenen Halbjahfes, so daB hier erstmals ein bedeutendes,
mit verzdgerter Wirkung auftretendes Abhiingigkeitsverhilt-
nis auftritt. Dies ist vor allem deshalb Uberraschend, weil
dem Einflul der Konjunkturentwicklung des gleichen Zeitraums
bisher das =~ dominierende Gewicht beigemessen worden ist.
Dennoch darf offensichtlich auch die Wirkung der Vergangen-
heit auf die H8he des Werbeaufkommens nicht unterschitzt
werden, was vor allem dann der Fall ist, wenn - in diesen
oder jenen Augen der verantwortlichen Werbemanager - keine
ausreichend zuverlissigen Prognosen Uber die Konjunkturent=-
wicklung der kommenden Monate vorliegen und der Zeitraum,
fiir den die Werbebudgetverteilung nahezu vollstédndig erfor-
derlich isti, zu kurz ist, um das Werbebudget im Laufe der
Planperiode der tatsdchlichen Konjunkturentwicklung anzu-
passen. '

1 Es kann davon ausgegangen werden, daf das fir das kommende
Halbjahr geplante Werbebudget keinen bedeutenden Verdnde-
rungen mehr unterworfen ist, was im wesentlichen auf die
Planungsmodalitéten der Werbung treibenden Unternehmen und
der Forderung weniger, aber bedeutender Werbemedien nach
einem frilhen AbschluB der Werbebudgetverteilung zuriickge-
filhrt werden kann. Anpassungen an die Konjunkturentylck-
lung erfolgen -wenn ilberhaupt- dann eher in der zweiten
Halgﬁerges Budgetjahres. Vgl. dazu:0.V.,Werbebudgets '76,
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Wihrend die Wirkung der Konjunkturentwicklung des vergange-
nen zweiten Halbjahres auf das Werbeaufkommen des ersten
Halbjahres nicht in dem eingetretenen Ausma® erwartet wurde,
kann als nicht llberraschend bezeichnet werden, daf die Kon-
Junkturentwicklung des gesamten vergangenen Jahres vermut-
lich nicht in einem so engen Zusammenhang mit dem Werbeauf-
kommen des ersten Halbjahres steht, wie in der vorher er-
liuterten Beziehung festgestellt wurde.

Abschliefend wurde die Abhingigkeit des Werbeaufkommens
des zweiten Halbjahres von den potentiellen Bestim-
mungsfaktoren der Konjunkturentwicklung des gleichen
Zeitraums, des vergangenen Halbjahres und des gesamten
Vorjahres analysiert (vgl. dazu die Abbildung 14).
Abbildung 14 : Der zeitliche Zusammenhang zwischen Werbe-

aufkommen (WA) und der tatsdchlichen Kon-
junkturentwicklung (KE) in Abbildung 15

R A
/ . \/ \
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Die Ergebnisse sind in der Abbildung 15 auf Seite 38
enthalten und vermitteln im Vergleich zur vorangehen-
den Stufe keine bedeutenden, zus¥tzlichen Erkenntnisse.



Abbildung 15

: Das Werbeaufkommen des zweiten Halbjahres (WAII

Abhingigkeit von der Konjunkturentwicklung

des gleichen Zeitraums,

()

der ersten Hilfte des glei-

chen Jahres und des Vorjahres, ausgedrickt durch
verschiedene Mafgréfien
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Abbildung 16 : Die durchschnittlichen Bestimmtheitsmage zwischen
den die Konjunkiurentwicklung reprisentierenden

Grégen (KEét), Ksét'i), KEét)’ KE§§)’ KEég-i))

und den korrespondierenden Grdfen des Werbeaufkom-
mens (WAét), WAét), WA§§)) in Verbindung mit den

entsprechenden Standardabweichungen (in Klammern):

(t)):

1. Fir das Werbeaufkommen des gesamten Jahres(W’AG

(t)
KE (t-1) (t-1)
G KE KE;
WAét) 0.974 0.952 0.947
(0.007) (0.014) | (0:014)

2. Fir das Werbeaufkommen des ersten Halbjahres (WAét)):

(t) (t-1) (t-1)
KE; KES KEg
waét) 0.966 0.969 0.953
(0.009) (0.011) (0.017)

3. Fir das Werbeaufkommen des zweiten Halbjahres (WAég)):

(t) (t) (t-1)
kel keg®) KE
WAég) 0.929 0.915 0.869
(0.016) (0.021) (0.004)




