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Werbung im Spiegel der Werbestatistik

Statistische Daten über die Ausgaben für Werbung 
gewinnen um so mehr an Bedeutung, ¡e mehr die 

Werbung von den Unternehmensleitungen als w irk­
sames Instrument der Absatzpolitik erkannt wird und 
Verwendung findet. Die Aufstellung eines W erbe­
budgets verlangt nach statistischen Größen, die als 
Vergleichszahlen herangezogen werden können.

Der Werbungtreibende sucht Angaben über die W er­
beaufwendungen im eigenen Inlandsmarkt sowie in 
Auslandsmärkten; das g ilt besonders im Hinblick auf 
die europäische Integration. Solche Gesamtdaten, für 
einen längeren Zeitraum beobachtet, geben Auskunft 
Ober die zu erwartende Entwicklung der Werbung in 
den nächsten Jahren. Relationen von Werbeaufwand 
zu Volkseinkommen, für mehrere Länder im Vergleich 
betrachtet, haben hierbei eine besondere Aussagekraft. 
Sie lassen Schlüsse zu, in welchen Markträumen in Zu­
kunft m it einer besonderen Entwicklung der Werbung 
zu rechnen ist.

Für den in der betrieblichen oder institutioneilen W er­
bung Tätigen aber sind diese Globaldaten nicht aus­
sagekräftig genug. Er verlangt u.a. nach einer Auf­
gliederung der Werbeausgaben eines Landes nach 
Werbeträgern und nach Produktarten. Erst diese de­
taillierteren Zahlen geben die erforderlichen Unter­
lagen für die Aufstellung eines eigenen Werbebudgets.

Die Bedürfnisse der Werbewirtschaft nach statistischen 
Daten zur Werbung und das Angebot der Werbesta­
tistik klaffen jedoch noch w eit auseinander. Das liegt 
auch mit an der im vorstehenden Beitrag angeschnit­
tenen, bislang ungeklärten Frage, was alles zu Werbe­
aufwendungen zu rechnen sei.

In den vergangenen Jahren wurden nunmehr von 
mehreren Institutionen Veröffentlichungen über W er­
beausgaben in verschiedenen Ländern herausgebracht. 
Einige der Untersuchungsergebnisse sollen nachstehend 
zur beispielhaften Veranschaulichung solcher Arbeiten 
wiedergegeben werden.

Die „International Advertising Association", New York, 
erstellt bereits seit einigen Jahren Studien über die 
Werbeaufwendungen in verschiedenen Ländern der 
freien W elt. Tabellé 1 vermittelt Angaben aus dem Be­
richt „International Advertising Expenditures", der im 
August 1963 veröffentlicht wurde.

Aus Anlaß des Kongresses der Werbung 1963 in Mün­
chen führte der „Zentralausschuß der V/erbewirtschaft
e.V.", Köln, bei den Spitzenverbänden der W erbewirt­
schaft in den Ländern der EWG und EFTA eine Um­
frage über die Werbeaufwendungen im europäischen 
Raum durch.

1) Für das Zahlenmaterial vgl. ZentralaussdiuB der W erbewirt­
schaft e.V.: Jahresbericht 1963*.

Werbeausgaben in 28 Ländern der freien Welt
I960 bis 1962

Land Wöhi-ung
Werbeaufwendungen in */o des Volkseinkommens

1960 1961 T962 1960 1 1 1962

Argentinien in M ill. Pesos 7 500 9 800 10 800 0,96 1,06 0,97
Australien in Tsd. Austr. £ 108 4á0 97 150 106 879 1,9 17 ___

Österreich in M ill. österr. Schilling 1 300 1385 1 340 — —  , —
Belgien in M ill. Belg. Franc 3 440 4 275 4 881 0,84 0,87 0,97
Brasilien ^ in M ill. Cruzeiros 26169 — — 1,41 —

Kanada in M ill. Kan. $ 584,1 599,2 626,9 2,13 2,11 2,05
Chile in M ill. Escudos — 27,6 35,5 _ — —

