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Die marktwirtschaftlichen Aufgaben der Wirtschaftswerbung
Dr. W olf-Dieter Becker, Bad Godesberg

E ines der ungelösten Probleme der betriebsw irt­
schaftlichen W erbelehre ist die Messung des 

W erbeerfolgs. Nach d er Natur der Dinge scheint es 
auch keinen  W eg zu geben, der zu einer eindeutigen, 
durch Maß und Zahl belegbaren A ntwort auf die Frage 
nach dem Erfolg konkreter einzelbetrieblicher W erbe­
m aßnahm en führen könnte. Zwar w ird man feststellen, 
daß sich der Umsatz nach einem W erbefeldzug in 
d ieser oder jener W eise entwickelt hat oder daß eine 
bestim m te M arke oder ein Slogan plötzlich in  aller 
Leute M unde ist. A ber zu exakt zurechenbaren Ergeb­
nissen dürfte  m an kaum vorstoßen. Ähnlich liegen die 
V erhältnisse, w enn man versucht, die gesam twirt­
schaftlichen W irkungen der Wirtschaftswerbung einer 
quantita tiven  Beurteilung zu unterziehen. Zahlen sagen 
h ier noch w eniger aus als bei der Berechnung des ein- 
zelbetrieblichen Werbeerfolgs. Man muß versuchen, 
dem Problem  auf andere Weise beizukommen, und 
m an sollte sich von der Illusion freimachen, über ein 
so eng m it der menschlichen Psyche verwobenes Ge­
biet etw as anderes als einige fundamentale wirtschafts­
politische Sätze herausarbeiten zu können. Aus diesen 
einfachen G rundtatsachen kann man sich dann — bei 
a ller quantita tiven  Unbestimmtheit — doch ein klares 
U rteil über die gesamtwirtschaftliche Zweckmäßigkeit 
der W irtschaftswerbung bilden.

MARKTTRANSPARENZ 

W enn m an einmal ganz unbefangen Umscäiau hält, 
welche Aufgabe sich aus den vielsdiiditigen Proble­
men des M arktgeschehens für die W irtschaftswerbung 
ergibt, so w ird m an sogleich auf die Marktübersicht 
stoßen. Die möglichst genaue Kenntnis der Verhält- ■ 
n isse des M arktausschnittes, dem sich der einzelne 
als M itglied einer psychologischen und soziologischen 
G ruppe konfrontiert sieht, ist eine wesentliche Vor­
aussetzung für sein ökonomisch zweckmäßiges V er­
halten.
Das gilt sowohl für die Anbieter als auch für die 
Nachfrager. Für Anbieter, die nicht über eine hin­
reichende M arktübersicht verfügen, steigert sich das 
m arktwirtschaftliche Risiko in einem solchen Maße, 
daß sie in der Regel auf die Teilnahme am M arkt­
prozeß verzichten werden. Es setzt daher schon eine 
gute Portion echten Pioniergeistes voraus, beispiels­
w eise eine neuartige W are auf dem M arkt einzu­
führen. Zum Glück gibt es aber heute noch solche 
k leinen und großen Pioniere, und €s sollte alles getan 
werden, um ihnen ihre Aufgabe nicht allzu schwer zu 
machen. Die W erbung hilft ihnen bei der Verbesse­
rung der M arktübersicht allerdings nur mittelbar, in­
dem  sie sichtbar macht, welche mehr ödei weniger 
verw andten  Erzeugnisse bereits um die Gunst der V er­
braucher konkurrieren. Sie läßt insofern auch Schlüsse 
auf einen möglichen Substitutionswettbewerb zu. Die 
K onkurrenzverhältnisse werden infolge der Reflex­
w irkungen von W erbemaßnahmen der Konkurrenten