Die Korrelations- und Regressionskoeffizienten entsprechen
auch hier weitgehend den in sie gesetzten Anforderungen, und.
die Durbin-Watson-Werte bewegen sich in einem zufriedenstel-
lenden Bereich. Eine Betrachtung der durchschnittlichen Be-
stimmtheitsmaBe zwischen den die jeweilige Konjunkturent-
wicklung reprisentierenden MaBgrsfen und dem entsprechen-
den Werbeaufkommen 148t in Verbindung mit den Standardab-
weichungen erkennen, da® ~ wie auch -im Rahmen der Ex-ante-
Analyse festgestellt wurde -~ die Erkl#rung des Werbeaufkom-
mens des zweiten Halbjahres nicht so gut gelingt wie die
des ersten Halbjahres (vgl. die Abbildung 16 auf Seite 39 ).
Sowohl die Konjunkturentwicklung des zweiten als auch die des
ersten Halbjahres wirkt in beachtlichem Ausma8 auf das Wer-
beaufkommen des betrachteten Zeitraums; es ist allerdings
kaum eine Aussage da;ﬂbep mdglich, welche Einflusgrsse das
hauptssichliche Gewicht besitzt, obwohl tendenziell die Er-
klirung durch die gegenwlirtige Konjunkturentwicklung besser
ausfillt als durch die die Vergangenheit betreffenden MaB8-
grifen.

Schlieflich muf der Vollstindigkeit halber noch erwihnt
werden, daf die Konjunkturentﬁicklung des gesamten vergan-
genen Jahres nur noch in stark abgeschwichtem Umfang das
Werbeaufkommen des zweiten Halbjahres beeinfluft, was auf-
grund der bisherigen Erkenntnisse tiber die Planungsgewohn=-
heiten der Werbung treibenden Unternehmen nicht unerwartet

kommt .




2.2.4, Vergleichende Betrachtung der bisherigen
Untersuchungsergebnisse

Die bisherigen, im Rahmen der vorliegenden Untersuchung
erzielten Ergebnisse lassen die nachfolgenden Schluffolge-

1
rungen zu:

Es ist zu vermuten, daRf die Konjunkturprognose im Rahmen
der Werbebudgetplanung zwar durchaus Beachtung findet,

aber doch nicht ausschlaggebend auf das Werbebudget ein-
wirkt. Die erste Konjunkturprognose im Herbst des ablau-
fenden Jahres wirkt stirker auf das Werbeaufkommen des
ersten Halbjahres und in geringerem Umfang auf den ent-
sprechenden Wert des ganzen Jahres. Das ist vor allem
darauf zurlickzufilhren, daf einerseits die Konjunkturprogno-
se nicht das Vertrauen genieft, das fiir eine uneingeschrink-
te Orientierung innerhalb der Werbebudgetplanung erforder-
lich ist. Andererseits - und darin ist die wesentliche
Ursache fiir den gekennzeichneten Tatbestand zu sehen -
wird die Werbebudgetplanung so flexibel gehandhabt, daB
eine Anpassung an die tats#chliche Koﬁjunkturentwicklung
im Laufe der Planperiode vorgenommen wird. Und da Konjunk-
turprognose und Konjunkturentwicklung in keinem Fall voll-
stindig Ubereinstimmen, kdnnen die MaBgrifen der Prognose
das Werbeaufkommen des gesamten Jahres nicht so gut erkli-
ren wie die tatslchliche Konjunkturentwicklung dazu in der
Lage zu éein scheint.

Die zweite Prognose, die im Frilhjahr des betrachteten Jah-
res erfolgt, erhlirtet diese Vermutung. Da die erneut abge-
gebene Ganzjahresprognose der tats#chlichen Konjunkturent-
wicklung eher entspricht, wirkt sie in stirkerem Umfang
auch auf das Werbeaufkommen des gesamten Jahres. Das durch-
schnittliche Bestimmtheitsma8 zwischen der prognostizierten
Konjunkturentwicklung des zweiten Halbjahres und dem ent-

1

Vor allem wegen der niedrigen Zahl der untersuchten Kon-
JunktureinfluBfgréfen und der vielfach nur geringfigigen
Unterschiede zwischen den einzelnen durchschnittlichen
Bestimmtheitsmafen erheben die folgenden Aussagen keinen
Anspruch auf Allgemeingilltigkeit, sondern besitzen eher
tendenziellen Charakter.



sprechenden Werbeaufkommen f&llt demgegeniiber etwas ab,
was vermutlich auf die folgende Ursache zurlickgefilhrt
werden kann:

