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1. Vorbemerkung und Einfiihrung
Von Burkhardt Roper, Aachen

L

Die Arbeitsgruppe Wettbewerb wurde 1966 als UnterausschuB des wirt-
schaftspolitischen Ausschusses im Verein fiir Socialpolitik, Gesellschaft fiir
Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, gegriindet. Sie versteht sich als ein
relativ kleiner und deshalb besonders arbeitsfahiger Kreis von Hochschulleh-
rern der Volkswirtschaftslehre sowie einem Direktor des Bundeskartellamtes.
Allen gemeinsam ist ein groBes Interesse an Fragen der Wettbewerbstheorie und
-politik, das in zahlreichen, oft allerdings kontroversen Veroffentlichungen zum
Ausdruck gekommen ist.

Zu ihren alljahrlichen Arbeitstagungen iiber spezielle Wettbewerbsaspekte
einer Branche oder einer besonderen Problemstellung (wie z. B. Wettbewerb und
Werbung) werden sach- und fachkundige Unternehmer, zustindige Kartell-,
Europa- und Ministerialbeamte sowie Verbandsfunktionire, Mitglieder von
wirtschaftswissenschaftlichen Instituten und nicht zuletzt interessierte Hoch-
schullehrer eingeladen. Die Vertraulichkeit der Gespriche wird allen Beteiligten
zugesichert. Streichungen werden in den geplanten Veroffentlichungen auf
Wunsch vorgenomimen. Davon wurde in einem Fall Gebrauch gemacht.

II.

Die Freiburger Tagung galt dem Aktionsparameter Werbung und seinem
EinfluB auf den Wettbewerb. Dieser Fragenkomplex ist von Volkswirten im
Vergleich zur Preistheorie und Ordnungspolitik u. E. noch weitgehend vernach-
lassigt oder lange Zeit sogar iibersehen worden. So ging Walter Eucken, das
,»Oberhaupt der Freiburger Schule” in seinem Hauptwerk ’Die Grundlagen der
Nationalokonomie‘ hierauf nicht ein. Es fehlt dort im Index sowohl das
Stichwort ,,Werbung* als auch ,,Reklame*. Das besagt zwar wenig, da auch die
Stichworte ,,Wettbewerb* und ,,Preiswettbewerb* fehlen. Jedoch fehlt in seinen
Ausfiihrungen zudem jeglicher Hinweis auf Werbung oder Reklame. Dennoch
hat Eucken mit seinem Hauptwerk und der Lehre von den Marktformen und
Wirtschaftssystemen entscheidendes zur Revitalisierung der Wettbewerbswirt-
schaft im Jahre 1948 beigetragen. Seine Gedanken iiber die Ordnungspolitik
haben noch immer groBen EinfluB auf die deutsche Wirtschaftspolitik.
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Mit dem Wegdenken der Werbung vollzieht Eucken eine libergroBe Vereinfa-
chung. Er wettert zwar gegen Interessenideologien und Machtballungen, spricht
von Henry Ford und seiner Automobilerzeugung, erwiahnt aber nicht, daB nur
durch Werbung ein Massenabsatz moglich ist!.

Im Gegensatz dazu kritisierte ein weiterer Vertreter der Freiburger Schule,
Leonhard Miksch?, allerdings nur im Zusammenhang mit Markenartikeln und
der vertikalen Preisbindung, die Werbung unter der Uberschrift ,,Marktiiber-
sicht und Meinungsmonopole*? hart. Es ,,bilden sich Meinungsmonopole, die,
obwohl sie nur auf einer Suggestion beruhen ...“4. Er spricht von der
sauBerordentlichen und im Kernpunkt ungesunden Ausweitung des
Reklamewesens*®. Die Marke sei ,,nichts anderes als eine Reklameschopfung
des Produzenten“® und ,,der Markt nur durch Meinungsmonopole kiinstlich
aufgeteilt ...“7. Nicht die Werbung als solche, sondern die von der Produzenten-
werbung fiir eine bestimmte Ware ausgehende Suggestionswirkung fiihrt zur
unvollstindigen Konkurrenz*“®°,

1II.

Zur Vorgeschichte der Arbeitstagung iiber Werbung und Wettbewerb gehort,
daB die Monopolkommission 1981 ein Sondergutachten iiber ,, Wettbewerbs-
probleme bei der Einfithrung von privatem Horfunk und Fernsehen*1° erstattet
hatte und sich dabei sehr kritisch iiber die Werbung in elektronischen Medien
geduBert hatte, weil sie ,,negative Auswirkungen fiir den Wettbewerb der von der
Werbung betroffenen Produktmaérkte erwartet. Auf Grund der medienspezifi-

1 Walter Eucken, Die Grundlagen der Nationalokonomie, Berlin—Gottingen—Hei-
delberg (1940), 6. Aufl. 1950, S. 14/15.

2 Miksch, L., Wettbewerb als Aufgabe, 2. Aufl., Godesberg 1947.

3 ebenda, S. 158-186.

4 ebenda, S. 164.

5 ebenda, S. 165.

¢ ebenda, S. 167.

7 ebenda, S. 170.

8 ebenda, S. 176/77.

9 In Walter Euckens ,,Grundsitze der Wirtschaftspolitik”, hrsg. von Edith Eucken-
Erdsiek und K. Paul Hensel (1951) 2. Aufl. 1955, fehlen im Index die Stichworte
»Werbung” und ,,Reklame”, wohl aber wird ,,Suggestionsreklame” genannt. In seinen
Ausfiihrungen iiber das moderne Patentrecht heiBt es: ,,im Ganzen ist durch Patente,
durch Markenschutz, durch die damit verbundene Preisbindung der zweiten Hand und
durch Suggestionsreklame die Durchsetzung der modernen Wirtschaft mit Monopolen
oder Oligopolen entscheidend bestimmt worden. Man denke etwa an die Konzernbildung,
in der ... Zigarettenindustrie.” In dem nédchsten Absatz werden dann die Worte
»Preisbindung der zweiten Hand” und ,,Suggestionsreklame” wiederholt. Offensichtlich
hat Eucken auch in seiner Wirtschaftspolitik die Bedeutung der Werbung nicht erkannt.

1 Monopolkommission, Wettbewerbsprobleme bei der Einfiilhrung von privatem
Horfunk und Fernsehen (Sondergutachten 11), Baden-Baden 1981.
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schen Eigenschaften hat die Rundfunkwerbung vorwiegend suggestiven Cha-
rakter und nur geringen Informationsgehalt. AuBerdem entspricht die Horfunk-
und Fernsehwerbung den spezifischen Interessen groBerer Unternehmen mit
diversifiziertem Angebot und weitem Absatzgebiet“!!. Dieser von Erhard
Kantzenbach auch in einer Arbeitssitzung der Arbeitsgruppe Wettbewerb im
Jahre 198312 vertretene These wurde u.a. von Erich Hoppmann!? widerspro-
chen. Sie war u.a. AnlaB zur Freiburger Tagung, die urspriinglich als Thema
»Wechselwirkung von Werbung und Wettbewerb auf drei ausgewihlten Mérk-
ten“ hatte.

Gegenstand der Tagung sollte nur die Wirtschaftswerbung sein, und zwar nur
die Absatzwerbung fiir Industrieprodukte, nicht aber die Werbung um Arbeits-
krifte, um gesellschaftliche und politische Anerkennung von Unternechmen
sowie die Werbung der Banken und Versicherungen, die Werbung fiir sonstige
Dienstleistungen, so des Gaststittengewerbes, der Veranstalter von kulturellen
und Sportveranstaltungen, fiir Inmobilien usw.

Probleme der Werbung sind nicht nur aus volks- und betriebswirtschaftlicher,
sondern auch aus soziologischer, psychologischer und nicht zuletzt aus ethischer
und rechtlicher Sicht* zu beurteilen. Wir halten es fiir eine nicht sonderlich
sinnvolle Vereinfachung, nur informations- und kommunikationstheoretische
Modelle hervorzuheben.

IV.

Die Arbeitstagung wurde in einen allgemeinen Teil, eine Analyse von
Werbung und Wettbewerb in drei Branchen sowie einen abschlieBenden Teil
iiber Werbebeschrankungen durch den Gesetzgeber und Verbidnde gegliedert.

Mit seinem Referat ,,Werbung im Wettbewerb“ er6ffnete nach einfithrenden
Worten des Vorsitzenden der Arbeitsgruppe, die in die ,,Vorbemerkungen und
Einfiilhrung"“ einbezogen worden sind, Dankwart Rost die Tagung. — Dr. phil.
Dankwart Rost leitet (und ist Generalbevollméichtigter Direktor) den Hauptbe-
reich Werbung und Design der Siemens AG und ist dort seit 1966 tdtig. Herr
Rost war seit 1977 Vorsitzender des Deutschen Werberates im Zentralausschuf3
der Werbewirtschaft (ZAW), deren Prasident er zuvor war. Das ZAW vereint 42
Organisationen aller Branchen der Werbung.

11 ebenda.

12 Riper, B. (Hrsg.), Wettbewerb im Medienbereich, in: Schriften des Vereins fiir
Socialpolitik, NF 162, Berlin 1987.

13 Hoppmann, E., Wettbewerb und Werbung, WuW 10/1983, S. 776-779.

14 Das ethische Postulat des UWG, ,,wahrheitsgemiB zu werben” und zu Wettbewerbs-
zwecken keine Handlungen zu unternehmen, ,,die gegen die guten Sitten verstoBen”, ist
auslegungsbediirftig. Durch Richterrecht und spezielle Gesetze und Verordnungen wurde
es erginzt und verfeinert.
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AuBerdem war er zwolf Jahre lang (bis 1983) Vorsitzender des Ausschusses
Werbung im Zentralverband der Elektro Industrie (ZVEI).

Hauptziel des Deutschen Werberates ist es, eine Einschrankung der Werbung
durch staatliche Werberegelung bzw. Werbeaufsicht weitgehend zu verhindern
oder auf das im Interesse des Gemeinwohls Unumgéangliche zu beschrinken. Er
soll fiir eine gewisse Selbstdisziplin in den eigenen Reihen sorgen sowie
Auswiichse beseitigen, MiBbrauche der Werbung moglichst rasch und méglichst
generell verhindern und die ,,Solidaritit der Werbewirtschaft in der Offentlich-
keit* bewuBt machen?®.

Dem Praktiker und Verbandsspitzenfunktionir folgte ein Theoretiker, der
Professor der Betriebswirtschaftslehre an der Universitdt Freiburg Wolfgang
Hilke, mit seinem Referat ,, Werbung und Wettbewerb aus betriebswirtschaftli-
cher Sicht“, der Werbung als ein Marketinginstrument analysierte. Er legte
Gewicht auf die Tatsache, daB Werbung als Kommunikations-Mix auch im
weiteren Sinne zu verstehen sei, so z. B. bei verschreibungspflichtigen Medika-
menten durch den ,,personlichen Verkauf* der ,,Pharmareferenten sowie durch
die kostenlose Abgabe von ,,Arztemustern“. — In der Automobilbranche seien
die ,,Verkaufsforderung® durch Verkaufshilfen wichtiger als die Medienwer-
bung fiir eine Automarke. — Ausfiihrlich geht Hilke auch auf die irrige
»Januskopfthese* von Informations- und Suggestivwerbung ein.

V.

Um zu konkreten Aussagen iiber die Wechselwirkungen von Werbung und
Wettbewerb zu gelangen wurde statt einer Fortsetzung der allgemeinen
Diskussion eine Beschrinkung auf drei recht unterschiedliche Branchen vorge-
nommen. Kurz sei auf die Gemeinsamkeiten und/oder Unterschiede dieser drei
volkswirtschaftlich mehr oder weniger wichtigen Produktbereiche eingegangen:
— In allen drei Branchen werden vornehmlich Markenwaren im Sinne des

GWB angeboten.

— In allen drei Branchen dominieren international titige Konzerne, die relativ
ertragreich sind.

— Zwei Branchen gelten als forschungsintensiv.

— Die Werbeintensitit ist bei einer Abgrenzung der Werbung im weiteren
Sinne jeweils relativ hoch, bei einer Abgrenzung auf die klassische Werbung
nur bei zwei Branchen.

— Es handelt sich um drei Bereiche mit relativ konstanten Preisen, was z.T.
durch die Steuerpolitik (Besteuerung von Tabakwaren durch Steuer-
Banderolen), z. T. durch die Gesundheitspolitik und hohe Marktmacht der
Krankenkassen und in der dritten Branche durch eine fast alljdhrliche
Anpassung an Modellverbesserungen, an gestiegene Lohne und andere
Vorleistungen bedingt ist.

15 ZAW Jahrbuch 1973/74.
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— Zwei Branchen sind in ihrer Werbung durch massive Regulierungen oder
Zwang zur Selbstbeschrinkung in der Werbung gekennzeichnet.

Zwei Branchen waren den Mitgliedern der Arbeitsgruppe unter anderen
Aspekten bereits bekannt: die Automobilindustrie'® und die pharmazeutische
Industrie'’.

Man kann dem Organisator den Vorwurf machen, daB zwei Branchen als
Sonderfille gelten konnen, ndmlich die Arzneimittelindustrie und die Tabak-
wirtschaft. Die Werbung in beiden Wirtschaftszweigen wird stindig angegriffen.
Weitere Beschrinkungen oder gar Werbeverbote werden gefordert.

Fiir den Bereich der Automobil-Industrie scheint die Bedeutung der Werbung
im engeren Sinne relativ unbedeutend zu sein. Entscheidend ist fiir den
Verkaufserfolg das jeweilige Modell und seine Eigenschaften, so auch fiir die
Markentreue. Werbung wurde nicht als kostenrelevant bezeichnet. Hingewiesen
wurde in der fritheren Veroffentlichung auf die Werbung i.w.S. und deren
Aufwand bei Sonderserien, die den ,,Charakter von Lockvogelangeboten*
haben konnten. Die Werbung mit Garantiefristen habe zu einer Erh6hung der
Fristen bei einer relativ schnellen Anpassung der Fristen der anderen Anbieter
gefiihrt. Kontrovers diskutiert wurde die Nennung des Herstellers von Einzel-
und Ersatzteilen mit dessen Namen oder Zeichen oder den des Kfz-Teile-
Anbieters.

Bezogen auf den Verkaufspreis eines Automobils sind die Werbekosten im
engeren und weiteren Sinne gering. Anders ist es bei einer Betrachtung der
absoluten Zahlen: die Kfz-Anzeigen in den Tageszeitungen machten Werbeum-
sdtze ohne Produktionskosten im Jahre 1983 von rund 123 und 1984 178 Mill.
DM aus. In neun Kfz-Zeitungen wurden 1983 insgesamt rund 9400 Anzeigensei-
ten veroffentlicht!®. Als Beispiel fiir die Werbung im weiteren Sinn sei an die
internationalen Automobilmessen sowie die Beteiligung an Automobilrennen
erinnert.

VI

Zwei Branchenberichte sind aus unterschiedlichen Griinden ergdnzungsbe-
diirftig: Das Referat iiber Werbung und Wettbewerb in der Pharmaindustrie hielt
Dr.med. J. Christoph Bally, Mitglied des Vorstands der Hoffmann-La-Roche
AG, Grenzach-Wyhlen. Er ist verantwortlich fiir klinische Forschung und

16 Riper, B. (Hrsg.), Strukturpolitische Probleme der Automobilindustrie unter dem
Aspekt des Wettbewerbs, in: Schriften des Vereins fiir Socialpolitik (NF Bd. 151), Berlin
1985.

17 Réper, B. (Hrsg.), Wettbewerb in der pharmazeutischen Industrie, in: Schriften des
Vereins fiir Socialpolitik (NF Bd. 107), Berlin 1980 und Rdper, B. (Hrsg.), Wettbewerbs-
probleme auf dem Markt fiir Arzneimittel und staatliche Gesundheitspolitik in: Schriften
des Vereins fiir Socialpolitik (NF Bd. 118), Berlin 1981.

18 ZAW, Werbung ’84, S. 115 u. 128.
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Marketing. Thm ging es nur um rezeptpflichtige Arzneimittel, bei denen zur
,hardware*“ unbedingt auch eine ,,software*, d. h. wissenschaftliche Informatio-
nen gehoren, welche die Pharmaindustrie zur ,,Leistungserstellung” rechnet.
Auf , wissenschaftliche Information und Beratung* entfallen nach ihren Anga-
ben rund 14 % der durchschnittlichen Gesamtkosten, nur rund 5 % hingegen
auf die ,,Werbung“. Fiir diese (Arzt-) Information darf nur in Fachkreisen
geworben werden. — Nicht erwihnt wurde die sogenannte Publikumswerbung
fiir nicht verschreibungspflichtige Medikamente, fiir die relativ intensiv gewor-
ben wird. Das Recht auf Selbstmedikation der Menschen erfordert eine
Aufklirung iiber solche Mittel, bei denen u. E. suggestive Werbung nicht selten
einen ,,Placebo* Effekt auslost.

In der Diskussion kam man alsbald auf die Publikumswerbung zu sprechen,
die im Referat von Herrn Bally nicht erwédhnt worden war. Deshalb werden wir
noch kurz darauf eingehen. Herr Dr. Bally wurde nachtréglich vom Herausge-
ber gebeten, sein Referat ,Wettbewerb und Werbung aus der Sicht eines
Unternehmens der pharmazeutischen Industrie” umzubenennen in ,,Werbung
und Wettbewerb aus der Sicht eines pharmazeutischen Hochleistungs-
unternehmens“!®. Damit hatte er sich einverstanden erkldrt. Eine letzte
Durchsicht wurde Dr. Bally durch seinen frithen Tod am April 1987 verwehrt.

Der Organisator und Herausgeber hatte urspriinglich noch einen Referenten
aus dem Kreis der Hersteller rezeptfreier Arzneimittel zu gewinnen versucht,
blieb aber ohne Erfolg. — Kaum eingegangen wird auf die Einschrinkungen der
Werbung durch das Arzneimittelgesetz und das Gesetz iiber die Werbung auf
dem Gebiete des Heilwesens und die beim Bundeskartellamt niedergelegten,
mehrfach verschiarften Wettbewerbsregeln ,,Richtlinien fiir wissenschaftliche
Information und fiir die Arzneimittelwerbung®“. Diese Selbstdisziplinierung bei
der Pharmawerbung im engeren und besonders im weiteren Sinne ist u. E. auch
weiterhin wichtig.

Ein anderes Problem ergab sich beim Referat iiber Werbung und Wettbewerb
in der Zigarettenindustrie durch Bernhard Roos. In seinem Referat verwandte er
zahlreiche farbige Diapositive, welche u.a. zeigten, wie Konkurrenten die
Motive der Marlboro-Werbung und den Slogan nachahmten, um sich an den
Absatzerfolg von ,Freiheit und Abenteuer“ anhidngen zu konnen. Eine
Veroffentlichung der zahlreichen, hochst instruktiven farbigen Bilder erwies sich
fiir den Herausgeber als unmoglich. Als einen Ausweg bot Herr Roos an, eine
Zusammenfassung der wichtigsten Thesen anzufertigen. — Die Diskussion
bezog sich jedoch auf das urspriingliche Referat.