sozusagen indirekt beleuchtet. Je  näher die konkur­
rierenden Produkte mit dem eigenen verwandt sind, 
desto mehr verstä rk t deren  W erbung die Trans­
parenz für den betreffenden Anbieter. Er bemerkt 
zum Beispiel, daß er so viele Konkurrenten hat, daß 
sein V erhalten für den M arktvorgang ganz bedeu­
tungslos ist: dann liegt vollständige Konkurrenz vor. 
Oder er stellt fest, daß sein M arktverhalten be­
stimmte Reaktionen der wenigen Konkurrenten her­
vorrufen könnte; dann dst der Fall der unvollstän­
digen Konkurrenz gegeben.
Doch handelt es sich dabei stets um indirekte, ja un­
beabsichtigte Nebenwirkungen, denn der eigentliche 
Zweck der W erbemaßnahme ist ein ganz anderer. 
Sie wendet sich a n  das Gegenüber, an die Nachfrager^). 
Auch für diese ist die M arkttransparenz Voraussetzung 
für wirtschaftlich vernünftiges Handeln. Verfügen sie 
nicht über die nötige Angebotsübersicht, so laufen sie 
Gefahr, übervorteilt oder ausgebeutet zu werden. Sie 
handeln dann nicht mehr nach dem ökonomischen 
Prinzip des „bestmöglichen Ausgleichs zwischen allen 
Zwecken", sondern steuern mit ihrer „unnatürlichen" 
Nachfrage den Wirtschaftsprozeß falsch. Je  mehr die 
Nachfrager aber über die Angebotsseite des M arktes 
erfahren, desto wahrscheinlicher werden sie ein rich­
tiges, d. h. wirtschaftlich zweckmäßiges V erhalten an 
den Tag legen. Diese Kenntnisse — oder zumindest 
einen Teil davon — verm ittelt die W erbung unm ittel­
bar. Sie zeigt ihnen die ganze Breite des Angebots 
und setzt sie instand, ihre Dispositionen nach dem 
ökonomischen Prinzip zu treffen.