• Kolumbien in M ill. Pesos , — 230 291 — 0,92 —
Curaçao In Tsd. Curaçao Gulden 2107 2 606 2 683 — — 1,27
Ekuador in Tsd. Sucres 75 738 — ___ 0,65 — _
Finnland in M ill. Finnmark 24 03â 26 300 30 250 2,1 2,0 2,2
Frankreich in M ill. NF 1 898 2 000 2100 0,84 0,82 077
Deutschland in M ill. DM 2195 2 668 2 948 0,96 1,06 1,08
Griechenland in M ill. Drachmen 199,8 — 281,6 — — —

Irland in Tsd. £ 4 807 4 879 5 852 0,89 0.86 0,95
Israel , in M ill. Israeli £ 23 25 30 0,60 0,62 0,61
Japan in Mrd. Yen 172,2 2077 238,4 1,5 1,52 1,56
Libanon in M ill. Liban. £ 15,6 15,6 17,0 — — , —

Niederlande in M ill. hfl 461 518,5 647,1 — — 1,67
Norwegen in M ill. Kronen 396 — — 1,6 — —

Peru in M ill. Soles 500 600 660 1,18 — —

Portugal in M ill. Escudos — 973 1 059 — 1^ —

Süd-Afrika in Tsd. Rand 25315 25 048 25 904 ___ — —

Spanien in M ill. Peseten 3 920 — 4 565 — — —

Schweiz in M ilt. Schweizer Franken ___ — 650 — — 1,6
Türkei in M ill. Türk. Lira 113 — 147 0,26 — 0,34
Grofibritannien in M ill. engl. £ 427,6 443,5 452,5 2,1 2,1 2,0
USA in M ill. US-$ 11932 11 845 12 380 2,9 2,8 2,74

_Q u e 11 e : International Advertising Association, New York, »International Advertising Expenditures", August 1963. 
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Werbeaufwendungen in den Ländern der 
EWG und EFTA 1962

Land in Mrd. DM

Bundesrepublik
Frankreich
Itolien
Niederlande
Belgien/Luxemburg

4,90
1,70
1,12
0,71
0,49

Insgesamt EWG 8,92

Großbritannien
Schweden
Norwegen
Dänemark
Schweiz
Österreich
Portugal

5,36
0,82
0,35
0,50
0,65
0,33
0,14

Insgesamt EFTA .8,15

Zusätzlich zu den Erhebungsergebnissen von Kapferer 
& Schmidt enthält die Tabelle 3 Angaben über die An­
schlagwerbung. Für die Berechnung dieser Werbeum­
sätze stützt sich der ZAW  auf Ermittlungen des «Fach­
verbandes Plakatanschlag, Verkehrsmittel- und Groß­
flächenwerbung e.V." in Düsseldorf und auf entspre­
chende Schätzungen. Unter Anschlagwerbung w ird der. 
Bogenanschlag an allgemeinen Anschlagsäulen und 
-tafeln, d ie • von Pächtern verwaltet werden, der An­
schlag an den sog. Großflächen (16 bis 18 Bogen), die 
Werbung in und an Verkehrsmitteln sowie die von den 
Plakatanschlagunternehmen organisierte Dauerwer-' 
bung verstanden.

Brütto-Werbeumsätze in der Bundesrepublik 
1952 bis 1963

Q u e l l e :  Zentralaussdiuß der Werbewirtsdiaft e.V., Köln, Jah­
resbericht 1963, S. 25. ■

Bei der Auswertung der Daten der Tabellen 1 und 2 
sind jedoch einige einschränkende Bemerkungen zu 
berücksichtigen: Die Angaben über die Werbeaufwen­
dungen der einzelnen Länder beruheri weitgehend auf 
Schätzungen; die für die Berechnung und Schätzung 
jeweils angewandten Methoden weisen Unterschiede 
auf; es besteht keine Einheitlichkeit bezüglich der Auf­
fassung, was alles zu Werbeaufwendungen zu rechnen 
ist; in Tabelle .2 entstehen Ungenauigkeiten im Ver­
gleich durch die Umrechnung ausländischer Währun­
gen in DM über den jeweiligen Wechselkurs; schließ­
lich ist anzumerken, daß eine Werbemark in den ein­
zelnen Ländern verschiedene Kaufkraft hat.

