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di Enrico Gigliucci

La pubblicitd riveste ormai per le aziende
sia in termini di sviluppo sia di sopravvi-
venza sul mercato una variabile strategica
di rilevante importanza. Consolidandosi
nelle aziende la tendenza ad orientarsi al
consumarore finale, gli investimenti pub-
blicitari hanno raggiunto degli importi tali
da rappresentare per moltissime societd
una voce il cul impatto sul bilancio
d'esercizio & di rilevanza non trascurabile
L'importanza di questa voce & stata rece-
pita anche dal Codice Civile che, al
comma 5 all'art. 2426, introduce | criteri
di valutazione delle spese di pubblicitd ai
fini della redazione del bilancio. In esso
viene stabilito testualmente che se essi
hanno un'utilitd pluriennale possono
essere capitalizzat mediante inserimento
nelle poste attive dello stato patrimoniale,
purché il collegio sindacale ne dia il con-
senso, ed ammortizzate in un periodo non
superiore 3 3 anni. Questa noma propo-
ne subito due diversi livelli di lethura che a
lore volta rendono necessari due livelli di
considerazioni € pil precisamente:

- la corretta definizione di spese di

Le spese di pubblicita
nel bilancio d'esercizio

pubbliciti;

— il controflo di merito e quindi di legit-
mitd da parte dell'organo di controllo.

E i tutta evidenza che queste considera-
#ioni alla luce dei costi sopportati dalle
societd, non rivestono un caratiere preta-
mente teorico accademico bensi una con-
notazione squisitamente operativa,

Nella prassi aziendale & infatti molto fre-
quente che le spese di pubblicit, soprat-
tutte per le aziende che agiscono nel
largo consumo, rivestano valori rilevanti
se paragonatl alla loro struttura patrimo-
niale ed economica |, sia in termind di per-
centuali sul fatturato sia in valore assolu-
to. Accade quindi sovente che, in sede di
chivsura dell'esercizio ¢ formazione del
bilancio, emergano delle perdite tali da
ridurre significativamente od addiritura
anmullare il patrimonio netto costringen-
do cosi i soci a ripianarle utilizzando il
proprio patrimonio personale. In questo
frangente sorgono problemi non indiffe-
renti poiché & nota la riottositd dei soc ad
immettere liquiditi personale in azienda,
soprattutto in Italia dove il tessuto azien-
dale & costituito in netta prevalenza da
societd piccole e medie a ristretta base
arionaria e con basso livello di capitaliz-
zazione. La prima manovra che gli ammi-
nistrator, che spesso altrl non sono che
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gli stessi soci, sono invogliati a compiere
¢ quella di operare uno storno delle
spese i pubblicita, alleggerendo cosi il
conto economico, e di collocarle nell ati-
vo dello stato patrimoniale differendo
cosi pro quota nel tempo il loro impatto
sul conto economico. Il risultato che si
ottiene con questa politica di cosmetica
del bilancio non & solo quello di ridumre
la perdita entro limit che il management,
e quindi i sod, ritengono accettabili, ma
anche quella di presentare ai terzl | credi-
tori e non, un bilancio in cui le spese di
pubbliciti possono superare di gran
lunga il patrimenio netto. Per quanto il
successivo articolo 2427 del C.C. ai
commi 1 e 3 disponga che in nota inte-
grativa debbano essere indicati i criteri di
valutazione, la ragione dell'iscrizione dei
costi di pubblicitd e la loro composizione;
la norma non tutela sufficientemente i
terz poiche il bilanclo che viene pubbli-
cato & frutto di un' aggregazione di cond
e sottoconti di costo il cul contenuto e la
conseguente documentazione a supporto
¢ accessibile ai terzi solo attraverso
un'ispezione accurata presso I'azienda | 1
terzi che sono pit sensibili a queste ope-
razioni sono indiscutibilmente le banche.
Esse non sollevano obiezioni se s tratta
di operazioni sporadiche nel tempo e la
societd presenta un buon equilibrio finan-
_ziario ed economico. Se perd le politiche
di bilancio, per i pid svariad motivi, si
orientano ripetutamente in questa dire-
zione il dubbio sull'opportunita di rischia-
re denaro proprio quando | soci non
sono disposti a scommettere sulla loro
azienda s'insinua legittimo, Molta impor-
tanza riveste allora I'avallo dei sindaci
che, per il loro ruolo di indipendena e
garanzia, implicitamente riveste un'as-
sunzione di responsabilitd nei confronti

Tornando quindi al problema della cor-
refta definizione di spese di pubblicitd ed
al loro controllo di merito & necessario
affrontare il problema esaminando le

tipologie pild comuni di spese di pubbli-
citd e la sussistenza di un'eventeale utilitd
pliriennale.