In der zweiten Hilfte des Budgetjahres wird die Anpassung
des jihrlichen Werbeaufkommens an die Konjunkturentwick-
lung des gesamten Jahres vorgenommen, da sie - wie bereits
ausgefilhrt - kurzfristig, d.h. im ersten Halbjahr prak-
tisch kaum mdglich ist. Das Werbeaufkommen des zweiten
Halbjahres orientiert sich deshalb nicht nur an der paral-
lel verlaufenden Konjunkturentwicklung, sondern wird zu-
sitzlich durch Korrekturen der Werbebudget-Planansitze be-
einfluft, Diese Tatsache ist vermutlich fiur das relativ
niedrige Erklirungsniveau verantwortlich.

Der Vollsténdigkeit halber mu® noch erwdhnt werdeh, dag
eine verzdgerte Wirkung der Konjunkturprognosen auf das
Werbeaufkommen nicht festzustellen ist. Diese Erkenntnis
kommt nicht Uberraschend und liegt in der Natur der Sache,
da jede die Vergangenheit betreffende Prognose der Kon=-
junkturentwicklung im Zeitpunkt der Werbebudgetplanung
bereits durch eine neue Vorhersage abgel¥st wird.

Die Ergebnisse, die im Verlauf des ersten Untersuchungs-
abschnitts, der Ex-ante-Analyse erzielt wurden, sind
durch die sich anschliefende Ex-post-Analyse weitgehend be~
stitigt worden. Die Flexibilitit der Werbebudgetplanung
wurde erneut deutlich, da zwischen der tats#chlichen Kon-
junkturentwicklung und - vor allem - dem Werbeaufkommen
des gesamten und des ersten Halbjahres ein starker Zusam-
menhang untlbersehbar ist, der die mit der Konjunktur-
prognose bestehende Beziehung wahrscheinlich an Stdrke
{ibertrifft. Aus dem bereits genannten Grund»fﬁllt auch
hier der Erklé&rungsanteil des Werbeaufkommens des zwei-
ten Halbjahres ab.

Zus#dtzlich zeigt die Ex-post-Analyse bedeutende Lag-Struk-
turen, die hauptséchlich zwischen beiden halbj#hrlichen
Werten des Werbeaufkommens und der Konjunkturentwicklung



des vergangenen Halbjahres bestehenl. Diese Erkenntnis
erklirt sich vermutlich daraus, da8 die Konjunkturentwick-
lung des vergangenen Halbjahres doch einen wesentlichen
Anhaltspunkt fir die Werbebudgetplanung darstellt und da8
kurzfristig, d.h. fir die Dauer von sechs Monaten das
Werbebudget aufgrund der Planungsmodalititen der Werbung
treibenden Unternehmen und der Werbemedien relativ fixiert
ist. Nach Ablauf der sechs Monatsfrist findet dann eine
Uberpriifung und gegebenenfalls eine Korrektur des Werbe-
budgets statt, die sich an der tats#ichlichen Konjunktur-

| entwicklung orientiert. Vermutlich wird das Werbebudget
des zweiten Halbjahres dann auch keinen wesentlichen Ver-
¥nderungen mehr unterworfen.

Diese Vermutung wird durch die Erkenntnis gestitzt, das
das Werbeaufkommen des gesamten Jahres offensichtlich nicht
so stark von der Konjunkturentwicklung der Vorperiode be-.
einflugt wird, die in den anderen betrachteten Fillen ein
starkes Gewicht besitzt.

Das Ergebnis der bisherigén Untersuchungen 1#8t sich so-
mit wie folgt zusammenfassen: Die vorliegende empirische
Analyse bestdtigt weitgehend die Resultate bekannter Umfra-
gen. Die Werbebudgetplanung filr die ersten sechs Monate
eines Budgetjahres orientiert sich vermutlich zum Teil an
der Konjunkturentwicklung der Vergangenheit, zum Teil an
der erwarteten zukiinftigen Konjunkturentwicklung in Form
der vorliegenden Konjunkturprognosenz. In diesem Zeitraum
ist das halbjfihrliche Werbebudget keinen wesentlichen Ver-
4nderungen unterworfen, im zweiten Halbjahr wird das jéhr-
liche Werbebudget dann der tats¥chlichen, jihrlichen Kon-
junkturentwicklung angepaB8t, die somit als primirer Orien-
tierungsmafstab zu bezeichnen ist.

