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Dr. W. Diebitsch, Hamburg

Die Werbung in der Diskussion
An den
Chefredakteur des „Wirtschaftsdienst“ 

Hamburg 36, Poststraße 11
Hamburg 39, den 23. Juni 1953 
Agnesstraße 62

Sehr geehrter Herr Berghändler!
Vor einigen Wochen schlugen Sie mir vor, einen Beitrag zu diesem Heft zu schreiben und darin 
eine typische Markenartikelwerbung mit Beispielen zu besprechen. Ich glaubte zunädist auch, einiges 
darüber sagen zu können, aber je mehr ich über das Thema nachdachte, um so unmöglicher erschien 
mir seine Behandlung.
Die Markenartikelfirmen, die idi betreue, setzen natürlich eine vertrauliche Behandlung ihrer Probleme 
und Maßnahmen voraus. Abgesehen davon, wäre ich audi viel zu befangen, um sie wirklidi sachlich 
besprechen zu können. Über die Werbung anderer Firmen aber kann ich noch viel weniger sagen, denn 
ich kenne ja  weder ihre Voraussetzung noch ihre besonderen Probleme und Ziele. Ohne diese Kennt­
nis wäre es aber wohl anmaßend, darüber zu urteilen, und die Schlußfolgerungen könnten daher recht 
unzutreffend sein.
Gerade über die Werbung wird oft so unfruchtbar und unsachlich diskutiert, daß ein weiterer Artikel 
a u f diesem Gebiet wohl noch größere Verwirrung stiften würde. Vielleicht ist es aber einmal ganz 
nützlich, darüber nachzudenken, wer etwas zur Lösung der oft schwierigen Fragen in der Werbung 
beitragen kann und in welcher Form es geschehen sollte.
Ich würde mich freuen, wennSie diesen Aufsatz als fruchtbaren Beitrag zu Ihrem Heft ansehen könnten, 
und bleibe

mit verbindlichem Gruß!
Dr. W. Diehitsch

E s ist allgemein bekannt, daß Einsatz und Streu­
ung der Werbemittel das Vielfadie der Gestal­

tung kosten, und doch ist es gerade die Gestaltung der 
Werbemittel, die den Erfolg weitgehend beeinflußt. Es 
ist deshalb für manchen Werbungtreibenden bedauer­
lich und gefährlich, daß er auf dem Gebiet des Werbe­
einsatzes tariflich fest umrissene Kosten hinzunehmen 
hat, während er bei der Gestaltung und Planung 
glaubt, manches einsparen zu können. Dabei würde 
selbst eine Verdoppelung der Gestaltungskosten bei 
großen Etats in vielen Fällen finanziell kaum ins Ge­
wicht fallen, aber den Werbeerfolg manchmal ent­
scheidend verbessern können. Daß hier oft so große 
Fehler begangen werden, mag daran liegen, daß in 
der Planung und Streuung beinahe wissenschaftlich 
exakt mit konkreten Zahlen und zuverlässigen Ergeb­
nissen der Marktforschung gearbeitet werden kann, 
während die Gestaltung oft rein rational nicht zu er­
fassen ist. In der Diskussion über den Einsatz der 
Werbemittel werden und müssen die logischen Argu­
mente und Ausführungen überwiegen, und deshalb 
werden sich diese Gespräche meist sine ira et Studio 
auf rein sachlicher Ebene abwickeln. Ist der Markt er­
forscht und sind alle Zahlen und sonstigen Unterlagen 
wohl vorbereitet und geordnet, wird man rasch eine 
allgemein befriedigende Basis finden. Sehr viel pro­
blematischer wird es aber, wenn die Diskussion auf 
Fragen der Gestaltung übergeht. Auf diesem Gebiet 
glaubt jeder mitsprechen zu können; das sei ja schließ­
lich eine Angelegenheit des Geschmacks, so meint man, 
und wer fühlt sich da nicht dem anderen überlegen?