So hatte die Illustrierte ,,Stern“ einen Vergleich von 100 Zigarettenmarken
angestellt und dabei die erneut herausgebrachte Marke ,,R 6 (Slogan ,,So leicht,
so gut”) bei dieser erstmaligen Messung des Nikotingehaltes durch eine neutrale

19 Dieser Begriff wurde u.E. von Herrn Bally geprégt; iiblich sind die Bezeichnungen
wforschende” oder ,.forschungsintensive” Firmen.
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Stelle mit ,,Rang eins* bewertet. Das 16ste einen beachtlichen Absatzerfolg aus.
Das fehlte in der Zusammenfassung, wurde aber diskutiert.

Aus den genannten Griinden geht der Herausgeber auf die Werbung in der
Pharma- und in der Zigarettenindustrie in dieser Einfiihrung néher ein, um
damit die Darstellung abzurunden und zu aktualisieren.

VIL

Bei Arzneimitteln bereiten die unterschiedlichen Definitionen dem AuBenste-
henden Schwierigkeiten. Das Gesetz (AMG)?° erldutert in seinem umfangrei-
chen § 2 den ,,Arzneimittelbegriff und sagt aus, was Arzneimittel sind und was
als Arzneimittel gilt. Sodann wird angefiihrt, was keine Arzneimittel sind,
sondern Lebensmittel, z. B. seit einigen Jahren Hustenbonbons, oder Kosme-
tika. Wihrend vor der Jahrhundertwende Arzneimittel i.a. in Apotheken
hergestellt wurden, handelt es sich jetzt vorwiegend um ,,Fertigarzneimittel“,
,die im voraus hergestellt und in einer zur Abgabe an die Verbraucher
bestimmten Verpackung in den Verkehr gebracht werden” (§ 4 (1) AMG). § 4
bringt noch 18 weitere Begriffsbestimmungen.

Der Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie spricht von ,,pharma-
zeutischen Spezialpriparaten“, von ,,Priparaten“ oder ,,Spezialpriaparaten.
Gemeint sind stets Fertigarzneimittel, also nicht eines von Apothekern auf
jeweilige Anordnungen hergestelltes Arzneimittel. Unterschieden werden
,,verschreibungspflichtige* oder ,.ethische” Arzneimittel und nicht verschrei-
bungspflichtige, apothekenpflichtige und/oder freiverkaufliche (unter bestimm-
ten Bedingungen) Arzneimittel. — Durch eine Verordnung aus dem Jahre 1901
wurde als ein Oberbegriff die Bezeichnung ,,Heilmittel“ verwandt, der sowohl
Arzneimittel als auch physikalisch-didtische Mittel umfate. Der Begriff
Heilmittel ist seit lingerem nicht mehr in Gesetzen verwandt worden, wohl aber
in der Reichsversicherungsordnung (RVO) als Teil der Krankenpflege die
»versorgung mit Arznei-, Verbands-, Heilmitteln“. Woértlich genommen ver-
spricht der Begriff ,,Heilmittel“ eine Heilung, d. h. eine Beseitigung der priméren
Krankheitsursache, ein Versprechen, das in vielen Fillen nicht eingehalten
werden kann.

Wenn auch der Begriff ,,Heilmittel“ im allgemeinen Wortsinn auch Arznei-
mittel umfaBt, ,,verbietet schon der Sprachgebrauch, ein Mittel, dem jegliche
heilende Wirkung abgeht, als Heilmittel zu bezeichnen“?.

In der Individual-Krankenversicherung wird folgende Definition verwandt:
»Heilmittel sind gesundheitsférdernde Mittel, z. B. Licht-, Wéarme-, Strahlen-
und sonstige physikalische Behandlungen‘?2.

20 Gesetz iiber den Verkehr mit Arzneimitteln (Arzneimittelgesetz) gedndert durch
Gesetz v. 16. 8. 1986.

21 Bundessozialgericht-Urteil vom 16. 7. 1968-9 RV 1070/65, USK 1968, S. 254.
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Das im allgemeinen so abkiirzend genannte Heilmittelwerbegesetz heiBt in
Wirklichkeit ,,Gesetz iiber die Werbung auf dem Gebiete des Heilwesens*. Dieses
findet nach § 1 Anwendung auf die Werbung fiir ,,1. Arzneimittel im Sinne des
§ 2 des Arzneimittelgesetzes, 2. andere Mittel, Verfahren, Behandlungen und
Gegenstinde, soweit sich die Werbeaussage auf die Erkennung, Beseitigung
oder Linderung von Krankheiten, Leiden, KGrperschiden oder krankhaften
Beschwerden bei Mensch oder Tier bezieht*.

Es folgt in § 2 eine Definition der Fachkreise (Angehorige der Heilberufe oder
des Heilgewerbes . ..). — Entscheidend ist der § 10: ,,Fiir verschreibungspflichti-
ge Arzneimittel darf nur bei Arzten ... Apothekern ... geworben werden®.
Ferner darf auBerhalb der Fachkreise nicht fiir Schlafmittel sowie Mittel gegen
Zahnkrankheiten geworben werden. In einem umfangreichen 14 Punkte
umfassenden Katalog werden in § 11 Aussagen angefiihrt, mit denen nicht
auBerhalb der Fachkreise geworben werden darf. — Die Bezeichnung Heilmittel
gibt es im Gesetz nicht, wird aber weiterhin verwandt, insbesondere bei
Arzneimitteln mit Publikumswerbung. Fiir letztere gab es einen ,,Bundesfach-
verband der Heilmittelindustrie und Verein fiir lautere Heilmittelwerbung®,
deren Mitglieder z. T. auch dem Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie
angehéren. Er wurde 1983 umbenannt in ,,Bundesfachverband der Arzneimit-
tel-Hersteller und Selbstkontrolle der Heilmittelwerbung®.

Zur Senkung der Kosten der gesetzlichen Krankenkassen wurde ab 1977
dariiber diskutiert, sogenannte ,,Bagatellarzneimittel* von der Erstattung
auszuschlieBen?3. Da nach Ansicht des Bundesverbandes der Pharmazeutischen
Industrie keine Kriterien aus medizinischer Sicht zu finden waren, schlug dieser
Verband vor, alle Arzneimittel, fiir die im Publikum geworben wiirde, von der
Erstattung auszuschlieBen. Nach ldngerer Diskussion wurde jedoch der Aus-
schluB auf bestimmte Arzneimittelgruppen in einer Negativliste vom 1. 4. 1983
beschrinkt, die der Arzt zwar verschreiben kann, der Patient das Arzneimittel
aber selber zu bezahlen hat. Dadurch muBte die Werbung fiir diese Arzneien von
der vorwiegenden Fach- auf die Publikumswerbung umgestellt werden. Von den
apothekenpflichtigen Arzneimitteln wurden 1975 9,1 Mrd. DM von den GKV
erstattet, 1,4 Mrd. DM hingegen von Patienten auf Grund von Privatrezepten
und Rezeptgebiihren sowie 2,2 Mrd. DM im Handverkauf (OTC) gezahit.

Wir gehen nédher auf die Publikumswerbung ein, da fiir die rezeptfreien
Arzneimittel ungleich mehr Werbung im engeren Sinne betrieben wird, als fiir die
rezeptpflichtigen. Mehr als die Halfte der Aufwendungen fiir Werbetrager dieser
Arzneimittelhersteller entfallen auf Publikumszeitschriften®. Sommer unter-
sucht die Werbekonzentration nach Préiparaten in Prozent der Werbeaufwen-

22 R. Schmidt, Versicherungsalphabet, 5. Aufl., Karlsruhe 1976, S. 126.

2 ygl. Roper, B., Publikumswerbung gegen Arzneimittel — Ein Kriterium fiir den
AusschluB der Erstattung durch die gesetzliche Krankenversicherung?, Frankfurt 1980.

% Sommer, U., Werbung und Wettbewerb bei publikumsbeworbenen Arzneimitteln,
Extertal 1, 1985, Seite 25.
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dungen im Jahre 1975. Er stellt fest, daB bei Analgetika auf den fithrenden
Hersteller 22,8 %, auf die acht fithrenden 74,3 % und auf die zwolf filhrenden
88 % entfallen. Ahnlich hoch ist die Konzentration in den sechs folgenden
Teilmérkten?s.

Sommer errechnet ferner den Werbekostenanteil auf Teilméirkten, so fiir
Analgetika ungewichtet und gewichtet. Ungewichtet ergibt sich ein Prozentsatz
von 39,63 %, gewichtet hingegen von 27,13 %. Das bedeutet, daB fiir die
erfolgreichen Mittel die relativen Werbeausgaben kleiner sind als fiir die weniger
erfolgreichen. Insgesamt gesehen ist der Wettbewerb wesentlich stirker bei den
rezeptfreien Arzneimitteln als bei den rezeptpflichtigen.

Die Aufwendungen fiir Forschung und Entwicklung sind hingegen sehr
gering. Das hingt zum Teil auch mit dem Alter der Arzneimittel zusammen. Das
ilteste und immer noch erfolgreiche Priparat ,,Aspirin“ kam im Jahre 1890 auf
den Markt.

Generell gesehen gilt: Je groBer der Werbeaufwand, um so allgemeiner sind
die Werbeaussagen, weil ein groBes Marktpotential angesprochen werden soll?S.

»Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB die Werbung im Wettbe-
werbsprozeB fiir publikumsbeworbene Arzneimittel eine dominierende Rolle
spielt. Da der Preis- und der Produktwettbewerb nicht ausreichend zur Geltung
kommen konnen, ist die Werbung das wichtigste Wettbewerbsmittel.“?’

VIIL

Waihrend es bei der Pharmawerbung um die Gesundheitsférderung geht, zu
der Arzneimittel wichtiges beitragen, vor allem die durch Arzte verschriebenen,
wihrend bei leichten Erkrankungen oft eine Selbstmedikation erfolgt, wird der
Tabakgenuf, insbesondere das Zigarettenrauchen, seit mehr als einem Jahrzehnt
als langfristig gesundheitsschéddlich heftig kritisiert.

Gefordert wird vom Staat, auf eine Einschrdnkung des Zigarettenverbrauchs
hinzuwirken. Das Mittel einer exorbitanten Preiserhéhung durch hohere
Tabaksteuern st68t auf Bedenken des Finanzministers, der optimale Einnahmen
aus der Tabaksteuer erlangen mochte. Deshalb sucht man durch Beeinflussung
der Werbeaussagen und Zwangshinweise auf die Gesundheitsgefahrdung durch
Rauchen einzugreifen. Ein vollstindiges Verbot der Zigarettenwerbung wird
von Anti-Rauchern gefordert. Dieser Vorschlag wurde in der Bundesrepublik
bislang abgelehnt u.a. mit dem Hinweis, daB oft noch intensiver in Lindern
geraucht wird, in denen jegliche Werbung verboten ist. Insbesondere die
Zunahme des Zigarettenverbrauches soll dort hoher als in Liandern mit
erlaubter Werbung sein.

25 ebenda, S. 32.
26 ebenda, S. 83.
27 ebenda, S. 153.
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Der deutsche Zigarettenmarkt ist aus der Sicht der Okonomen ein enges
Oligopol: Fiinf Anbieter haben einen Marktanteil von rd. 90 %. Der Preiswett-
bewerb war zwischen diesen fithrenden Anbietern relativ gering, um so heftiger
wurde der Aktionsparameter Werbung eingesetzt, der zu erheblichen Verdnde-
rungen der Marktanteile zwischen den fiinf fiihrenden fiihrte und eine Absen-
kung des Nikotin- und Kondensatgehaltes zur Folge hatte.

Es referierte Bernhard Roos, ein Psychologe, Leiter der Abteilung Marktfor-
schung der Philip Morris GmbH, Miinchen, diec mit einem sensationellen
Aufschwung in knapp zwei Jahrzehnten in der Bundesrepublik die Marktfiih-
rerschaft im Jahre 1987 erreichte. Die Muttergesellschaft in den USA ist nun der
groBte Zigarettenanbieter in der Welt, vor allem durch die meist gerauchte
Marke Marlboro. Konsequent wird seit Jahren mit dem Slogan ,,Der Ge-
schmack von Freiheit und Abenteuer” und einem Cowboy in einer wechselnden
Naturlandschaft des Marlboro Country i.a. mit seinem Pferd, oft aber auch
groBere Herden von Pferden gezeigt. In seinem Referat zeigte wie gesagt Herr
Roos, wie zahlreiche Konkurrenten mit dhnlichen Slogans, Werbemotiven und
Farbgestaltungen der Anzeigen, sowie auch der Packung, sich ,auf das
Cowboypferd zu schwingen“ suchten, aber erfolglos blieben.

Zwei Streitfragen wurden u.a. diskutiert: Erstens, ob durch die intensive
Werbung der Gesamtumsatz an Zigaretten in der Volkswirtschaft steigt oder,
wie gesagt, es nur um einen Streit um Marktanteile und damit Gewinne geht.
Zweitens, ob durch die Werbung die Jugend sehr friihzeitig verlockt wird, mit
dem Rauchen zu beginnen. Beide Fragen wurden in der Diskussion verneint.

Die im Vergleich zu anderen Markenartikeln ungewo6hnlichen Einschriankun-
gen der Werbemoglichkeiten — so Verbot im Rundfunk — und die beachtliche
Antiwerbung haben u. E. weniger bewirkt als die wachsende Gesundheitswelle
und Verdnderung der Lebensauffassung.

Nach der massiven Steuererhéhung im Jahre 1982 um rund 39 % und
gleichzeitig einer geringen Erh6hung der Preise durch die Hersteller (5 %) setzte
plotzlich ein verstiarktes Angebot an ,,WeiBler Ware“ ein, d.h. Handels- und
Billigzigaretten mit wesentlich geringeren Preisen. Diese wurden ohne sonderli-
che klassische Werbung, aber mit starker ,,Point of sale“ Werbung in Super-
markten und anderen Einrichtungen fithrender Einzelhandelsorganisationen
angeboten. Produziert wurden sie vor allem bei ausldndischen Herstellern. Von
den Markenherstellern wurde von einem aggressiven Lockvogelangebot gespro-
chen. Die fithrenden Markenhersteller antworteten darauf mit Kampfmarken.
So erméBigte die Firma Reemtsma den Preis fiir ihre 1981 herausgebrachte
Marke ,,West“ (Slogan: ,,Go West“, jetzt: ,, Try the West*; Marktanteil 1981:
0,6 %, 1982: 0,47 %, also ein Flop) und errang einen immer noch beachtlichen
Marktanteil (1984: 6,32 %) der Markenzigaretten?®. Das enge Oligopol der fiinf

28 Die Einfilhrungskampagne kostete die Fa. 50 Mio. DM. Vgl. Heller, E., Wie
Werbung wirkt: Theorien und Tatsachen, Frankfurt 1984, S. 11 u. S. 240. Das Leitbild war
ein Truckdriver, ein markig ménnliches Idol im Fernlaster.
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GroBen reagierte also auf den Aufstieg der newcomer und wurde somit zu einem
Teiloligopol fiir kiirzere Zeit.

Einen Monat spater folgten die vier anderen fiihrenden Firmen mit eigenen
Kampfmarken. Der Preiskrieg flaute alsbald ab; die Handelsmarken hatten
keine Zuwachsraten mehr und so konnten die Kampfmarken wieder im Preis
angehoben werden. Der Versuch, durch erhohte Werbeausgaben den Absatz-
riickgang der Marken auf Grund der Preiserh6hung — vornehmlich durch die
Tabaksteuer — abzufangen, gelang erst nach einigen Jahren. So liegt keine
Ubereinstimmung zwischen dem Zuwachs an Werbeausgaben und dem Umsatz
vor, sondern bei steigenden Werbeausgaben zunichst ein riickldufiger und
spiter stagnierender Absatz. Der Anstieg der Marke Marlboro hat sich
fortgesetzt, wihrend die preiswertere Marke West wieder an Marktanteil
verliert.

Angemerkt sei, daB einige filhrende Zigarettenhersteller sich betitigen als
Sponsoren, z.B. fiir Kunstausstellungen, Theaterauffiihrungen, Autorennen
usw. Diese Werbung im weiteren Sinne wird vermutlich nicht unter ein
mogliches Verbot der (klassischen) Werbung fallen. — Nochmals sei vermerkt,
daB nach den bisherigen Erfahrungen Werbeverbote — so fiir den Rundfunk —
den Gesamtabsatz nicht beeinfluBt haben.

AnschlieBend sprach der Direktor beim Bundeskartellamt Hans-Heinrich
Barnikel iiber ,,Die Bewertung des Werbungswettbewerbs in der Zigarettenindu-
strie“ durch das Bundeskartellamt beim Zusammenschlu-Vorhaben ,,Philip
Morris | Rothmans*. Das Amt hatte die Ansicht vertreten, daB die aufwendigen
Werbeanstrengungen der Zigarettenhersteller keine wesentlichen Wettbewerbs-
funktionen erfiillen, und zwar, weil sie keinen Bezug zu der priméren Leistung
hétten. Kritisch ist dazu anzumerken, daB die ausgesprochene Motivenge fiir die
Zigarettenwerbung, ,,d. h. ein Mangel an objektiven, produktbezogenen Argu-
menten, die in der Werbung verwendet werden konnten, zwangsldufig zu einer
Leichtbild- bzw. Imagewerbung fithren mu3“%°.

Im abschlieBenden Teil der Tagung sprach nochmals Hans Heinrich Barnikel
und zwar iiber Werbebeschrdnkungen aus kartellrechtlicher Sicht. Die Grundlage
des Werberechtes bildet das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb; doch haben
die Sonderregelungen fiir die Werbung in einzelnen Branchen stark an
Bedeutung zugenommen. Der Schwerpunkt seines Referates lag in den kartell-
rechtlich legalisierten Werbebeschrinkungen von Verbinden, die u.a. im
Dienstleistungsgewerbe eine beachtliche Rolle spielen.

AbschlieBend sei vom Herausgeber bemerkt, daB bei Arzneimitteln und auch
Zigaretten durch Werbung in ihren vielseitigen Formen, beginnend mit
Inseraten iiber die Verpackung zur Werbung an der Verkaufsstitte und die
Mund-zu-Mundwerbung, subjektiv empfunden eine Wertsteigerung eintreten

2 vgl. Nieschlag, R., Dichtl, E., Horschgen, H., Marketing, 4. Aufl., Berlin 1971, S. 300.

2 Schriften d. Vereins f. Socialpolitik 180
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kann, die z. B. bei einem i.a. als Placebo bezeichneten Mittel eine beachtliche
Wirksamkeit auslosen kann, wenn ein Kranker noch zusitzlich vom Arzt
iberzeugt wird, daBl das Mittel wirken wird.

IX.

Die Veroffentlichung hat sich u.a. herausgezogert, weil zur Entlastung des
Herausgebers eine weitgehende Arbeitsteilung erfolgte. Die jeweiligen Diskus-
sionsleiter iibernahmen die Uberarbeitung der von ihnen geleiteten Abschnitte.
Herr Roos fertigte liebenswiirdigerweise nachtriglich eine Zusammenfassung
seiner wichtigsten Thesen an. Die Schaubilder muBten druckreif gemacht
werden, usw. Herr Dr. Bally starb iiberraschend, als die Diskussion iiber seinen
Beitrag noch nicht ganz abgeschlossen war. — Die Vorbemerkung und
Einfiilhrung durch den Herausgeber wurde aktualisiert, nicht aber die Referate
und Diskussionsbeitridge. Diese wurden nur durch wenige Anmerkungen wie
Literaturangaben oder Erklarung von Abkiirzungen erginzt. Die Zitierweise
der Referenten wurde nicht verdndert. Die relativ wenigen Anmerkungen des
Herausgebers beginnen auf jeder Seite mit der Zahl®. — Bei der Uberarbeitung
durch den Herausgeber wurden u.a. simtliche Hoflichkeitsformen wie Begrii-
Bungen, Titel, aber auch einige Wiederholungen und Bemerkungen zu Randge-
bieten fortgelassen.

