Wl SLUB

Wir fihren Wissen.

Erfolg der Werbung nicht messen kénnen, da man nicht
immer einen Vergleichsmafistab dafir hat, wieviel Um-
satz ohne Werbung und wieviel zusdtzlicher Absatz mit
Werbung erzielt wird. Der Zweck dieser Ausfihrungen
swollte nur sein, die Erkenntnis zu vermittein fir den Wert
und fiir den Erfolg einer Werbung.

Da man im ollgemeinen eine genaue Erfolgskontrolle
siner Werbung nicht durchfihrt und man z. B. in dem
ongefihrten Fall nicht wei, wie viele Produkte durch
den Werbefeldzug zusétzlich abgesetzt wurden, so wird
und kann man nicht ohne weiteres die angefihrie
Kalkulation durchfihren, sondern man wird wahrschein-
lich wie folgt kalkulieren:

Jahresabsatz: 12 Monatsumsétze & 100000 Produkte +
einem durch Werbung zusatzlich gewonnenen Absatz
von 400000 Produkten . . ... .. 1 400 000 Produkte

Gesamtkosten: RM 800 000,— fixe
Kosten + RM &40 000 proportionale
Kosten + RM 85000,— Werbekosten RM 1525000—

Preis pro Stick .. ... ..o 0nan RM 1—
Kosten pro Stick . ... 000 RM — 95
Gewinn pro Stick . .......40.. RM —.05

Die Kalkulation wére nun unrichtig, wenn man annhme,
der Erfolg der Werbung bestinde in einem, durch einen
susiitzlichen Absatz von 400000 Produkten erzielten Ge-
winn von RM 20000,— (400000 Stick & RM —[05 Ge-
winn], Diese Werbeerfolgsrechnung wére deshalb un-
richtig, weil der Gewinn pro Stiick in Héhe von RM —,05,
der dieser Rechnung zugrunde gelegt wurde, errechnet
wurde durch Umlegung der insgesamt entstandenen
Kosten auf die gesamten Produktionsmengen einschlief-
ich der durch die Werbung zusttzlich abgesetzien
400 000 Erzeugnisse.

Der Gewinn pro Erzeugungseinheit ist fur die ersten
| 900 000 Produkte, die ohne Plakatanschlagwerbung abge-
sotzt wurden — wie ausgefihrt —, ein anderer als der Ge-
winn der letzten, durch Werbung abgesetzien 400 000
Produkte, da diesen Produkten die fixen Kosten nicht
rugerechnet werden dirfen, sondern nur die pro-
porfionalen 4+ Werbekosten.

Becchtet man dies, so stellt sich der Erfolg pro Stick
der ersten 1200000 Produkte auf RM —07 Verlust
(RM 800 000,— fixe Kosten + RM —40 X 1200000 Stick
= RM 480 000— proportionale Kosten = RM 1280 000,—
Gesamtkosten : 1200000 Stick = 1,07 Kosten pro Stick;
Preis pro Stick RM 1,—).

Der Erfolg pro Stiick der durch Werbung zusatzlich ab-
gesetzten 400000 Produkte stellt sich dagegen ouf
RM —39 Gewinn (400000 Stick X RM — 40 pro-
porfionale Kosten = RM 160000— + RM  85000—
Wearbekosten = RM 245000— Gesamtkosten : 400 000
Stick = RM — 61 Kosten pro Stiick; Preis pro Stiick
RM 1—).

Im vorstehenden wurde ein Beispiel angefihrt, in dem
gin Betrieb, der nicht voll beschaftigt ist, eine Werbung
durchfihrt, lst jedoch ein Betrieb opfimal beschaftigt,
d. h. sind die Produktionsanlagen des Betriebes voll
ousgenitzt, so wird die Folge einer dariber hinaus-
gehenden Produktion durch eine Absatzsteigerung, die
durch zusiitzliche Werbung erzielt wirde, eine pro-
gressive Kostengestaltung sein, d. h. der Kostenaufwand
pro Stiick wiirde mit jeder zustitzlichen Erzeugung stei-
gen. Eine progressive Kostengestaltung ist jedoch sowohl
vom betriebswirtschaftlichen als auch vom volkswirt-
schaftlichen Standpunkt unerwiinscht.

Der Erfolg einer Werbung wird jedoch nicht allein be-
simmt durch die absatzvermehrende Wirkung der Wer-
bung, die, wie wir sohen, eine Verfinderung der

Gesamtkostenstruktur des Betriebes mit sich bringt,
sondern Einflisse vom Markt her ben ebenfalls Wir-
kungen auf den Erfolg einer Werbung aus. Betrachten
wir z. B. die Wirkung einer Werbung auf den Absatz
der verschiedenen Giter, so stellen wir fest, dafl sie
sehr verschiedenartig ist, je nachdem, ob sie z. B. fir
Giiter lebensnotwendigen Bedarfes, fir Giter nicht
lebensnotwendigen, aber allgemeinen Bedarfes oder
fiir den Absatz von Luxusgitern durchgefihrt wird. Bei
den zuerst genannten Gitern des lebensnotwendigen
Bedarfes wird eine Werbung nur einen relativ kleinen
Erfolg erzielen kénnen, da der Bedarf nach diesen
Gitern starr ist. Aber auch hier konn der einzelne
Werbungtreibende eine Verlagerung des Verbrauches
bei den Konsumenten erreichen. So werden z. B. durch
eine Werbung fir eine bestimmte Brofart nicht zusdtz-
liche Brotkaufer geworben, sondern es findet eine Ver-
schiebung im Verbrauch statt, z. B. vom Graubrot zum
Konsum von Weillbrot oder von einer anderen Brotart.
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