„Jeder Mensch hat zwei Berufe*, klagen die Werbe­
berater, „den erlernten und den eines Werbefach­
manns", und sie denken dabei an die vielen un­
fruchtbaren Diskussionen und wohlgemeinten, aber 
oft törichten Ratschläge, mit denen sie mehr als wohl 
jeder andere Beruf sich auseinanderzusetzen haben. 
Gewiß, der Werbungschaffende darf nicht im luftleeren 
Raum operieren, sondern er muß seine Umgebung und 
die Menschen sehr wachsam beobachten. Will man 
seine Mitmenschen durch die Werbung beeinflussen, 
so muß man sie auch kennen, und deshalb muß der 
Werbungschaffende in ständigem und engem Kontakt 
mit seiner Umwelt stehen. Er muß sich mit den Men­
schen unterhalten und ihre Gedanken, Gefühle, Mei­
nungen und Handlungen zu ergründen suchen und 
lernen, wie sie auf bestimmte Dinge reagieren. Wenn 
aber der Werbungschaffende auch stets all seine Maß­
nahmen auf die gegebenen Verhältnisse abstimmen 
muß, so bedeutet das nicht, daß diese Umwelt die 
Werbung auch beurteilen kann.
Der Gedanke liegt nahe, bei einer Diskussion über 
die Gestaltung der Werbemittel jeweils einen Ver­
treter der verschiedenen Interessengruppen an einen 
runden Tisch zu bitten, um alle Meinungen zu hören, 
auszutauschen und berücksichtigen zu können. Außer 
•dem Werberater müßten an einer solchen Diskussion 
teilnehmen: der Unternehmer, der Verbraucher, der 
Graphiker, der Texter, der Marktforscher und der 
Jurist.:
Was könnte nun der einzelne bei einer solchen 
„round-table conference" zu einer erfolgreichen Ge­
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staltung der Werbemittel beitragen? Von welchem 
Standpunkt kann und muß er urteilen, und inwieweit 
sollte der Werbungsdiaffende diese versdiiedenen 
Meinungen berüdcsiditigen?

D er U nternehm er

Da ist zunädist der Unternehmer, der die Mittel für 
die beabsiditigte Werbung bereitstellt. Er hat ganz 
klare Vorstellungen über sein Erzeugnis, seine Eigen- 
sdiaften und tedinisdien Vorzüge, und er ist es, der 
eventuell zusammen mit seinen tedinisdien und kauf­
männischen Beratern der Werbung die Aufgabe ge­
setzt hat. Dabei wird der weitsiditige Unternehmer 
seinem Werbeberater oder seiner Agentur alle nur 
möglichen Informationen gegeben haben, wie etwa der 
Patient seinem Arzt, der ihm helfen soll und das nur 
kann, wenn der Patient volles Vertrauen zu ihm hat. 
Es wird ihm aber sehr sdiwer und bei den heute so 
weitverzweigten Märkten kaum nodi möglich sein, die 
ihm vorgesdilagenen Mittel im voraus auf ihren Erfolg 
hin beurteilen zu können. Der Unternehmer bzw. seine 
tedinischen Berater werden dort eingreifen und bera­
ten, wo etwas über das Erzeugnis und seine tedini­
schen Eigenschaften ausgesagt wird; sie müssen die 
angeführten Tatsachen und Argumente kritisch unter­
suchen, mit anderen Worten: das, was gesagt wird. 
Aber die Form, wie es auszudrücken ist, ja selbst die 
Rangordnung der Argumente nach ihrer werblidien 
Bedeutung werden sie dem Fadimann überlassen. So 
kann es z. B. verkommen, daß eine Eigensdiaft des 
Erzeugnisses, die dem Produzenten aus seinem tech­
nischen Fadiwissen heraus am wichtigsten erscheint, 
in dem vorgeschlagenen Werbemittel an ganz unter­
geordneter Stelle steht. Dagegen mag eine für den 
Techniker völlig uninteressante Tatsadie stark her­
ausgestellt worden sein, weil der Werbefachmann aus 
seiner Erfahrung und Kenntnis weiß, was den Ver­
braucher interessiert, was er verstehen kann und 
welche Vorteile er sucht. Man könnte den Werbe­
schaffenden in diesem Zusammenhang mit einem 
Diplomaten vergleichen, der sowohl die Spradie des 
Unternehmers wie die des Verbrauchers versteht und 
fließend sprechen muß. Der Unternehmer wird ihm 
sagen und erklären, was er beabsiditigt und was er 
bieten und leisten kann. Die Aufgabe des Werbe­
schaffenden als Diplomat ist es dann, diese Tatsachen 
nidit nur in die Sprache, sondern überhaupt in die 
ganz andere Welt des Verbrauchers so zu übersetzen, 
daß er in der gewünsditen Richtung beeinflußt wird. 
Der Unternehmer, der die Sprache des Verbrauchers nur 
noch unvollkommen spricht u.id oft in einer ganz an­
deren Umwelt lebt, wird zwar feststellen können und 
müssen, wenn der Diplomat falsche Tatsadien über­
mittelt, aber kaum, ob die Botsdiaft in der richtigen 
Form und in einer für den Verbraudier interessanten 
Art dargebracht wird.
Die erwünschte Kritik des Unternehmers an der 
Werbegestaltung sollte sich daher nadi Möglichkeit 
auf die technische Richtigkeit und  die ökonomische 
Zweckmäßigkeit beschränken, wenn er einen Werbe­
berater oder eine Agentur zur Seite hat, die sein Ver­
trauen besitzt.

