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Die Stellung der Werbung in der modernen Absatz Wirtschaft
Dipl. rer. pol. Franz. Greiser, Berlin

Daß die W erbung in der modernen A bsatzwirtsdiaft 
eine Reihe wichtiger Aufgaben zu erfüllen hat, 

dürften auch diejenigen nicht abstreiten, die ihre Er­
scheinungsformen kritisieren oder manchmal das Aus­
maß der W erbeansprachen bemängeln.
Eine Beurteilung und W ertung der W erbung läßt sich 
im wesentlichen von zwei Gesichtspunkten aus vor­
nehmen: Eiimial von den Aufgaben aus, die der Ein­
satz von W erbemitteln in der Absatzwirtschaft zu 
erfüllen hat, und zum anderen vom Standpunkt des 
Umworbenen aus, vom Verbraucher. Die Konstruktion 
eines Gegensatzes zwischen der Unternehmer- und 
Verbraucherseite, wie sie teilw eise versucht wird, 
dürfte vom gesamtwirtschaftlichen Standpunkt aus nicht 
gerechtfertigt sein. Betrachtet m an das wirtschaftliche 
Kreislaufgeschehen als einen Gesamtzusammenhang, 
in dem Einkommensentstehung und Einkommensver­
wendung sich zur Aufrechterhaltung der Beschäftigung 
gegenseitig bedingen, so wird deutlich, welche Rolle 
die Werbung in diesem Prozeß zu spielen hat.

VO N  DEN AUFGABEN DER WERBUNG  

Hundhausen charakterisiert die W irtschaftswerbung 
dahingehend, daß sie ein in  a ller Öffentlichkeit w ir­
kendes Mittel des W ettbewerbs und der Auslese ist 
und in sachlicher Beweisführung die V orteile der Lei­
stung des Werbenden hervorzuheben habe. Hiermit 
wird zum Ausdruck gebracht, daß die W erbung mehr 
als andere absatzwirtschaftliche Maßnahmen dem 
öffentlichen Urteil ausgesetzt ist. Sie ist ein Mittel 
des wirtschaftlichen W ettbewerbs und dadurch ge­
eignet, die Sphäre der Produktion und der Verteilung 
der Produktionsfaktoren zu beeinflussen. Der w irt­
schaftliche W ettbewerb durch die W erbung richtet 
sich auf den Kunden, den Abnehmer von W aren und 
Dienstleistungen, und führt durch die Kaufentscheidung 
des Abnehmenden zu einem Auslesevorgang in allen 
Produktions- und Herstellungsstufen. Ohne Zweifel 
werden Hersteller und Händler dadurch, daß sie ge- 

. zwungen sind, mit den M itteln der W erbung vor der 
breitesten Öffentlichkeit in Konkurrenz zu treten, in 
stärkerem Maße der Selektion ausgesetzt, als das 
ohne Werbung der Fall wäre.
Daß die Werbung die Vorteile der eigenen, also der 
unternehmerischen Leistung herauszustellen habe, 
dürfte nicht umstritten sein. Eine berechtigte, wenn 
auch nicht immer beachtete Forderung ist die nach 
einer sachlichen Beweisführung, der sich die W irt­
schaftswerbung bedienen müsse.
Als Werbung soll der Einsatz von W erbemitteln 
verstanden werden. W erbemittel sind zum Beispiel 
Anzeigen, Plakate, Filme, Diapositive, Drucksachen, 
Prospekte, Schaufenster und Rundfunksendungen. So­
wohl aus betriebswirtschaftlichen als auch aus prak-
■) C. Hundhausen; »W esen und Form en der W erbu n g“, E ssen  1954, 
S. 46.

