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Die Stellung der Werbung in der modernen Absatzwirtschaft

Dipl. rer. pol. Franz,Greiser, Berlin
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aB die Werbung in der modernen Absatzwirtschaft
D eine Reihe wichtiger Aufgaben zu erfiillen hat,
diirften auch diejenigen nicht abstreiten, die ihre Er-
scheinungsformen kritisieren oder manchmal das Aus-
maB der Werbeansprachen bemdéngeln.
Eine Beurteilung und Wertung der Werbung 148t sich
im wesentlichen von zwei Gesichtspunkten aus vor-
nehmen: Einmal von den Aufgaben aus, die der Ein-
satz von Werbemitteln in der Absatzwirtschaft zu
erfiillen hat, und zum anderen vom Standpunkt des
Umworbenen aus, vom Verbraucher. Die Konstruktion
eines Gegensatzes zwischen der Unternehmer- und
Verbraucherseite, wie sie teilweise versucht wird,
diirfte vom gesamtwirtschaftlichen Standpunkt aus nicht
gerechtfertigt sein, Betrachtet man das wirtschaftliche
Kreislaufgeschehen als einen Gesamizusammenhang,
in dem Einkommensentstehung und Einkommensver-
wendung sich zur Aufrechterhaltung der Beschiftigung
gegenseitig bedingen, so wird deutlich, welche Rolle
die Werbung in diesem ProzeB zu spielen hat.

VON DEN AUFGABEN DER WERBUNG
Hundhausen charakterisiert die Wirtschaftswerbung
dahingehend, daB sie ein in aller Offentlichkeit wir-
kendes Mittel des Wettbewerbs und der Auslese ist

und in sachlicher Beweisfiihrung die Vorteile der Lei- -

stung des Werbenden hervorzuheben habe. ) Hiermit
wird zum Ausdruck gebracht, dal die Werbung mehr
als' andere absatzwirtschaftliche MaBnahmen dem
offentlichen Urteil ausgesetzt ist. Sie ist ein Mittel
des wirtschaftlichen Wettbewerbs und dadurch ge-
eignet, die Sphére der Produktion und der Verteilung
der Produktionsfaktoren zu beeinflussen. Der wirt-
schaftliche Wettbewerb durch die Werbung richtet
sich auf den Kunden, den Abnehmer von Waren und
Dienstleistungen, und fiihrt durch die Kaufentscheidung
des Abnehmenden zu einem Auslesevorgang in allen
Produktions- und Herstellungsstufen. Ohne Zweifel
werden Hersteller und Héndler dadurch, daB sie ge-
- zwungen sind, mit den Mitteln der Werbung vor der
breitesten Uffentlichkeit in Konkurrenz zu treten, in
stirkerem MaBe der Selektion ausgesetzt, als das
ohne Werbung der Fall wire,

DaB die Werbung die Vorteile 'der~eigenen, also der .

unternehmerischen Leistung herauszustellen habe,
dirfte nicht umstritten sein. Eine berechtigte, wenn
auch nicht immer- beachtete Forderung ist die nach
einer sachlichen Beweisfiihrung, der sich die -Wirt-
schaftswerbung bedienen miisse.

Als Werbung soll der Einsatz von Werbemitteln
verstanden werden. Werbemittel sind zum Beispiel
Anzeigen, Plakate, Filme, Diapositive, Drucksachen,
Prospekte, Schaufenster und Rundfunksendungen. So-
wohl )aus betriebswirtschaftlichen als auch aus prak-

1) C. Hundhausen: ,Wesen und Formen der Werbung*, Essen 1954,
S. 46. ‘
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tisch-statistischen Griinden, etwa im Hinblick auf die
Erfassung des gesamtwirtschaftlichen Werbeaufwandes,
ist es zweckméaBig, diese auch von Gutenberg ver-
tretene Definition zu verwenden.?) Der werbende
Charakter der Aufmachung einer Ware, der etwa
durch die Gestaltung von Verpackungen erreicht wird,
ist primdr eine Angelegenheit der Verkaufsgestal-
tung. Innerhalb der auf demn Markt ausgerichteten
Absatzpolitik der Unternehmung setzt sich die An-
passung der standardisierten Produkte, insbesondere
bei den Markenartikeln, an psychologische Momente
heute auch in Deutschland immer mehr durch, doch
handelt es sich hierbei nicht eigentlich um Werbung.

