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 Werbung 'ir'h‘Spie'glel'der W\erbes'tafis'tik

Sfuﬁsﬁsche Daten iber die Ausgaben fir ‘Werbung
gewinnen um so mehr an Bedeufung, {e mehr die
Werbung von den- Unternehmensleitungen -als wirk-
sames Instrument der Absatzpolitik erkannt wird und
Verwendung findet. Die Aufstellung eines Werbe-
budgets verlangt nach statistischen GréBen, die als
Vergleichszahlen herangezogen werden kénnen.

Der Werbungtreibeﬁde sucht Angaben iiber die Wer-~

beaufwendungen im eigenen Inlandsmarkt sowie in
" Auslandsmdrkten; das gilt besonders im Hinblick auf
die europdische Integration. Solche Gesamtdaten, fir
einen ldngeren Zeitraum beobachtet, geben Auskunft
Uber die zu erwartende Entwicklung der Werbung in
den ndchsten Jahren. Relationen von Werbeaufwand
zu Volkseinkommen, fir mehrere Léinder im Vergleich
. betrachtet, haben hierbei eine besondere Aussagekraft.

. Sie lassen Schlisse zu, in welchen MarkirGumen in Zu-
kunft mit einer besonderen Entwicklung der Werbung -

zu rechnen ist.

Fir den in der betrieblichen oder institutionellen Wer-
bung Tétigen aber sind diese Globaldaten nicht aus-
- sagekrdftig genug. Er verlangt u.a. nach einer Auf-
gliederung der Werbeausgaben eines Landes nach
Werbetrdgern und -nach Produktarten. Erst diese de-
* taillierteren Zahlen geben die erforderlichen Unter-
" lagen fir die Aufstellung eines eigenen Werbebudgets.

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

In den vergangenen Jahren wurden nunmehr von
mehreren Institutionen Ver&ffentlichungen tber Wer-
beausgaben in verschiedenen Ldndern herausgebracht.
Einige der Untersuchungsergebnisse sollen nachstehend
zur beispielhaften Veranschaulichung solcher Arbeiten
wiedergegeben werden. 1)

Die ,International Advertising Association”, New York,
erstellt bereits seit einigen Jahren Studien tber die:
Werbeaufwendungen in verschiedenen Léndern der
freien Welt, Tabelle 1 vermittelt Angoben aus dem Be-
richt ,International Advertising Expenditures”, der im
August 1963 versffentlicht wurde.

Aus Anlaf3 des Kongresses der Werbung 1963 in Min-
chen fihrte der ,ZentralausschuB3 der Werbewirtschaft
e.V.”, Kéln, bei den Spitzenverbéinden der Werbewirt-
schaft in den Ldndern der EWG und EFTA eine Um-
frage Uber die Werbeaufwendungen im europdischen
Raum durch.

1) Fir das Zahienmaterial vgl.

ZentralausschuBB der Werbewirt-
schaft e. V ~Jahresbericht 1963°. .