tisch-statistischen Gründen, etwa im Hinblick auf die 
Erfassung des gesamtwirtschaftlichen W erbeaufwandes, 
ist es zweckmäßig, diese auch von Gutenberg ver­
tretene Definition zu verwenden.®) Der werbende 
Charakter der Aufmachung einer W are, der etwa 
durch die Gestaltung von Verpackungen erreicht wird, 
ist prim är eine Angelegenheit der V erkaufsgestal­
tung. Innerhalb der auf den M arkt ausgerichteten 
Absatzpolitik der Unternehmung setzt sich die An­
passung der standardisierten Produkte, insbesondere 
bei den M arkenartikeln, an psychologisdie Momente 
heute auch in Deutschland immer m ehr durch, doch 
handelt es sich hierbei n ic h t eigentlich um W erbung. 
Betriebswirtschaftlich gesehen ist W erbung neben der 
Preisstellung, der Produktgestaltung und der spe­
ziellen Verkaufsgestaltung (Absatzmethodik) ein selb­
ständiges absatzpolitisches Mittel.®) Eine Besinnung 
auf diese Funktion der W erbung in der Absatzwirt­
schaft scheint aus verschiedenen Gründen angebracht. 
Ausgangspunkt und Maßstab für alle Betrachtungen 
wirtschaftlicher, wirtschaftspolitischer, verbraucher- 
politischer, ja, geistiger, kultureller und auch ethi­
scher A rt muß immer die Tatsache sein, daß W erbung 
ein M ittel einzelbetrieblicher Unternehmenstätigkeit 
ist. Dieses M ittel w ird eingesetzt, um den Absatz von 
Gütern und Dienstleistungen vorzubereiten, zu unter­
stützen und damit zu sichern. W erbung ist damit auch 
geeignet, das Risiko, das die Produktion für den 
anonymen M arkt mit sich bringt, zu mindern.
W erbung ist ein zweckbestimmtes wirtschaftliches 
Instrument, das der einzelnen Unternehmung — im 
Falle der Gemeinschaftswerbung einer Gruppe von 
Unternehmungen — helfen soll, die Distribution der 
zur Deckung der Bedürfnisse bereitgestellten M ittel 
zu ermöglichen. Aus diesem Tatbestand, der die Zweck­
bindung der W erbung erkennen läßt, ergeben sich 
ih re Wirkungsmöglichkeiten, aber auch ihre Grenzen. 
Da die W erbung fast immer an die effektiven Sach- 
oder D ienstleistungen gebunden ist, die die H ersteller 
und der Handel dem Verbraucher anbieten, richtet 
sich sowohl die Auswahl der W erbem ittel als auch 
der Umfang ihres Einsatzes, der Zeitpunkt ihrer V er­
breitung, der Inhalt und die Gestaltung ihrer Aus­
sagen nach der A rt der einzelnen Leistungen der 
W irtschaftssubjekte. Auch die Repräsentativwerbung, 
w ie sie zum Beispiel in der Form bestimm ter Finanz­
anzeigen üblich ist, w eist — wenn auch nicht direkt — 
auf wirtschaftliche Leistungen hin, ist aber in den 
meisten Fällen sachgebunden.^)
Man muß sich darüber klar sein, daß die Verwendung 
der W erbem ittel sowohl von Faktoren bestimmt wird, 
auf die das w erbende Unternehmen unm ittelbaren
“) E. G utenberg; „G rundlagen der B etr iebsw irtschaftslehre,. Band II. 
D er A b sa tz“, B erlin , 1955, S. 344.
*) E. G utenberg, a. a. O ., S . 342 ff.
*) V gl. dazu audi; C. H undhausen, a. a. O ., S. 64 ff.

