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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.



1.Vorbemerkung und Einfiihrung 13

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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Nachrichten- | Erk Versteh Einpragen, Behalt
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Informationsverarbeitung im Menschen
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Die Entwicklung der Kommunikationsdienste
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Kodierung der Konkurrierende Sender

Botschaft
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