D er V erbraucher
Der Verbraucher übt oft redit scharfe Kritik an der 
Gestaltung der Werbung, und er begründet sein Inter­
esse daran mit zwei Argumenten: erstens bezahle 
sdiließlidi der Verbraucher die Werbung, da sie im 
Preis des Erzeugnisses enthalten sei, und zweitens 
richte sie sich ja an ihn, und niemand könne daher die 
Werbung besser beurteilen als der Verbraudier selbst. 
Beide Argumente gehen von der Voraussetzung aus, 
daß Werbung ein Selbstzweck sei oder daß sie zu­
mindest — ähnlich wie die Kunst — dem Mensdien 
unmittelbar diene. Es braucht wohl nicht betont zu 
werden, daß das unrichtig ist. Die Wirtsdiaftswerbung 
hat den ökonomischen Zweck, den Umsatz zu steigern, 
dadurch die Produktionskosten zu senken und erst auf 
diesem Umweg der Wirtschaft und so auch dem Ver­
braudier zu dienen. Das bedeutet, daß die wichtigste 
Rechtfertigung der Werbung in diesem wirtschaftlichen 
Erfolg liegt und die Kritik daher davon ausgehen muß, 
ob und inwieweit das gegebene Ziel erreicht wird. Da­
mit wird auch das zweite Argument des Verbrauchers 
für seine Fähigkeit einer positiven Kritik an der Wer­
bung recht zweifelhaft. Gewiß, die Werbung riditet 
sich an ihn, und er soll beeinflußt werden; aber der 
Verbraucher kennt meist weder die technischen Vor­
aussetzungen noch die Marktlage und am allerwenig­
sten seine eigene Psyche. Sowie er beginnt, eine Wer­
bung bewußt zu betrachten, wendet er seine Aufmerk­
samkeit von dem angekündigten Produkt ab und dem 
Werbemittel zu, und da er von falsdien Voraussetzun­
gen ausgeht, wird auch seine Kritik im allgemeinen 
unzutreffend sein.
Ganz generell wird audi der unbefangene Verbrau­
cher zunädist leugnen, daß er sidi überhaupt von der 
Werbung beeinflussen läßt, und davon ist er audj 
wirklidi überzeugt. Das enttäusdit den Werbefadimann 
nicht, denn er weiß, daß die stärkere Wirkung über 
das Unterbewußtsein geht, einen Bereich also, über 
den sich der Verbraucher selbst nidit klar ist. Fragt 
man aber weiter nach der Meinung des Verbraudiers 
über die Werbung, so wird man bald feststellen, daß 
die Begriffe „gut" oder „schlecht" für ihn eine ganz 
andere Bedeutung haben als für den Kaufmann oder 
Werbefachmann. Er meint damit „mehr oder weniger 
schön, mehr oder weniger ästhetisdi, unterhaltsam, 
amüsant oder belustigend" — Kennzeichen, die den 
Werbeschaffenden oder auch den Unternehmer erst in 
zweiter Linie interessieren; für sie bedeutet „gut“ =  
werbewirksam, „sdiledit" =  unwirksam oder erfolglos, 
was sich mit den oben angeführten Begriffen des Ver­
brauchers nidit zu decken braudit. Durchblättern Sie 
einmal mit einem Verbraucher einige illustrierte Zeit­
schriften und lassen Sie sich von ihm die nach seiner 
Meinung „guten“ Inserate zeigen. Danadi fragen Sie 
ihn, welche Zigarette er raudit, welche Seife er benutzt 
oder womit er sich die Zähne putzt, und Sie werden 
feststellen, daß er zum Teil ganz andere Marken ver­
wendet, als er zuvor bei der Betrachtung der Anzeigen 
nannte. Sicher wird er das mit der Qualität oder der 
Eigenschaft der Erzeugnisse begründen, audi dann, 
wenn sie sich nur ganz geringfügig oder gar nicht 
von den Konkurrenzprodukten untersdieiden. Man
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könnte zahlreidie Beispiele anführen, in denen der 
Verbraudier eine außerordenthdi wirksame Werbung 
als sdiledit bezeidinete, während er eine erfolglose 
Werbung als gut befand. Hier nur zwei Beispiele:
In Amerika wurde eine damals neuartige Seife gegen 
Körpergeruch mit einer Werbung eingeführt, die zunädist 
das Negative des Körpergerudis sehr stark betonte und erst 
am Sdiluß der Anzeige auf das Gegenmittel, die neue Seife, 
hinwies. Diese Werbung rief eine soldie Flut empörter Zu- 
sdiriften hervor, daß sidi der Produzent zu einer plan­
mäßigen Meinungsbefragung entsdiloß. Audi diese Umfrage 
erbradite das klare Ergebnis, daß die gesamte Werbung — 
obwohl sie nodi verhältnismäßig dezent war — als unan­
genehm und abstoßend bezeidinet wurde. Inzwisdien waren 
aber einige Monate vergangen, und in dieser Zeit hatte sidi 
der Umsatz vervielfadit. Trotz der allgemein ablehnenden 
Meinung über die Werbung wurde sie daher beibehalten, 
und der Erfolg bewies, daß sie vom kaufmännisdien Stand­
punkt riditig war.
Anders verhielt es sidi mit einer Zigarettenwerbung in 
Deutsdiland. Die betreffende Marke wurde im großen Um­
fang mit ganzseitigen Anzeigen in illustrierten Zeitsdiriften 
propagiert, und diese Anzeigen waren so nett und an- 
sprediend gestaltet, daß sie überall gern gelesen wurden. 
Man unterhielt sidi darüber und lobte sie, weil sie „vor- 
bildlidi, unterhaltsam und ansprediend" waren. Fragte man 
die Betreffenden aber, ob sie diese Marke nun audi raudi- 
ten, so wurde man ganz verständnislos angesehen, weil man 
auf diesen Gedanken gar nidit gekommen war. Dies war 
ein Fall, in dem sidi die Werbung zu weit vom Produkt und 
seinen Eigenschaften gelöst und zum Selbstzwedc entwidcelt 
hatte. Trotz intensiver Werbung versdiwand die Zigarette 
sehr bald wieder vom Markt.