DREI AUFGABEN DER WERBUNG  

Die Dispositionsfreiheit des Nachfragers wird durch 
die W erbung in verschiedener Hinsicht erweitert. Sie 
eröffnet ihm zunächst einen Einblick in die Angebots­
verhältnisse des betreffendeir~Tejlmarktej^ Er stellt 
fest, wieviele Anbieter des betreffenden Gutes sich 
um seine Kaufentscheidung bemühen. Daneben aber 
erkennt er aus der W erbung der H ersteller von Sub- 
sütuticmsprpdukten,. ob Möglichkeiten gegeben sind, 
das ursprünglich von ihm begehrte Gut ganz oder teil­
weise durch ein anderes zu ersetzen. Gerade die letzt­
genannte der direkten W erbewirkungen verhütet be­
sonders, daß der potentielle Käufer Entscheidungen 
trifft, die nicht dem bestmöglichen Ausgleich aller w irt­
schaftlichen Zwecke entsprechen. Letzten Endes stehen 
alle Güter m iteinander im Substitutionswettbewerb, 
und je  besser der gesam te M arkt von der Wirtschafts­
werbung durchleuchtet wird, um so mehr werden die 
Nachfrager veranlaßt, nach dem Prinzip des optimalen 
Zweckausgleichs zu handeln.
Es ergibt sich also, daß die Frage nach den m arktwirt­
schaftlichen Aufgaben und der Zweckmäßigkeit der 
W erbung nicht allein vom engen Bereich des jeweils
1) D as g ilt  n id it für anom ale M arktverhältn isse, b e i denen  die  
N adifrager um A n geb ote  w erben .
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aktuellen Teilmarktes aus beantw ortet werden kann. 
Die Verbesserung der Transparenz des Teilmarktes ist 
die erste, die V erbreiterung d e r ,ü b  ersieht über den 
Gesamtmarkt die zweite Aufgabe, die von der W irt­
schaftswerbung zu lösen ist. Beide Aufgaben sind 
marktwirtschaftlich gleich wichtig. In der Tat geht es 
ja  auch ndcht darum, die Teilmärkte um ihrer selbst 
willen zu vervollkommnen. W orauf es ankommt, ist 
vielmehr, den wirtschaftlichen Prozeß in seiner Ge­
samtheit so zu gestalten, daß der bestmögliche Lei­
stungseffekt erzielt wird.
Dazu kommt noch ein anderer Gesichtspunkt. W as wir 
erstreben, ist nicht ein Zustand des sterilen Beharrens 
und der Konservierung des einmal Erreichten. Mehr 
als in anderen Bezirken der menschlichen Gesellschaft 
bedeutet Stillstand im wirtschaftlichen Bereich Er­
schlaffung und Erlahmung. Solange wir unser Leben 
bejahen, werden w ir danach streben, seine äußeren 
Bedingungen zu erleichtern und zu verbessern. Neue 
Bedürfnisse werden sich einstellen, alte verschwinden, 
und was gestern noch Luxus war, kann morgen eine 
Selbstverständlichkait sein. Doch ist es in der Regel 
nicht so, daß solche neuen Wünsche wie Pallas A thene 
dem  Haupt des Zeus entspringen. W er noch kein 
Auto gesehen oder davon gehört hat, w ird kaum das 
Bedürfnis nach einer A utofahrt verspüren. Die ver­
schiedenen Möglichkeiten, seine Lebenshaltung zu ver­
bessern, nützen dem nichts, der keine Vorstellung 
von ihnen besitzt. Auch die V erbreitung der Kenntnis 
solcher Möglichkeiten ist daher eine Aufgabe, die zur 
Verbesserung der M arkttransparenz gehört. Es handelt 
sich um die „Weckung latenter Bedürfnisse“ — wenn 
Wir diesen unschönen Ausdruck einmal gebrauchen 
dürfen — und um ihre Umwandlung in effektive Be­
darfswünsche. Das ist die d ritte  marktwirtschaftliche 
Aufgabe der W irtschaftswerbung. Sie ist den beiden 
ersten an W ichtigkeit gleich.
Die gesamtwirtschaftliche W ertung konkreter W erbe­
maßnahmen sollte allein von der Erfüllung dieser 
dreifachen Aufgabenstellung zur Verbesserung der 
M arkttransparenz abhängen. Bloße Zahlen sagen noch 
nichts,auchnichtim zeitlichenoder räumlichen Vergleich 
oder in ihrer Beziehung zu anderen statistischen Grö­
ßen. Nur insoweit die W erbung der bestmöglichen 
Verwirklichung der M arktübersicht dient, ist sie 
marktwirtschaftlich sinnvoll. Jede über dieses Ziel hin­
ausgehende W erbemaßnahme bedeutet gesam twirt­
schaftlich sinnlose Kosten. Sie bedeutet eine Fehllen­
kung sowohl der in der W erbewirtschaft tätigen Pro­
duktivkräfte als auch des w eiteren Wirtschaftsablaufs. 
Diese Feststellung w ird vielen recht merkwürdig er­
scheinen, denn sie behauptet nichts anderes, als daß 
W erbung — entgegen der landläufigen Meinung — 
nicht in jedem Falle marktwirtschaftlich „gut“ ist und 
daß wir „W erbung um jeden Preis" ablehnen müssen.

INFORMATIVE WERBUNG  

Dann — so w ird mancher fragen — gibt es also einen 
Zustand der M arkttransparenz, der dem m arktw irt­
schaftlichen W ettbewerb schädlich ist? Es ist offenbar,