1 Die Ex-ante-Analyse ergab natiUrlich keine nennenswerten

Lag-Strukturen, da - wie bereits erwdhnt - im Planungs-
zeitpunkt durch eine neue Konjunkturprognose die letzte
Vorhersage beziiglich des vergangenen Halbjahres an Aktua-
litag verloren hat und somit als Planungsgrundlage belang-
los ist.

Welches Gewicht der vergangenen bzw. der erwarteten zu-
kiinftigen Entwicklung in der praktischen Werbebudgetpla-
nung beigemessen wird, ist nicht zu beurteilen.




2.2.5. Die Berilicksichtigung des Gewohnheitsverhaltens
in der Werbung

In einem weiteren Untersuchungsabschnitt ist der Versuch
unternommen worden, das Werbeaufkommen der Vorperiode in
die bisherigen Erklirungsansitze einzubeziehen, um damit
das Gewohnheitsverhalten der Werbung treibenden Unternehmen
beriicksichtigen zu kﬁnneni. Diese Vorgehensweise dient
hauptsichlich zur Prifung der Vermutung, daf neben der
Konjunkturentwicklung der laufenden bzw. der Vorperiode
auch das Gewohnheitsverhalten das Werbeaufkommen bestimmt.

Zu diesem Zweck wurden die bisherigen Erklirungsansitze,

in denen den Ausftihrungen der}letzten beiden Kapitel entspre-
chend der wesentliche Einflu8'auf das Werbeaufkommen erfaft
wurde, um eine zusitzliche una\pangige Variable, das Werbe-
aufkommen der Vorperiode erweiSErt. | h

»

Die Abbildung 17 auf Seite 45 gibt einen Uberblick Uber die
Ergebnisse, die im Rahmen dieses Untersuchungsabschnitts
den hier gestellten Anforderungen in etwa genugena. Zu-
ndchst wurde in drei Schitzgleichungen die isolierte
Wirkungsweise des Werbeaufkommens der Vorperiode auf den
entsprechenden Wert der Folgeperiode getestet. Dabei wur-
den Regressions- und Korrelationskoeffizienten ermittelt,
deren Wert und Signifikanzniveau in etwa den Erwartungen
entsprechen. Die Durbin-Watson-Werte weisen ebenfalls

eine akzeptable H8he auf3. Die Betrachtung der Bestimmt~-

1 Die Gewohnheit einer mehr oder. weniger grofen Zahl von

Unternehmen, die Werbeplanung an der eigenen Verhaltens-
weise der Vorperiode zu orientieren, wirkt auch in be-
merkenswertem Umfang auf den Erklirungsansatz wvon
Schmalensee, R., a.a.0., S. 48 ff.

Die Erfillung der Anforderungen, die in Kapitel 1.3.
beschrieben wurden, ist - vorwiegend anhand 8konomi-
scher Plausibilit¥tsiiberlegungen und statistischer
Tests geprift worden. -

Da in den hier vorliegenden F#llen die verzdgerte Ver-
sion der abhéngigen Variablen als unabhingige Variable
auftritt und der Test auf Existenz von Autokorrelation
dennoch durch den - allerdings streng genommen nicht
giltigen - Durbin-Watson-d-Test vorgenommen werden soll,
wird auf Vorschlag von Gruber, J., a.a.0., S. 298 der
obere Grenzwert des Tests als Entscheidungskriterium
gewdhlt.



Abbildung 17 : Der Zusammenhang zwischen dem Werbeaufkommen

(WAét), WAét), WA§§)) und dem entsprechenden

Wert der Vorperiode (WAét-l), WAét'i)’

WAég'i)) sowi? Mafgrdfen der Konjunkturent-
wicklung (ANIZ"?, NPR{®))
: 2
i Y35 Xpij ry LE Dyt o1 DWW
1 |8 | wals1) o0.o73 | 0.986%** | 0.994%**| 0.286 | 1.60°°
2 |wl® | waltD | 0,929 | o.96ut*t | 1.010"**] o.a31 | 2.229%°
3 |l | walt| o.892 | 0.9u5*** | 0.880***| o.359 | 1.60°%°
(t-i) +4
WA 0.574
N HAgt) o 0.982 | 0.991*** | 0.113 1.77°°°
anz{®) 0.009*
(t-1) | +*+
YA 0.525
5 "Aét’ a 0.984 | 0.992*** -1.221 2.20900
NeR§®) 0.003**
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heitsmafe 148t Parallelen zu den in den vorangegangenen
Abschnitten erzielten Resultaten deutlich werden: Zwischen
dem ganzjihrlichen Werbeaufkommen und seinem Vorjahreswert
besteht eine stirkere Beziehung, als diese beim Werbeauf-~
kommen der beiden Halbjahre festgestellt werden konnte.