Betriebswirtschaftlich gesehen ist Werbung neben der
Preisstellung, der Produktgestaltung und der spe-
ziellen Verkaufsgestaltung (Absatzmethodik) ein selb-
stindiges absatzpolitisches Mittel.?) Eine Besinnung
auf diese Funktion der Werbung in der Absatzwirt-
schaft scheint aus verschiedenen Griinden angebracht.
Ausgangspunkt und MaBstab fiir alle Betrachtungen .
wirtschaftlicher, wirtschaftspolitischer, verbraucher-
politischer, ja, geistiger, kultureller und auch ethi-
scher Art mull immer die Tatsache sein, daB Werbung
ein Mittel einzelbetrieblicher Unternehmenstatigkeit
ist. Dieses Mittel wird eingesetzt, um den Absatz von
Giitern und Dienstleistungen vorzubereiten, zu unter-
stiitzen und damit zu sichern. Werbung ist damit auch
geeignet, das Risiko, das die Produktion fiir den
anonymen Markt mit sich bringt, zu mindern.

Werbung ist ein zwecdkbestimmtes wirtschaftliches
Instrument, das der einzelnen Unternehmung — im
Falle der Gemeinschaftswerbung einer Gruppe von
Unternehmungen — helfen soll, die Distribution der
zur Deckung der Bediirfnisse bereitgestellten Mittel
zu ermoglichen. Aus diesem Tatbestand, der die Zweck-
bindung der Werbung erkennen laBt, ergeben sich
ihre Wirkungsmoglichkeiten, aber auch ihre Grenzen.
Da die Werbung fast immer an die effektiven Sach-
oder Dienstleistungen gebunden ist, die die Hersteller
und der- Handel dem Verbraucher anbieten, richtet
sich -sowohl die Auswahl der Werbemittel als auch
der Umfang ihres Einsatzes, der Zeitpunkt ihrer Ver-
breitung, der Inhalt und die Gestaltung ihrer Aus-
sagen nach der Art der einzelnen Leistungen der
Wirtschaftssubjekte, Auch die Repréasentativwerbung,
wie sie zum Beispiel in der Form bestimmter Finanz-
anzeigen {iiblich ist, weist — wenn auch nicht direkt —
auf wirtschaftliche Leistungen hin, ist aber in den
meisten Féllen sachgebunden.?)

Man muB sich dariiber klar sein, daB die Verwendung
der Werbemittel sowohl von Faktoren bestimmt wird,
auf die das werbende Unternehmen unmittelbaren

) E. Gutenberg: ,Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre,. Band II.
Der Absatz*, Berlin, 1955, S. 344,

%) E. Gutenberg, a. a. O., S. 342 ff,
‘) Vgl. dazu auch: C. Hundhausen, a. a. O., S. 64 ff.
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EinfluB hat (betriebsendogene Faktoren), wie durch’

solche, die im Absatzmarkt liegen und auf die‘das
werbende Unternehmen keinen unmittelbaren Ein-

fluB nehmen kann (betriebsexogene Faktoren)., Eine.

solche Unterscheidung erleichtert = die betriebliche
Werbeplanung, weil sie dariiber Klarheit - schafft,

welchen Einflug die Werbung auf den Absatz nehmen

kann und wo ihre Grenzen liegen. Eine Variation
der betriebsendogenen Tatbestdnde ist sowohl beim
herstellenden Betrieb als auch auf den Stufen des

' Verteilungsapparates méglich. In diesen Komplex ge-
"horen beispielsweise alle Fragen, die aus dem Charak-