1957/11 85



G reiser; Die W erbung in  der m odernen A bsatzw irtsc iaft

Einfluß hat (betriebsendogene Faktoren), wie durch 
solche, die im Absatzmarkt liegen und auf die das 
w erbende Unternehmen keinen unm ittelbaren Ein­
fluß nehmen kann (betriebsexogene Faktoren). Eine 
solche Unterscheidung erleicäitert die betriebliche 
W erbeplanung, w eil sie darüber K larheit schafft, 
welchen Einfluß die W erbung auf den Absatz nehmen 
kann und wo ihre Grenzen liegen. Eine Variation 
der betriebsendogenen Tatbestände ist sowohl beim 
herstellenden Betrieb als auch auf den Stufen des 
V erteilungsapparates möglich. In diesen Komplex ge­
hören beispielsweise alle Fragen, die aus dem Charak­
ter der Produktion oder Dienstleistungen entspringen. 
So etwa, ob es sich um Güter des elastischen oder des 
unelastischen Bedarfs handelt, ob es sich um Investi- 
tions-, Konsum- oder langlebige Verbrauchsgüter 
handelt, ob' es M assengüter oder Spezialprodukte sind, 
ob es sich um Dienstleistungen des lebensnotwendi­
gen oder des gehobenen Bedarfs handelt. Die exoge­
nen Tatbestände können nur durch langfristige Beob­
achtung erm ittelt werden., und je  nach ihrem Cha­
rakter sind sie kurzfristigen oder langfristigen V er­
änderungen unterworfen. In der m odernen Absatz­
wirtschaft haben die im Absatzmarkt liegenden Fak­
toren an Bedeutung gewonnen, und sie üben auch 
immer stärkere W irkungen auf die Produktionsent­
scheidung der Unternehmungen selbst aus.
H eute wird der durch die repräsentative A rbeits­
m ethode der Marktforschung 5) bekannt gewordene 
Verbraucher m ehr und mehr zum M ittelpunkt absatz­
politischer Überlegungen gemacht. Der Verbraucher 
w ird analysiert nach seinen Wünschen und Gewohn­
heiten, nach seinem Urteil zur angebotenen W are, 
zur Verpackung; seine Stellung innerhalb der Ein- 
kommenspyramide, sein Beruf und sein A lter sind 
wichtige Merkmale, die es gestatten, eine Absatz­
strategie zu entfalten, in der oftmals der W erbung 
die größte Rolle zukommt. Durch die Marktforschung 
hat der Verbraucher w ieder Konturen erhalten, die 
m it der M arktausweitung, vor allem aber durch die 
industrielle Großproduktion für den anonymen M arkt 
verloren gegangen waren. Die Ergebnisse der M arkt­
forschung finden ihre Nutzanwendung in den Aus­
sagen der W erbung, die entsprechend gestaltet wird.

ZUR INTERDEPENDENZ 
DES ABSATZPOLITISCHEN INSTRUMENTARIUMS

Die zweckmäßige Kombination der verschiedenen 
Funktionsbereiche der Unternehmung nach einem auf 
die Bedingungen der Produktion und des Absatzes 
abgestimmten Plan ist eine zentrale Aufgabe der Un­
ternehmensleitung. Es ist jedoch durchaus nicht so, 
daß die Absatzplanung überall die gleiche Anerken­
nung und Aufmerksamkeit findet, wie sie etw a der 
Abstimmung der Produktionsfaktoren gewichnet wird. 
Zuweilen werden sogar Produktions- und Absatz-
®) D ie  A bsatzm öglich k eiten  zu erkunden, g ib t e s  trad itione lle  
W eg e , d ie  audi h eu te  an gew en det w erd en . D er V ertreterbericht, 
d ie Z ahlen  der am tlichen S tatistik  —  um  nur e in ig e  H ilfen  zu 
nen nen  —  geh ören  dazu. B esonders en tw ick elt w urde d ie M arkt­
forschung, d ie  bestim m te Gruppen m it H ilfe  der B efragung ana­
ly sier t. A ls  b eson d eres K ennzeichen der m odernen M arktforschung 
kann auch d ie  E inbeziehung .a llgem ein  w irksam er Faktoren und  
vor a llem  d ie  A n a ly se  p sych o log isd ier  Fakten an geseh en  w erd en .