Dem Herausgeber obliegt es, einen doppelten Dank auszusprechen, zunéchst
den Freiburger Organisatoren und vor allem den Gisten der Arbeitsgruppe.

Die Freiburger Tagung war durch Herrn Hoppmann hervorragend orga-
nisiert. Die Mitarbeiter der Abteilung fiir Wirtschaftspolitik des Instituts fiir
Allgemeine Wirtschaftsforschung haben durch ihre Hilfe unter Leitung von
Erich Hoppmann, beginnend mit der Bandaufnahme der meisten Referate wie
der Diskussion und nicht zuletzt mit der Reinschrift des Manuskriptes,
entscheidend zur Verdffentlichung beigetragen.

Das groBe Interesse der Mitglieder der ,,Arbeitsgruppe Wettbewerb* an den
jeweiligen Arbeitstagungen ist nicht nur auf die Beitrdge der Mitglieder
zuriickzufiihren, sondern vor allem auf die Bereitschaft der Giste, aus ihrer
Berufserfahrung heraus zu referieren und freimiitig zu diskutieren mit den
Theoretikern der Wettbewerbspolitik. Dies hat auf beiden Seiten ein nachhalti-
ges Interesse ausgelOst. Gdste waren:

Dr. med. J. Christoph Bally, Mitglied des Vorstandes Hoffmann-La-Roche AG,
Grenzach Wyhlen (verstorben am 28. 4. 1987).

Prof. Dr. rer. pol. Wolfgang Hilke, Betriebswirtschaftliches Seminar der
Universitdt Freiburg.

Dr. rer. pol. Jiirgen Miiller, Abteilungsleiter, Deutsches Institut fiir Wirtschafts-
forschung, Berlin.

Diplompsychologe Bernhard Roos, Philip Morris GmbH, Leiter der Abteilung
Marktforschung.
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Dr. phil. Dankwart Rost, Generalbevollméchtigter Direktor der Siemens AG,
Miinchen, Hauptabteilung Werbung und Design.

Dr. rer. pol. Werner P. Schmidt, Mitglied des Vorstandes Volkswagen AG
Wolfsburg.

Von den Mitgliedern der Arbeitsgruppe Wettbewerb nahmen an der Arbeitsta-
gung teil:
Dr. H.-H. Barnikel, BKartA Berlin
Prof. Dr. H. Berg, Dortmund
Prof. Dr. H. Groner, Bayreuth
Prof. Dr. W. Hamm, Marburg
Prof. Dr. E. HeuB}, Niirnberg
Prof. Dr. E. Hoppmann, Freiburg
Prof. Dr. E. Kantzenbach, Hamburg
Prof. Dr. H.-O. Lenel, Mainz
Prof. Dr. M. Neumann, Niirnberg
Prof. Dr. D. Pohmer, Tiibingen
Prof. Dr. D. Schmidtchen, Saarbriicken
Prof. Dr. C.-C. von Weizsidcker, Bern
Prof. Dr. F.-U. Willeke, Heidelberg
Prof. Dr. A. Woll, Siegen
Prof. Dr. W. Zohlnhoéfer, Mainz
Prof. Dr. B. Roper, Aachen (Vorsitzender der Arbeitsgruppe).
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2. Aligemeiner Teil

2.1 Dankwart Rost
Werbung im Wettbewerb

Als Praktiker der Werbung bei Siemens und seit rund 20 Jahren im ZAW titig,
habe ich mir erlaubt, das Thema allgemein zu fassen, es aber marketingstrate-
gisch anzugehen: Nehmen wir einmal an, ein Vortrag iiber ,,Werbung im
Wettbewerb® sei ein ziemlich homogenes Gut, da bereits fast alles dariiber
gesagt worden ist. Man kann das Bekannte nur noch anders betonen.
Wettbewerber sind reichlich vorhanden, die Preise unauskommlich. Ein richtig
schoner Leistungswettbewerb nach neoklassischem Muster also. — Was bietet
sich in einer solchen Situation an? Offensichtlich die Strategie der Heterogenisie-
rung des Produktes, wie sie Arno Solter so umfassend geschildert hat. Man
entdecke also etwas Neues an der alten Sache und mache sie damit zumindest
interessant. Ich werde also iiber ,,Werbung im Wettbewerb® sprechen, das
Thema aber iiber den reinen Wirtschafts- und Produktbezug hinaus ausweiten.

Und hier die ernsthafte Begriindung, warum dies notwendig ist:

1. Die wissenschaftliche Einordnung der Werbung in den Wettbewerb hat seit
langem vor allem auf die positiven Leistungen der Werbung im Marktinfor-
mationsprozeB abgehoben. Allerdings wird immer wieder eine Einschrin-
kung gemacht: Sofern Werbung zur Markttransparenz durch objektive
Information beitrage, konne sie als Teil des Leistungswettbewerbs angese-
hen werden. Wo Werbung jedoch lediglich an Emotionen appelliere, trage sie
weder etwas zur Markttransparenz bei, noch zum echten Leistungswettbe-
werb. Diese ,,suggestive Werbung®“ verschaffe dem Werbenden nur ein
Meinungs- oder Image-Monopol und wirke so im Prinzip wettbewerbsver-
zerrend (siche letzter Bericht der Monopolkommission. Dem kritischen
Aufsatz von Herrn Hoppmann in diesem Zusammenhang ist nur zuzustim-
men).

2. Seitdem der Verbraucherschutz 1962 durch Prisident Kennedy in den USA
und spéter auch in anderen Industrieldndern in die Parteiprogramme und in
die Regierungspolitik eingeflossen ist, wird Werbung noch Kkritischer
gesehen, allerdings auch der Wettbewerb in seiner Ordnungsfunktion.
Besonders die Vertreter der Gewerkschaften und spéter radikale Verbrau-
cherschiitzer haben Werbung schlicht als Machtinstrument der Anbieter
bezeichnet und abqualifiziert. Sie haben ,,Gegenmacht“ und ,,objektive
Informationen® gefordert und auch zu installieren versucht. Das ist
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inzwischen durch die Stiftung Warentest mit ihren Tests und Veroffentli-
chungen sowie in zahlreichen Verbraucherschutzinstitutionen und -regelun-
gen in erheblichem Umfang geschehen. Wer jedoch den Machtaspekt
derartig in den politischen EntscheidungsprozeB einbringt, darf sich nicht
wundern, wenn Gegenmacht-Institutionen das Gleichgewicht an anderer
Stelle verdndern. Dies ist nicht nur an einigen umstrittenen Tendenzen der
Stiftung Warentest abzulesen, sondern auch am verschobenen Machtgleich-
gewicht zwischen Industrie und GroBformen des Handels.

Beiden oben erwihnten Standpunkten iiber die Werbung liegen Annahmen
iiber das menschliche Verhalten und iiber die Entscheidungsprozesse zugrunde,
die als iiberholt anzusehen sind. Ich mdchte die von beiden Denkrichtungen als
normativ angesehene Entscheidungsfindung als rein rationale, technokratische
oder als Computer-Logik bezeichnen. Sie kann am besten mit der Anekdote
beschrieben werden, die seit langem zum Thema Computer-Logik existiert:

Einer GroBrechenanlage wird die Frage gestellt, welche von 2 Uhren besser zu
bewerten sei, eine, die tiglich 5 Minuten nachgehe, oder die andere, die
iberhaupt nicht geht. Der Computer gab der Uhr, die gar nicht geht, den
Vorzug: sie zeige wenigstens zweimal am Tag die richtige Uhrzeit, die andere Uhr
jedoch nie.

Was ich damit sagen will, ist, daB menschliche Informations- und Entschei-
dungsprozesse in der Praxis nie nur nach formal-logischen GesetzmaBigkeiten
ablaufen, sondern durch unterschiedliche Einfliisse gesteuert werden. Und da3
damit auch der lediglich sich aufgrund von rationalen Fakteninformationen
entscheidende Mensch, der homo oeconomicus der klassischen Theorie, eine
Utopie ist, von der es nun endlich gilt, Abschied zu nehmen. Auch fiir solche
Produkte wie Investitionsgiiter, die nach landldufiger Meinung nur aufgrund
rationaler Entscheidungsparameter beschafft werden, kann man emotionale
Motive, wie Sicherheitsstreben oder Geltungsdrang nachweisen.

Mit anderen Worten: Den Wert der Werbung fiir den Wettbewerb nur an
ihrem jeweiligen Gehalt an objektiven, rationalen Informationen — was immer
das auch sein mag — zu messen, heifit, den téglichen Entscheidungen der
Menschen ein formales K orsett anziehen wollen, das nicht paBt. Und andersher-
um Werbung als irrelevant im Wettbewerb anzusehen, weil sie ohnehin nur die
»falschen* Informationen (oder so wird unterstellt: gefélschte) der Anbieter
enthalte, verkennt, daB in der Praxis hdufig andere als werbliche Informationen
gar nicht zur Verfiigung stehen. AuBerdem mufB3 werbliche Information nach
deutschem Recht als solche jederzeit identifizierbar sein. Damit ist sie auch fiir
den Informationsverarbeiter bewertbar.

In der aktuellen Diskussion iiber Wettbewerb und Werbung besteht das
Problem wohl vor allem darin, sich — analog der Wettbewerbstheorie vom
totalen zum funktionsfihigen Wettbewerb (workable competition) — bei der
Bewertung der Werbung von einer mehr utopischen (oder milder ,,idealisti-
schen*) zu einer realistischen Einstellung durchzuringen.
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Wer Werbung realistisch in ihrer Wirkung erkennen will, muB} sich klar
machen, daB sich Werbung stets in zusétzlichen, eigenen Wettbewerbsmérkten
befindet, unabhéngig von dem Produkt, fiir das geworben wird. Dieser totale
Werbewettbewerb besteht im wesentlichen auf 2 Feldern der menschlichen
Aktivitaten oder seiner spezifischen Konstitution: erstens auf dem der Informa-
tionsverarbeitung, und zweitens auf dem der Einstellungen (oder modisch auch
Werte genannt).

1. Werbung im Informationswettbewerb

Seit Norbert Wieners Definition, daB Information weder Materie noch
Energie sei, ist kein Zweifel, daB Information Macht bedeuten kann, sowohl die
erhaltene Information als auch die gesendete oder abgegebene. Uber diesen
soziologischen Aspekt, daB Wissen Macht sei, ist fast vergessen worden, daf3
gleichzeitig Biologie und Ethologie erhebliche Fortschritte in der Erforschung
und Beweisfiihrung machten, wie stark Information generell das Leben auf dem
Planeten Erde beeinfluBt. Das beginnt mit den Informationen, die in der
Zellstruktur der Organismen kodiert von Generation zu Generation weitergege-
ben werden, und endet schlieBlich bei den Informationen, die durch kiinstlich
erzeugte Zeichen oder Signale zwischen hoher entwickelten Lebewesen zur
Sozialisation fithren. Darauf beruht die Ordnung der Ameisen- und Termiten-
staaten ebenso wie das Zusammenleben der Menschenaffen in Horden.
Information, meist in Form von Sprache, ist also Vorbedingung zum Leben in
Gemeinschaften auf jeder Stufe des organischen Lebens. Dabei ist Verstindi-
gung das vordergriindige Ziel jedes Informationsaustausches, selbst im Kon-
flikt. Sekundair zielt jede Kommunikation auf Verhaltensbeeinflussung. Es gibt
keine absichtslose Kommunikation. Betrachtet man den Wettbewerb als eine —
zwar dem Konflikt nahe — Form menschlichen Sozialverhaltens, so kann auch
er auf Informationsaustausch als Basis nicht verzichten. Soviel zu denen, die den
Leistungswettbewerb ganz pur, d.h. ohne den zur Leistung gehoérenden
Informationsaustausch sehen wollen.

Eine andere Erkenntnis der Wissenschaften vermittelt uns das Verstindnis,
daB Information theoretisch vielleicht in objektiver also wertfreier Form
existiert, z. B. als Bit im Computerspeicher; daB sie aber vom Menschen wie von
jedem Organismus individuell und subjektiv wahrgenommen und verarbeitet
wird. Bekanntlich nimmt der Mensch 87 % aller Informationen {iber das Auge
auf, 10 % tiber das Gehor. In die restlichen 3 % teilen sich Geruch, Geschmack,
Druck, Schmerz, Warme- und Kélteempfindungen. Das Auge hat auch den
schnellsten Datenkanal mit normalerweise 2x108 bit/sec zum Zentralnervensy-
stem. Daraus wird bereits deutlich, wie stark iiber das Auge optische Eindriicke
nicht nur die Speicher des Gehirns mit Bildern und abstrakten Erkenntnissen
fiittern, sondern auch das reaktive Verhalten beeinflussen. Dennoch besitzt der
Mensch nicht geniigend Aufnahme- und schon gar nicht Verarbeitungskapazi-
tit, um alle Umweltreize zu registrieren. Man schitzt, daB die Umwelt des
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modernen, in der Stadt lebenden Menschen etwa 106 bit/sec an Informationen
bereithélt, daB Augen, Ohren und Haut etwa 10° bit/sec aufnehmen, daB aber
nur max. 102 bit/sec bewuBt verarbeitet werden konnen. Dieses Reduktionsver-
mogen des Menschen im Verhéltnis von 1:107 zwischen Verarbeitungs- und
Empfangskapazitit erméglicht es ihm iiberhaupt, im gegenwirtigen Informa-
tionsiiberfluB zu iiberleben.

BewuBtseinsinhalt
Auswahl 1:107

l

102 bit/s

Sprache

Umwelt Mimik Umwelt

Motorik

Organismus

Quelle: Ohmann

Informationsreduktion beim Menschen

Die in unserem Zusammenhang interessanteste Frage ist die nach der Art und
Weise, wie angebotene Informationen aus der Umwelt aufgenommen oder
zuriickgewiesen werden. Umfangreiche Studien der letzten Jahre, insbesondere
auch durch Kroeber-Riel in Saarbriicken, haben erwiesen, daB die Aufnahme
von Informationen sowohl durch das aktuelle Interesse gesteuert wird, wie auch
durch die Art der Darbietung. Aktive Autofahrer beachten eben Verkehrszei-
chen oder andere relevante Informationen stirker als Mitfahrer. Wer etwas
sucht, achtet intensiver auf entsprechend erwartete Informationen. Aber
wesentlich ist auch die Art des Informationsreizes. Angenehme Reize, die z. B.
angeborene Triebe, wie den Sexualtrieb, ansprechen, fiihren zu einer stirkeren
Beachtung der damit verbundenen Information. Dies nutzt die Werbung fiir ihre
Gestaltung. Allerdings ist die Beachtung eines Motivs noch nicht ihre bewuBte
Verarbeitung; d. h. entscheidend fiir die kognitive Verarbeitung von Informatio-
nen kénnen andere Einfliisse sein, die ich spiter im einzelnen behandeln méchte.
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Kodierung der Konkurrierende Sender
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Wirkungsfaktoren der medialen Kommunikation

Die SchluBfolgerungen aus dieser Darlegung des Informationsverarbeitungs-
apparates sind bereits zu ziehen: jede objektive Information der Umwelt muB3
durch den Wahrnehmungsapparat des Menschen ins BewuBtsein gebracht
werden. Die lebensnotwendige Informationsreduktion steuert individuell, wel-
che Informationen relevant sind oder nicht. Das erkldrt, warum in derselben
Situation verschiedene Menschen vollig Unterschiedliches sehen (Verkehrsrich-
ter konnen bei Zeugenaussagen ein Lied davon singen). Halten wir fest:

Jede ins BewuBtsein aufgenommene Information ist bereits subjektiv gefiltert.
Im menschlichen Informationsverarbeitungsapparat gibt es keine objektiven,
sondern nur subjektive Informationen, quantitativ und qualitativ. Dies kann
u.a. auch bedeuten, daB Informationen unterschiedlich bewertet werden, oder
gar als weniger relevant — z. B. weil als Werbung erkannt — bewuft unterdriickt
werden.

Zusitzlich muf in diesem Zusammenhang beachtet werden, daB emotionale
Reize die Beachtung einer Information steigern, mindestens ebenso wie die
subjektive Aktualitdt. Eine Unterscheidung zwischen emotionalen und rationa-
len oder zwischen objektiven und subjektiven Informationen ist nicht nur
schwierig, sondern auch nutzlos, weil alle abgespeicherten oder verhaltenswirk-
samen Informationen ohnehin nur subjektiv wirksam werden.

Wie verhilt es sich aber mit der sogenannten Suggestiv-Werbung vor dem
Hintergrund dieser Erkenntnisse? Jede Handlung setzt kognitive Verarbeitungs-
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prozesse voraus; d.h. um das BewuBtwerden eines Appells fithrt kein Weg
herum. Deshalb sind alle Versuche, sog. subliminale Beeinflussung mit den
Mitteln der Werbung nachzuweisen, bisher gescheitert. Laborversuche mit
entsprechenden Sonderbedingungen konnen nicht auf die realen Lebenssitu-
ationen iibertragen werden. Welcher Widerstand einem wie auch immer
gearteten suggestiven Appell entgegengesetzt wird, hingt von verschiedenen
Faktoren ab, wie Wille, eigene Ziele, Erfahrungen, Motive, Einstellungen.
Daraus ist erklarlich, daB ein Durstiger (individuell) stiarker auf Bierwerbung
reagiert als ein weniger Durstiger.

Um jedoch den Durstigen genau dann zu erreichen, wenn er durstig ist,
versucht die Werbung fiir Bier moglichst dann auch mit ihrer Botschaft priasent
zu sein, wenn dieser Fall eintritt. Dies zu planen, versuchen Werbestrategen seit
eh und je. Trotzdem konnen sie nicht verhindern, daB sie sich fast nie mit ihrer
Botschaft exakt im Augenblick des Informationsbedarfs beim Interessenten
befinden. Darum streuen sie ihre Werbung so weit. Und darum befindet sich
Werbung stindig im Wettbewerb mit nicht nur anderer Werbung, sondern mit
anderen Informationen,

mit dem Fernseh- und Rundfunkprogramm,
mit der Tageszeitung, mit einem Buch,

mit einer Unterhaltung in einem Lokal,

mit einem Kongre8,

ja mit der eigenen Miidigkeit ...

Diese Situation wird mit Sicherheit nicht besser, sondern eher noch ange-
spannter. Neue Technologien fiihren zu weiteren Informationskanélen und zur
Moéglichkeit noch intensiverer Kommunikation. Dies wird den Wettbewerb im
Informationsmarkt noch verschirfen.

Innerhalb dieser schon heute ausgepragten Flut von Informationsméglichkei-
ten ist Werbung dadurch gekennzeichnet, daB sie fast nie gewiinscht oder
gesucht wurde. Sie dréingt sich fast immer dazwischen, das macht sie unbeliebt.
Aber sie ist auch dadurch gekennzeichnet, daB sie sich als solche am offensten zu
erkennen gibt; d.h. im groBen Wettbewerb um die Aufmerksamkeit des
Konsumenten sagt Werbung am deutlichsten, daB sie beeinflussen will.