Werheausgaben in 28 Landern der freien Welt

. 1960 bis 1962
. B Werbeaufwendungen in %o des Volkseinkommens
tand Wehfung 960 | 196 | 1962 1960 | 1961 1962
Argentinien in Mill. Pesos 7 500 9 800 10 800 0,96 1,06 0597
. Australien in Tsd. Austr, £ 108 460 97 150 106 879 1,9 17 —
" - Usterreich - in Mill. Osterr. Schilling 1300 1385 1340 — —_ —
Belgien in Mill. Belg. Franc 3440 4275 4881 084 0,87 0,97
Brasilien 4 in Mill: Cruzeiros 26 169 — - 4 - .-
Kanada " in Mill. Kan. § 5841 599,2 6269 2,13 2n. 2,05
Chile in Mill, Escudos — 27,6 355 — - —
~ . Kolumbien in Mill. Pesos - , —_ 230 31 — 0,92 —
Curacao In Tsd. - Curacao Gulden . 2107 2 606 2683 - - 1,27
Ekvador in Tsd. Sucres 75738 — —_ . 0,65 — —_—
Finnland in Mill. Finnmark 24 036 "26 300 30 250 2,1 20 2,2
Frankreich in Mill. NF 1898 2000 2100 0,84 082 077
Deutschland in Mill. DM 2195 2668 2948 0,96 1,06 1,08
Griechenland in Mill. Drachmen 199.8 — 2814 — _ -
Irland inTsd. £ 4807 4879 - 5852 0,89 0,86 095
Israel , in Mill. Israeli £ 23 25 30 0,60 0,62 0,61
Japan in Mrd. Yen 172,2 2077 238,4 15 1,52 1,56
Libanon in Mill. Liban. £ 15,6 156 17,0 — —_ —
Niederlande in Mill. hfl 461 518,5 647,1 - To— 1,67
Norwegen in Mill. Kronen ” 396 . - — 1,6 . - -
Peru in Mill. Soles 500 600 660 1,18 - —
Portugal in Mill. Escudos —_ 973 1059 o 15 —_
Sud-Afrika in Tsd. Rand 25315 25 048 25904 — - —_
Spanien in Mill, Peseten 3920 —_ 4 565 — —_ —_
.Schweiz in Mill. Schweizer Franken —_ — 650 - — — 1,6
Turkei in Mill. Tork. Lira 13 - 147 0,26 ° — 0,34
Grofibritannien in Mill. engl. £ 4276 443,5 4525 2,1 2,1 2,0
USA in Mill. US-§ 1 932 11 845 12 380 29 28 2,74

Quelle : International Advertising Association, New York, ,International Advertising Expenditures”, August 1963.
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* Werbeaufwendungen iﬁ den. Lindemn déi »
; EWG und EFTA 1962

:werbetrdgern. )
"Daten beschdftigt sich in der Bundesrepublik die ,Ge-
sellschaft for Wirtschaftsanalyse und Markterkundung
Kapferer & Schmidt” in Hamburg. Die Gesellschaft
fihrt ihre Erhebungen in mehreren Ldndern durch.

Lond ) ( !

in Mrd. DM~

-Bundesrepublik S N 49
Frankreich =~ T o T e T 170
Itolien - . . R R Y
Niederlande o ’ Soon
Belgien/Luxemburg - ' ' ‘ 0,49
Insgesamt EWG . . o 8,92
Grof3britannien ‘ ) 5,36

. Schweden . . C ) : 0,82
Norwegen _ - o : . 0,35

_ Danemark o : - - 050
Schweiz - S ) T 065 -
Usterreich - . : : .03

. Portugal E : : o 0,14
Insgesamt EFTA - ’ .8,15
Qu evl fe:

Zenfrcluusschuﬁ der Werbewnrtschcff e.V., Koln, Jah-
resbericht 1963 25.

'BEI der Auswertung der Daten der Tabellen 1 und 2
sind jedoch einige einschrénkende Bemerkungen zu -
*beriicksichtigen: Die Angaben iiber die Werbeaufwen-
_dungen der einzelnen Lénder beruhen weitgehend auf
* Schétzungen; die for die Berechnung und Schétzung

jeweils angewandten Methoden weisen Unterschiede
auf; es besteht keine Einheitlichkeit beziglich der Auf-
fassung, was alles zu Werbeaufwendungen zu rechnen
ist; in Tabelle .2 entstehen Ungenavigkeiten im Ver-
gleich durch die Umrechnung ausldndischer Wahrun-
gen in DM Uber den jeweiligen Wechselkurs; schheB-
lich |st anzumerken, daB eine Werbemurk in 'den ein-
zelnen Léndern verschiedene Kaufkraft hat.

/’Dem Bediirfnis nach ‘einer detaillierteren Information
aus. der Werbestatistik entspricht eine Aufgliederung’

der gesamten Werbeaufwendungen nach' den Haupt-
Mit - der Gewinnung diesbeziiglicher

Diese sind -auBer der Bundesrepublik insbesordere
Frankreich, die Schweiz und Usterreich.?) Wenn sich

-die' Erhebungen auch nicht auf alle Werbemedien er-
" strecken, lassen sie doch einen Einblick in die Zusam-

mensetzung der Werbetréger eines lLandes zu. So
werden fiir die Bundesrepublik u.a. die Brutto-Streu-
kosten .der Anzeigenwerbung in Zeitungen und Zeit-
schriften sowie die Brutto-Einschaltkosten der Rund-
funk- und Fernsehwerbung erfafit.