Orientierung als A lternativen hingestellt. DberkcJm- 
m ene Auffassungen mögen hierzu beigetragen haben. 
Zum Teil werden diese Auffassungen darauf beruhen, 
daß im Verlauf der industriellen Entwicklung zur 
Großproduktion der V ertrieb und die W erbung für 
viele W aren und deren spezielle Verkaufsgestaltung, 
vollständig den dazu vorhandenen Einrichtungen des 
Handels überlassen wurden.
Inzwischen hat jedoch insbesondere die starke Ent­
wicklung der M arkenartikelindustrie auch allgemein 
dazu geführt, daß die H ersteller teilw eise ausgeglie­
derte Absa,tzfunktionen w ieder selbst übernahmen. Das 
gilt vor allem für den Bereich der W erbung. Die 
W erbung für M arkenartikel beispielsw eise w ird heute- 
vorwiegend von den H erstellern selbst geplant und 
gesteuert und ist, was das Entscheidende ist, m it der 
Produktion koordiniert. Diese Entwicklung ist aber 
auch bei anderen W arengruppen zu beobachten, so 
daß durchaus von einer allgem einen Tendenz ge­
sprochen w erden kann, die auf eine Koordinierung 
der V ertriebsw erbung und deren stärkere Bindung an 
den Produzenten hinausläuft.
M it der Einbeziehung ,der W erbung in die absatz­
politische Konzeption der Unternehmung, die ein be­
sonderes Kennzeichen der gegenw ärtigen Situation 
ist, hat gleichzeitig eine stärkere Heranziehung der 
auf die W erbung spezialisierten Funktionsträger für 
die Planung, Gestaltung, Durchführung und Streuung 
der W erbung stattgefunden. Dieser A ufgabe dienen 
die W erbungsm ittler, W erbeberater, W erbeagenturen 
und W erbegestalter.
Aus diesem allgem einen Zug zur Zusammenfassung 
der W erbemaßnahmen läßt sich auch die Gemein­
schaftswerbung teilw eise erklären. Offenbar sehr stark 
durch die erfolgreiche W erbung der M arkenartikel­
industrie inspiriert, gingen auch nichtindustrielle 
W irtschaftszweige dazu über, durch gem einsame W er­
bung und un ter Verwendung bew ährter Elemente der 
M arkenartikelw erbung den Verbraucher anzusprechen. 
Sicher ha t auch die Homogenisierung der Produktion 
diese Form der W erbung begünstigt.
Für den Erfolg der W erbung ist es von ausschlagge­
bender Bedeutung, daß eine sinnvolle Kombination 
der W erbung m it den anderen Komponenten des ab­
satzpolitischen Instrumentariums, also der Preisstel­
lung, der Produktgestaltung und der Absatzmethodik, 
erfolgt. W enn vorausgesetzt wird, daß die Unterneh­
m er bestrebt sind, diese Kombination un ter Beach­
tung des Prinzips der W irtschaftlichkeit zu erreichen, 
kann angenommen werden, daß eine optim ale Kom­
bination d ieser v ier absatzpolitischen M ittel un ter den 
jeweils gegebenen Bedingungen möglich ist. Nun gibt 
es in  der Praxis eine ganze Reihe von Faktoren, die 
diese optimale Kombination erschweren. Institutio­
neile Hemmnisse, traditionelle, persönliche und ge­
samtwirtschaftliche Komponenten kommen hierbei ins 
Spiel. Die W erbung, der auch zugute kommt, daß sie 
eine junge, nicht mit herkömmlichen Vorstellungen . 
belastete und aus der N atur der Sache heraus eine 
bewegliche und aufgeschlossene Disziplin ist, ist im
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allgemeinen sehr anpassungsfähig. Ergibt sich die 
Notwendigkeit, ein Absatzinstrum ent zu verändern, 
beispielsweise die Produktgestaltung, so kann - zur 
Herbeiführung eines Ausgleiches der W erbeeinsatz 
relativ schnell entsprechend variiert werden. Es gilt 
fast durchweg, daß sich m it Hilfe der W erbung not­
wendige Anpassungen des M arktes bew irken lassen. 
Um mit den Absatzmitteln, besonders aber mit der 
Werbung, Erfolge erzielen imd im gegebenen Fall 
schnell handeln zu können, bedarf es einer wichtigen 
Voraussetzung: man muß die W irkung der M ittel 
kennen! Hier aber liegen Schwierigkeiten, die nicht 
so leicht zu überwinden sind. Die Gesamtwirkung 
der Absatzbemühungen läßt sich zwar ex post an  der 
Umsatzkurve ablesen, aber entscheidend ist es ja  zu 
wissen, wie die V eränderung eines M ittels bei be­
stimmter Kombination der anderen M ittel im Einzel­
fall wirken kann oder — was einfacher ist — ge­
wirkt hat. Wir können schon zufrieden sein, wenn 
diese analytische ex post-Betrachtung einmal Allge­
meingut der Praxis geworden ist. Im Kostenbereich 
und in der Produktion ist sie selbstverständlich, eine 
entsprechende Analyse des Absatzbereiches bahnt 
sich an. Schrittmacher dazu kann die in die Diskus­
sion gekommene V ertriebskostenanalyse sein und die 
von Hundhausen geforderte Untersuchung der Ab­
satzwirtschaft unter dem Gesichtspunkt der „added 
value of distribution".®)
Eine Wirkungs- und Erfolgsmessung der W erbung ist 
zwar heute schon in gewissen Fällen zuverlässig 
möglich, jedoch noch nicht in  jenem  Maße, w ie es 
wünschenswert wäre. Es gibt verschiedene Verfahren, 
die die Werbeforschung entwickelt hat, um sowohl 
vor als auch nach der Verwendung eines W erbe­
mittels festzustellen, welche W irkung' es auf den V er­
braucher hat, Als Beispiel sei der Impact-Test ge­
nannt, bei dem die Erinnerungswerte, etwa von An­
zeigen, festgestellt werden. W enn auch diese V er­
fahren noch der V erfeinerung bedürfen, sind sie doch 
bereits jetzt, dort wo sie verw endet werdeh, eine 
wertvolle Hilfe. Die sA nellere, von allen interes­
sierten Kreisen gewünschte W eiterentwicklung sol­
cher Methoden würde am besten dadurch erreicht, 
wenn die in Frage kommenden Unternehmen recht 
oft die zur Zeit bekannten Tests anwenden, auch wenn 
sie nicht immer gleich alle Erw artungen erfüllen.’)