Dariiber hinaus ist Werbung im Informationswettbewerb von Nutzen, wenn
sie Produkte oder Leistungen erklirt, die bisher nicht bekannt waren. Wenn der
Wettbewerb auch die Funktion der Férderung von Innovationen haben soll, so
kann auf Werbung als Informationsmittel innovativer Anbieter nicht verzichtet
werden. Neue Produkte haben einen erhohten Erklarungsbedarf, der durchaus
auch durch Werbung gedeckt werden kann. Ich halte die Werbung besonders im
technischen Geschift fiir priadestiniert, Innovationen schneller durchsetzen zu
helfen. Sie ist auf diesem Gebiet durch nichts zu ersetzen.

Im WettbewerbsprozeB sind es also mindestens sieben Faktoren, die auf die
Wirkung der Werbung einwirken:
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Das aktuelle Interesse,

das Image und damit die Glaubwiirdigkeit des Absenders,

der Inhalt der Botschaft,

die Kodierung (Gestaltung),

die Wirkungsweisen des Mediums,

die konkurrierenden Stimuli anderer Informationen und die soziale Verarbei-
tung der werblichen Informationen.

Ein ganzes Biindel also von komplexen Sachverhalten, die sich auch noch
gegenseitig beeinflussen.

2. Werbung im Wettbewerb von Einstellungen und Werten

Mit diesem Teil wenden wir uns der Frage zu, wie es sich mit der ,,autonomen
Entscheidung® verhélt, welche EinfluBfaktoren dabei eine Rolle spielen und wie
sich ggfs. Werbung auswirkt. Karl Steinbuch hat Anfang der 60er Jahre mit dem
Aufkommen des Computer-Zeitalters und immer besseren Informationsmog-
lichkeiten die These vertreten, der Mensch werde in der ,,informierten Gesell-
schaft” immer ,,bessere Entscheidungen treffen kénnen. Er sei nicht mehr
abhingig von Traditionen und Gewohnheiten, sondern kénne aufgrund voll-
stidndiger Informationen die jeweils beste Losung aller denkbaren auswéahlen.
Das Axiom seiner Aussage war, daB Entscheidungen um so besser werden
miissen, je mehr Informationen verarbeitet werden kénnen.

T
Externe Interne EinfluBfaktoren
Befehl Triebe
Aopell Ein- Gewohnheiten,
ppe stellungen | | gesellschaft- g Reales
liche Normen > Verhalten
Bitte Images Motive,
Erkenntnisse
Information
Beschliisse
Wahrnehmung

Verhaltensfaktoren
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Diese Annahme steht im Widerspruch zu der Beobachtung Katonas, der
schon in den 50er Jahren bemerkte, daBl Verbraucher sich hdufig gewohnheits-
maBig verhalten und hiufig geiibte Verhaltensweisen quasi ohne jeweils erneute
Uberpriifung beibehalten. Habituelles Verhalten kann unterschiedliche Ursa-
chen haben:

z.B. Zeitmangel beim Einkauf,
Zufriedenheit mit einem Produkt,
Identifikation mit den Nutzenversprechungen der Werbung,
iibernommene Gewohnheiten von Konsumvorbildern, Eltern o.4.

Wenn der Mensch gewohnheitsméBig handelt, befindet er sich in einer
konfliktfreien Situation; keine psychischen Widerstinde, wie z. B. die kognitive
Dissonanz, schrianken seine innere Motivation ein. Solche gewohnheitsméBigen
Handlungen kénnen durch beeinflussende Appelle nach einfachen Reiz- und
Reaktionsmodellen sogar noch stabilisiert werden. Ein Beweis fiir die Uner-
wiinschtheit appellativer oder suggestiver Werbung?

Zumindest ein Beweis dafiir, daB eine Reihe verbraucherpolitischer Thesen
der Vergangenheit dringend der Uberpriifung bediirfen, da bin ich mit Friedrich
W. Mihling und seinen Ausfiihrungen in ,,Werbung, Wettbewerb und Verbrau-
cherpolitik“ ganz einig. Denn die ,,autonome Entscheidung* aufgrund vollstin-
diger Information, die bisher wohl doch die Idealvorstellung vom aufgeklirten
Verbraucher ausmachte, ist nicht die Regel, sondern die Ausnahme. Mindestens
in jenen Bereichen, wo nach der neoklassischen Wettbewerbstheorie iiberhaupt
Hrichtiger Wettbewerb, niamlich Preiswettbewerb, konstatierbar ist, bei den
Konsumgiitern des tiglichen Bedarfs.

Die reale Situation des Menschen in unserer Gesellschaft ist paradox, sie
entspricht keineswegs den Erwartungen von Steinbuch, der sie iibrigens auch
schon korrigiert hat, oder den Medieneuphorikern, wie z. B. Marshall McLu-
han. Der Mensch entscheidet auch heute iliberwiegend in der Situation des
Zwangs zur Entscheidung bei nur unvollstindigem Informationsbestand. Und
das trotz der Uberfiille an Informationen, die, wie im vorigen Teil dargestellt,
den Menschen geradezu iiberfluten. Diese Situation kann jeder an sich selbst
beobachten, und zwar nicht nur beim Einkauf, sondern auch im Berufsleben, im
StraBenverkehr, bei MeinungsduBerungen im geselligen Umgang mit Freunden
usw.

Die Entscheidung fiir ein bestimmtes Verhalten basiert nicht nur auf dem
Input von Informationen und dem Verarbeitungsprogramm wie im Computer.
Bei Menschen wird eine Reihe von EinfluBfaktoren wirksam, die von Informa-
tionstheoretikern wie von Psychologen dhnlich beschrieben worden sind. Es
handelt sich um innere Abbilder der Wirklichkeit, die jedoch normative
Wirkung haben konnten; sie werden unterschiedlich benannt: Images, Einstel-
lungen, Werte.
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Geschatzte

Nr. | Schlagwort Demografische Basis Haufigkeit
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. GroBstidte, Jungakad aus istischen” Fichern, Triger o

3 Neuer H kiinstlerischer Ambitionen und Bomh ehemals Protestanten . 5%

Von den Parteien onmuschto "Aumolgov punge Sludomm der
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6 Christlich Mittlere bis hohon Blldungsquallﬁkauon kleine bls mlttolgvoﬂo 8%
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Rentner und Pensiona gel Arbei infache bis mittlere

9 | spite Mehrheit Bildungsqualifikation, GroBstidte, Menschen aus sozial 30 %

oder absteigenden Familien

Psychologische Werthaltungen (nach Haseloff) 1983

Sie spielen eine entscheidende Rolle schon bei der selektiven Wahrnehmung,
indem sie den IdentifizierungsprozeB steuern: Also z.B. das Erkennen der
Absicht der Information, des Grades, in dem man von der Information
betroffen ist, usw. Der Nichtraucher verbannt damit die Zigarettenwerbung aus
seinem BewuBtsein, der Gesunde das Angebot eines Schmerzmittels, der
Autobesitzer erkennt seine Marke wieder und 14Bt sich seine Entscheidung
nachtréglich harmonisieren.

Einstellungen generieren aber auch eine Erwartungshaltung an Informatio-
nen. So werden die meisten Zeitungsmeldungen deshalb nur iiberflogen, weil sie
erwartete Nachrichten enthalten (z.B. daB die Russen weiter aufriisten, daf3
StrauB den Bundeskanzler kritisiert, daB der Olverbrauch weiter gesunken ist

..). Der Neuheitenwert besteht im Grad der Abweichung vom Erwarteten, also
von der Einstellung.

Viel wesentlicher sind Einstellungen und Werte aber in den téglichen
Entscheidungsprozessen. Hier ermdglichen sie trotz z. T. erheblicher Informa-
tionsdefizite klare Entscheidungen. Sie steuern das Verhalten in Situationen, in
denen komplexe Abwigungen des Fir und Wider oder das Durchspielen
zahlreicher Alternativen unerwiinscht, zeitraubend, dem Objekt nicht angemes-
sen oder sonstwie unpassend sind. Der Psychologe Reinhold Bergler formulierte
es einmal so: Der Mensch liebt seine Vorurteile, weil sie ihm das Leben
erleichtern. Das wird verstindlich, wenn man komplexe Entscheidungen als
einen inneren Spannungs- oder Konfliktzustand versteht, der nach Losung
tendiert.
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Einstellungen oder Wertvorstellungen erleichtern aber nicht nur die Einzel-
entscheidungen und tragen damit zur individuellen Lebensentlastung bei, sie
fordern auch die Sozialisation. Die meisten Wertvorstellungen sind an Personen
oder Personengruppen gebunden, die als Vorbilder dienen, mit denen man sich
identifiziert. Das kann die Familie sein, aber auch andere Bezugspersonen
kommen in Frage. Mit Hilfe von Einstellungen ordnet sich der Mensch also
seiner ihm gemaBen Gruppe zu, erlebt er sein ,,Wir-Gefiihl“.

Werbung befindet sich also nicht allein in der Situation, Informationen
verstehbar zu vermitteln, sondern dariiber hinaus in einem stindigen Anpas-
sungsprozeB an langfristig wirksame oder sich kurzfristig wandelnde Einstellun-
gen oder Werte. Denn jede Anzeige, jede Druckschrift, jeder Fernsehspot
enthilt unthematische Informationen, also das Atmosphérische, mit dem sich
Werbeadressaten schon einmal auseinandersetzen, ob es ihren Einstellungen
entspricht. Die abgebildeten Menschen, ihre Haltung, Gestik, Kleidung, die
Situation, das Umfeld, aber auch die Sprache, die Musik ..., alles spielt eine
Rolle in dem ProzeB, der einen Abgleich zwischen eigenen Einstellungen und
dem dargebotenen Lebensstil, Verhaltensmuster oder der Umgebung darstellt.

Besteht hier eigentlich ein Wettbewerb, werden Sie fragen. Hieran kann
eigentlich kein Zweifel bestehen, denn religiése, politische, wirtschaftliche,
weltanschauliche Wertvorstellungen korrelieren miteinander und befinden sich
in einem permanenten Wettbewerb. Die Gruppierungen nehmen sogar zu, was
ein Beweis fiir starken Wettbewerb ist. So konnte man noch in den 60er Jahren
mit drei wesentlichen Einstellungsgruppen in der Bundesrepublik rechnen, mit
den Konservativen, den Sozialen bis Liberalen und den Ambivalenten. Heute
glaubt der Berliner Psychologe Haseloff neun abgrenzbare Einstellungssegmen-
te feststellen zu konnen, die bestimmte Verhaltensschwerpunkte kennzeichnen.
Die Pluralitdt der Gesellschaft und ihrer Werte nimmt zu, der Markt der
Einstellungen tendiert zum Polypol, ohne daB der Proze8 sich verlangsamt. Wer
sich als Werber frither auf groBe Massenmirkte mit iiberschaubaren Volumina
einstellen konnte, verzweifelt heute vor der Frage, wie er psychologisch
»Markenpersonlichkeiten“, von denen Domizlaff gesprochen hat, in diesem
Wirrwarr von Wertvorstellungen ansiedeln soll.

Eine beliebte Frage in diesem Zusammenhang ist die, ob Werbung zum
Wertwandel nicht selbst beitrdgt, und zwar in entscheidendem MaBe. Dies ist
zweifellos der Fall. So ist die positive Neubewertung von Freizeit, Sport, sozialer
Betitigung sicher nicht ohne Mitwirkung der Werbung zustande gekommen.
Andererseits ist die zunehmende Skepsis gegeniiber manchen Technologien eher
auf einen Mangel an erklirender Werbung zuriickzufiihren. Sicher wirken
werbliche Informationen auf manche Einstellungen verstirkend oder modifizie-
rend ein. Aber vielfach muBl Werbung, um wirken zu koénnen, auch auf
vorhandene Wertvorstellungen aufsetzen. Der Beitrag der Werbung ist wohl der
Entstehung von Nachfrage vergleichbar: sie entsteht sicher aus Bedirfnissen,
aber ebenso sicher auch aus dem richtigen Angebot. Die Frage, was eher da war,
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die Nachfrage oder das Angebot, ist so miiBig wie die Frage nach der Prioritit
von Henne oder Ei. Was den Markt der Werte und Einstellungen anbelangt, so
ist ein Nehmen und Geben der Werbung als realistisch anzusehen.

Mit meinem Ausflug in die Mirkte der Informationen und der Einstellungen
versuchte ich deutlich zu machen, daB Werbung nicht Produktwerbung allein ist
und daB sich Wettbewerb auch in anderen Dimensionen abspielt, die Werbung
beeinflussen. Werbliche Mittel werden heute ebenso fiir weltanschauliche,
religiose, politische, didaktische Zwecke eingesetzt. Selbst Wirtschaftswerbung
betitigt sich heute auf den Meinungsmarkten (durch public relations), den
Finanzmirkten, Arbeitsmirkten usw. ,,Beeinflussende Kommunikation im
Sinne des Absenders® ist iiberhaupt keine nur wirtschaftliche oder institutionel-
le, ja nicht einmal eine nur menschliche Aktivitdt. Man findet sie im Tierreich
vergleichbar wieder. Und wo dort die beeinflussende Information ist, findet man
auch Tduschung. Ethologen fanden z. B. heraus, da8 Amseln hiufig dann einen
Warnruf ausstoBen, der ihre Artgenossen vertreibt, wenn sie einen besonders
fetten Brocken entdeckt haben. Nicht einmal die Liige ist also ein menschliches
Vorrecht. Oder: eigentlich brauchten auch Amseln ein UWG.

Ebensowenig kann wohl Wettbewerb auf Wirtschaftssysteme beschrinkt
werden. Wettbewerbsverhalten gibt es im Sport, was Herr Roper ja einstmals so
umfassend mit dem Wirtschaftswettbewerb verglichen und abgegrenzt hat?,
Wettbewerb gibt es im sozialen Bereich, im Beruf, in der Familie, in der Natur.
Die Ubertragung eines Lebensprinzips, einer urspriinglichen Triebfeder auf die
Wirtschaft ist ja darum schon legitim und sinnvoll. Aber neben dem Wettbewerb
gibt es im Leben auch Solidaritdt oder Kooperation, und zwar nicht nur
zweckgerichtet, sondern ganz urspriinglich. Das sollte man bei der Ubertragung
des Wettbewerbsprinzips auf die Wirtschaft nicht vergessen.

Kann man oder soll man aus der versuchten Erweiterung des Gesichtsfelds
von Wettbewerb und Werbung etwas ableiten? Zunichst vielleicht, daB nicht
zufillig rein etymologisch Werbung im Wort Wettbewerb schon enthalten ist
und somit den engen Zusammenhang signalisiert. In der Tat ist der Leistungs-
wettbewerb ohne die beeinflussende Kommunikation fast nicht vorstellbar.
Ebensowenig ist vorstellbar — zumindest nicht fiir einen Praktiker — daB das
Gleichgewichtsdenken der neoklassischen Wettbewerbstheorie iiberhaupt noch
realen Wettbewerb auf Markten zulassen wiirde. Damit wiirde der totale
Wettbewerb sich iibrigens auch als absolut innovationshemmend auswirken.

Die Probleme der zukiinftigen Leitbilder fiir die Wettbewerbspolitik liegen
nach meiner Kenntnis in zwei Feldern:

a) inder Frage, ob man Wettbewerb nicht so sehr nach Gleichgewichtsmodel-
len in einer Art Schwebezustand begreift, sondern als einen permanenten
ProzeB, der nicht in zeitliche Scheibchen zerschnitten und analysiert werden
kann

! Burkhardt Rdper, Die Konkurrenz und ihre Fehlentwicklungen, Berlin 1952,
S. 11-21.
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b) welche Grenzen man definiert, um den Markt, in dem sich Wettbewerb

abspielt, als fiir ein bestimmtes Problem relevanten Markt zu verstehen.

Mit meinen Ausfliigen auf die Informations- und Einstellungsmérkte wollte

ich versuchen, sowohl das Prozessuale, Langfristige des Wettbewerbs im
Marktgeschehen als auch der Werbung anzudeuten. Dariiber hinaus war es die
Bemiihung, den relevanten Markt der Werbung um eine Dimension zu
erweitern. SchluBfolgernd mochte ich fiir die Werbung im Wettbewerb folgende
Thesen formulieren:

1.

Werbung wird wie jede andere Information nur subjektiv wirksam. Sie
beeinfluBt wie jede andere Information nicht aufgrund ihrer offen erklirten
Beeinflussungsabsicht, sondern aufgrund der subjektiven Informationsver-
arbeitung durch den Rezipienten.

Die Januskopf-These, nach der Werbung in eine gute informative Sorte und
eine schlechte suggestive zu unterteilen sei, ist aufgrund informationswissen-
schaftlicher Erkenntnisse nicht haltbar.

Werbung kann zur Markttransparenz beim Verbraucher nur in dem Mafle
beitragen, wie es die Einstellungs- und Wertestruktur des jeweiligen
Rezipienten zuldfBt.

Die ,,autonome Entscheidung” als verbraucherpolitisches Leitbild der
Wettbewerbspolitik ist angesichts des Standes psychologischer Forschung
revisionsbediirftig.

Werbung ist im langfristigen MarktprozeB ein auch langfristig wirksames
Wettbewerbsinstrument. Ihr relevanter Markt umfaBt nicht nur den thema-
tisch engen Bereich einzelner Produkte oder Angebote, sondern den
allgemeinen, unthematischen Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der
Verbraucher und ihre Einstellungen, Wertvorstellungen oder Images.

3 Schriften d. Vereins f. Socialpolitik 180
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2.2. Wolfgang Hilke

Werbung und Wettbewerb
aus betriebswirtschaftlicher Sicht

A. Zur Eingrenzung der Problemstellung
L. ,,Werbung” als (ein) Marketing-Instrument

Ein Betrieb setzt i.d. R. mehrere Instrumente ein, um sich im Wettbewerb auf
dem Markt gegeniiber der Konkurrenz zu behaupten oder durchzusetzen. Diese
Instrumente werden heute in der Betriebswirtschaftslehre gern als ,,Marketing-
Instrumente® bezeichnet, weil sie — im Sinne des Marketing — einer ,,markt-
orientierten Unternehmensfithrung® dienen.

Abb. 1 zeigt diese Marketing-Instrumente im Uberblick.

Marketing-Instrumente

N

fir: Informations- Aktionen
Beschaffung auf Miarkten
Beschaffungs- Absatz- Beschaffungs- Absatz-
Markt Markt Markt Markt
[ J [ J
"Marktforschung" "Produkt-  "Préis- "Werbung" “Beschaf-
und Sor- und Kon- i.w.S. fungs- bzw.
timents- ditionen- Distribu-
politik" politik" tions-
politik"
Abb. 1

Hieraus ist zweierlei zu entnehmen:

a) Marketing muB3 grundsitzlich ,,zwei-seitig* betrieben werden; d.h., eine
Unternehmung befindet sich nicht nur auf dem Absatzmarkt, sondern auch
auf dem Beschaffungsmarkt im Wettbewerb mit anderen Unternehmen.
Insofern erscheint es mir als recht einseitig, wenn Probleme des Wettbewerbs
fast ausschlieBlich auf Absatzmirkten untersucht werden, wie dies —
zumindest nach meinem Eindruck — bisher in der Literatur und in der
Praxis wohl iiberwiegend geschehen ist (vgl. Hilke, 1987a, Sp. 1000).