" ter der Produktion oder Dienstleistungen entspringen.
So etwa, ob es sich um Giiter des elastischen oder des
unelastischen Bedarfs handelt, ob es sich um Investi-
tions-, 'Konsum- oder langlebige Verbrauchsgiiter
handelt, ob’es Massengiiter oder Spezialprodukte sind,
ob es sich um Dienstleistungen des lebénsnotwendi-
gen oder des gehobenen Bedarfs handelt. Die exoge-
nen Tatbestinde kénnen nur durch langfristige -Beob-
achtung ermittelt werden, und je nach ihrem Cha-

rakter sind sie kurzfristigen oder langfristigen Ver-

&nderungen unterworfen. In der modernen Absatz-
wirtschaft haben die im Absatzmarkt liegenden Fak-
toren an Bedeutung gewonnen, und sie iiben auch
immer stirkere Wirkungen auf die Produktionsent-
" scheidung der Unternehmungen selbst aus. :
Heute wird der durch die reprédsentative Arbeits-
. methode ‘der Marktforschung %)  bekannt gewordene
Verbraucher mehr und mehr zum Mittelpunkt absatz-
politischer Uberlegungen gemacht. Der Verbraucher
wird analysiert nach seinen Wiinschen und Gewohn-
heiten, nach seinem Urteil zur angebotenen Ware,
zur Verpadkung; seine Stellung innerhalb der Ein-
kommenspyramide, sein Beruf und sein Alter sind
wichtige Merkmale, die es gestatten, eine Absaiz-
strategie zu entfalten, in der oftmals der Werbung
“die gréBte Rolle zukommt. Durch die Marktforschung
hat der Verbraucher wieder Konturen erhalten, die
mit der Marktausweitung, vor allem aber durch die
industrielle GroBproduktion fiir den anonymen Markt
verloren gegangen waren. Die Ergebnisse der Markt-
forschung -finden ihre Nutzanwendung in den Aus-
sagen der Werbung, die entsprechend gestaltet wird.
ZUR INTERDEPENDENZ
DES ABSATZPOLITISCHEN INSTRUMENTARIUMS
Die zweckméiBige Kombination der verschiedénen
Funktionsbereiche der Unternehmung nach einem auf
die Bedingungen der Produktion und des Absalzes
abgestimmten Plan ist eine zentrale Aufgabe der Un-
ternehmensleitung. Es ist jedoch durchaus nicht so,
daB die Absatzplanung tberall die gleiche .Anerken-
‘nung und Aufmerksamkeit findet, wie sie etwa der
Abstimmung der Produktionsfaktoren gewidmet wird.
Zuweilen werden  sogar . Produktions- und Absatz-

5) Die Absatzmdglichkeiten zu erkunden, gibt es traditionelle
Wege, die auch heute angewendet werden. Der Vertreterbericht,
die Zahlen der amtlichen Statistik — um nur einige Hilfen zu
nennen — gehéren dazu. Besonders entwickelt wurde die Markt-
forschung, die bestimmte Gruppen mit Hilfe der Befragung ana-
lysiert. Als besonderes Kennzeichen der modernen Marktforschung
kann auch die Einbeziehung .allgemein wirksamer Faktoren und
vor allem die Analyse psydiologischer Fakten angesehen werden.
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orientierung - als Alternativen hingestellt., Uberkom-
mene Auffassungen mdogen hierzu beigetragen haben.
Zum Teil werden diese Auffassungen darauf beruhen,
daf im Verlauf der industriellen Entwiclung zur
GroBproduktion der Vertrieb und .die Werbung fiir
viele Waren und deren spezielle Verkaufsgestaltung,
vollstindig den dazu vorhandenen Einrichtungen des
Handels iiberlassen wurden. :

Inzwischen hat jedoch insbesondere die starke Ent-
wicklung der Markenartikelindustrie auch allgemein
dazu gefiihrt, da die Hersteller teilweisé ausgeglie-
derte Absatzfunktionen wieder selbst ibernahmen, Das
gilt vor allem fiir -den Bereich der Werbung. Die

-Werbung fiir Markenartikel beispielsweise wird heute-

vorwiegend von den Herstellern selbst geplant und
gesteuert und ist, was das Entscheidende ist, mit der
Produktion koordiniert. Diese Entwicklung ist aber
auch bei anderen Warengruppen zu beobachten, so
dafl du:Chaus‘ von einer allgemeinen Tendenz ge-
sprochen werden kann, die auf eine Koordinierung
der Vertriebswerbung und deren stirkere Bindung an
den Produzenten hinausliuft.