WERBUNG UND VERBRAUCHER 

Der Wirkungsbereich der Absatzwirtschaft liegt dort, 
wo Angebot und Nachfrage Zusammentreffen. Ihre 
Formen werden deswegen sowohl vom Angebot als 
auch von der Nachfrage beeinflußt und manchmal ge­
prägt. Die Werbung, die m it ihren Ausdrucksmitteln 
als Instrument der Absatzwirtschaft bem üht ist, den 
Verbraucher möglichst oft und eindringüch anzu­
sprechen, übernimmt es, mit ihm fortlaufend in Füh­
lung zu bleiben. Alle anderen absatzpoUtisdien Mit-
..*) C. Hundhausen: „Die Vertriehskosten als Problem der Indu­
strie", in: Zeitsdirift für Handelswissenschaftlidie Forschung, 
Heft 11, Köln/Opladen 1953, S. 509 if.j
’) Vgl. dazu audi K. Schreiber: .Der W erber muß umdenken“, in; 
Werbe-Rundschau, Heft 17, Stuttgart 1956, S. 40 ff.

te l treten  im wesentlichen erst dann in Aktion; wenn 
der Kaufwunsch realisiert werden soll. Hundhausen 
hat diesen gravierenden Unterschied der W erbung 
zu den anderen Formen der Absatzwirtschaft so ge­
kennzeichnet: „Die W erbung wendet sich dahin, wo 
die Käufer lebenj die yerkaufsbem ühungen sind da­
hin gerichtet, wo die Menschen kaufen." ®) '
Die W erbung muß, da sie dort W irkungen erzielen 
soll, „wo die Käufer leben“, sich notwendig aller 
verfügbaren publizistischen W ege bedienen, die zu 
den Menschen führen, die je tzt im Augenblick, mor­
gen oder vielleicht sogar erst später als Käufer in 
Frage kommen. Die Vielfalt der heute der W erbung 
zur Verfügung stehenden Publikationsm ittel und ihre 
V efbreitungsintensität erlauben es, die W erbebot­
schaften sowohl der Gesamtheit der Verbraucher als 
auch jedem gewünschten speziellen, als Nachfrager 
ausersehenen Kreis zuzustellen. ®)
Gegenüber dem Verbraucher ha t die W erbung nun 
bestimm te Funktionen zu übernehmen, damit sie der 
Aufgabe, die ihr im Rahmen der wirtschaftlichen 
Tätigkeit der Einzel-Unternehmung gestellt ist, ge­
recht w erden kaim. Diese Funktionen lassen sich 
zwar aus dem unm ittelbaren Zweck, für den die Un­
ternehm ung tä tig  ist, ableiten, sind aber den wohl­
verstandenen Interessen des Verbrauchers keines­
wegs entgegengesetzt.
Als eine Grundfunktion der W erbung w ird die Be­
kanntmachung angesehen. Der Verbraucher soll wis­
sen, was produziert worden ist und welche W aren 
und Dienstleistungen den Nachfragenden nach Art, 
Form und Größe zur Verfügung stehen. M it der Be­
kanntmachung allein ist es jedoch nicht getan. Durch 
besondere Hinweise auf die Vorzüge, die Gebrauchs­
fähigkeit, die Benutzungs- und Verwendungsmöglich­
keiten der angebotenen W aren sollen die Verbraucher 
über sie unterrichtet und inform iert werden. Durch 
diese zw eite Grundfunktion, die Information, ist der 
H ersteller oder der Händler bestrebt, seinie beson­
dere Leistung herauszustellen, indem er auf den, N ut­
zen und die V orteile hinweist, die eine Verwendung 
gerade seiner W are mit sich bringt. Kennzeichnend 
ist dabei vor allem die Tendenz zur Individualisie­
rung. Erst m it der Information, der speziellen Unter­
richtung und Beschreibung über die dem M arkt zu­
geführte Leistung, tritt auch der Anbieter bewußt 