Le spese pubblicitarie effettuate dalle
aziende sono riconducibili a tre tipologie:

a) spese pubblicitarie direrte al canale
distributivo;

b} spese pubblicitarie dirette alla forza
vendita;

€) spese pubblicitarie dirette al consu-
matore finale,

a) spese pubblicitarie dirette al canale
distributivo: I'affermazione della grande
distribuzione e della distribuzione orga-
nizzata come canali preferenziali da parte
del pubblico oblettive per effettuare i
loro acquist, ha spinto tutte le aziende
che operano nel settore del largo consu-
mo a cercare di collocare | propr prodotsi
presso questo canale distributivo. Tut-
tavia la grande distribuzione richiede
degli esborsi di carattere pubblicitario che
sono raggruppabili in tre categorie:

- contributi di inserimento : la natura
del contributo di inserimento é quella
di un costo una tantum che viene
-richiesto all'azienda per ogni singolo
prodotio che intende commercializza-
re attraverso questo canale. L'impono
varia da punto vendita a punto vendi-
ta e rappresenta per la catena della
grande distribuzione un'indenniti che
viene corrisposta per offrire dello spa-
zio sugli scaffali rinunciando ad aleri
prodotti. La singolariti & che spesso,
soprattutto nei gruppd di acquisto,
bisogna prima corrisponderlo alla
centrale di acquisto e poi trattarlo sin-
golarmente con il direttore di ogni
singolo punto vendita. A parere dello
scrivente ancorche la natura pubblici-
taria in senso stretto di questo costo
sia dubbia € altrettanio incontestabile

La spess
di pubblicity

d'esercizin




che rappresenta un oneré cof unuli-
lita pluriennale e che quindi una sua
iscrizione nell'attivo dello stato patri-
moniale & corretia € legittima.

contributl promozionali: 1 contratti sti-
pulati con la grande distribuzione pre-
vedono che al termine di ogni eserci-
zio venga rifatturato alla societd forni-
trice un imporo che normalmente ¢
una percentuale del fatturato conse-
guito in ogni punto vendita da ogni
prodotto commercializzato da quel-
azienda ma pud anche costituire
una cifra fissa. Se questo importo non
viene corrisposto la grande distribu-
zione estromette i prodom dagli scaf-
fali e, di mﬁnsr:guenza, l'azienda da
questo canale distributivo. Questa
tipologia di costi pubblicitari € spesso
fonte di problemi interpretativi in
sede di redazione del bilancio di eser-
cizio atteso che, tratandosi di percen-
tuali sul fatturato, rappresenta un
importo rilevante ed una sva alloca-
zione nelle attivitd piuttosto che nei
costi influenza in maniera significativa
il risultato aziendale. Normalmente la
funzione marketing e/o quella com-
mercigle delle aziende obiettano che
si tratta sicuramente di costi pubblici-
tari poich® se non vengono sostenuti
si perde la possibilitd di vendere i
propri prodotti attraverso la grande
distribuzione. Questa impostazione
tuttavia non & correna in guanto ven-
gono meno i due presuppost delle
spese pubblicitarie che possono giu-
stificare Piscrizione nelle attivita del
bilancio e pit precisamente 1"utilita
pluriennale ed il ritorno dell'investi-
mento, B incontrovertibile il fatto che
non si possa ravvisare un‘utilitd plu-
riennale per i contributi promozionall
5€ Vengono sostenuti ogni anno ¢ se il
mancato pagamento comporta lestro-
missione dal punto vendita, ed &
altrettanto incontestabile che il loro
sostenimento Non COMPOrta un incre-