Dem Bedürfnis nach einer detaillierteren Information 
aus der Werbestatistik entspricht eine Aufgliederung 
der gesamten Werbeaufwendungen nach den Haupt­
werbeträgern. M it, der Gewinnung diesbezüglicher 
Daten beschäftigt sich in der Bundesrepublik die „G e­
sellschaft für Wirtschaftsanalyse und Markterkundung 
Kapferer & Schmidt" in Hamburg. Die Gesellschaft 
führt ihre Erhebungen in mehreren Ländern durch. 
Diese sind außer der Bundesrepublik insbesondere 
Frankreich, die Schweiz und Österreich. Wenn sich 
die Erhebungen auch nicht auf alle Werbemedien er­
strecken, lassen sie doch einen Einblick in die Zusam­
mensetzung der Werbeträger eines Landes zu. So 
werden für die Bundesrepublik u. a. die Brutto-Streu- 
kosten der Anzeigenwerbung in Zeitungen und Zeit­
schriften sowie die Brutto-Einschaltkosten der Rund-, 
funk- und Fernsehwerbung erfaßt.
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1952 333,3 173,4 20,9 _ 37,2 7 544,8
1953 432,9 212,9 23,1 . ' — , 43,4 712,3
1954 500,1 262,0 28,2 — 50,7 . 841,0
1955 566,2 . 311,9 ' 32,1 _ 59,4 969,6
1956 688,5 390,1 32,1 0,2 61,7 1172,6
1957 898,4 ■ 487,7 39,1 3 7 68,7 1497,6
1958 991,4 . 556,4 42,4 12,0 67,9 . 1670,1
1959 1074,0 644,7 52,3 56,8 74,6 1902,4
1960 1187,6 744,3 48,8 132,1 82,4 . 2195,2
1961 1356,2 936,7 52,6 226,2 96,2 2667,9
1962 1408,2 1097,4 55,9 281,8 - 104,6 ; 2947,9
1963' 1510,6 1244,7 , 64,4 366,0 109,4• 3295,1

9  Vgl. hierzu: Jens H. S c h m i d t  »Die Markenartikelwerbung in 
Europa im Spiegel der Werbeslatistik", in; Wirtschaftsdienst, 1963, 
Heft 10, S. I-IX.

Q u e l l e n ' :  Kapferer & Schmidt, Hamburg. .Anschlagwerbung'. 
nach Ermittlungen des Fachverbandes Plakatanschlag, Verkehrs­
mittel- und Großflächenwerbung e.V., Düsseldorf, und Schätzungen.'

Da über die Angaben der Tabelle 3 hinaus fü r die 
Bundesrepublik auch Zahlen über die Höhe der Direkt­
werbung und über die Werbung in Filmtheatern vor­
liegen, kommt die deutsche Werbestatistik den Bedürf­
nissen der Werbewirtschaft sehr entgegen. Dennoch 
sind damit die Gesam'twerbeaufwendungen noch nicht 
erreicht; es fehlen noch immer statistische Daten u. a. 
für die Schaufensterwerbung sowie für die Werbung 
durch Ausstellungen und Messen. Welche Bedeutung 
gerade den Messen als Werbemittel zukommt, zeigt 
das Beispiel der Hannover-Messe, fü r welche in einem 
vorstehenden Beitrag diesbezügliche Zahlenangaben 
nachzulesen sind.

Es bleibt zu'hoffen, daß die V/erbestatistik eine wei­
tere Förderung erfahren w ird, wobei besonders der 
Vergleichbarkeit der statistischen Angaben der einzel­
nen europäischen Länder Beachtung geschenkt'werden 
sollte. , (Di)
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