und in  voller Absicht in  den W ettbew erb mit den 
Konkurrenzprodukten.
Aber auch Bekanntmachung u n d . Information machen 
noch nicht allein das W esen der W erbung aus. Das 
Ziel aller Absatzbemühungen is t und bleibt der Kauf­
entschluß. Ihn zu erreichen, w erden die W erbem ittel in 
der M arktwirtschaft eingesetzt. Diesen Entschluß des 
Verbrauchers herbeizuführen, ja, auch gegebenenfalls 
herauszufordern, hat die moderne W erbung eine 
Reihe von M ethoden entwickelt, d ie  sich auch der
®) C. Hundhausen, a. a. O., S. 46.
•) über, die Verbreitung der W erbeträger Zeitungen und Zeit­
schriften siehe die Veröffentlidiung des Verfassers: „Methoden 
und Ergebnisse der Statistik der deutschen Presse 1955/56“, in: 
Die Deutsche Presse 1956, Berlin 1956, S. 100 ff.
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w issensdiaftlidien Erkenntnisse verschiedener Fedcul- 
tä ten  bedienen. Das W ort und das Bild, das Symbol, 
die Farbe und der Klang, die graphische Komposi­
tion, die Abkürzung, der Name ttnd der Slogan wer­
den bemüht, um einen Einfluß auf das wirtschaftliche 
V erhalten des Verbrauchers auszuüben. Diese Funk­
tion der Einflußnahme oder des Kaufanreizes — wie 
sie auch bezeichnet w ird — kann als das wesentliche 
Kennzeichen der W erbung angesehen werden. 
Ausdrucksmittel, Erscheinungsformen und Aussagen 
der modernen W erbung dienen diesem Ziel. Man 
kann diese Tatsache auch dann niCbt übersehen, wenn 
man mit anderen als wirtschaftlichen M aßstäben an die 
Beurteilung des Erscheinungsbildes der W erbung her­
angeht. Es ist doch keineswegs so, daß in dieser 
W elt alles so eingeriditet ist, w ie es sich beispiels­
w eise die Rationalisten vorstellen. W eil eben auch 
Gefühle, Assoziationen, Gewohnheiten und viele an­
dere Dinge mehr, die der Rechenhaftigkeit entzogen 
sind, das wirtschaftliche Handeln der Menschen be­
stimmen, scheint es fraglich, ob die W erbung ihre 
Aufgaben in der modernen Absatzwirtschaft dann er­
füllen könnte, wenn sie sidi in die Formen amtlicher 
Bekanntmachungen kleidete.
W er um die Gunst des Konsumenten wirbt, kann 
seine M entalität nicht unberücksichtigt lassen. W er 
wirbt, will einen Kontakt herstellen und will Sym­
pathien für W aren schaffen; Sympathien aber — das 
wissen w ir alle — riChten sich auch im Bereich der 
Sachgegenstände niCht unbedingt nach allgemein-gül­
tigen, rationalen, ästhetischen oder künstlerischen 
Formeln. Der Erfolg der W erbung hängt deswegen zu 
einem nicht geringen Teil davon ab, ob es gelingt, 
den Impoderabilien auf die Spur zu kommen.
Ebenso muß bedacht werden, daß das Angebot von 
W aren und Dienstleistungen und damit auch die W er­
bung außerordentlich differenziert und vielgestaltig 
sind. Es ist ja  ein  Unterschied, ob für eine Maschine, 
ein modisches Produkt oder eine Zahnpasta zu w er­
ben ist. Selbstverständlich gibt es Normen und Spiel­
regeln, denen sich auch die W erbung nicht entziehen 
darf. Sie sind sowohl rechtlicher als auch ethischer 
Natur. Unsere W irtschaftsordnung und damit die 
W erbung sind — das wird allerdings manchmal ver­