mento delle vendite o della conoscen-
za del prodotto presso il consumato-
re, Monostante la dicitura * promozio-
nale” la natura di quest] costi  quella
di oneri accessori alla vendita; quesia
classificazione dovrebbe esauriente-
mente rispondere alla seconda obie-
zione che viene mossa dalle funzioni
marketing/commerciale e cioé che
non ha senso considerare come spese
pubblicitarie solo quelle dirette al
consumatore finale se poi egli non
trova il prodotto desiderato  presso il
punto vendita. Questa distinzione
riveste importanza non solo in sede di
iscrizione nelle poste attive di bilancio
di questi oneri ma anche quando si
deve operare una valutazione del
marchio. E risaputo che una delle
metodologie pid utilizzate & quella
del costo di ricostituzione; assumere
quindi che anche queste siano delle
spese di pubblicitd sostenute per
valorizzare una marca sul mercato,
pud originare dei rasultatl fuorvianti.
Una loro capitalizzazione quindi &
censurabile e, in casl di crisi azienda-
le, pud anche portare ad ipotizzare
un'azione di responsabiliti nei con-
fronti degli amministratori.

spese promozionali: la grande distri-
buzione impone alle aziende anche di
effetuare delle vendite promozionali

(per esempio la formula 3 x 2) e
richiede olire alla fornitura della

merce anche un contributo spese per
gli spazi che vengono occupal e per
le spese pubblicitarie interne al punto
vendita { poster, volantini, cartelloni,
ecc.). Le aziende inoltre sostengono
spese addizionali per preparare i pro-
pri espositori, i volantini, le brochures
informative ed eventualments perso-
ne addette alla promozione ed alla
compilazione dei questionari. Trat-
tandosi di un intervento fnalizzato al
consumatore finale seppur indiretta-
mente, dato che talvolta le promozio-
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ni sono imposte dalla grande distribu-
zione e non planificate dalle aziende,
pud sorgere il dubbio che in quest
oneri i possa ravvisare un‘utilitd plu-
riennale. A parere di chi scrive queste
spese pubblicitarie hanno solo in pic-
cola parte un'utilitd pluriennale. 1
costi sostermti per le vendite promo-
zionali sono configurabili come dei
normali sconti merce che devono
essere fscritti in bilancio a deduzione
dei ricavi delle vendite e delle presta-
zioni. Le spese per i volantini , le bro-
chures e gli espositori impiegati dal-
'azienda invece costituiscono spese
che sono sostenute indipendentemen-
te dalla vendita promozionale poiché
essi vengono comungue realizzati per
essere dati in dotazione alla forza di
vendita come materiale ausiliario. I
costi sostenuti per la preparazione €
lo scrutinio dei questionari e del per-
sonale addeno alla promozione pres-
so il punto vendita invece potrebbero
avere un’utilitd pluriennale poiché
possono essere considerate assimila-
hili alle ricerche di mercato; tuttavia la
loro incidenza sul toale delle spese
promozionali €, in condizioni norma-
li, cosi marginale da svuotare di signi-
ficato un'eventuale disamina dei cost
sostenuti tesa a determinare il loro
esalto ammontare per poi iscriverlo
nelle attivitd.

b) spese pubblicitarie effettuate nei con-
fronti della forza di vendita: le aziende,
parallelamente alle spese pubblicitarie
dirette al punto vendita, sostengono
anche una serie di spese promozionali
nei confronti della forza vendita, Queste
spese sono riconducibili alle seguenti
categorie: incentivi, imborsi spese, Orga-
nizzarione di conventions.

— incentivi: gli incentivi, che possono
essere provvigionali od in natara (tpi-
co il caso dei buoni benzina, di ogget-
ti preziosi o di viaggi premio), vengo-

no concessi agli agenti in occasione
del lancio dei canvass (ciog delle
campagne di vendita). La prassi com-
merciale prevede poi che parte degli
incentivi sia corrisposto agli agenti
all'inizio della campagna di vendita,
indipendentemente dal raggiungi-
mento degli obiettivi, a titolo di rim-
borso spese per il maggior sforzo
richiesto nella vendita di determinati
prodotti. E arduo sostenere che gli
incentivi siano spese di pubblicitd
aventi un'utilitd pluriennale poiché lo
scopo di incrementare le vendite &
facilmente e rapidamente verificato
alla fine della campagna che normal-
mente ha una durata piuttosto breve
{solitamente qualche mese), Cid vale
anche nel caso si tratti di prodotti
completamente nuovi per il mercato,
i perd possibile procedere ad una
loro iscrizione nell'attivo, eventual-
mente nei ratei, nel caso la campagna
si protragga all'esercizio successivo.