daß wir dies mit unserer Feststellung nicht sagen 
wollen. Denn eine solche Behauptung wäre praktisch 
nicht haltbar, wenngleich sie in gewisser Weise 
logisch vertretbar ist. Besäßen w ir nämlich eine der­
artige Marktübersicht, die uns in marktwirtschaftlichem 
Sinne „allwissend“ machen würde, dann wären wir 
in unseren Entscheidungen nicht m ehr frei. W ir wür­
den durch unsere „Allwissenheit" gezwungen, ökono­
misch richtig zu handeln, und hätten keine W ahl mehr 
zwischen richtigen und falschen Entschlüssen. Dieser 
irreale Fall ist nicht gemeint. W ir schneiden vielmehr 
ein Problem an, das außerordentlich verwickelt ist, 
weil es in besonderem Maße durch die menschliche 
Psydie bedingt ist und weniger die quantitative als 
die qualitative Seite der W irtschaftswerbung betrifft. 
Es ist im Rahmen dieser Abhandlung nicht möglich, 
die Problematik umfassend zu erläutern. Doch soll ver­
sucht werden, wenigstens einige Grundgedanken zu 
entwickeln.
Die Frage lautet, bis zu welchem Grade und vor allem 
in welcher F o m  die W irtschaftswerbung der Verbes­
serung der M arkttransparenz dient. W enn wir die er­
sten beiden marktwirtschaftlichen Aufgaben der Wer­
bung in  Betracht ziehen — also Verbesserung der Trans­
parenz der Teilmärkte und des gesamten M arktes —, so 
ist jede Art von W erbung nützlich, die der objektiven 
Unterrichtung über das Gut dient, für das geworben 
wird. O bjektive ̂ n terrichtung heißt Hinweis auf nach­
prüfbare Eigenschaften, die für  ̂die Beurteilung der 
sachlichen Gebrauchsqualität wesentlich sind. Es han­
delt sich also um N o rm ativ e  ^Werbung. Man kann 
wohl sagen, daß diese A rt der W erbung schlechthin 
die M arktübersicht verbessert und den Wettbewerb 
fördert. Vom Zustand jener ökonomischen „Allwissen­
h e it“ sind wir weit entfernt, ja  w ir werden ihn mit 
Sicherheit niemals erreichen. W as die Angemessenheit 
des W erbeaufwands anbelangt, so decken sich hier 
betriebswirtschaftliche und gesamtwirtschaftliche Über­
legungen weitgehend. Denn wirtschaftlicherweise wird 
kein Einzelbetrieb mehr informative W erbung betrei­
ben, als es unter Berücksichtigung aller Marktfaktoren 
zur Erreichung einer genügenden Angebotskenntnis 
der potentiellen Käufer notwendig ist. Dieses Maß von 
W irtschaftswerbung ist in der Regel zugleich genug, 
um eine befriedigende gesamtwirtschaftliche Maikt- 
transparenz zu gewährleisten. Eine Fehllenkung der 
Produktivkräfte oder der Güterströme infolge über­
triebener Informationswerbung ist also im Normal­
falle nicht zu befürditen. Allerdings ist es denkbar, 
daß auch die informative W erbung zum Zwecke 
der M arktstrategie mißbraucht wird. W enn unter Ver­
nachlässigung vernünftiger betriebswirtschaftlicher 
Grundsätze Informationswerbung forciert betrieben 
wird mit dem Ziel, andere W ettbewerber vom Markt, 
auszuschließen, ohne daß eine gesamtwirtschaftlich 
relevante M ehrleistung vorliegt, oder wenn durch 
solche W erbemaßnahmen der Zugang zum M arkt — 
etwa für die „Pioniere" — abgeriegelt werden soill, 
dann ist der Punkt erreicht, an ciem sich die W irkun­
gen in ihr Gegenteil wenden, die Quantität in die
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Q ualität um sdilägt. H ier gilt das gleiche, was im fol­
genden nodi über gewisse suggestive Praktiken zu 
sagen ist.