3%
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b) Fernerist,,Werbungi.w.S.* nur eines von vier Aktions-Instrumenten, die in

der Praxis von der Unternehmung iiblicherweise gemeinsam und aufeinan-
der abgestimmt — im Sinne eines ,,Marketing-Mix“ — eingesetzt werden,
um im Wettbewerb zu bestehen (vgl. Hilke, 1985, Sp. 30f.).
Insofern kann eine isolierte Betrachtung eines Instrumentes — hier der
,»Werbung®“ — leicht zu einem ,,einseitigen* und evtl. ,,schiefen* Bild fithren,
das den tatsdchlichen Verhéltnissen in der Praxis nicht gerecht wird und
sodann zu Fehlschliissen fiir die Wirtschaftspolitik fithren kann.

II. Erscheinungsformen der ,,Werbung“ im Wettbewerb
oder: ,,Werbung“ nicht gleichsetzen mit ,klassischer Werbung*

Wenn man sich aber schon auf die isolierte Betrachtung des Instrumentes
»Werbung® und ihrer Wirkung auf bzw. ihrer Bedeutung fiir den Wettbewerb
beschrankt, so ist m.E. um so mehr zu vermeiden, daB3 die Diskussion des
Themas ,,Werbung und Wettbewerb“ obendrein nur einen kleinen Teil des
Gesamtphidnomens ,Werbung“ betrifft, nimlich nur die sog. ,klassische
Werbung*“.

Aus diesem Grunde seien hier anhand der folgenden Abb. 2 kurz die
verschiedenen Erscheinungsformen der (Absatz-)Werbungi. w.S. in Erinnerung
gerufen. Wie Abb. 2 zeigt, lassen sich nach dem Adressaten der WerbemaBnah-
men die drei groBen Teilbereiche
— ,,Werbung i.e.S.“,

— ,,Verkaufsférderung®,

— ,,Public Relations“

unterscheiden. Jeder Teilbereich umfaBt dabei eine Vielzahl von differenzierten
Erscheinungsformen der Werbung. Nur einige wichtige Erscheinungsformen
sind exemplarisch in die Abb. 2 aufgenommen worden. Trotzdem ist aus Abb. 2
schon deutlich zu erkennen, daB die ,,klassische Werbung* nur einen bemerkens-
wert kleinen Ausschnitt aus den insgesamt mdglichen WerbemaBnahmen der
Unternehmen darstellt (vgl. das gestrichelt umrahmte Feld in der Abb. 2).

Selbst von den Gesamtausgaben fiir Werbung in der Bundesrepublik
Deutschland diirften die Ausgaben fiir die ,,klassische Werbung* nur etwa die
Hilfte ausmachen. Dabei konnen die Gesamt-Werbeausgaben nur geschitzt
werden. Denn verdffentlicht werden (z. B. vom Zentralausschu3 der Werbewirt-
schaft — ZAW) immer nur die Werbetragerkosten in Gestalt der reinen
»Schaltkosten®. Derartige ,,Schaltkosten” sind z. B. die Kosten fiir das Schalten
der Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, fiir die Sendezeiten von Spots in
Horfunk und Fernsehen und fiir das Mieten von Werbefldchen fiir Plakate.
Diese ,,Schaltkosten* (auch ,,Netto-Werbeumsitze* genannt) beliefen sich 1983
auf rd. 14,3 Mrd. DM (1987: 19 Mrd. DM). Beriicksichtigt man nun noch die
,»Produktionskosten* fiir Gestaltung, Herstellung und Verwaltung der Anzei-
gen, Spots, Plakate usw., so sind nach Schéitzung von Experten dafiir noch
einmal Kosten etwa in gleicher Hohe wie die ,,Schaltkosten“ anzusetzen.
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Demnach wiirden sich die Ausgaben fiir ,,klassische Werbung* im Jahre 1983
aufrd. 28,6 Mrd. DM (1987: 38 Mrd. DM) belaufen haben. Dieser Betrag wire
aber schiatzungsweise noch einmal zu verdoppeln, um auch die Ausgaben fiir die
ubrigen Erscheinungsformen der Werbung, die in Abb. 2 dargestellt sind, zu
erfassen. Demzufolge diirfte fiir 1983 ein Betrag von rd. 57,2 Mrd. DM (1987: 76
Mrd. DM) eine ungefihre Vorstellung davon vermitteln, in welchem wertmaBi-
gen Umfange die ,,Werbung i.w.S.“ als Wettbewerbs-Instrument in der
Bundesrepublik Deutschland eingesetzt worden ist.

Vor dem Hintergrund dieser Zahlen und der Abb. 2 wird m. E. eines deutlich:
Will man dem Gesamt-Problem ,,Werbung und Wettbewerb* wirklich umfas-
send gerecht werden, darf man sich wohl nicht nur auf den — wenn auch
wichtigen, so doch nur — kleinen Ausschnitt der ,,klassischen Werbung* fiir ein
Produkt beschrinken und ihre Wirkung auf den Wettbewerb untersuchen;
vielmehr miiBten auch alle anderen Erscheinungsformen der Werbung i.w.S.
auf ihre Wettbewerbswirkung hin analysiert werden. Denn schlieBlich wird von
den Unternehmen in der Praxis die gesamte Palette der Erscheinungsformen der
Werbung i.w.S. als Wettbewerbs-Instrument genutzt. Dabei werden synergeti-
sche Effekte gerade erst erzielt durch die Kombination von ,klassischer
Werbung“ fiir das Produkt mit der Werbung am Produkt (durch Verpackungs-
gestaltung und ,,Zugaben®) und der Werbung mit dem Produkt oder mit der
Werbung beim personlichen Verkauf sowie in Abstimmung mit den werblichen
MaBnahmen der ,,Verkaufsforderung“ und den Aktivitdten im Bereich der
,,Public Relations*.

Dieser Appell, ,,Werbung* nicht mit ,,klassischer Werbung* gleichzusetzen,
wie dies so hdufig geschieht, erscheint mir nicht zuletzt aus folgendem Grunde
wichtig:

Bei zwei der drei Markte, fiir die wir auf dieser Tagung exemplarisch die
Wechselwirkungen zwischen Werbung und Wettbewerb analysieren wollen,
diirfte gerade die ,klassische Werbung* eher nur eine untergeordnete Rolle
spielen. Denn nach meiner Einschitzung wird auf dem Pharmamarkt —
insbesondere fiir verschreibungspflichtige Medikamente — der Wettbewerb
durch den ,,personlichen Verkauf in Form des Einsatzes sog. ,,Pharmareferen-
ten“ und durch die Werbung mit dem Produkt durch kostenlose Vergabe von
sog. ,,Arztemustern“ wesentlich stirker beeinfluBt als durch die klassische
Werbung in Medien. Und in der Automobilbranche werden Handlerschulung
und Verkaufshilfen des Herstellers fiir den Héndler — also MaBnahmen der
»Verkaufsforderung® — ebenfalls eine groBere Bedeutung haben als die
Medienwerbung fiir eine Automarke. Im Gegensatz dazu diirfte der ,klassi-
schen Werbung* fiir den Wettbewerb auf dem Zigarettenmarkt eine dominante
Rolle zukommen. Ich bin gespannt, ob und inwieweit die folgenden Referate
diese meine Thesen widerlegen oder aber bestitigen werden.

Wenn sich trotz alledem mein Referat im folgenden ebenfalls weitgehend auf
Ausfiihrungen zur ,.klassischen Werbung* als Wettbewerbsinstrument beschrian-
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ken wird, so geschieht dies aus zwei Griinden: zum einen wegen der knappen
fiir das Referat zur Verfiigung stehenden Zeit; zum anderen, weil sich nach
meinem Eindruck die bisherige Diskussion — ausgel6st insbes. durch verschie-
dene Vorschlige von Juristen und Verbraucherschutz-Politikern (vgl. u.a.
Reich /Micklitz; Baudenbacher; Simitis), durch das Positionspapier der Ge-
werkschaften zum Verbraucherschutz v. 30. 4. 1974 (abgedruckt bei v. Hippel,
S. 282) und das Sondergutachten 11 der Monopol-Kommission — iiberwiegend
nur mit der Rolle eben dieser ,klassischen Werbung® fiir den Wettbewerb
beschiftigt hat.

B. Erkenntnisstand der Betriebswirtschaftslehre iiber Gestaltung und
Wirkungsweise der (klassischen) Werbung als Wettbewerbs-Instrument

I. Merkmale und Voraussetzungen fiir den erfolgreichen Einsatz der
(klassischen) Werbung

Allgemein bedeutet ,,Werbung®, fiir die Sinnesorgane (insbesondere Auge
und Ohr) des Menschen bestimmte Botschaften mit Hilfe von (meist bezahlten)
Werbemitteln an Personen heranzutragen, um sie auf ein Erzeugnis, eine Marke,
eine Dienstleistung, eine Einrichtung oder eine Idee aufmerksam zu machen und
eine positive Einstellung dazu hervorzurufen (vgl. Jacob, S.474;
Hilke/Maihling, 1980, S. 581).

Aus dieser Definition lassen sich als die beiden zentralen Merkmale jeglicher
Werbung herauskristallisieren:

1. die Ubermittlung von Informationen und
2. die hierdurch beabsichtigte Steuerung von Einstellungen, Erwartungen und
Verhaltensweisen (Entscheidungen).

Auch wenn Herr Rost in seinem Referat dhnliche Gedanken bereits vortrug,
sei hier noch einmal betont: (1) Das verschliisselte Signal, d.h. die gesendete
(codierte) Werbebotschaft wird vom Adressaten hidufig gar nicht wahrgenom-
men bzw. empfangen. (2) Oft stimmt das empfangene Signal (= wahrgenomme-
ne Werbebotschaft) nicht mit dem urspriinglich verschliisselten Signal (= gesen-
dete Werbebotschaft) liberein. Im WettbewerbsprozeB mittels Werbung kénnen
also ,,Storungen“ auftreten, die ihre Ursache u.a. im Empfénger selbst (z. B. in
seiner Einstellungs- und Wertestruktur, wie Herr Rost es darstellte) oder in
Marketing-MaBnahmen der Konkurrenz haben kénnen.

Im einzelnen miissen folgende Voraussetzungen erfiillt sein, damit Werbung
erfolgreich sein kann (vgl. Haseloff, S. 165; Bergler, 1981, S. 24ff.):

a) Zwischen den Marktbeteiligten muB eine weitgehende Ubereinstimmung
hinsichtlich der Bedeutung und Verwendung des (in der Werbung benutzten)
Zeichenrepertoires bestehen. Nur dann wird das subjektive Informationspo-
tential des Empfiangers ausreichen, die gesendete Nachricht ohne wesentli-
che Verzerrung und geméiB der vom werbetreibenden Unternehmen gemein-
ten Bedeutung aufzunehmen und zu verstehen.
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b) Werbung muBl durch eine adressatengerechte Verbalisierung und/oder
Visualisierung im Empfénger subjektiv bedeutsame Einstellungen, Erwar-
tungen, Wiinsche und Motive aktualisieren.

c) Die Werbebotschaft muB vom Empfénger als beachtenswert und wichtig
eingeschitzt werden, so daB sie in der Beachtungskonkurrenz mit anderen
(konkurrierenden) Botschaften iiberhaupt (selektiv) wahrgenommen wird.

d) Die Werbebotschaft muB so gestaltet werden, daB sie zumindest teilweise
gelernt werden kann.

e¢) Die Werbebotschaft muf3 ihren Empfanger iber die Zielpunkte und
Bedingungen eines fiir ihn realisierbaren und befriedigenden 4ktionsverhal-
tens orientieren.

Wird nur einer dieser fiinf Bedingungen nicht Geniige geleistet, kann sich
keine verhaltenswirksame Kommunikation vollziehen; demzufolge bleibt der
Versuch, durch die WerbemaBnahme den Wettbewerb zwischen den Unterneh-
men zu beeinflussen, erfolglos. Dies gilt unabhingig davon, welche ihrer
verschiedenen Funktionen (vgl. Hilke/Mahling, 1980, S. 582ff.) die (Absatz-)
Werbung im konkreten Einzelfall erfiillen soll.

Unserer oben gegebenen Definition entsprechend, geht es bei der Werbung
aus betriebswirtschaftlicher Sicht um die gezielte Beeinflussung der Einstellun-
gen und Verhaltensweisen von (umworbenen) Menschen. Deshalb hat sich
insbesondere die verhaltenswissenschaftlich-orientierte Marketingforschung —
als Teilbereich der Betriebswirtschaftslehre — mit dem Phdnomen ,,Werbung*
intensiv auseinandergesetzt. Dabei wurde zum Teil auf empirische Befunde und
Erkenntnisse aus der Kommunikationswissenschaft, der Psychologie und der
Medizin zuriickgegriffen, um sie in einen betriebswirtschaftlichen Erkldrungs-
ansatz fiir den ,,Werbewirkungs-ProzefS“ zu integrieren.

Aus Zeitgriinden ist es leider nicht méglich, im Rahmen dieses Referates den
gesamten ,,Werbewirkungs-ProzeB“ in seinen vier Phasen und zahlreichen
Stufen darzustellen (vgl. dazu u.a. Nieschlag/Dichtl/Horschgen, S. 474ff;
Kaiser, S.83ff.). Deshalb sollen im folgenden nur einige Eckpfeiler des
Erkenntnisstandes der betriebswirtschaftlichen Werbeforschung vorgetragen
werden. Es handelt sich dabei um Erkenntnisse iiber

(1) das Verhalten der Nachfrager bei der Informationsaufnahme;

(2) die Informationsverarbeitung und -speicherung des Nachfragers;

(3) die Bedeutung von ,Schliisselinformationen* fiir den (Kauf-)Ent-
scheidungsprozeB des Umworbenen;

(4) die Frage, ob Werbung eher als ein- oder als mehr-stufiger Kommunika-
tionsprozeB aufzufassen ist; dabei geht es insbesondere auch um den Einflul
der (klassischen) Werbung in Massenmedien auf den (Kauf-)Ent-
scheidungsprozeB des Nachfragers;

(5) das Verhiltnis von ,informativer” und ,,suggestiver Werbung und ihr
jeweiliger Beitrag zur Informationsiibermittlung.

Auf diese fiinf Punkte ist im folgenden noch etwas nédher einzugehen.
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II. Zur Informationsaufnahme und -verarbeitung des (umworbenen) Menschen

Spitestens seit Katona (S. 61ff.) wissen wir: Der Mensch kann nur einen
kleinen Teil seiner Probleme im Zuge eines extensiven Entscheidungsprozesses
durchdringen; er trifft deshalb viele Kaufentscheidungen habituell oder impuls-
bestimmt (vgl. hierzu ausfithrlicher: Mihling, 1983a, S. 135-145). Das heilt:
Der Nachfrager sucht bei zahlreichen Produkten oder Dienstleistungen gar
nicht aktiv nach Informationen, sondern verhélt sich beziiglich der Informa-
tionsbeschaffung eher passiv!

Als Griinde fiir dieses hdufig eher passive Informationsverhalten des Nach-
fragers ist zum einen die begrenzte Informationsverarbeitungskapazitit des
Menschen zu nennen (vgl. Simon, S. 198). Erinnert sei hier an die Ausfithrungen
von Herrn Rost, der in seinem Referat die erforderliche ,,Informationsreduk-
tion“ des Menschen mit der eindrucksvollen Relation von 1:107 bit/sec
bezifferte; d.h., von Informationen im Umfange von 10° bit/sec, welche der
Mensch wahrzunehmen vermag, kann er nur max. 10? bit/sec bewuBt verarbei-
ten. Zum anderen sind dem Menschen auch beziiglich seiner Informationsauf-
nahmekapazitit recht enge Grenzen gesetzt (vgl. Bernhard, S. 18 ff.); wie wir von
Herrn Rost horten, vermag der Mensch von den Informationen, die in Héhe von
101¢ bit/sec auf ihn einstromen, nur max. 10° bit/sec aufzunehmen.

Demnach kann der Mensch also weder alle ihn treffenden Reize aufnehmen,
noch kann er wenigstens alle aufgenommenen Reize auch verarbeiten. Vielmehr
muB er sich ein vereinfachtes inneres Modell von der Umwelt bilden und kann
Informationen nur selektiv wahrnehmen. Dieses Phdnomen der sog. ,,selektiven
Wahrnehmung* stellt inzwischen eine gesicherte Erkenntnis der ,,Ganzheitspsy-
chologie* dar. Die Neoklassiker der Volkswirtschaftslehre haben dieses Phino-
men nicht gekannt und muBten daher m. E. fast zwangslaufig zu einer falschen
Beurteilung der Werbung als Wettbewerbsinstrument gelangen.

Wirkungsweise und Funktionen der Werbung im Wettbewerb k6nnen wir
heute jedoch nur dann richtig erfassen, wenn wir die — aus der ,,Ganzheitspsy-
chologie“ im Bereich des Wahrnehmens, Behaltens und Reproduzierens von
duBeren Reizen stammende — Erkenntnis beriicksichtigen, daB individuelle
Faktoren des einzelnen Nachfragers als ,,selektive Tendenz* wirken (vgl. Kiihn,
S. 75). Das heiBt: Individuum-spezifische Aktoren wihlen ,,aus der Gesamtheit
der umgebenden Welt bewuBit und unbewuBt Gegebenheiten (aus), die in
irgendeiner Form von individueller Bedeutsamkeit sind“ (Bergler, 1965, S. 27).

Demzufolge erreicht den einzelnen Menschen aus der Vielzahl der taglich auf
ihn einwirkenden Stimuli (Reize) nur ein relativ kleiner Teil: Insbesondere jene
Stimuli werden von ihm (bewuBt oder unbewuBlt) ausgewihlt, die mit vorgege-
benen Strukturen, Motiven, Einstellungen und Normen des Nachfragers
itbereinstimmen; d.h., die als angenehm empfundenen Reize werden bevorzugt
wahrgenommen — nach dem Motto: ,,Man sieht, was man gerne sehen
mochte”. Hingegen werden alle anderen Reize, insbesondere solche, die fiir den
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Menschen eine unangenehme, bedrohende Bedeutung haben, entweder (meist)
gar nicht wahrgenommen (,,Wahrnehmungsabwehr*) oder aber allenfalls
verzerrt wahrgenommen (,, Wahrnehmungsverzerrung®).

Dieser Mechanismus der ,,selektiven Wahrnehmung* schiitzt das Individuum
einerseits vor der stindigen Auseinandersetzung mit neuen und oft kontridren
Reizen, trigt aber auch andererseits dazu bei, einmal gebildete Strukturen zu
erhalten und zu festigen.