Mit der Einbeziehung .der Werbung in die absatz-
politische Konzeption der Unternehmung, die ein be-
sonderes Kennzeichén der gegenwdrtigen Situation
ist, hat gleichzeitig eine  stdrkere Heranziehung der
auf die Werbung spezialisierten Funktionstrdger fir
die Planung, Gestaltung, Durchfithrung und Streuung
der Werbung stattgefunden. Dieser Aufgabe dienen
die Werbungsmittler, Werbeberater,. Werbeagenturen

. und Werbegestalter.

Aus diesem allgemeinen Zug zur Zusammenfassung»

der WerbemaBnahmen 148t sich auch die Gemein-

schaftswerbung teilweise erkldren. Offenbar sehr stark

durch die erfolgreiche Werbung der Markenartikel-

industrie inspiriert, gingen auch ‘nichtindustrielle

Wirtschaftszweige dazu iber, durch gemeinsame Wer-

bung und unter Verwendung bewdhrter Elemente der

Markenartikelwerbung den Verbraucher anzusprechen.

Sicher hat auch die Homogenisierung der Produktion -
diese Form der Werbung begiinstigt.

Fiir den Erfolg der Werbung ist es von ausschlagge-

bender Bedeutung, daB eine sinnvolle Kombination

der Werbung mit den anderen Komponenten des ab-'
satzpolitischen Instrumentariums, also der Preisstel-

lung, der Produktgestaltung und der Absatzmethodik,

erfolgt. Wenn vorausgesetzt wird, daB die Unterneh-

mer bestrebt sind, diese Kombination unter Beach-

tung des Prinzips der Wirtschaftlichkeit zu erreichen,

kann angenommen werden, daB eine optimale Kom-

bination dieser vier absatzpolitischen Mittel unter den

jeweils gegebenen Bedingungen moglich ist. Nun gibt

es in der Praxis eine ganze Reihe von Faktoren, die

diese optimale Kombination erschweren. Institutio--
nelle Hemmnisse, traditionelle, persénliche und ge-

samtwirtschaftliche Komponenten kommen hierbei ins

Spiel. Die Werbung, der auch zugute kommt, dafi sie

eine junge, nicht mit herkdmmlichen Vorstellungen .
belastete und aus der Natur der Sache heraus eine
bewegliche und aufgeschlossene Disziplin ist, ist im
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allgemeinen sehr ahpassungsf%ihig. Ergibt sich die

. Notwendigkeit, ein Absatzinstrument zu ‘\(eréindern,
beispielsweise die Produktgestaltung, “so kann : zur
Herbeifiihrung eines Ausgleiches der Werbeeinsatz

relativ schnell entsprechend variiert werden. Es gilt

fast durchweg, daB sich mit Hilfe der Werbung not-

Werbung, Erfolge ‘erzielen und im gegebenen Fall
schnell handeln zu kénnen, bedarf es einer wichtigen

Voraussetzung: man muB . die® Wirkung -der Mittel -
kennen! Hier aber hegen'Schwierigkelten, die nicht =
so leicht zu iiberwinden sind. Die Gesamtw1rkung :

der Absatzbemiihungen 148t sich zwar ex post an der

Umsatzkurve ablesen, aber entscheidend ist es ja zu’

wissen, wie die Veranderung eines Mittels bei be-
.stimmter Kombination der ‘anderen .Mittel im Einzel-
fall wirken kann oder — was einfacher ist — ge-
wirkt hat. Wir kénnen schon zufrieden sein, wenn
diese analytische ex post-Betrachtung einmal. Allge-
meingut der Praxis geworden ist. Im Kostenbereich

und in der Produktion ist sie selbstverstidndlich, eine"

entsprechende - Analyse des Absatzbereiches bahnt
sich an. Schrittmacher dazu kann die in. die Diskus-
sion gekommene Vertriebskostenanalyse sein und die
. von Hundhausen geforderte Untersuchung der .Ab-

satzwirtschaft “unter dem Ge51chtspunkt der ,,added'

value of distribution®.%)