SUGGESTIVE WERBUNG

Für die beiden ersten  Aufgaben der W irtsdiaftsw er­
bung is t also streng genommen audi das ausgesdilos­
sen, w as die W erbelehre als „Appell" bezeichnet, d. h. 
im w esentlid ien  der Appell an die „Primitivperson" 
des Käufers. N iem and wird aber so pedantisdi sedn, 
die A nsprache der Käuferpsyi±e ganz ausschalten zu 
wollen. Denn die dritte wesentlidie Aufgabe der W er­
bung ist — w ie gesagt — die Umwandlung latenter 
Bedürfnisse in  tatsädilidie Bedarfswünsdie, die sidi 
im w esentlid ien  auf psydiplogisdie Effekte stützen 
muß. Doch gibt es auch hier eine Grenze, an  der die 
m arktwirtschaftlich vorteilhaften Auswirkungen in ihr 
G egenteil Umschlägen. Sie ist dann erreicht, wenn der 
A ppell an  d ie  irrationalen Motive des Käufers (Sexus, 
Geltungsbedürfnis, Tradition, Lebensangst usw.) im 
V ordergrund steht und die sadilidie Information ganz 
oder w eitgehend übersdiattet. W as im Interesse des rid i­
tigen Funktionierens der marktwirtsdiaftlichen Ord­
nung erstreb t w erden muß, sind Dispositionen nach 
den ö k o n o m i s c h e n  Gegebenheiten. Die erwähnte 
Form der Suggestivwerbung bezweckt aber gerade 
das G egenteil. A n die Stelle der w irtsdiaftlidien Nutz- 
eiw ägungen tre ten  irrationale Vorurteile. Der W ett­
bew erb w ird  von der Plattform der ökonomisdien 
Leistung vollends in die Sphäre der psydiologischen 
Beeinflussung verdrängt. Man kann nicht sagen, daß 
eine solche V erlagerung vom Ergebnis her gleidigültig 
sei. Gewiß besteh t audi dann noch so etw as wie ein 
W ettbew erb. Er ist aber insofern denaturiert, als er 
sich nicht m ehr im ökonomisdien Raum abspielt. Der 
Sinn des Leistungswettbewerbs liegt ja  in der Lenkung 
der produktiven Faktoren an jene Stellen, an denen 
sie den gesam twirtsdiaftlidi optimalen Leistungseffekt 
erzielen. Die Lenkungsfunktion übernimmt dabei der 
M arktpreis, von dem vorausgesetzt werden muß, daß 
e r  sid i auf Grund editer w irtsdiaftlidier Nutzerwä­
gungen bildet. Das ist trotz zahlreidier verm eintlidier 
A usnahm en, auf die viele Kritiker der M arktwirtschaft 
im m er hinw eisen, im ganzen gesehen w eitgehend der 
Fall. In solchen Bereichen aber, in denen die pretiale 
Lenkung der Produktivfaktoren nidit nadi dem Grund­
satz rein  ökonomischer Nutzerwägungen erfolgt — 
etw a infolge suggestiver W erbepraktiken —, werden 
P roduktionsm ittel dort festgehalten oder überhaupt 
erst dorthin gelenkt, wo ihre gesamtwirtschaftliche 
P roduktiv itä t geringer ist.
Schon h ier klaffen betriebswirtsdiaftlidie und gesamt- 
w irtschaftlidie Interessen auseinander, und es fällt zu­
gegebenerm aßen schwer, vom Einzelbetrieb her diese 
Inkongruenz zuzugeben. Noch heikler w ird die Pro­
blem atik, wenn die Suggestivwerbung mit massivem 
Nachdruck betrieben wird. Dann werden n id it etwa