Diese Beispiele mögen extrem und nidit unter allen 
Umständen anwendbar oder riditungweisend sein, und 
sie wurden nur angeführt, um die Gesiditspunkte zu 
kennzeidinen, unter denen der Verbraudier die Wer­
bung kritisiert und beurteilt.
Sidier ist das Verhalten des Verbraudiers von nidit 
zu untersdiätzender Widitigkeit für den Werbefadi­
mann. Man sollte ihn aber nidit nadi seiner Meinung 
über ein Werbemittel fragen, sondern ihn beobaditen, 
ihn studieren und sidi seiner Bedeutung stets bewußt 
sein. In dem Konferenzzimmer einer großen Werbe­
agentur hängt das lebensgroße Foto einer typisdien 
Hausfrau mit ihrem Henkelkorb, und immer, wenn sidi 
die Diskussionen festzufahren drohen, fragt der Kon­
taktmann, auf dieses Bild weisend: „Wie mag sidi 
wohl Frau Sdiulze dazu verhalten?" Das meinen Ame­
rikaner und Engländer mit ihrem Begriff , consumer- 
minded".

' D er G raph iker
Audi der Graphiker hat seine eigene Meinung zum 
Problem der Werbemittelgestaltung, und sein Rat darf 
keinesfalls übersehen werden. Er weiß, wie und mit 
weldien Mitteln er bestimmte optisdie Effekte erzielen 
kann und ob diese und jene Farben miteinander har­
monieren. Neben gesundem Verstand und realisti- 
sdiem Empfinden muß er ein hohes technisdies Kön­
nen besitzen und sowohl im figürlidien wie im sadi- 
lidien Zeidinen talentiert und geschult sein. Er sollte 
sich aber als Gebrauchsgraphiker der Tatsache bewußt 
sein, daß er einer bestimmten Aufgabe dient und seine
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künstlerischen Ambitionen dieser Aufgabe unterord­
nen muß, Ein fähiger Graphiker Wird nach dem Neuen 
streben und auch ln künstlerischer Hinsicht an der 
Entwicklung teilhaben wollen. Das ist gut und gesund, 
Aufgabe des Werbeberaters ist es, die künstlerischen 
Fähigkeiten seiner Mitarbeiter zu nutzen, sie aber auf 
dem Böden der Wirklichkeit zu halten, damit auch die 
Graphik dazu beiträgt, die Aufgabe der Werbung zu 
erfüllen.
Auf der letzten werbefachlichen Arbeitstagung im Juni 
dieses Jahres in Hamburg ist von ausgezeichneten 
Fachleuten eingehend das Problem behandelt worden: 
«Primat der werblichen oder der künstlerischen Auf­
gabe?" Natürlich ist viel zu diesem Thema zu sagen, '  
aber auch die Vertreter der künstlerischen Seite muß­
ten zugeben, daß mit der Zweckgebundenheit der 
Werbung auch die Unterordnung der künstlerischen 
Belange unter die werbliche Aufgabe zu bejahen ist. 
Es ist zu verstehen, wenn Graphiker das bedauernj 
denn bei einer schöpferischen Tätigkeit wird jede 
Grenze als störend empfunden. Das geht aber nicht 
nur dem Graphiker so, sondern auch dem Produzenten 
und dem Werbefachmann. Nicht ihre Meinung und ihr 
Geschmack sind maßgebend, sondern die Erfordernisse 
des Marktes und das Verhalten des Verbrauchers. So 
wenig man aber von einem Unternehmer und Werbe­
berater verlangen kann, daß er Werbemittel zeichnet 
oder auch nur entwirft, so wenig kann man von dem 
Graphiker verlangen, daß er gute und wirksame 
Werbemittel schafft, wenn ihm seine Aufgabe nicht 
ganz klar Umrissen, wird.. Die Tatsache bleibt nun ein­