Fiir den Werbungtreibenden ist es aber geradezu von entscheidender Bedeu-
tung, die Hiirde der selektiven Wahrnehmung des Umworbenen zu iiberwinden.
Oder anders ausgedriickt: Der Unternehmer mufl mit Hilfe seiner Werbebot-
schaft zundchst einmal die Aufmerksamkeit des Konsumenten erringen. Denn,
damit Werbung beim Kéufer ,,ankommt“ und — in einem spéteren Schritt —
iberhaupt Informationsverarbeitung bewirken kann, muB} sie zundchst vom
Kéufer wahrgenommen werden. Und hier liegt bereits ein erstes Problem, das
geldst werden muB:

Werbebotschaften bilden nur einen kleinen Teil all jener Informationen, die
auf den Menschen téglich einstromen. Um nun in diesem ,,Beachtungs-
Wettbewerb" mit allen anderen Informationen iiberhaupt noch Aufmerksam-
keitswirkungen zu erzielen, miissen Werbebotschaften zum einen die im
vorhergehenden Gliederungspunkt B. I. genannten Voraussetzungen erfiillen.
Zum anderen muB der Umworbene durch die Werbung erst einmal zur
Informationsaufnahme ,,aktiviert“ werden. Wie diese ,,Aktivierung* des Um-
worbenen erreicht werden kann, soll spidter — im Punkt B. V. — erldutert
werden.

Zuvor ist im Zusammenhang mit der begrenzten Informationsaufnahme- und
-verarbeitungs-Kapazitit des Menschen noch auf die Bedeutung von sog.
»Schliisselinformationen* einzugehen.

III. Zur Bedeutung von ,,Schliisselinformationen* in der Werbung

Vom potentiellen Nachfrager eines Produktes konnen einerseits i.d. R. nicht alle
Informationen iiber die Produkteigenschaften aufgenommen und/oder verar-
beitet werden; andererseits sind fiir ihn auch gar nicht alle Produktinformatio-
nen gleich wichtig. Deshalb spielen sog. ,,Schliisselinformationen* — bisweilen
auch ,Signalinformationen“ oder ,,Superzeichen* (vgl. Heidrich, S.160ff.)
genannt — bei Kaufentscheidungen eine maBgebliche Rolle. Denn sie ,,biin-
deln“ gewissermaBen Informationen iiber mehrere Produkteigenschaften. Als
Schliisselinformationen oder Superzeichen sind z. B. der Markenname oder der
Ruf des Herstellers bzw. Héndlers, der Preis, das Qualitdtsurteil der Stiftung
Warentest oder das Gutachten eines unabhingigen Sachverstidndigen fiir einen
Gebrauchtwagen anzusehen.

Unter dem Gesichtspunkt von Werbung und Wettbewerb ist nun besonders
wichtig, daB derartige Schliisselinformationen vom Kaufer Adufiger und eher als
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andere Informationen aufgenommen und verarbeitet werden (vgl. Raffée et al.,
1976, S. 95ff., insbes. S. 104f.). Dieses Phdnomen 148t sich folgendermaBen
erkldren: Schliisselinformationen werden vom potentiellen Nachfrager deshalb
so begehrt, weil sie seinen Informationsbedarf verringern; sie haben fiir ihn eine
entlastende Wirkung (vgl. Hilke/Maébhling, 1981, S. 585). Schliisselinformatio-
nen bzw. Superzeichen dienen dem Nachfrager also zur ,,Komplexitatsreduk-
tion“ (Heidrich, S. 160) seines Entscheidungsproblems.

Dies gilt insbesondere fiir reale Kaufentscheidungen, die — wie etwa der Kauf
eines Neu- oder Gebrauchtwagens (vgl. Heidrich) — meist unter unvollkomme-
ner Information getroffen werden, weil Zeitdruck besteht oder ,,Kosten* fiir die
Beschaffung zusatzlicher Informationen gescheut werden. Aber selbst fiir den
Fall, daB sich der Nachfrager (kostenlos und relativ miihelos) weitere Informa-
tionen beschaffen konnte, kommt den Schliisselinformationen eine besondere
Bedeutung zu.

So gelangten Raffée et al. (1979, S. 130) bei einem Experiment, mit dem das
Verhalten von Konsumenten beziiglich Informationssuche und -nutzung analy-
siert wurde, zu folgenden Ergebnissen: (1) Aus dem Gesamtangebot von
Informationen in vier verschiedenen Entscheidungssituationen (Kauf eines
»3tereo-Tuners“, Kauf von ,,Zahnpasta®, Treffen einer ,,Verabredung®, Wahl
des ,Studienfaches*) wurde lediglich nur ca. ein Drittel der verfiigbaren
Informationen fiir die Entscheidungen herangezogen. (2) Bei drei der vier
Entscheidungen wurden bevorzugt Schliisselinformationen nachgefragt.

Aus diesen Ergebnissen und dhnlichen Resultaten von anderen Experimen-
ten, die Jacoby et al. (S.209ff.) durchfithrten, muB u.E. folgender Schlufl
gezogen werden: Es kommt nicht auf die Quantitét, sondern auf die Qualitét der
in Werbebotschaften enthaltenen Informationen an. Dem Umworbenen sollten
auf dem Wege der Werbung vor allem Schliisselinformationen vermittelt
werden; denn ihnen fallt — im wahrsten Sinne des Wortes — eine ,,Schliisselrol-
le“ fiir den (Kauf-)EntscheidungsprozeB des potentiellen Nachfragers zu, wie
die Experimente zeigten.

Wie eine solche Beschrinkung der Werbung auf (wenige) Schliisselinforma-
tionen aussehen kann, sei an zwei Beispielen aus der Praxis veranschaulicht.

Beispiel 1 betrifft den auf dieser Tagung noch ndher interessierenden
Zigarettenmarkt, und zwar eine Werbekampagne fiir Roth-Héndle ab 1980. Die
Farb-Folien — die in diesem Buch aus Kostengriinden leider nicht abgedruckt
und deshalb nur beschrieben werden kénnen — zeigen fiir jedes Motiv der
Anzeigen- und Plakatwerbung:

— als Schliisselinformation den Markennamen (,,Roth-Hédndle*), und zwar
auffallend und gut lesbar sowohl in der Head-Line als auch auf der
abgebildeten Zigarettenpackung;

— eine nur geringfiigig abgewandelte Head-Line (Text: ,,Roth-Héndle bringt
Wiirze in die Runde® (beim Billard), ,,... auf den Tisch* (beim Kartenspiel),
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».. in den Abend“ (mit Jazz-Musik), ,,... in die Gedanken* (beim
Schachspiel), die damit leicht lernbar ist, also die in Abschnitt B. I genannte
Voraussetzung d) erfiillt.

Als Beispiel 2 sei eine Schwarz-WeiB-Anzeige der Firma IBM betrachtet. Der
Text dieser z.T. ganzseitig geschalteten Anzeige ist extrem reduziert, besteht
ndmlich nur aus einem einzigen Wort:

,»,SschreIBMaschinen“.

Hier wird die Schliisselinformation des Herstellernamens (IBM) auf originelle
Weise mit einer (eingéngigen, leicht verstdndlichen) Aufforderung bzw. Aussage
verquickt, die etwa lauten konnte: ,,Wer an Schreibmaschinen denkt, sollte
(muB) an IBM denken!

IV. Werbung als ein- oder mehr-stufiger Kommunikationsprozef?

Jahrzehntelang wurde und z. T. wird heute noch — insbesondere von sog.
., Verbraucherschutz-Anwilten“ — die Auffassung vertreten, die (klassische)
Werbung vollziehe sich als ein-stufiger Kommunikationsproze. Demzufolge
sei eine monokausale Meinungs- und Konsumsteuerung allein durch Werbebot-
schaften, die iiber Massenmedien verbreitet (gesendet) werden, moglich.

Bereits die Kommunikationswissenschaft hat dieses Einstufen-Modell stark
kritisiert. Auf Werbungsphidnomene iibertragen, erwies sich die Hypothese einer
direkten (monokausalen) Meinungs- und Konsumbeeinflussung im Zuge des
Kommunikationsprozesses als nicht haltbar: Werbung kann nicht generell als
einstufiger, direkter KommunikationsprozeB erklirt werden (so auch: Bergler,
1981, S. 12).

Nach dem heutigen Erkenntnisstand der Marketingwissenschaft muf3 der
KommunikationsfluB meist als mehr-stufiger ProzeB gesehen werden, d.h., in
den KommunikationsfluB der Werbung sind ,,Meinungsfiihrer* zwischenge-
schaltet, die sowohl
1. untereinander Erfahrungen austauschen als auch
2. die eher passive ,,Gefolgschaft* bei der Produktauswahl beraten und
3. durch Konsumdemonstration stark beeinflussen (vgl. Wiswede, S. 119ff.).

Hier zeigt sich zum einen wieder die eingangs dieses Referates aufgezeigte
Interdependenz zwischen den verschiedenen Erscheinungsformen der Werbung
i.w.S.: Neben die ,,klassische Werbung* tritt u. a. zumindest gleichberechtigt die
,»Verkaufsférderung® als Wettbewerbs-Instrument. Beispielsweise kann der
geschulte Verkdufer die fiir die Kaufentscheidung des Konsumenten bedeutsa-
me Rolle des ,,Meinungsfiihrers* iibernehmen; dhnlich fungiert der Arzt als
(kompetenter) ,,Meinungsfiihrer” bei der Auswahl des geeigneten Medikamen-
tes fiir den Patienten.

Zum anderen ist zu beachten: Konsumenten duBern in den verschiedenen
Stadien ihres Entscheidungsprozesses sehr unterschiedliche Informationsbediirf-
nisse (vgl. Cox, S. 223ff.): Im ersten Stadium sucht der Konsument zunichst



Werbung und Wettbewerb aus betriebswirtschaftlicher Sicht 45

einmal Informationen iiber die Existenz oder Verfiigbarkeit eines Gutes, im
zweiten Stadium Informationen, die sich auf seine Motive und Interessen
beziehen, und in einem dritten Stadium Informationen, die ihm die Bewertung
und damit die Auswahl des gewiinschten Gutes erleichtern helfen.

Insbesondere in der ersten und zweiten Phase nutzt der Konsument die
klassische Werbung in den Massenmedien; denn sie triagt ganz wesentlich dazu
bei, ihm einen Marktiiberblick zu verschaffen, indem sie ihn erst einmal iiber das
Vorhandensein der Produkte informiert und ihm evtl. Anregungen fiir unter-
schiedliche Verwendungsmoglichkeiten vermittelt. In der dritten Phase des
Entscheidungsprozesses, in dem die ausgewéhlten Giiter verglichen und bewer-
tet werden, neigt der Konsument hingegen dazu, sich mit Freunden und
Bekannten auszusprechen und sich von ,,Spezialisten® beraten zu lassen, also die
Hilfe und Kompetenz von Meinungsfiihrern zu suchen.

Das Informationsverhalten ist schlieBlich noch produktabhdngig (vgl. hierzu
ausfiihrlicher: Mihling, 1983a, S. 239ff.). Entscheidungen iiber Produkte mit
subjektiv hohem Kaufrisiko (z.B. wegen enormer finanzieller EinbuBle bei
»falscher Kaufentscheidung) begiinstigen einen mehr-stufigen Kommunika-
tionsproze. Denn zum einen hat eine Information fiir den Konsumenten eine
grofere Bedeutung, wenn sie fiir subjektiv schwerwiegende Entscheidungen
herangezogen wird; zum anderen bemiiht er sich in solchen Fillen um mehrere
glaubwiirdige und kompetente Informationsquellen als Grundlage seiner
Entscheidung (vgl. Cox, S. 227; Kroeber-Riel, 1984, S. 653f.).

Nachfrager werden demzufolge — je nach Produktrisiko und Stadium des
(Kauf-)Entscheidungsprozesses — sowohl durch die personliche Kommunika-
tion als auch durch Massenkommunikation beeinfluit. Die Beeinflussungswir-
kungen treten dabei in der Regel miteinander verwoben — quasi als ,,Geflecht*
— auf. Oder wie Bergler (1981, S. 12) es formuliert: ,,Massenkommunikation
besitzt nur indirekte Wirkungskapazitit und bedarf der Verstirkung durch
personale Kommunikation, d.h., Werbeinhalte, die durch Medien vermittelt
werden, miissen Anregungen fiir eine Diskussion liefern; erst im Rahmen
konkreter gruppendynamischer Prozesse wird Werbung wirksam*.

Als wichtige Erkenntnis ist somit festzuhalten: Massenkommunikation durch
klassische Werbung“ und personliche (interpersonelle) Kommunikation
schlieBen sich nicht gegenseitig aus, sondern wirken vielmehr zusammen und
werden von Konsumenten durchaus komplementdr genutzt. Akzeptiert und
beriicksichtigt man diese Erkenntnis, so wird wegen der Mehr-Stufigkeit des
Kommunikationsprozesses als Erklidrungsansatz fiir die Werbewirkung zu-
gleich vermieden, die Beeinflussungseffekte durch klassische Werbung in
Massenmedien so iiberzubetonen und iiberzubewerten, wie dies heute immer
noch geschieht.



46 2.2. Wolfgang Hilke

V. Die Bedeutung von ,informativer“ und ,suggestiver“ Werbung fiir den
Werbeerfolg im Wettbewerb

In den letzten 50 Jahren wurde die Rolle der Werbung im Wettbewerb von
zahlreichen Vertretern verschiedener Disziplinen (insbes. Volkswirten, Juristen,
Betriebswirten, Psychologen) analysiert und diskutiert. Aus betriebswirtschaft-
licher Sicht besonders bemerkenswert erscheint mir in diesem Zusammenhang,
wie hartnéckig sich in den Diskussionen etwa seit 1933 bis heute eine These
gehalten hat, die sich wie folgt skizzieren 148t: Die Werbung habe zwei Gesichter,
die ganz unterschiedlich zu beurteilen seien; ein ,,gutes” Gesicht in Gestalt der
»informativen” Werbung und ein ,,b6ses* Gesicht, das sich in der ,,suggestiven*
Werbung zeige.

Diese ,,Januskopf-These* der Werbung — wie wir sie wegen ihrer Doppel-
Gesichtigkeit bezeichnet haben (vgl. Hilke/Mahling, 1981) — 148t sich bis zu
Chamberlin zuriickverfolgen, der schon 1933 in seinem Buch ,,Theorie der
monopolistischen Konkurrenz“ u.a. ausfiihrte: Die informative Werbung
verschaffe dem Nachfrager einen besseren Uberblick iiber die vielfach nicht
transparente Marktsituation und diene somit dem Verbraucher. Denn sie
erinnere ihn an vorhandene Alternativen, die er vielleicht vergessen hétte, und
sie mache Qualitdtsunterschiede deutlich, die er sonst vielleicht iibersehen hitte.
Informative Werbung verschirfe auch den Preiswettbewerb, indem sie den
potentiellen Kéufer iiber Preisbewegungen unterrichte, welche die relativen
Vorteile der einzelnen (Produkt-)Alternativen verindern (vgl. Chamberlin,
S. 119).

Im Gegensatz dazu fiihre nicht-informative (suggestive) Werbung zu einer
Verringerung der Wettbewerbsintensitit, indem sie den Kéiufer bei seiner
Kaufentscheidung behindere oder ihn sogar beziiglich der konkurrierenden
Produkte tidusche. Die suggestive Werbung teile dem Kaufer kein neues Wissen
mit, sondern manipuliere ihn (vgl. Chamberlin, S. 119f.).

Diese Gedanken Chamberlins fielen in der Folgezeit bei derart vielen
Okonomen auf fruchtbaren Boden (des Vorurteils), daB schon bald die Ansicht
von der ,,guten* Informationsfunktion und der ,,bésen* Suggestionsfunktion
der Werbung weit verbreitet war (vgl. u.a.: Eisermann, S. 266 ff. und Streissler,
S. 247). In den Augen zahlreicher Juristen wurde diese Ansicht anschlieBend zur
»herrschenden Meinung“ und zur anscheinend ,,gesicherten” Erkenntnis der
Okonomie erhoben, daB Suggestivwerbung dem Verbraucher schade, weil sie
die Verbraucherinformation behindere und die Markttransparenz erheblich
beeintrichtige (in diesem Sinne z. B.: Reich/ Tonner / Wegener, S. 106). Demzu-
folge befiirworteten Juristen — und mit ihnen viele Verbraucherschutzpolitiker
— ein Verbot (so z.B.: Reich/Micklitz, S. 88f.) oder zumindest doch eine
Kontrolle suggestiver Werbung nach §§ 1 und 3 UWG (vgl. Baudenbacher,
S. 161ff.; Loewenheim, S. 99ff. und Thiedig, S. 69).
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Vor diesem Hintergrund kann es nicht verwundern, daB auch die Bundesre-
gierung in ihrem 1. Bericht zur Verbraucherpolitik v. 18. 10. 1971 die suggestive
Werbung riigte und diese Riige in ihrem 2. Bericht v. 20. 10. 1975 wiederholte.

In die lange Kette der Kritiker oder Ablehner der Suggestivwerbung reihte
sich schlieBlich 1981 die Monopolkommission mit ihrem Sondergutachten 11
(im folgenden zitiert als: SG 11) ein, in dem sie zunédchst ausfiihrt:

,,Von Werbung gehen ... auch suggestive Wirkungen aus, die den Konsumen-
ten emotional in seinen Kaufentscheidungen beeinflussen sollen. Bestimmte
Waren erhalten dadurch assoziativ ein bestimmtes Image, das moglicherweise
durch nachpriifbare Eigenschaften gar nicht gerechtfertigt werden kann.
Insoweit werden die Priferenzen der Konsumenten unbewuBt beeinfluBt,
dadurch die Markttransparenz verzerrt und eine rationale Kaufentscheidung
erschwert* (Monopolkommission, SG 11, S. 25). Uber die (hypo-)thesenartige
Gedankenkette, Hérfunk- und Fernsehwerbung zeichne sich ,,durch einen
geringen Informationsgehalt bei relativ starker suggestiver Wirkung aus“ und
erh6he daher ,die Markttransparenz kaum, sondern ... verzerrt sie eher*,
gelangt die Monopolkommission schlieBlich zu dem Ergebnis: ,Sie (die
Horfunk- und Fernsehwerbung, Anm. d. Verf.) ist deshalb aus grundsitzlichen
ordnungspolitischen Griinden abzulehnen* (Monopolkommission, SG 11,
S. 25).

Im folgenden sei auf die — nur aus Griinden der Aktualitit hier etwas
ausfiihrlicher — vorgetragenen Thesen der Monopolkommission nicht geson-
dert eingegangen; denn sie enthalten — abgesehen von der bemerkenswerten
Forderung nach einem staatlichen Verbot von Hérfunk- und Fernsehwerbung
— im Kern keine anderen Behauptungen als die zuvor dargestellte ,,Januskopf-
.These* von Chamberlin und seinen geistigen ,,Nachfolgern“. AuBerdem hat
bereits Hoppmann diesen Thesen energisch widersprochen mit dem Hinweis,
daB sie ,,auf falschen Annahmen iiber Tatsachen und auf einem wissenschaftli-
chen Irrtum“ (Hoppmann, 1983, S. 776) beruhen. (Die Erwiderung hierauf
erschien kurze Zeit nach dieser Tagung; vgl. Kantzenbach, 1984, S. 297ff.) Zur
Begriindung seines Widerspruches bezieht sich Hoppmann (1983, S. 776ff.)
teilweise auf Forschungsergebnisse und Argumente, die wir an anderer Stelle
(vgl. Hilke/Maihling, 1981 und Mihling, 1983a, S. 225ff.) vorgetragen haben,
um die Unhaltbarkeit der ,,Januskopf-These* der Werbung generell nachzuwei-
sen.