rimborsi spese: in occasione delle
riunioni che sono tenute anmualmente
per delineare politiche commerciali,
obiettivi, lanciare campagne promo-
zionali, alla forza di vendita vengono
rimborsate le spese di viaggio e sog-
giomno. Queste spese, a parere dello
scrivente, possono-essere iscritte
nell'attivo come aventi utilitd plurien-
nale nel caso si trawi di costl sostenut
per la presentazione ed il lancio di
nuovi prodotti poiché ¢ indubitabile
che, in questo caso, queste spese pro-
durranno 1 loro efferti nel fururo.

conventions: i cost sostenuti per pre-
parare le conventions, per esempio
espositori, volantini, oggettistica,
spese di affito delle sale di albergo;
possono anch'essi essere iscritti nelle
attivitd qualora le conventions siano
state organizzate per presentare
nuovi prodotti da immettere sul mer-
cato per le stesse ragioni esposte nei

&




sponsorizzazioni vengono meno non
appena cessa il connubio societd sportiva
-azienda. Dal momento che & infrequen-
te che le sponsorizzazioni sono fatte per
un periodo superiore ad una stagione
diventa difficile documentare efficace-
mente unutiliti di queste spese protrata
nel tempo, Tuttavia si pud ravvisare
un'utilitd pluriennale se si riesce efficace-
mente a fornire prova che dopo la spon-
sorizzazione e per un periodo di tempo
congruo (quindi almeno un biennio) le
vendite si sono incrementate in maniera
significativa ed ascrivibile solamente a
quella leva pubblicitaria. Un esempic effi-
cace & rappresentato dall'incremento
delle vendite di prodotti che richiaming
in qualche modo sulla confezione ele-
menti che possano ricondurre il prodotto
al personaggio od alla societd sportiva a
cul & stato abbinato anche successiva-
mente al termine della sponsorizzazione.
Altro elemento qualificante & la redazione
di budgets di vendita post sponsorizza-
zione che abbiano una durata infrannua-
le. A parere di chi scrive i costi affrontat
possono essere iscriti nelle aunivitd del
bilancio qualora si trami di prodotti nuovi;
se invece si tratta di prodotti gid commer-
cializzati oppure del nome dell'azienda,
la questione della loro utiliti plurennale
deve essere vagliata molto atentamente
tenendo anche presente le considerazioni
espresse nel presente paragrafo, poiché,
se non i verifica I'auspicato aumenta
delle vendite negli esercizi successivi, la
capitalizzazione dei costi effettuata si
espone a possibili censure.

Conclusioni

Sono state illustrate le tipologic di spese
pubblicitarie pitt utilizzate dalle aziende
che operano verso il consumatore finale.
Le spese che, a norma del codice civile e
dei corretti principi di redazione del
bilancio, possono essere iscritte nelle atti-
vitd del bilancio e soggette ad ammorta-

mento senza incorrere in censure, S0n0
sicuramente i contributi di inserimento
pagati alla Grande Distribuzione Or-
ganizzata e le spese pubblicitarie sui
media. | costi sostenuti per | rimborsi
spese dati agli agenti e le conventions
possono essere iscrit nelle attivitd a con-
dizione che venga verificato il requisito
dell'utilitd pluriennale. Cid avviene sola-
mente in caso questd costi siano collegati
all'introduzione di un nuovo prodotto sul
mercato, poiché alla fase di lancio corri-
sponde un investimento economico rile-
vante che potrd avere i suoi effettd sola-
mente dopo alcuni esercizi. A questo pro-
posito & buona norma preparare dei bud-
gets economici di vendita cosicché,
essendo indicati gli obiettivi attesi, viene
offerto ad amministratori e sindaci uno
strumento che permetta di giustificare,
alla luce di elementi certi ¢ documentati,
l'iscrizione di queste spese nelle poste
attive. Discorso analogo anche per le
sponsorizzazioni. Le altre tipologic di
spese analizzate non rappresentano dei
costi pubblicitari oppure & molto difficile
giustificare efficacemente una loro utilita
pluriennale.

L'iscrizione di queste voci nelle ativita
del bilancio rappresenterebbe quindi
un'operazione contra legem, per insussi-
stenza dei necessari requisiti, che pud
comportare delle conseguenze sul piano
delle responsabilitd degli amministratori
e, se presente, del collegio sindacale,
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