Der weitere Verlauf dieses Untersuchungsabschnitts ergab
fast ausschlieBlich Schitzgleichungen, deren Regressions~-
koeffizienten kein zufriedenstellendes Signifikanzniveau
besitzen. Eine Ausnahme bilden lediglich die in Abbildung
17 dargestellten Erklirungsansitze, die in etwa den An-
forderungen genligen.

Beivgenauerer‘Betrachtung kommt diese Erkenntnis auch
nicht iUberraschend, da die "unabh#dngigen" Variablen sehr
hoch miteinander korreliert sindi. Obwohl der multiple
Korrelationskoeffizient, der den Gesamteinfluf beider un-
abhingigen Variablen auf das Werbeaufkommen mift, auf ei-
nem 99%-Niveau gesichert ist, ist eine Aufteilung des Ge-
samteinflusses auf die unabhingigen Variablen nur so unge-
nau mdglich, da® das Signifikanzniveau der Regressions-
koeffizienten zu wiinschen Ubrig 1ast2.

Diese statistisch begrilndete Erkenntnis 148t sich durch
Plausibilititsliberlegungen nachvollziehen: Da - wie in -
den vergangenen Kapiteln festgestellt wurde - ein starker
Zusammenhang zwischen dem Werbeaufkommen und der Konjunk-
turentwicklung des gleichen Zeitraums auf der einen und
der Konjunkturentwicklung der Vorperiode auf der anderen
Seite ermittelt wurde, muf demnach auch zwischen dem Wer-
beaufkommen und dem entsprechenden Wert der Vorperiode
eine mehr oder minder starke Beziehung bestehen.

1 . Der Wert der einzelnen Korrelationskoeffizienten zwischen

den "unabhéngigen" Variablen ist immer grdfer als 0,92,
8o daf® hier von einer Multikollinearit#t der unabhléngi-
gen Variablen gesprochen werden kann; vgl. dazu:
Schneeweis, H., a.a.0., S. 134 ff, und Sch¥nfeld, P.,
a.a.0., Bd. I, S. 79 ff.

2 ygl. Schneeweis, H., a.a.0., S. 137.
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Zusammenfassend 188t sich rolgehdes feststellen: Die
Einbeziehung des Gewohnheitsverhaltens der Werbung trei-
benden Unternehmen verbessert die bisherigen Erklirungs-
ansitze nicht, da die BestimmtheitsmaBe - falls fiberhaupt
dann nur in sehr geringem Ausma8 erh8ht werden und die
Schitzgleichungen vielfach den statistischen Anforderun-
gen nicht gentigen. Es ist somit nicht zu beurteilen, ob
grundsitzlich und wenn, in welchem Umfang das Werbeauf-
kommen bzw. das individuelle Werbebudget vom Verhalten
der in der vergangenen Periode praktizierten Werbebudget-
planung beeinflut wird.



2.2.6. Die Erklirung des Werbeaufkommens durch subjektive
Unternehmererwartungen

Es ist weiterhin zu vermuten, da8 die Festsetzung des
Werbebudgets nicht allein durch die Prognosen des Sach-
vefstandigenrats und anderer wissenschaftlicher Forschungs-
institute einerseits und der tats#chlichen Konjunkturent-
wicklung andererseits gepragt'werden, sondern daf subjek-
tive Erwartungen dabei eine nicht unerhebliche Rolle spie-
len. Zur Prifung dieser Vermutung wurde die AbhZngigkeit
des Werbeaufkommens von den Unternehmererwartungen ilber
die Geschiftsentwicklung der kommenden sechs Monate be-
trachteti. Da der Proze8 der Werbebudgetverteilung sich
nicht einheitlich in einem bestimmten Zeitpunkt vollzieht,
sondern im wesentlichen im letzten Quartal des Jahres vor-
genommen wird, wurden auch fir die Unternehmererwartungen
Durchschnittswerte Uber das letzte Quartal gebildetZ.
Dieser unabhéingigen Variablen, die einen durchschnittli-
chen Prozentsaldo aus positiven und negativen Unternehmer-
meldungen {iber die Verinderung der kilnftigen Geschiftsent-
wicklung gegenilber der gegenwdrtigen Situation ausdrickt,
wurde, um eine wenigstens annZhernde Vergleichbarkeit der
Variablendimensionen sicherzustellen, die Ver#nderung des
Werbeaufkommens im Verh#iltnis zur vergangenen Periode
gegenﬂbergeste11t3.