nur die jeweiligen Teilmärkte gegeneinander abge- 
scfaottet, sondern sie zerfallen in  sidi nodi in weitere 
psydiologisdie Teilmärkte. Es w ird die M arktübersidit 
versciileditert oder geradezu verhindert. Äußerlidi 
mögen in soldien Fällen ebenfalls nodi Voraussetzun­
gen der vollständigen Konkurrenz gegeben sein (zum 
Beispiel Vielzahl von A nbietern auf dem betreffenden 
Teilmarkt), in  W irklidikeit sind aber die durdi sorg­
fältige Propagandaarbedt errid iteten  und gepflegten 
psychologisdien Hindernisse vom einzelnen Käufer 
kaum nodi zu überwinden.
Eine sold ie M arktposition mag als einzelbetrieblicfaer 
Erfolg gew ertet werden, weil der Betrieb nad i Maxi­
mierung des Betriebserfolges strebt und insofern 
natürlidierw eise „gruppenegoistisch" handelt. Hier 
liegt ta tsäd ilid i ein ernster Interessenkonflikt vor, 
denn unbestreitbar führt dies gleidizeitig zu einer 
Beeinträditigung des Sozialprodukts. Die gesamtwirt- 
sdiaftlidien Produktivkräfte werden infolge der künst­
lich fehlgeleiteten Käuferpräferenzen daran gehindert, 
dorthin zu wandern, wo sie eine bessere Leistung erzie­
len könnten. Der Hinweis, daß diese Fehllenkung eben 
durdi die W ünsche der Käufer erfolge, berührt nur 
die formale Seite der Sadie und geht am Kern vorbei. 
Entsdieidend ist vielmehr, daß es sich hier nicht mehr 
um ökonomisch begründete Äußerungen handelt. —^  
Daran sollte im Grunde niemand ein Interesse haben. 
Auch die einzelne Unternehmung wirtschaftet im Ge- 
samtzüsammenhang. Sie w ird nur dann auf die Dauer 
lebensfähig sein, wenn ihre Partner und ihre Umwelt 
prosperieren. Das ist im Binnenbereidi nicht anders 
als in der Außenwirtsdiaft. W ie aber soll ein W irt­
schaftsgebilde blühen, wenn der freien Entfaltung der 
Produktivkräfte allenthalben psydiologisdie oder in­
stitutioneile Barrieren im W ege stehen?
Doch es ist klar, daß hier gute W orte wenig wiegen. 
Das Gesetz der Gruppe reißt alle m it — selbst wenn 
sie der besseren Einsicht folgen wollten —, sobald, 
nur einer unvernünftig handelt. Man mag auch ein­
wenden, daß sich suggestive und informative Elemente 
der W erbung stets überlagern. Alles das trifft sicher- 
lid i zu. W erbung ist immer Information und Sugge­
stion zugleich. Selbst wenn man beides trennen könnte, 
sollte man es n id it tun. Dennodi ist das Problem der 
Gewichtsverteilung in  der W irtschaftswerbung von so 
grundlegender Bedeutung, daß man n id it achtlos dar­
an Vorbeigehen sollte. Es besteht kein Zweifel, daß 
die Suggestion heute w eitaus überwiegt. Die Frage ist 
jedoch, ob dieses Ubergewidit nodi zeitgemäß ist. 
N idit von ungefähr kommt nämlich der Ruf nadi ob­
jektiven Gütezeichen, nach Verbraucherunterrichtung 
und Konsumentenorganisationen. Das Verlangen nach 
ungeschminkter Information beginnt sich zu regen. 
Das sollte die W erbew irtsdiaft erkennen, und viel­
leicht ist es ein Anlaß, einige traditionelle Ansichten 
zu revidieren.

Sum m ary: T h e  E c o n o m i c  T a s k s  
o f  T r a d e  A d v e r t i s i n g .  The 
assessm ent of advertising results is 
one of the unsolved problems of

Résumé: L e s  t â c h e s  d e  l a  p r o ­
p a g a n d e  é c o n o m i q u e  d a n s  
l ' é c o n o m i e  d e  m a r c h é .  Un 
des problèmes encore à résoudre par

Resumen: L a s  t a r e a s  d e  l a  p r o -  
p a g a n d a c o m e r c i a l e n l a e c o -  
n o m l a  d e  m e r c a d o .  La medición 
del resulto de la propaganda es uno
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the theory of advertising m anage­
ment. But it is even more diffi­
cult to make a quantitative estimate 
of the effects of advertising on the 
overall economy. The author under­
takes to analyze the economic desir­
ability of advertising on the basis of 
certain fundamental facts of econom­
ic policy. In his opinion, the general 

.task  of trade advertising is to in­
crease m arket transparency, which it 
can do directly in the case of the 
consumers and indirectly for the 
suppliers by disclosing the compe­
titive situation. This task is divided 
in three sub-categories; increasing the 
transparency of part-m arkets, giving 
broader information on the m arket as 
a whole, and creating “latent demand". 
The solution of these tasks ought to 
determine not only the design of the 
advertisem ents but also the econom­
ically justified amounts of advertising 
expenditure. Under this aspect, any 
information advertising is to be wel­
comed if it describes to consumers in 
an objective m anner the properties and 
characteristics of the product concern­
ed, This kind of advertising covers 
mainly the two first-mentioned tasks 
while the third task is covered by 
suggestion advertising which appeals 
primarily to the consumer's primitive 
reactions. Here, by unduly emphasizing 
the psychological elements, the distri­
bution of the productive factors in 
accordance with economic consider­
ations of price is obstructed, so that 
the interests of the entetprises and the 
economy come into conflict. The same 
statem ent obtains where information ad­
vertising is overdone for the sole pur­
pose of keeping outsiders off the m ar­
ket. On these two phenomena the 
author bases his demand for objective 
information, a demand which is also 
expressed in the call for objective 
cfuality labels, for consumers' guidance 
and consumers' organizations.