E) Vgl. hierzu: Jens H. Schmidt .Die Morkenurhkelwerbung in
uropa |m Splegel der Werbesfchshk , in: Wmschcffsdlensf 1963,

" Heft 10,

X

Zusétzlich zu den Erhe»bungsergebhiééen von Kapférer -
& Schmidt enthélt die Tabelle 3 Angaben Uber die An-

schlagwerbung.. Fir -die Berechnyng dieser Werbeum- "
- sdtze stitzt sich der ZAW auf Ermittlungen des.,Fach- . .
verbandes Plakcfcnschlug, Verkehrsmlﬂel- und GroB- .
flachenwerbung e.V.” in Disseldorf und ‘auf entspre-

chende Schétzungen. Unter Anschlagwerbung wird der. -

Bogenanschlag an -allgemeinen - Anschlagsdulén und
-tafeln, die: von Pdchtern verwaltet werden, der An- .’

schlag an den sog. GroBfléchen (16 bis 18 Bogen), die

Werbung in und ‘an Verkehrsmitteln sowie die von den .-

Plakatanschlagunternehmen
bung verstanden.

orgdnisierte Duuerwer-

Bri:ﬂo-Werbeums tze in der Bundesrepubllk
’ -1952 bis 1963 . -

£ £5 ‘ . -
c5 e | % . & Ee’
858 | Bi3 | s23 | 428 | 223 | A
= | B3z | 82z [ B8z | g8z | BBz | B2
5| 253, | 285 233 | 235 | £33 | EE
L1952 33133 1734 29 . — 37,2° 75648
1953 4329 2129 281 . - 434 723
1954 5001 . 2620 © 282 — . 507 . 8410
1955 566,22 .39 | 321 —_ 594 - 969,6
1956 6885 3901 - © 321 0,2 61,7 . 72,6
1957 8984 ° 4877 39,1 37 68,7 " .. 14976
1958 9N4 5564, 424 120 - - 67,9 1670,1
1959 10740 = 44,7 52,3 56,8 746 19024
1960 1187,6 7443 488 132,1 824 .. 21952
1961 . 13562 . 9367 .- 524 22,2 96,2 - 26679
1962 1408,2 10974 - 559 21,8 - 1046 29479 -
1963 1510,6 = 12447 644 366,0 109,4 - 32951
Quellent: chferer Schmidt, Hamburg. ", Anschlagwerbung” "

nach Ermittlungen des Fachverbandes Plckctcnschlc% Verkehrs-
mittel- und GroBflachenwerbung eV., Dusseldorf und Sch

Da Gber die Angaben der Tabelle 3 hinaus for die
Bundesrepublik auch Zahlen iiber die Hshe der Direkt-
werbung und Gber die Werbung in Filmtheatern vor-

. liegen, kommt die deutsche Werbestchs'ﬂk den Bedurf-
" nissen -dér Werbewirtschaft - sehr enfgegen Dennoch - .
. sind damit die Gesamtwerbeaufwendungen noch’ nicht

erreicht; es fehlen noch immer statistische Daten u.a.
fir die Schaufensterwerbung sowie fir die Werbung
durch Ausstellungen und Messen. Welche Bedeutung
gerade den Messen als Werbemittel zukommt, zeigt -
das Beispiel der Hannover-Messe, fir welche in einem-
vorstehenden Beitrag dlesbezugllche Zuhlenanguben
nachzulesen sind. : :

Es bleibt zu hoffen, daB die Werbestuhshk eine- wei-
tere- Férderung erfahren wird, wobei besonders der
Vergleichbarkeit der statistischen Angaben der einzel-
nen europdischen Ldnder Beachtung geschenk’r ‘werden
sollte. ‘ ~ -(Di)
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