1. . : : . ,
Als Ausgangsdaten dienten dabei Angaben des -Ifo-Instituts
f&; Wir sg%artsforschung (vgl. dazu auch Kapitel 1.2.),

2 Nach den bisher erzielten Untersuchungsergebnissen
liegt die Vermutung nahe, daB in der zweiten Hilfte
des Budgetjahres eine Korrektur des Werbebudgets nach
unten oder oben erfolgt. Da als Grundlage dieser Maf-
nahme ebenfalls die subjektive Einschitzung der in
den kommenden Monaten sich einstellenden Konjunktur-
entwicklung durchaus denkbar ist, wurden die durch-
schnittlichen Unternehmererwartungen des zweiten Quartals
zusitzlich in die Analyse einbezogen.

3 Die Ver#inderung des Werbeaufkommens wurde fiir das gesamte

Jahr und fUr beide Halbjahre errechnet.

-
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Bei ndherer Betrachtung der Variablen wird ihre geringe
Eignung fir die Analyse des Abhi#ingigkeitsverhiltnisses
offensichtlich: Die unabh#ingige Variable gibt an, wie-
viel Prozent der befragten Unternehmer mehr als dieje~
nigen, die gegenteiliger Meinung sind, eine - rein glo-
bal betrachtet - gilnstigere oder unglinstigere Geschifts-
entwicklung in den kommenden Monaten erwarten, ohne da-
mit eine Quantifizierung ihrer Aussage hinsichtlich Um~
satz~ oder Gewinnentwicklung o.4. zu verbinden. Demgegen-
{iber gibt die abhingige Variable konkret Auskunft dariber,
‘um wieviel Prozent sich das entsprechende Werbeaufkommen
geggn&ber der Vorperiode verindert hat.

Wdhrend die Variablen des Werbeaufkommens nahezu aus-
nahmslos kontinuierlich zunehmende Wachstumsraten aufwei-
sen, schwanken die durchschnittlichen Unternehmererwar-
tungs-Salden sehr stark um Null.

Aus dieser Betrachtung geht schon hervor, daRf die in die-
ser Form vertffentlichten Angaben Uber die subjektiven

Unternehmererwartungen in diesem Zusammenhang nicht in
der Lage sind, den an sich zu Recht angenommenen EinfluB
auf das Werbeaufkommen unter Beweis zu stellen. Die durch-
gefilhrten Regressionsanalysen bestltigten diese Erkennt-
nis vollstindig; die Korrelations~- und Regressionskoeffi-
zienten konnten den in sie gesetzten Anforderungen in
keinem Fall gerecht werden.



2.3. Vergleich der Untersuchungsergebnisse mit
Umfrageergebnissen

Zum Abschluf soll der Frage nachgegangen werden, inwieweit
die Erkenntnisse dieser Analyse mit den Ergebnissen der
Unfragen libereinstimmen, die die in der Praxis zur Anwen-
dung kommenden Methoden der Werbebudgetplanung erforscht
haben.

Die AIW-Untersuchungi, die die Ermittlung der Bestimmungs-
grinde einer am Konjunkturverlauf orientierten Werbebudget-
planung zum Inhalt hatte, zeigte u.a., daB® doppelt so viel
Werbung treibende Unternehmen sich nach der tats#chlichen
Konjunkturentwicklung richten als nach offiziellen Konjunk-
turprognosen.2 Die vorliegende Untersuchung hat anhand em-
pirischen Zahlenmaterials mit Hilfe der Regressionsanalyse
diesestrgebnis der AIW-Untersuchung best&tigt: Der Zusam-
menhang zwischen Werbeaufkommen und tats&chlichem Konjunk-
turverlauf ist enger als zwischen Werbeaufkommen und Konjunk-
turprognose.