mal bestehen, daß Werbemittel nicht in erster Linie 
Kunstwerke sind oder sein sollen, sondern Hilfsmittel 
wirtschaftlicher Operationen, für die man von einem 
Künstler nur wenig Verständnis erwarten darf. Gewiß 
ist es von seinem Standpunkt als Künstler verständlich, 
wenn einer der Diskussionsredner in Hamburg der 
Zeit nachtrauerte, in der die Menschen vor Plakaten 
stehenblieben, sie diskutierten und Gefallen an ihnen 
fanden. Und doch gab er damit zu, daß auch er das 
Mittel höher einschätzt als die Aufgabe, denn dem 
wirklichen Werbefachmann ist es-lieber, wenn auf 
Grund der Werbung über das von ihm betreute Pro­
dukt als über die Werbemittel diskutiert und gespro­
chen wird. ,
Die Grundidee eines Werbefeldzugs wird in den mei-, 
sten Fällen aus der wirtschaftlichen Aufgabe und dem 
Verhalten des Verbrauchers herzuleiten sein, und nur 
selten wird man dabei dem Grejjhiker oder Künstler 
das Primat überlassen können. Jeder Werbefachmann 
wird die Meinung und den Rat des Graphikers ein­
holen, wenn es um Formgebung und Linienführung 
geht. Von dem Graphiker und seiner Fähigkeit wird es 
abhängen, dieser Idee die Form zu geben. Damit sind 
die Grenzen der Diskussion zwischen Graphiker und 
Werbeberater grob Umrissen.

D er W erbetexter  ' .

Ein guter Werbetexter muß zugleidi Werbefadimann 
sein, denn aus der Fülle der Informationen über den 
Markt und das Produkt hat er im Sinne des Ver­
brauchers das Wichtige vom Unwichtigen zu trennen 
und die Werbebötschaft klar, einprägsarii, interessant

und ansprechend zu formulieren. Zahlreiche Werbe­
berater schreiben ihre Texte selbst, aber in der heute 
so spezialisierten Wirtschaft trennen sich auch diese 
Funktionen mehr und mehr. Reine Texter neigen, ähn­
lich wie die Graphiker, dazu, über ihrer Arbeit die 
Aufgabe und das Ziel zu vergessen und sich im Lite­
rarischen zu verlieren. In diesen Fällen gilt analog 
das, was über die Zusammenarbeit zwischen Graphiker 
und Berater gesagt wurde. Immerhin wird der Texter 
in viel stärkerem Maße als der Graphiker Anregungen 
aus seinen Unterhaltungen mit dem Verbraucher 
schöpfen können. Er wird dessen Gedanken und 
Sprache studieren und die Texte so schreiben, als ob 
er als einer der ihren zu ihnen spräche. Natürlich 
wird er sich bei dem, was er schreibt, nach den sach­
lichen Voraussetzungen richten müssen. Für die Art, 
w ie er es sagt, ist aber der spezielle Verbraucherkreis 
maßgebend. So wie der Unternehmer ein Fachmann 
auf technischem und kaufmännischem Gebiet ist und 
der Graphiker in der Formgebung, so ist es der Tex­
ter in seinem Fach. Die Erfahrung und das Wissen 
eines guten Werbetexters liegen dabei weniger in der 
literarischen und stilistisch vorbildlichen Sprache, und 
darin unterscheidet er sich vom Schriftsteller, sondern 
vor allem in seinem Einfühlungsvermögen in die 
Psyche des Verbrauchers. Auf diesem Gebiet der 
Werbesprache soll er ein entscheidendes Wort spre­
chen, während er die kaufmännischen und wirtschaft­
lichen Belange und die sich daraus für die Werbepla­
nung ergebenden Folgen kaum beurteilen kann.