Fiir die hier besonders interessierende Frage, wie die suggestiven Elemente der
Werbung zu beurteilen sind, ist eine Erkenntnis, die wir der verhaltenswissen-
schaftlich fundierten Marketingforschung (insbes. Kroeber-Riel) verdanken,
von fundamentaler Bedeutung: Es handelt sich dabei um die Erkenntnis, daB ein
MindestmaB an sog. ,,Aktivierung* (= Erregungsstirke) des Umworbenen eine
notwendige Bedingung fiir jeden Werbeerfolg ist und diese Aktivierung gerade
bzw. hidufig erst durch suggestive Werbeelemente erreicht werden kann.
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»Werbung, die nicht aktiviert, versetzt den Konsumenten nicht in die Reaktions-
bereitschaft, die fiir die Ubernahme der Werbebotschaft notwendig ist“
(Kroeber-Riel, 1978, S. 101).

Zu den suggestiven Werbeelementen gehoren beispielsweise bestimmte Bild-
motive als ,Blickfanger”, die anschlieBend zum Text der Werbebotschaft
iiberleiten, die farbliche Hervorhebung von Textstellen oder die unkonventio-
nelle Textanordnung, die Hinzufiigung von Duftstoffen bei Werbeanzeigen, die
Stimmlage oder die Sprechdynamik bei Horfunkspots und die Hintergrundmu-
sik bei Fernseh- und Horfunkwerbung.

Bei dem Umworbenen 16sen derartige suggestive (emotionale) Werbeelemen-
te innere Erregungen und Spannungen aus, die als angenehm oder unangenehm
erlebt werden (vgl. Kroeber-Riel, 1974, S. 157). Auf dem indirekten Wege iiber
die erzeugten Emotionen bestimmen die suggestiven Werbeelemente ganz
wesentlich, in welcher Art und Weise die in der Werbebotschaft enthaltenen
sachlichen Informationen aufgenommen werden. Denn vom gefiihismdfigen
Zustand, d. h. von der Stérke der ausgelosten Emotionen, hdngt u. a. die Schirfe
der Wahrnehmung und die Genauigkeit des Behaltens der Werbebotschaft ab—
und davon letztlich die Moglichkeit der Verhaltensbeeinflussung. Denn: ,,Nur
was mich, ,beriihrt‘, ist erlebnis- und verhaltenswirksam“ (Bergler, 1981, S. 26).

Diese positive Korrelation zwischen Aktivierungsstirke — ausgelost durch
suggestive Werbeelemente — und der Informationsaufhahme, -verarbeitung und
-speicherung konnte in verschiedenen Experimenten iiberzeugend nachgewiesen
werden.

So ist beispielsweise Witt experimentell der Nachweis gelungen, dal derselbe
Informationsinhalt von zwei Anzeigen, in denen aber verschiedene suggestive
Bildelemente unterschiedlich hohe Aktivierung bei den Versuchspersonen auslo-
sten, unterschiedlich aufgenommen wurde: Nicht nur die stiarker aktivierenden
Bildelemente wurden 40 % héufiger fixiert und dementsprechend auch besser
wahrgenommen,; vielmehr konnte auch die dadurch insgesamt stirker aktivie-
rende (Gesamt- ) Anzeige eine groBere Aufmerksamkeitswirkung verzeichnen als
die weniger stark aktivierende Anzeige mit demselben Informationsinhalt (vgl.
Witt, S. 84ff., insbes. S. 91).

AuBerdem konnte Barg (S. 90f.) feststellen, daB sich Versuchspersonen an
Werbeanzeigen, die aufgrund suggestiver Bildelemente stark aktivierten, kurz-
und langfristig besser erinnerten als an schwach aktivierende Anzeigen. Ferner
fand er heraus, daB in Abhédngigkeit von der Aktivierungskraft des suggestiven
Bildelementes iiber ,,Ausstrahlungseffekte® die Verarbeitung und Speicherung
des unmittelbaren Textumfeldes verbessert wird; dadurch kann man sich auch
an die gesamte Anzeige besser erinnern (vgl. Barg, S. 129ff., insbes. S. 144).

Insgesamt kann somit folgende Erkenntnis fiir die Gestaltung der Werbung
und ihre Erfolgschance im Wettbewerb als gesichert angesehen werden: Je
groBer die durch Werbebotschaften ausgeloste Aktivierungsstirke ist, desto
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besser werden die Botschaften wahrgenommen, verarbeitet und im Gedéachtnis
gespeichert (vgl. Kroeber-Riel, 1979, S. 271).

Fiir die Beurteilung der ,,Januskopf-These* der Werbung bedeutet dies: Die
— immer noch — weit verbreitete Auffassung von der ,,bésen” oder ,,schiadli-
chen“ Suggestionsfunktion der Werbung erweist sich als nicht haltbar. Sie beruht
insbesondere deshalb auf ,.falschen Annahmen iiber Tatsachen* (Hoppmann,
1983, S. 776) bzw. auf ,,Vorurteilen* (Bergler, 1981, S. 12), weil die Kritiker der
Suggestionsfunktion nicht erkannt haben, daB Werbung i.d.R. iiberhaupt nur
dann wirksam sein kann, wenn informative und suggestive Werbeelemente
miteinander kombiniert werden. Beide Elemente — informative und suggestive
— sind gleichermaBen wichtig fiir die Verhaltensbeeinflussung. ,,Nur durch die
,Symphonie‘ von suggestiven und informativen Werbeelementen 148t sich eine
Wirkung beim umworbenen Menschen erzielen“ (Hilke /Méhling, 1981, S. 583).

Damit stellt sich zugleich auch die aus der ,,JJanuskopf-These* abgeleitete
Forderung nach weitgehender Reglementierung oder gar einem Verbot der
»ouggestivwerbung* als Irrweg heraus: Statt die Informationsaufnahme und -
speicherung zu erleichtern und zu verbessern, wiirde durch das Fehlen von
suggestiven Werbeelementen die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von
Informationen erschwert oder gar verhindert. Suggestive Werbung erweist als
»~echtes Wettbewerbsinstrument* (Méhling, 1984, S. 177) allen Marktteilneh-
mern unverzichtbare Dienste; ithre — evtl. bis zum Verbot reichende —
Reglementierung wiirde somit den Wettbewerb nicht fordern, sondern gerade
behindern.

Denn Werbung muf schon deshalb suggestiv angelegt sein, weil der Mensch
— wie in Abschnitt B. II. ausgefiihrt — nur {iber eine recht begrenzte Kapazitit
zur Informationsaufnahme und -verarbeitung verfiigt und sich somit beziiglich
seiner Informationsbediirfnisse eher passiv verhdlt. Nur durch die ,, Aktivie-
rung* des Menschen mit Hilfe suggestiver Elemente kann Werbung die Hiirde
der oben dargestellten ,,selektiven Wahrnehmung* {iberspringen und somit
iberhaupt erst die Chance erhalten, daB die in der Werbebotschaft enthaltenen
sachlichen Informationen auch (kognitiv) verarbeitet werden. Oder anders
ausgedriickt: Soll Werbung ihre — von allen Wettbewerbspolitikern zu Recht
begriite — ,, Informationsfunktion® erfiillen konnen, sachliche Informationen
zum Zwecke héherer Markttransparenz zu vermitteln, so bedarf sie dazu der
suggestiven Werbeelemente als aktivierende ,,Schubkraft”: Erst durch das
Zusammenspiel von aktivierenden und kognitiven Prozessen kommt eine
Informationswirkung zustande. Einer rein informativ konzipierten Werbung
fehlt die aktivierende suggestive Komponente; sie kommt daher in der Regel erst
gar nicht im BewuBtsein des Konsumenten an (vgl. Hilke/Madhling, 1980,
S. 583).
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C. Fazit und Ausblick

I. Zusammenfassung der Ergebnisse

Als Fazit meiner Ausfithrungen ist festzuhalten: Aus betriebswirtschaftlicher
Sicht lassen sich die Voraussetzungen fiir eine im Wettbewerb erfolgreiche
Werbung relativ exakt beschreiben.

Dabei erweisen sich zum einen sog. ,,einstellungs-bezogene Werbebotschaf-
ten“, also solche, die gezielt auf die Einstellung der umworbenen Zielgruppe
ausgerichtet sind, als besonders erfolgversprechend (vgl. auch: Leven/Miiller-
Hagedorn).

Zum anderen muB der Werbetreibende insbesondere die recht begrenzte
Kapazitit des Menschen zur Informationsaufnahme und -verarbeitung beach-
ten; deshalb sollte Werbung vor allem ,,Schliisselinformationen* enthalten und
vermitteln.

Ferner muB3 Werbung im Wettbewerb haufig als mehr-stufiger Kommunika-
tionsprozeB aufgefaBt werden, in dem Massenkommunikation durch klassische
Werbung und personliche Kommunikation gemeinsam wirken.

Last not least darf die ,,Suggestionsfunktion® der Werbung nicht linger
verteufelt werden; vielmehr miissen suggestive Werbeelemente als Aktivierungs-
kraft und damit als notwendige Bedingung fiir jede Art von erfolgreicher
Informationsiibermittlung und -verarbeitung verstanden und akzeptiert wer-
den.

II. Ausblick: Nicht nur Konsumgiiter-Werbung betrachten, sondern auch die
Werbung fiir Investitionsgiiter und Dienstleistungen

Als Ausblick seien mir noch folgende Hinweise gestattet: Wie eingangs bereits
bemingelt, wird das an sich wesentlich komlexere Thema ,, Werbung und
Wettbewerb“ in den Diskussionen immer wieder recht einseitig auf die
»klassische Werbung* beschriankt, die — wie oben vorgetragen — nur einen
kleinen Ausschnitt aus den Erscheinungsformen der Werbung in der Praxis
darstellt. Damit aber der Beschrankung nicht genug: Vielmehr wird hdufig noch
eine weitere, ebenso einseitige Reduzierung des Problemfeldes vorgenommen; es
wird nur die Werbung fiir Konsumgiiter betrachtet.

Symptomatisch fiir ein solches Vorgehen erscheint mir beispielsweise, da3
auch auf dieser Tagung nur solche Mirkte fiir Konsumgiiter (ndmlich:
Zigaretten, Pharmaka und fiir den privaten Gebrauch bestimmte Autos)
analysiert werden. Aus der Betrachtung ausgeschlossen sind somit zum einen
alle Investitionsgiitermérkte und zum anderen alle Dienstleistungsmirkte.

Daher miissen wir bedenken und beachten: Die im Rahmen dieser Tagung
erarbeiteten Erkenntnisse iiber ,, Werbung und Wettbewerb auf (ausgewihlten)
Konsumgiiter-Mérkten* werden sich nicht ohne weiteres verallgemeinern und
auf die Werbung fiir Investitionsgiiter und/oder Dienstleistungen tibertragen
lassen.
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Zwar wird es einerseits sicherlich Gemeinsamkeiten zwischen Konsumgiiter-
Werbung und Investitionsgiiter-Werbung geben. So plddiert beispielsweise wohl
zu Recht Kroeber-Riel (1977) fiir eine ,,Werbung mit Emotionen — auch fiir
Investitionsgiiter. Andererseits sind aus betriebswirtschaftlicher Sicht jedoch
auch erhebliche Unterschiede zwischen einer Werbung fiir Konsumgiiter und
der Werbung fiir Investitionsgiiter festzustellen (zu letzterer vgl. insbes.
Rost/Strothmann).

Exemplarisch sei hier nur auf das spezifische Problem hingewiesen, da} bei
Absatzwerbung fiir Investitionsgiiter i.d. R. mehrere Entscheidungstriger, die
ein sog. ,buying center fiir das zu beschaffende Investitionsgut bilden,
gleichzeitig umworben werden miissen, hédufig sogar in ein und derselben
Anzeige — und dann noch mit unterschiedlichen Informationen (vgl. hierzu:
Backhaus, S. 168ftf.).

Auch fiir Dienstleistungen wird geworben und muBl geworben werden, um im
Wettbewerb bestehen zu konnen (vgl. Hilke, 1987b). Fiir die Dienstleistungs-
Werbung erweist sich z.B. folgendes Problem als charakteristisch: Dienstlei-
stungen sind — im Gegensatz zu den materiellen Konsum- und Investitionsgii-
tern — ,,immateriell“, also im wahrsten Sinne des Wortes nicht-greifbare und
haufig nicht-sichtbare Leistungen. Daher konnen sie in der (klassischen)
Werbung, z. B. in einer Anzeige oder einem Fernsehspot, nicht einmal abgebildet
werden (vgl. Hilke, 1984, S. 14f.).

Ferner muB bei der (Absatz-)Werbung fiir Dienstleistungen noch danach
unterschieden werden, ob es sich um kommerzielle oder um nicht-kommerzielle
Dienstleistungen handelt (vgl. dazu: Hilke, 1984, S.19ff.). Werbung fiir
kommerzielle Dienstleistungen betreiben beispielsweise die Banken (vgl. Wiin-
sche) und die Versicherungen mit ihren Horfunk- und Fernsehspots, die
Reiseveranstalter mit ihren zahlreichen Prospekten, die Deutsche Bundespost
mit ihrer Anzeigen- und Aufkleber-Kampagne ,,Ruf doch mal an“ oder
»Schreib mal wieder”. Als Beispiele fiir Werbung, die fiir nicht-kommerzielle
Dienstleistungen betrieben wird, lassen sich nennen: Anti-Drogen-Kampagnen,
Anzeigen der Bundesanstalt fiir Arbeit fiir den Abbau der Arbeitslosigkeit bei
Jugendlichen und Aktionstage von Hilfsorganisationen wie SOS-Kinderdorf
oder der Gesellschaft zur Rettung Schiffbriichiger.

Es kann hier nur noch angedeutet werden: Gerade die Werbung fiir nicht-
kommerzielle Dienstleistungen besitzt hohe gesellschaftspolitische Relevanz.
Aber ausgerechnet sie steckt — im Vergleich zur kommerziell betriebenen
Werbung — in der Bundesrepublik Deutschland heute noch weitgehend in den
Kinderschuhen; denn sie wird allzu oft noch von (Werbe-)Laien konzipiert,
produziert und gestreut. Vielleicht hatte sie deshalb bisher so selten eine reelle
Chance, im Wettbewerb mit der professionell konzipierten und realisierten
Konsumgiiter-Werbung zu bestehen.

Auch der Behandlung dieses — bisher so stark vernachlissigten — Aspektes
des Themas werden wir uns m. E. zukiinftig in Wissenschaft und Praxis intensiv
widmen miissen, wenn wir dem komplexen Problem ,,Werbung und Wettbe-
werb* wirklich gerecht werden wollen.

4%
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2.3. Schwerpunkte der Diskussion

Kantzenbach: So wie Sie, Herr Hilke, die Januskopf-These vorgetragen haben
und auch von Ihnen publiziert worden ist, hat sie meine vollkommene
Zustimmung. Ich weise aber darauf hin, daB Thre Definition ,,informativ® =
»kognitiv* und ,,suggestiv‘ = ,emotional“ m.E. zu dem Ergebnis, das Sie
genannt haben, fiihrt. Im Gegensatz dazu hat die Monopolkommission, dem
allgemeinen Sprachgebrauch folgend, diese Begriffe von der Wirkung her
definiert und als informativ alle diejenigen Werbebotschaften bezeichnet, die
dem Konsumenten zusitzliche Informationen verschaffen. Das deckt sich zu
einem groBen Teil mit dem Begriff kognitiv, ist aber nicht auf ihn beschrinkt.

Zweitens ist m. E. darauf hinzuweisen, daB die Januskopf-These, so wie Sie sie
vorgetragen haben, aus betriebswirtschaftlicher Sicht gilt, aus der Sicht des
einzelnen werbenden Unternehmens im Hinblick auf das Ziel, was es erreichen
will, ndmlich das Verhalten des Nachfragers zu beeinflussen. Sie gilt damit nicht
notwendigerweise aus gesamtwirtschaftlicher Sicht. Hier kann unter keinen
Umsténden aus betriebswirtschaftlicher Sicht unmittelbar auf die volkswirt-
schaftliche oder gesamtwirtschaftliche Sicht geschlossen werden. Und da liegen
— wenn ein Gegensatz besteht — unsere unterschiedlichen Auffassungen.

Hilke: Ich greife den zweiten Punkt auf: Sie miiBten mir zunichst erklaren,
worin der Unterschied zwischen der betriebswirtschaftlichen Sicht und der
Volkswirtschaftslehre im Sinne der gesamtwirtschaftlichen Betrachtung besteht.
Ich als Betriebswirt bin immer davon ausgegangen, daB in unserem Falle — Sie
haben es ja eben bestitigt — die Januskopf-These zutrifft, nach dem Motto: Dies
wollen werbende Unternehmen, das beabsichtigen sie und dabei beachten sie
diese oder jene Rahmenbedingungen, um erfolgreiche Werbung zu betreiben.
Wenn Sie nun aus der Sicht der Volkswirtschaftslehre zundchst einmal erkldren
wollen, wie die Realitit ablduft, dann kann doch eigentlich kein Dissens
zwischen dem bestehen, was die Betriebswirte tun, und dem, was Sie aus
gesamtwirtschaftlicher Sicht als betriebswirtschaftliches Verhalten erkldren
wollen.

Kantzenbach: In der rein positiven Analyse dessen, was ist, ist selbstverstand-
lich Identitdt zwischen volkswirtschaftlicher und betriebswirtschaftlicher Sicht
vorhanden. Es sind einfach betriebswirtschaftliche Analysen, die in der
Volkswirtschaftslehre iibernommen werden. Sie schlieBen daran aber eine
normative Auffassung aus betriebswirtschaftlicher Sicht an. Dies geht von der
Zielsetzung aus, die Verhaltensweisen der Konsumenten im Sinne betriebswirt-
schaftlicher Ziele zu beeinflussen. Diese Beeinflussung braucht aus gesamtwirt-
schaftlicher Sicht nicht positiv beurteilt zu werden. Sie kann darin bestehen, daB
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die Konsumenten eine aus ihrer Sicht bessere Entscheidung treffen, sie kann
aber auch darin bestehen, daB diese Entscheidungsverdnderung zwar fiir den
Konsumenten schlechter, aber fiir das Unternechmen besser ist. Sie kénnen
meinetwegen — um einen Extremfall zu bilden — mit Hilfe massiver Werbung
minderwertige Produkte verkaufen.

Hilke: Ich verstehe aus der Sicht der Betriebswirtschaftslehre nicht, warum
man diese Diskrepanz zwischen erwiinschter Beeinflussung oder nicht er-
wiinschter Beeinflussung immer an der Werbung aufzieht nach dem Motto,
Werbung beeinflusse in gewiinschter oder nicht gewiinschter Weise. Wird nicht
mit jedem Angebot eines Produktes genausogut Verhalten beeinfluBt oder
beabsichtigt, Verhalten zu beeinflussen? Die Unternehmung wiirde das Produkt
ja nicht anbieten, wenn sie nicht die Absicht hétte, den Menschen zum Erwerb
des Produktes zu veranlassen. Ich verstehe also nicht, warum hier der
Unterschied gemacht wird, bei Werbung gebe es erwiinschte oder nicht
erwiinschte Verhaltensbeeinflussung, und bei allen anderen Instrumenten wie
Preis, Produktgestaltung, Wahl des Absatzkanales wird iiber diese genauso
vielleicht wenig erwiinschte Beeinflussung nicht diskutiert. Ich halte es also von
dort her fiir nicht zuldssig, nun so zu tun, als wenn unerwiinschte Verhaltensbe-
einflussung ein besonderes Problem der Werbung ist. Dann miissen Sie
akzeptieren, daB3 jeder Anbieter, der ein neues Produkt auf den Markt bringt,
etwas — aus volkswirtschaftlicher Sicht — Unerwiinschtes tut. Insbesondere
dann — ich iiberspitze jetzt —, wenn er damit die Verhaltensweisen in eine
Richtung beeinfluBt, die Sie, aus irgendeiner — im Sinne von Marcuse —
metaethischen Norm abgeleitet, nicht als erwiinschte Bediirfnisbefriedigung
oder ,,echte* Bediirfnisse befriedigend ansehen. Ich weiBl nicht, woraus Sie
ableiten wollen, ob dieses Bediirfnis, das mit der Werbung oder mit der
Produktgestaltung befriedigt wird, ein ,,wahres* Bediirfnis, eine erwiinschte
Verhaltensbeeinflussung ist. Vielleicht unterscheidet das Volkswirte und Be-
triebswirte ganz fundamental voneinander, daB wir der Meinung sind, nicht
entscheiden zu kénnen, ob dieses Produkt, ob diese WerbemafBnahme erwiinscht
oder nicht erwiinscht ist, sondern wir iiberlassen dem Markt die Entscheidung
dariiber.