Die Bedeutung, die der Konjunkturentwicklung innerhalb

der Werbebudgetplanung nachgewiesenermaBen zukommt, wird
auch durch die Tatsache nicht geschmilert, daf die Gesamt-
zahl der Nennungen, die sich auf den tatsichlichen Konjunk-
turverlauf oder die offiziellen Konjunkturprognosen als
prim#ren Orientierungsmafstab bezogen, nur knapp 25 Prozent
betrug. Denn es ist zu vermuten, daf auch die ilbrigen dort
angefUhrten Angaben “"allgemeine Stimmung", "eigene Liefer-
situation", "Pressekommentare" und "vertrauliche Informa-
tionsdienste", die weitere EinfluBSkomponenten im Rahmen
der Werbebudgetplanung reprisentieren, wesentlich durch
konjunkturelle EinfluBfaktoren geprigt werden, so daf die
Einschiitzung des Konjunkturverlaufs auch in den angefiihr-
ten Antworten zum Ausdruck kommt. |

1 Vgl. Arbeitskreis Fachagenturen und Berater fir In-
» dustriewerbung, a.a.0., s, 16 rf.

33 Prozent der befragten Unternenmen nannten als
Bestimmungsgrund den tatsiichlichen Konjunkturverlauf,

wihrend nur 16 Prozent offizielle Konjunkturprognosen
bevorzugen.
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Es kann somit angenommeﬁ werden, daB die AIW-Untersuchung1
die untere Grenze - nimlich knapp zwei Drittel - der be-
fragten Unternehmen angibt, die konjunkturellen Faktoren
im Rahmen der Werbebudgetplanung eine bedeutende, wenn
nicht zentrale Rolle zuordnenz.

Ein Vergleich mit einer Umfrage von Brockhoff3 bestitigt,

daB die in der vorgelegten Untersuchung verwandten MaRgro-
fen der Konjunkturentwicklung in der Praxis als Planungs- .
richtwerte von wesentlicher Bedeutung sindu: 63 Prozent der
antwortenden Unternehmen benutzen Prognosen {lber die Entwick-
lung des Bruttosozialprodukts als Planungsgrundlage, 40 Pro-
zent Einkommensprognosen, 37 Prozent Vorausschétzungen {lber
die Entwicklung des privaten Verbrauchs und 37 Prozent Inve- -
stitionsprognosens.

1 Vgl. Arbeitskreis Fachagenturen und Berater flir Indu-

striewerbung, a.a.0., S. 16 f.

2 Es ist nimlich durchaus denkbar, dag Unternehmen, die
angaben, sich innerhalb der Werbebudgetplanung wenig
oder gar nicht von konjunkturellen Faktoren leiten zu
lassen, sich vornehmlich am eigenen vergangenen oder
erwarteten zukiinftigen Umsatz orientieren; diese An-
nahme ist vor allem deshalb berechtigt, weil mehr als
80 Prozent der in einer anderen Umfrage angesproche-~
nen Unternehmen den Umsatz des vergangenen oder des
laufenden Jahres als Richtgréfe nannten; vgl. dazu:

Jirasek, J., L8senbeck, H.-D., a.a.0,, S, 29;
Da in den meisten FHdllen der dmsatz in einem engen

Zusammenhang mit der Konjunkturentwicklung steht,

- diirfte die Zahl derer, die demnach direkt oder indi~-
rekt am Konjunkturverlauf das individuelle Werbebudget
ausrichten, sogar noch hher als knapp zwei Drittel
der Werbung treibenden Unternehmen sein.

3 Brockhoff, K., Planung und Prognose in deutschen Gro8-
unternehmen, Ergebnis einer Umfrage, in: Der Betrieb,
27. Jg., Nr. 18, 1974, s. 840.

4 An anderer Stelle wird flir praktische Zwecke angeregt,
internationale, statistische Ubersichten herzustellen,
in der die Entwicklung der Werbeausgaben der Verdnderung
konjunktureller MaSgréfen gegeniibergestellt wird, wobei
u.a. die Einbeziehung des Bruttosozialprodukts, des Volks-
einkommens und der Verbrauchsausgaben empfohlen wird;
siehe dazu: International Chamber of Commerce (Hrsg.s,
Advertising and Sales Promotion Expenditure, Paris 1974,
Se T»

5 Auch Backman hat vergleichbare EinfluBgr8en, Brutto-
sozialprodukt, Verbraucherausgaben, verfiigbares Einkommen
und Unternehmensumsitze einbezogen; vgl. Backman, J.,
a.a.0.,, Anhang, Tabelle A-5, S, 185 f.; vgl. hier: S. 13,



3. Zusammenfassung

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, daf das Werbe-
aufkommen der klassischen Werbemedien in einem engen Zu-
sammenhang mit der Konjunkturentwicklung steht. Insbeson-
dere wurde die Bedeutung der offiziellen Konjunkturprogno-
sen und der tatsichlichen Konjunkturentwicklung in der
praktischen Werbebudgetplanung herausgearbeitet, wobei
auch zeitliche Unterschiede innerhalb eines Budgetjahres
durch die Berflcksichtigung des halbj#hrlichen Werbeauf-
kommens Beachtung fanden. |