gessen — auf überm aterielle W erte ausgerichtet, bei­
den fällt somit eine dienende Rolle zu, sie sind nur 
M ittel zur Daseinsbewältigung. A ndererseits scheint 
es jedoCh nicht angebracht, alles das, w as im schnell 
wechselnden Kaleidoskop der täglichen W erbung an 
uns vorüberzieht, m it der Elle des Grundsätzlichen 
m essen zu wollen. Der Verbraucher tu t das auch 
nicht, er ha t ein durchaus gesundes Empfinden und 
aus seinem Urteil geht im allgem einen hervor, daß 
seine Stellung zur W erbung re la tiv  unkompliziert 
ist und er ihren W ert zu schätzen weiß.

Allerdings dürfte es angebracht sein, den effektiven 
Nutzen, den die W erbung gerade dem Konsumenten 
verm ittelt, m ehr als bisher aufzuzeigen. Abgesehen 
davon, daß der Verbraucher eine M arktübersicht er­
hält, liegen die Vorteile der W erbung für ihn weit­
gehend darin, daß die W erbung heute eines der 
stärksten  M ittel des wirtschaftlichen W ettbew erbs der 
A nbieter untereinander ist und W irkungen erzielt, 
die den Verbrauchern in ih rer Gesamtheit ohne Zwei­
fel nutzen. Auf die Selektion der Unternehmungen, 
die durch die W erbung gefördert wird, w urde schon 
hingewiesen. Die Anpassung der Produktion an die 
Spitzenprodukte und an die „bahnbrechenden" Lei­
stungen, durch die der Prozeß einer allgemeinen 
Q ualitätsverbesserung in  Gang gehalten wird, ist 
w eitgehend auf die Tatsache zurückzuführen, daß sich 
durch die W erbung die Entwicklung der Produktion 
sozusagen vor den Augen der breitesten Öffentlich­
keit abspielt. Die damit verbundene Homogenisierung 
schafft andererseits die V oraussetzungen für die Mas­
senproduktion, wobei der W erbung sowohl die Auf­
gabe zufällt, die Homogenität des Bedarfs vorzube­
reiten als für einen kontinuierlichen Absatz zu sor­
gen, dam it die Preisvorteile für den Konsumenten, 
die die Bedarfsausweitung m it sich bringt, realisiert 
und erhalten  w erden können.
U nter diesen Gesichtspunkten betrachtet, zeigt sich, 
daß die W erbung heute in der W ettbewerbswirtschaft 
weit über den Rahmen der einzelbetrieblichen, also 
absatzwirtschaftlichen Aufgabenstellung hinaus, Funk­
tionen zu erfüllen hat, die den gesamtwirtschaftlichen 
Interessen dienen und mithelfen, unsere freiheitliche 
W irtschaftsordnung zu garantieren.