D er M arktforscher -
Der Marktbeobachter oder -forscher ist nach dem 
Kriege auch in Deutschland zu einem wichtigen Helfer 
des Unternehmers und dés Werbeschaffenden gewor­
den. Mit seinen Methoden der Befraigung und Zusam­
menstellung der Ergebnisse liefert er Unterlagen über 
Tatsachen, Gewohnheiten und Gebräuche, die für den 
Wirtschaftler von unschätzbarem Wert sind und die 
der einzelne kaum je feststellen könnte. Mit wissen­
schaftlich exakten Methoden werden heute Voraus­
setzungen geschaffen, die oft gar nicht genügend aus­
gewertet werden können. Und doch hat auch die 
Marktfcjrschung ihre Grenzen, die leider nur zu oft 
übersehen werden.
Im Grunde ist die Marktforschung natürlich so alt wie 
die arbeitsteilige Wirtschaft; von jeher hat der Kauf­
mann danach gestrebt, das Gebaren und die Denk­
weise seines Partners auf dem Markt zu erforschen. 
In dem heute wissenschaftlich verfeinerten Sinne ist 
die Marktforschung jedoch erst zwischen den beiden 
Weltkriegen in Amerika entwickelt worden, und wie 
so oft bei neuen Errungenschaften, hat man sie viel­
fach vor Aufgaben gestellt, die sie einfach nicht be­
wältigen konnte. Zweifellos ist die Marktforschung 
ein außerordentlich wichtiges Hilfsmittel zur Klärung 
der Voraussetzungen und Grundlagen aller Markt­
operationen. Sie kann jedoch nur Tatsachen der Ver­
gangenheit oder der Gegenwart feststellen. Jede 
Prognose, die der ernsthafte Marktforscher ablehnen 
wird, wäre auch hier Spekulation und kann sich nur 
in den Grenzen einer gewissen Wahrscheinlichkeit 
bewegen. Hinzu kommt, daß bei dem heutigen Stand
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auch die wissenschaftlidi exaktesten Methoden kaum 
in der Lage sind, neben den Tatsachen auch die Mo­
tive zu erfassen, die den Menschen zu bestimmten 
Handlungen veranlassen. Und gerade die Motive sind 
es ja, die für die Gestaltung der Werbung so inter­
essant und bedeutsam wären. Es ist verhältnismäßig 
leicht, auch auf breitester Basis durch eine Befragung 
festzustellen, welche Markenprodukte zu einem be­
stimmten Zeitpunkt und in einem bestimmten Raum 
verwendet werden, und je nach der Sorgfalt der' Un­
tersuchung kann man mit einem recht genauen Er­
gebnis rechnen. Fragt man aber weiter, warum die 
einzelnen Erzeugnisse bevorzugt werden, so sollte 
man den Antworten größte Vorsicht entgegenbringen. 
Nur der homo oeconomicus würde die richtigen Ant­
worten geben, weil seine Motive rein logisch sind. 
Das trifft aber bei dem durchsdinittlichen Verbrau­
cher nicht zu. Seine Handlungen werden oft und in 
w eit stärkerem Maße durch Gefühl, Vorurteil, In­
stinkt, Tradition oder andere Regungen beeinflußt, 
über die er sich meist selbst nicht im klaren ist. Wäh­
rend seine Handlungen also weitgehend durdi Vor­
gänge im Unterbewußtsein bestimmt werden, kommt 
die Antwort auf eine konkrete Frage aus dem Intel­
lekt, der sie logisch zu begründen versucht. Ganz ab­
gesehen davon werden oft Scham, Snobismus, Höflich­
keit oder andere Regungen eine aufriditige Antwort 
verhindern.
Sehr v ie le  Versuche wurden unternommen, um die 
Wirkung von Werbemitteln in einem mehr oder w e­
niger großen Personenkreis zu testen, bevor sie in 
ihrem geplanten Umfang eingesetzt wurden. Man hat 
dabei auch beachtliche Erfolge erzielt, soweit es sich 
um Aufmerksamkeits- oder Erinnerungswerte han­
delte, aber das können natürlich nur Vorstufen zum 
eigentlichen Werbewert sein. Die letzte Frage, inwie­
w eit ein Werbemittel tatsächlich zu der gewünschten 
Kaufhandlung veranlaßt, kann exakt wohl nur durch 
einen Verkaufstest, nicht aber mit einer Meinungs­
befragung beantwortet werden. Erwartet man mehr 
von ihr, als sie zu bieten vermag, so sind die Mittel 
unter Umständen nicht nur vergeudet, sondern die 
Ergebnisse auch irreführend. Fehlerhafte Unterlagen 
sind nicht immer gleich erkennbar und dadurch ge­
fährlich, wenn man sich auf sie verläßt. Richtig an­
gewandt und unter Wahrung der gegebenen Grenzen 
wird die Marktforschung aber eine beachtliche Hilfe 
für den Wirtschaftler 'sein. Sie kann die Entschluß­
fassung erleichtern, aber niemals die Verantwortung 
abnehmen i denn die Auslegung der Ergebnisse ist 
als sdiöpferische Arbeit Aufgabe des Wirtschaftlers, 
und das sollten wir begrüßen.