Rost: Ich weise noch einmal darauf hin, daB ich diese ganze Unterscheidung in
suggestive oder kognitive oder rationale oder informative Werbung — wie man
sie auch immer bezeichnen mag — fiir relativ sinnlos halte, und zwar deswegen,
weil, wie die Informationswissenschaftler in den letzten Jahren deutlich gemacht
haben, sie an diesem VerarbeitungsprozeB jeder Information nicht vorbeikom-
men,; d. h. betriebswirtschaftlich gesehen: Die Absicht desjenigen, der mit einer
Information beeinflussen will, kann noch so suggestiv, so appellativ sein, er
kommt einfach an der individuellen Verarbeitung von Informationen in diesem
Informationsreduktionsapparat des Menschen nicht vorbei. Das bedeutet also,
daB eine Unterscheidung von der Absicht her gesehen schon allein sehr
schwierig ist. Aber sie ist dann auch sinnlos, weil sich ndmlich in dem
Reduktionsapparat des menschlichen Informationsverarbeitungssystems ohne-
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hin eine Filterung ergibt und auBerdem eine Bewertung, die unter der
EinfluBnahme seiner inneren Wertvorstellungen, seiner Images, seiner Vorurtei-
le geschieht. Deswegen meine ich, daB in Zukunft die Unterscheidungsnotwen-
digkeit — besser gar: ein Unterscheidungsbedarf — aus dieser Sicht nicht
besteht, sondern daB man sich darauf einigt, daB jede abgestrahlte Information
in irgendeiner Richtung, irgendeiner Absicht erfolgt und fast immer sekundir
auch eine Verhaltensbeeinflussung zum Ziele hat, und daB es deswegen schon
sinnlos ist, ganz besondere Richtlinien, ethische Normen oder dergleichen an die
Werbung anzulegen.

Neumann: Ich versuche, zunichst ein MiBverstindnis zu beseitigen, das hier
aufgetaucht ist. In den Vortragen ist m. E. einfach davon ausgegangen worden,
es sei die herrschende Meinung der Volkswirtschaftslehre, da Konsumenten
autonom gegebene Priferenzen haben, die sich auf bestimmte Produkte
beziehen, und daB die Produzenten deswegen genau diese Produkte anbieten
miiBten und die Konsumenten dariiber zu informieren hétten; das sei die richtige
Funktion der Werbung. Diese Auffassung ist — wenn sie je bestanden haben
sollte — sicherlich heute nicht mehr die herrschende Meinung. Becker und
Stigler! haben ein Modell gebracht, das die Dinge in der richtigen Perspektive
sieht. Sie gehen davon aus, daB Menschen bestimmte ,tastes” haben, die
vielleicht naturgegeben sind. Wie aber diese Grundbediirfnisse (lassen Sie mich
das in dieser Form iibersetzen) befriedigt werden, ist vollig offen und das kann
auf unterschiedliche Weise geschehen, durch unterschiedliche Produkte, auf die
die Produzenten, die diese Produkte herstellen, aufmerksam machen miissen.
Konsumenten haben die Fahigkeit zu lernen, wie diese Grundbediirfnisse
befriedigt werden konnen. An dieser Stelle kommt jetzt der Wettbewerb der
Produzenten ins Spiel, die auf verschiedene Weise und in unterschiedlicher
Gewichtsverteilung ihre Absatzparameter wihlen. Sie bieten bestimmte Pro-
dukte an, es werden Produkte neu erfunden, neu entwickelt, sie setzen
Instrumente der klassischen Werbung und der Verkaufsforderung ein (wie sie
Herr Hilke dargestellt hat), um die Aufmerksamkeit der Konsumenten auf diese
Produkte zu lenken. Dabei herrscht in der Volkswirtschaftslehre nach wie vor
die Auffassung vor, daB3 die Wahl der K onsumenten — sich fiir das eine oder fiir
das andere Produkt zu entscheiden — letztlich rational erfolgt, was keineswegs
ausschlieBt, daB habituelles Verhalten auftritt. Habituelles Verhalten kann sehr
rational sein, weil es ndmlich Transaktionskosten einspart. Aber man wird
sicherlich feststellen konnen, daB habituelles Verhalten, das auf die Dauer nicht
den Bediirfnissen der Konsumenten entspricht, korrigiert wird. Das gleiche gilt
jetzt auch fiir die Werbung und fiir die Verkaufsanstrengungen von Unterneh-
men: ,,You can’t fool all the people all the time*“. Sie konnen wohl eine gewisse
Zeit lang suggestive Werbung betreiben, aber wenn Wettbewerb der Produzen-
ten besteht, wird sich eine suggestive Werbung — die nicht auf die Bediirfnisse
der Konsumenten abstellt — auf die Dauer nicht halten kénnen, da sie nimlich

1 Stigler, G.J.|Becker, G.S.: De Gustibus Non Est Disputandum, The American
Economic Review 67 (1977), S. 76.
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viel zu teuer ist. Man kann wahrscheinlich sehr viel billiger werben und Produkte
verkaufen, die den Bediirfnissen der Konsumenten entsprechen, als wenn
versucht wird, den Leuten etwas einzureden, was sie eigentlich gar nicht haben
wollen. Hier kommt jetzt die Frage ins Spiel, worin eigentlich die volkswirt-
schaftliche Problematik liegt.

Herr Hilke, Sie haben mit Recht auf das Problem der Schliisselinformation
hingewiesen und damit auch impliziert, daf es Investitionen bedarf, um einen
Markennamen bzw. ,,Good will“ aufzubauen. Die Frage fiir einen Volkswirt ist
nun die, in welchem AusmaB in diesem ProzeB der Verkaufsforderung auf den
verschiedenen Wegen Eintrittssperren fiir andere auftreten, so daB es nicht mehr
fiir alle in gleichem MaBe mdglich ist, in den Markt hineinzugehen. Wenn in
bestimmten Bereichen ,,economies of large scale” bestehen und damit der
Zugang nicht mehr fiir alle Konkurrenten in gleichem MaBe méglich ist, so
werden sie auf andere VerkaufsférderungsmaBnahmen abgedringt, die viel-
leicht kostspieliger und weniger wirksam sind. Hier liegt das volkswirtschaftli-
che Problem; es besteht nicht in der Frage, ob Werbung suggestiv oder
informativ ist. Wenn wir davon ausgehen konnten, daBl Wettbewerb besteht und
vollige Freiheit des Zutritts in diesen Wettbewerb hinein besteht, dann brauchte
ich mir als Volkswirt keine Sorgen dariiber zu machen, daB letztlich die Wiinsche
der Konsumenten auch befriedigt werden. Wenn es aber Eintrittssperren gibt,
dann taucht ein Problem auf, das mir noch nicht hinreichend klar geworden zu
sein scheint. Man muB untersuchen, wie weit in dem ProzeB des Wettbewerbs
durch Werbung — jetzt im weitesten Sinne gemeint — Eintrittssperren
auftreten.

Zohinhdifer: Sie, Herr Hilke, sind der Ansicht, daB die betriebswirtschaftliche
Perspektive mit der volkswirtschaftlichen identisch ist. Dies ist sicherlich nicht
der Fall. Generell gesprochen ist die betriebswirtschaftliche Sicht eine streng
einzelwirtschaftliche. Die volkswirtschaftliche Perspektive dagegen ist eine
gesamtwirtschaftliche. Wenn die Betriebswirtschaftslehre danach fragt, was
dem einzelnen Unternehmen frommt, stellt die Volkswirtschaftslehre auf die
gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen dieser einzelwirtschaftlichen Aktivitdten
ab. Was aus einzelwirtschaftlicher Sicht eine durchaus sinnvolle Verwendung
knapper Mittel sein mag, kann aus volkswirtschaftlicher Sicht sehr wohl auf eine
Verschwendung knapper Ressourcen hinauslaufen. Jede Ressourcen-Verwen-
dung hat ihre Opportunititskosten. Und hier stellt sich auch fiir unsere
Diskussion die entscheidende Frage.

Lassen Sie mich Herrn Rosts Aussagen in die Zukunft projizieren. Dabei
stelle ich bewuBt nicht auf die ungeliebte Unterscheidung zwischen informativer
und suggestiver Werbung ab, obwohl ich keineswegs der Ansicht bin, da man
dieses Begriffspaar iiber Bord werfen sollte, weil ich glaube, mit einer
Differenzierung beginnt auch hier die Weisheit. Ich werde aber globaler
argumentieren. Es wurde gesagt, daB mindestens die Hélfte der Ausgaben fiir
Werbung als Verschwendung zu betrachten sei, wenngleich man nicht wisse, um
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welche Hailfte es sich handelt. Wenn ich nun die von Herrn Rost skizzierte
Entwicklung in die Zukunft projiziere, so wird der Werbewettbewerb im
wirtschaftlichen Bereich immer intensiver werden. Die mehr und mehr um sich
greifende kommerzielle Werbung wird dariiber hinaus andere, nicht kommer-
zielle Organisationen zwingen, ebenfalls fiir sich zu werben, wenn sie nicht vollig
in der kommerziellen Werbung untergehen wollen. Eine Grenze scheint dieser
Werbespirale zunichst nicht immanent zu sein.

Zunehmende Werbung bedeutet aber eine weiter wachsende Zahl und Dichte
der Informationsimpulse, die um die Aufnahmekapazitit des Konsumenten und
Biirgers miteinander konkurrieren. Da die Aufnahmekapazitit des einzelnen
Menschen jedoch begrenzt ist und auch kaum erweiterungsfihig sein diirfte,
muB ein immer groBerer Teil der Werbeaufwendungen zu Verschwendung im
eben skizzierten Sinne werden. Dabei gebe ich zu, daB es duBerst schwierig ist,
den als Verschwendung apostrophierten Teil der Werbeaufwendungen zu
identifizieren. Aber das ist nicht unmoglich. Als Beispiel konstruiere ich einen
Modellfall, der keineswegs vollig unrealistisch ist: Ich denke an ein hochkonzen-
triertes Oligopol in der Marktphase der Stagnation; angeboten wird ein
heterogenes Produkt, wobei sich die Heterogenitdt vor allem auf subjektive
Priferenzen griindet, die durch Werbung geschaffen wurden, wihrend das Gut
selbst materiell im wesentlichen als homogen zu betrachten ist. Produktinnova-
tionen haben seit geraumer Zeit nicht mehr stattgefunden, das Produkt ist mit
anderen Worten als ausgereift zu bezeichnen. Unter diesen Bedingungen ist ein
extrem aufwendiger Werbewettbewerb zu beobachten. Ziel der einzelnen
Anbieter ist es, durch diese Werbung Marktanteile zu sichern oder vielleicht —
auf Kosten einzelner Konkurrenten — geringfiigig zu erhéhen. Da diese
Werbeaufwendungen keinen Beitrag zu einer besseren Versorgung der Konsu-
menten leisten, sondern bestenfalls eine gewisse Umverteilung von Marktantei-
len mit sich bringen, liegt hier m. E. aus volkswirtschaftlicher Sicht Verschwen-
dung vor.

Man kann in diesem Fall auch — mit James Buchanan — von einer rent-
seeking activity sprechen, d.h. von einer Aktivitit, die nur bezweckt, ein
bestimmtes Ressourcen-Aufkommen oder ein bestimmtes Einkommen umzu-
verteilen, ohne daB sie irgendwie dazu beitrigt, daB durch neue Produkte oder
Dienstleistungen die Versorgungslage der Volkswirtschaft verbessert wird. Ich
gestehe gerne ein, daB es recht schwierig ist, diese Art von Verschwendung in der
Realitit zu identifizieren und eindeutig abzugrenzen. Aber ich kann mich auch
nicht mit der These befreunden, daB alles, was in der Werbung geschieht, gut ist,
weil es informativ ist. Dies ist eine allzu einfache und undifferenzierte
Betrachtungsweise.

Kantzenbach: Ich gehe auf das ein, was Herr Neumann gesagt hat zu wahren
Bediirfnissen und moglicherweise verzerrten Bediirfnissen. Ich stimme ihm voll
und ganz zu, daB es objektiv gedanklich eigentlich nur ,,Basic needs*? gibt und

2 Entspricht ,,tastes” auf S. ; in der Diskussion wurde von Neumann zunichst der
Begriff ,,Basic needs* verwendet.
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nicht das objektive Bediirfnis nach einem konkreten Gut. Wir miissen versu-
chen, wenn wir den Erfolg eines Wirtschaftssystems betrachten oder den Erfolg
eines Marktprozesses, zu irgendeinem Urteil zu kommen, inwieweit die
angebotenen und gekauften Giiter geeignet sind, diese ,,Basic needs“ zu
befriedigen. Dabei unterstellen wir — da bin ich mit Herrn Neumann der
gleichen Auffassung —, daB ein funktionsfidhiger Wettbewerb dazu fiihrt, daB3
nur diejenigen Giiter angeboten und gekauft werden und sich im Markt
durchsetzen, die einen solchen Beitrag zur Befriedigung der ,,Basic needs“
leisten.

Diese hervorzubringen ist die Funktion des Wettbewerbs. Ich bin nur nicht
ganz sicher, ob wir sagen kOnnen, daB, wenn wir einen Markt mit sehr
aufwendiger (ich gebrauche jetzt einmal den Ausdruck) suggestiver Werbung
haben, der Wettbewerb mit dem Parameter der suggestiven Werbung automa-
tisch dazu fiihrt, daBB Produkte angeboten werden, die eine Verbesserung der
Befriedigung der ,,Basic needs* bringen. Ich weil nicht, ob man unterstellen
kann, daB diese Art des Wettbewerbs insofern einen gesamtwirtschaftlichen
Beitrag leistet, wie wir es bei anderen Formen des Wettbewerbs mit anderen
Parametern — also Qualitdtswettbewerb, Preiswettbewerb, Rationalisierung
der Vertriebswege — unterstellen konnen.

Ich will nicht sagen, daB es nicht der Fall ist; ich will nur sagen, daB es gepriift
werden miiBte.

Heuss: Letzten Endes hatten beide Referate zum Gegenstand, wie Menschen
fiir eine bestimmte Sache zu gewinnen sind. Diese Ausfiihrungen héitten daher
ebenso in einem Didaktikkurs, sei es fiir Lehrer, sei es fiir Prediger etc. gemacht
werden konnen. Besonders von juristischen Kollegs ist bekannt, wie der sprode
Stoff mit kleinen Gags, Anekdoten etc. aufgelockert wird. Unabhéngig davon
sind wir jedoch der Meinung, daB darunter die Sachlichkeit der Darlegungen
nicht leiden darf. Aus diesem Grunde erscheint es mir zweckmiBig, bei der
Werbung zwischen suggestiv und informativ zu unterscheiden, wenn auch bei
jeder Ausfilhrung beide Elemente, wenn auch mit unterschiedlichem Gewicht,
enthalten sind. Gegeniiber diesem allgemeinen Sachverhalt liegen die spezifisch
G6konomischen Fragen auf einer anderen Ebene. Es betrifft die Interdependenz
der Aktionsparameter untereinander, insbesondere die zwischen Preis- und
Werbungspolitik. Darauf wird wohl spiter systematisch eingegangen werden.

Bally: Als Mediziner habe ich einige Schwierigkeiten, mich in diesem Kreise
an den Begriffen zu orientieren bzw. mich mit den Begriffen zurechtzufinden. Es
fallt hier das Wort Werbung. Fiir mich ist Werbung, Werbetrommel usw. mit der
Vorstellung ,,Soldatenwerber*, ,,Brautwerber* verbunden, d.h. Anwendung
von mehr oder weniger starkem Zwang auf Abhingige, Unterlegene. Wenn iiber
den Unterschied ,,suggestiv® und ,,informativ* gesprochen wird, so klingt dies
fir mich, als ob in diesem Kreise die Annahme bestiinde, daB ,,informativ*
etwas mit ,,Wahrheit“, ,,Endgiiltigkeit* und ,,suggestiv* etwas mit ,,individuel-
lem Ermessen“ bzw. eben: Zwang auf Schwichere, Hilflose zu tun hitte.
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Es ist sehr klar herausgekommen, daB bei allen diesen Transaktions- und
Transferprozessen, die dabei zur Diskussion stehen, offensichtlich Dinge
betrachtet werden, die auch in den Bereich Paddagogik, Didaktik fallen. K6nnten
Sie mir in diesem Kreise dann zustimmen, daB z. B. Geistliche, Hochschullehrer,
Parteisekretire, Demonstranten, Terroristen, Liebhaber alle in gleicher Weise
,»Werber“ sind? Und daB3 diese natiirlich, wenn sie einmal eine Erkenntnis
kanonisiert haben, sie suggestiv verbreiten, wenn iiberhaupt irgendeine Hoff-
nung bestehen soll, daB das als Schliisselnachricht Erkannte tatsdchlich ausgesit
werden soll; denn es geht allen Beteiligten doch wie in der Natur, in der
grundsitzlich mehr Samen angelegt werden, als iiberhaupt Keimungschancen
bestehen. Das ist eine Tatsache, die wir nicht einmal erkldren kénnen. Diese
Dinge beriihren mich insofern, als ich das Gefiihl habe, es wird hier mit Begriffen
umgegangen, die zumindest fiir mich in dieser Form nicht verstdndlich sind. Der
Begriff ,,Werbung“ wird fiir mich dabei zum Fremdwort, zumindest kein
Begriff, mit dem ich in der Praxis irgend etwas Konkretes und Handwerkliches
anfangen kann. Als kirzlich in der Basler Innenstadt alle Schaufenster
zertriimmert wurden, war das fiir mich ein Werbevorgang. Ein Werbevorgang
fiir ganz bestimmte Dinge.

Riper: Erginzend dazu: Die Studenten in einigen Hochschulen waren eine
Zeitlang sehr harte Werbegegner, haben aber dennoch ihre Werbeparolen mit
Farbe an die Winde geschrieben; das zeigt, wie ambivalent das Werbeverhalten
ist.

Hoppmann: Zunichst komme ich erstens auf Herrn Kantzenbach und Herrn
Zohlnhofer zuriick, die normative Aspekte in die Diskussion gebracht haben.

a) Herr Kantzenbach hat ,,volkswirtschaftliche* bzw. ,,gesamtwirtschaftli-
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