Das Ergebnis dieser Untersuchung 148t sich somit wie
folgt zusammenfassen: Es konnte gezeigt werden, daf die
Werbung treibenden Unternehmen ihr Werbebudget vermutlich
sehr stark der Konjunkturentwicklung anpassenl. Die Ent~
wicklung der vergangenen und prognostizierten zukiinftigen
Konjunkturentwicklung dient als Anhaltspunkt fir die am
Ende eines jeden Jahres erfolgende,globale Werbebudget-
planung. Da aber gewisse Veridnderungen des Planansatzes
im Laufe der Planperiode aufgrund modifizierter Umsatz-
oder Gewinnerwartungen vorgenommen werden, hat sich die
tatsdchliche Konjunkturentwicklung als prim#rer Orientie-
rungsmafdstab herausgestellt.

Aus diesem Tatbestand ist der SchluB zu ziehen, da8 die
Werbeplanung innerhalb eines Jahres Huferst- anpassungs-
fdhig ist, wobei offensichtlich kein - theoretisch empfeh-
lenswertes? - antizyklisches Verhalten praktiziert wird:

1
Vgl. dazu auch die Ausfihrungen von: Glauz, D., Die Pla-

nung antizyklischer Konsumgiiterwerbu 3
Berlin 1973, insbesondere g? 7¢, 8 in der Rezession,

2 Ebenda.



Die Werbung treibenden Unternehmen orientieren sich primir
prozyklisch. Auf diese Weise wird die Konjunkturentwicklung,
die durch eine steigende bzw. sinkende Absatzentwicklung
gekennzeichnet ist, durch das Werbeverhalten eher - wenn
auch relativ geringfigig -~ verstirkt, obwohl der gegenteili-
ge Effekt gesamtwirtschaftlich und auch - theoretisch be-
trachtet - einzelwirtschaftlich wiinschenswert ist.

Die starke Abh#ngigkeit von Werbeaufkommen (Werbebudget)
und Bruttosozialprodukt (Umsatz) macht die nachfolgende Be-
hauptung plausibel: Wenn ein Rilckschluf vom Bruttosozial-
produkt auf den Umsatz der Werbung treibenden Unternehmen
gezogen wird, so kann mit einer gewissen Berechtigung ange-
nommen werden, daf das Werbebudget immer noch als Prozent-
satz vom vergangenen bzw. geplanten Umsatz festgelegt wird.
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Anhang : Symbolverzeichnis

1. Variable:

ANI |ANI| : Bruttoanlageinvestitionen in DM lPrognoseweﬁtl
BSP f§§FI ¢ Bruttosozialprodukt in DM [Prognosewertl

EUM : Einzelhandelsumsatz in Indexpunkten

KE : MaBgrdfe der Konjunkturentwicklung

KPF, KPH : Konjunkturprognosegréfen vom Frithjahr
bzw. Herbst des betreffenden Jahres

NPR ¢ Nettoproduktionswert in Indexpunkten

UNE |UNE| : Bruttoeinkommen aus Unternehmertitigkeit
' und VermSgen in DM |Prognosewert|

VER |VER| : Privater Verbrauch in DM |Prognosewert|

WA Werbeaufkommen der klassischen Werbemedien

in DM

2. -Indizeé der Variablen:

a ¢ Wert fir das gesamte Jahr
I : Wert flr das erste Halbjahr

II : Wert fir das zweite Halbjahr
- (t) : Periodenbezeichnung

3. Statistische Gri¥sen:

Yis = das jHdhrliche bzw. halbj#hrliche Werbeaufkommen
als erklérte Variable fUr j in i

2,4 = Achsenabschnittsvariable in i

by = Variablenkoeffizient k in i

xkij = der konjunkturelle Einfluffaktor k als

erklirende Variable flir j in i
uij = die St8rvariable ftir j in i



einfacher bzw. multipler Korrelationskoeffizient
zwischen der (den) erklirenden und der erklirten
Variablen in i

Bestimmtheitsmaf in i
Durbin-Watson-Wert in i

Bezeichnung der Gleichung

Bezeichnung der unabhanéigen Variablen
Bezeichnung der Beobachtung

Zahl der unabhlingigen Variablen
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