D er Ju r is t

Schließlich befindet sich noch der Jurist an unserem 
Tisch, und auch er wird einen Beitrag zur Diskussion 
über die Gestaltung der Werbemittel leisten. Er wird 
den Werbefachmann aber nicht darin beraten können, 
w ie die Mittel zu gestalten sind und was in der 
Werbebotschaft gesagt werden sollte; dazu fehlen ihm 
alle Voraussetzungen. Sein Fachwissen liegt auf dem 
Gebiet des Rechts, und sein Gutachten kann daher

nur aussagen, ob das vorliegende Werbemittel niit 
den gültigen Gesetzen und Verordnungen bzw. der 
herrschenden Rechtsprechung in Einklang steht oder 
nicht. Nur allzu oft und meist zu Unrecht wird der 
Rechtsberater von dem Werbeschaffenden als hem­
mender Faktor und als destruktiv bezeichnet, wenn 
er von einer bestimmten Formulierung oder Behaup­
tung, in einem Werbemittel. abrät. In solchen Fällen 
sollte man aber daran denken, daß er damit den Un­
ternehmer und den Werbeschaffenden vor unlieb­
samen Folgen zu schützen versucht und in diesem 
Sinne wertvoller Helfer ist. Gerade weil das Wett­
bewerbsrecht in Deutschland recht enge Grenzen zieht, 
die oft nur der Rechtskundige vorher übersehen kann, 
empfiehlt es sich in Zweifelsfällen immer, einen Ju­
risten zu Rate zu ziehen.
Man mag diese straffe Gesetzgebung auf dem Ge­
biete des Wettbewerbsrechts als störend empfinden. 
Das kann hier nicht diskutiert werden. Immerhin 
sollte der Werbungtreibende und Werbeschaifende 
daran denken, daß dieses gleiche Recht auch für den 
Konkurrenten gilt und daß es uns vor einer Aus­
artung und damit einer Schwächung der Werbung be- 
wahrt,'wie sie in zahlreichen Ländern zu beobachten 
ist.

