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UND WERBUNG

DIE WERBEKOSTEN IM DEUTSCHEN
EINZELHANDEL

Uber die Hohe der Kosten, die die einzelnen Wirt-
schaftszweige fir Werbezwecke aufwenden, gingen die
Meinungen und die Schitzungen selbst in Fachkreisen
bisher weit auseinander. Das lag einmal daran, dafl
bei den Berechnungen und Schétzungen sehr verschie-
dene Kosten als ,Werbeaufwand” angesehen wurden:
teils lediglich der Sachaufwand an Drucksachen, Inse-
raten und Dekorationen, teils die Propaganda in weite-
rem Sinne einschliefilich Werbebriefen, Angeboten usw.,
teils ouch die Aufwendungen personeller Art fir Rei-
sende, Vertreter usw. Zudem aber mangelte es fasl
durchweg an wirklich zuverlassigen Unterlagen fir diese
Sch@tzungen der Werbekosten, da die meisten Firmen
das Geheimnis ihres Werbeaufwandes @ngstlich huteten
und da es nicht angéngig war, von den Verhdltnissen
einzelner Unternehmungen auf die Gesamtheit der Be-
triche eines Wirtschaftszweiges oder gar dariber hinaus
auf die gesamten Aufwendungen der Wirtschaft Uber-
haupt zu schlieflen. Diese Schwierigkeiten der Beurtei-
lung galten sowohl fiir die Werbekosten der Industrie,
wo das Verhiltnis zwischen Umsatz und Werbeaufwand
von Betrieb zu Betrieb und erst recht von Industrie-
zweig zu Industriezweig auflerordentlich schwankt, es
galt auch fiir den Einzelhandel, wo die Verschieden-
heiten zwischen den einzelnen Betrieben allerdings wohl
nicht ganz die Sponne erreichen wie bei der Industrie,
da die Werbekosten hier nicht in einem annéhernd
gleich grofen Verhdltnis zum Umsatz stehen wie es bei
einzelnen Industriezweigen, namentlich bei der Marken-
artikelindustrie der Fall ist. Denn wahrend die Wer-
bung des Einzelhandels sich lediglich an den letzten
Verbraucher wendet, hot die Industrie fir ihre Erzeug-
nisse oft sowohl beim Konsumenten wie auch beim
Einzelhéndler zu werben.

Die Unsicherheit in den Berechnungen der Werbekosten
und ihres Anteils an den Gesomtkosten wie an den Ge-
samtumsdtzen beginnt allméhlich daodurch beseitigt zu
werden, daft an Stelle der Schatzungen und unzu-
lassigen Yerallgemeinerungen positive, auf Grund siche-
rer Methoden gesammelte Zahlenunterlagen treten. Wir
wiesen erst kirzlich an dieser Stelle auf Untersuchungen
des Werberats der deutschen Wirtschaft und des Instituts
fir Koniunkturforschung hin, die geeignet sind, daos
statistische Dunkel etwas aufzuhellen, das noch die volks-
und betriebswirtschaftliche Rolle der Werbung umgibt.
Was den Einzelhandel anlangt, so laft sich aus einer
Arbeit der Forschungsstelle fir den Hondel beim RKW
iiber die ,Kosten des deutschen Einzelhandels von 1930
bis 1935 mancher Einblick in den Umfang und die Be-
deutung der Werbekosten im Einzelhandel gewinnen.
(Die Arbeit ist von Dr. Tiburtius und Dipl. - Kaufmann
Schmidt verfafit und im C. E. Poeschel-Verlag, Stuttgart,
1937 erschienen. Preis RM 2,90,

Als Kosten des Einzelhandels bezeichnet die Arbeit alle
die Aufwinde, die in der Sphare der Einzelhandels-
betriebe selber entstehen, es werden also nicht die Auf-
wendungen fir den Einkauf der Ware unter die Kosten
gerechnet. Erfafit werden somit die Personolkosten, die
Mietkosten, sonstige Roumkosten (Beleuchtung, Heizung,
Reinigung), Betriebssteuern [(Gewerbe- und Umsatz-
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