les théoriciens de l'économie de l'en­
treprise est le m anque de critères pour 
juger l'efficacité d'une campagne publi­
citaire. Pourtant l'analyse quantitative 
de l'ensemble des effets économiques 
produits par la publicité s'avère encore 
plus difficile. Partant de quelques don­
nées fondamentales du domaine de la 
pratique économique, l'au teur procède 
à une telle analyse. Selon lui l a ’pro­
pagande économique aurait avant tout 
la tâche d'augm enter la transparence du 
marché. Au consommateur celle-ci est 
rendue possible directement, et au ven­
deur potentiel indirectem ent par l'infor­
mation sur la concurrence. Pour rem ­
plir cette tâche il faut veiller à; 
1, augmenter la transparence du marché 
partiel; 2, améliorer l'information sur 
le marché pris dans son ensemble; 
3, stimuler les besoins potentiels. C'est 
sous ces trois aspects qu'il faudrait choi­
sir les moyens de propagande et fixer les 
frais d'une publicité raisonnable, i, e, 
en considération de la structure de 
l'économie de marché, II faut donc re­
commander toute publicité de caractère 
informatif renseignant sur la qualité 
et le mode d'emploi d'un produit. Pour 
stimuler les besoins potentiels, cepen­
dant, il faut revenir à la méthode de 
la suggestion, susceptible de lancer un 
appel à la „sphère primitive" de la 
sous-conscience du consommateur. Il 
est vrai que cette méthode entrave la 
direction de la production seion des 
facteurs de prix et des considérations 
économiques. Les intérêts relatifs à 
l'économie de l'en treprise se trouvent 
en contradiction avec ceux de l'en­
semble du marché. Cela est vrai aussi 
pour une publicité excessivement in- 
formative, offerte pour éloigner la con­
currence du marché. En réclam ant une 
publicité informative sans fard, l'auteur 
se fait l'écho de tous ceux qui votent 
pour des organisations de consomma­
teur e t pour l'octroi de m arques de 
qualité officielles.

de los problemas no solucionados de la 
doctrina de propaganda en la economia 
de la empresa, Pero más difícil aún 
es el juicio cuantitativo de la re- 
percución de la publicidad en la 
economia en conjuncto. El autor trata 
de analizar, a base de unos hechos 
economices básicos, la conveniencia 
de la propaganda respecto a la totali­
dad de la economia. Según el, la tarea 
de la propaganda comercial es el fo­
mento del translucimiento del mer­
cado que le sería possible al consumi­
dor directem ente y  al ofrecedor indi­
rectam ente por la exposición de las 
circunstancias de la competencia; esta 
tarea se divide en tres partes: el me­
joramiento del translucimiento del mer­
cado parcial, el ensanche del panorama 
del mercado total y  la incitación de 
necesidades latentes. De esta solución 
deberia depender no sólo la formación 
calitativa de la propaganda sino tam­
bién la magnitud de los gastos. Desde 
este punto de vista se celebraría cada 
propaganda informativa, que informa­
ría de una m anera objectiva sobre la 
calidad de uso de los diferentes pro­
ductos, Se refiere in primer término a 
las dos primeras tareas de la publici­
dad, Para la tarea tercera vendría al 
caso la propaganda sugestiva, que se 
dirige a la „persona primitiva" del con­
sumidor, Aquí, por la intensificación de 
los factores psicológicos se dificultaría 
la dirección pretial de los factores pro­
ductores según consideraciones econó­
micas, de m anera que divergen los 
intereses de empresa y  los de la eco­
nomía en su conjunto. Esto se refiere 
a una propaganda informativa exage­
rada si va encaminado a m antener ale­
jado otros ofrecedores del mercado. 
De estos dos fenómenos deduce el autor 
la exigencia por una verídica informa­
ción, exigencia que ya se manifiesta 
por la demanda de marcas de garantía 
objetivas, información de consumido­
res Y organizaciones de consumidores.
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