D ie Z u sa m m en a rb e it a ller P a rtn e r

Alle Partner in einer Diskussion über die Gestaltung 
der Werbemittel werden das Objekt von einer an­
deren Warte aus beurteilen. Jeder einzelne wird gute 
Gründe ins Feld führen und dabei von seinem Stand­
punkt aus recht haben. Betrachtet man aber die Wirt­
schaftswerbung im Hinblick auf ihre Aufgabe und 
ihren möglichen Erfolg, so sind nur wenige zu einer 
sachlichen Kritik berufen, und sie wird sich auch auf 
ihr Fachgebiet beschränken müssen. In der heute so 
diffizilen Wirtschaft mit ihren komplizierten und teil­
weise wissenschaftlich exakten Methoden ist es ge­
fährlich, die Werbegestaltung Dilettanten oder dem 
Gefühl zu überlassen. Ohne Zweifel muß gerade der 
geschulte Werbefachmann ein feines Empfinden für 
alle Vorgänge und Regungen in seiner Umwelt be­
sitzen; aber nur wenn es mit guter Erfahrung und 
der gründlichen Kenntnis und sorgfältigen Bearbei­
tung des speziellen Problems verbunden ist, kann die 
Werbung erfolgreich gestaltet werden.
Es war daher hier nicht das Recht der Argumente zu 
untersucheil — das soll niemandem bestritten wer­
den —, sondern vielmehr die Frage, inwieweit die 
Diskussionspartner des Werbefachmanns in der Lage 
sind, einen fruchtbaren Beitrag zu einer erfolgreichen 
Werbung zu leisten. Wenn auch nur wenige die 
Fähigkeit besitzen werden, die Planung und Gestal­
tung eines Werbefeldzugs in wirtschaftlicher und 
zweckdienlidier Hinsicht zu beurteilen, so kann doch 
jeder aus seinem Fachwissen oder seiner Eigenschaft 
heraus wertvolle Hinweise geben. Aufgabe des 
Werbefachmanns ist es, die Erkenntnisse zu sammeln 
und daraus die richtigen Folgerungen zu ziehen.
Es ist wohl auf jedem Gebiet so, daß in dem Maße, 
wie die Erfahrung und das Fachwissen wachsen, auch 
die Achtung vor der Leistung des anderen steigt. Je
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intensiver man sich mit einem fremden Gebiet befaßt, 
um so leiditer wird man voreilige Urteile und Kri­
tiken vermeiden; denn erst mit der riditigen Erkennt­
nis der Probleme und ihrer komplizierten Zusammen­
hänge wird man die Sdiwierigkeit ihrer Lösung er­
fassen. So wird audi der ernsthafte Werbefadimann 
sehr vorsiditig in der Beurteilung von Werbemaßnah­
men sein, deren Voraussetzungen und Zusammen­
hänge er als Außenstehender nidit übersdiauen 
kann.

Die Werbung der erfolgreidien Markenartikelfirmen 
ist heute kaum nodi ein Werk des einzelnen, son­
dern die fein abgestimmte Zusammenarbeit zahlrei- 
dier Spezialisten, die sidi in ihrer Arbeit ergänzen 
und befruditen müssen. Wenn dieser Beitrag auf- 
zeigte, wie sdiwierig es dabei ist, eine Diskussion 
über die Werbegestaltung zu führen, weldie Fadi- 
kenntnisse dazu gehören und wieviel gegenseitiges 
Vertrauen notwendig ist, so hat er wohl seinen 
Zweds. erfüllt.

PROF. DR. ERICH SCHÄFER

Grundlagen der Marktforschung
3. neubearbeitete und erweiterte Auflage 1953 

464 Seiten, kart. ca. DM 36,—, Leinen ca. DM. 41,—

„Die wissensdiaftlidie Leistung, die Sdiäfermit 
seinem Werk vollbradit hat, kann angesidits 
der Tatsadie, daß ihm im gesamten Sdirifttum 
auf diesem Gebiet keine audi nur annähernd 
ebenbürtige Arbeit an die Seite zu stellen ist, 
nur in ihrer Gesamtheit gewürdigt werden. Das 
Entsdieidende seiner Leistung dürfte in dem 
methodisdien Sdiulungswert liegen, den die 
Durdiarbeitung seines Werkes für alle mit 
Absatzaufgaben betrauten Praktiker in sidi
sdlließt.“ Zeitschriit f. handelsw issensd iaftlid ie  Forsdiung

„Für die in der Absatzwirtsdiaft leitend Tätigen, 
für Verkaufs- und Werbeleiter, Absatz- und 
Werbeberater, für alle größeren Unternehmun­
gen ist dieses Budi zweifellos die bedeutsamste 
Neuersdieinung — reidi an Anregungen, eine 
wertvolle Unterstützung.“ Die B etriebsw irtsd iaft

Mr. Eridi Sdiäfer's scientific adiievement is 
outstanding. No work of sudi high standard 
has been published in the field. Only its total 
effect can be appraised here, but it should be 
noted that the decisive value of the book lies 
in the methodical training it will afford to 
sales practitioners who study it thoroughly.

Z eitsd iritt für handelsw issensd iaftlid ie  Forsdiung

For all large firms and their sales and advertis­
ing managers and counsels the book is stimul­
ating and a valuable support. Undoubtedly it 
is the most important new publication avail­
able on the topic. Die B etriebsw irtsd iaft
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