S um m ary: T h e  R o l e  o f  A d v e r ­
t i s i n g  i n  M o d e r n  S a l e s  P r o ­
m o t i o n .  —  The au th o r sta te s, th a t 
In  a  critica l ex am ination  of th e  ro le 
o f ad v e rtis in g  in  th e  econom y, no 
a rtific ia l an tith es is  m ust be  constru c ted  
b e tw e e n  th e  in te re s ts  of th e  e n tre ­
p ren eu rs  an d  consum ers re sp ec tiv e ly . 
U sing th e  defin ition  o f G utenberg , h e  
d escribes th e  n a tu re  an d  ta sk s  o f ad ­
v e rtis in g  as a  se p e ra te  m eans o f sa les 
p rom otion . T he in te rd ep en d en ce  of all 
m eans of sa les p rom otion  h as led  to 
th e  fact, th a t  in  th e  m odern  m ark e t 
econom y ad v e rtis in g  is becom ing  m ore 
and  m ore a  ta sk  of th e  p ro d u cer him self.

K êsnm é: L a  p u b l i c i t é  d a n s
l ' é c o n o m i e  d e  v e n t e  m o ­
d e r n e .  Selon l 'a u te u r  il se ra it  in a d ­
m issib le  de ju g e r  la  fonction  de  la  
p u b lic ité  dans l'économ ie  sous le  jo u r 
fau x  d 'u n e  oppo sitio n  a rtific ie lle  e n tre  
les in té rê ts  du p ro d u c teu r e t ceux  du  
consom m ateur. En se b a s a n t su r la  
défin ition  fo rm ulée p a r  G u tenberg  
l 'a u te u r  ex p liq u e  íe s  tra i ts  ca ra c té r is ­
tiq u es e t les tâches à  rem p lir p a r  la  
pub lic ité  com m e é lém en t in té g ra n t de 
la  p o litiq u e  de v en te . V u e  l 'in te rd é ­
p endance  des in stru m en ts  e t  m oyens 
do n t d ispose la  po litiq u e  de v e n te  
dans l'économ ie de  m ard ié  m oderne, 
la  pub lic ité , de n ouveau , e s t eng lobée  
dans le  champ d 'a c tiv ité  d u  p ro d u c teu r.

R esum en: L a  p o s i c i ó n  d e  l a
p u b l i c i d a d  e n  l a  m o d e r n a  
e c o n o m í a  d e  v e n t a .  El au to r  
ex pone que, a l ju zg a r la  función  de  
la  pub lic id ad  e n  la  econom ía, no  se 
debe co n s tru ir  co n traste  e n tre  lo s 
in te re ses  del em presario  y  del consu­
m idor. A  b ase  de la  d e fin ic ión  de  
G u ten b erg  an a liza  el efec to  y  la s  
ta re a s  d e  la  pub lic id ad  com o m edio  
po lítico  d e  la  v en ta . La In te rd ep en ­
d en c ia  de  lo s in stru m en to s de la  
p o lítica  de v e n ta  en  la  m oderna  eco­
nom ía  de m ercad o  condu jo  al q u e ' la 
p u b lic id ad  vo lv ió  a  se r  u n a  ta re a  del 
p rod u c to r.
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