Eine Wirkungs- und Erfolgsmessung der Werbung 1st
zwar heute schon in gewissen Fallen zuverldssig
méglich, jedoch noch nicht in jenem MaBe, wie es
wiinschenswert wére. Es gibt verschiedene Verfahren,
die die Werbeforschung ‘entwickelt hat, um sowohl
vor als auch nach der Verwendung eines Werbe-
mittels festzustellen, welche Wirkung' es auf den Ver-
braucher hat, Als Beispiel sei der Impact-Test ge-
nannt, bei dem die Erinnerungswerte, etwa von An-

zeigen, festgestellt werden. Wenn auch diese Ver--

fahren noch der Verfemerung bediirfen, sind sie doch
bereits . jetzt, dort wo sie verwendet werden, eine
“wertvolle Hilfe. Die -schnellere, von allen ! interes-
sierten Kreisen gewiinschte Weiterentwicklung sol-
cher Methoden wiirde am besten daduich erreicht,
wenn die in Frage kommenden Unternehmen recht
oft die zur Zeit bekannten Tests anwenden, auch wenn
.sie nicht immer gleich alle Erwartungen erfiillen.?)

WERBUNG UND VERBRAUCHER -

Der erkungsberelch der Absatzwirtschaft liegt dort
wo Angebot und Nachfrage zusammentreffen. Thre
_ Formen werden deswegen sowohl vom Angebot als
auch von der Nachfrage beeinfluft und manchmal ge-
pragt. Die Werbung, die mit ihren Ausdrucksmitteln
als Instrument der Absatzwirtschaft bemiiht ist, den
Verbraucher moglichst oft ‘und. eindringlich - anzu-
. sprechen, iibernimmt es, mit ihm fortlaufenid in Fih-
lung zu bleiben. Alle anderen absatzpolitischen Mit-

',,) C. Hundhausen .Die Vertriebskosten -als ‘Problem der Indu-
strie, in: .Zeitschrift -fiir Handelsw1ssensd1afthd1e Forsdmng,
.Heft 11, Kéln/Opladen 1953, S. 509 ff.;

) Vgl. dazu auch K. Schreiber: ,Der Werber mub umdenken yin:
‘Werbe-Rundschau, Heft 17, Stuttgaxt 1956, S. 40 ff.
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tel treten im wesentlichen erst dann in Aktion; wenn
“der Kaufwunsch realisiert werden -soll. Hundhausen

hat- diesen gravierenden - Unterschied der Werbung
zu den anderen Formen der Absatzwirtschaft so ge-
kennzeichnet: ,Die Werbung wendet sich dahin, wo

_ - die K&ufer leben; die Verkaufsbemithungen sind da-
wendige Anpassungen des Marktes ‘bewirken lassen.
Um mit den' Absatzmitteln, besonders aber mit der .

hin gerichtet, wo die Menschen kaufen.” 8) .’

Die Werbung mu8, da sie dort Wirkungen erzielen
soll, ,wo die Ké&ufer leben®,  sich notwendig: aller

" verfiigbaren publizistischen Wege bedienen, die zu

den Menschen fiihren, die jetzt im Augenblick, mor-
gen oder vielleicht sogar erst spdter als K&ufer in
Frage kommen. Die Vielfalt der heute der Werbung
zur Verfiigung stehenden Publikationsmittel und ihre
Verbreitungsintensitdt erlauben es, die ‘Werbebot-
schaften sowohl der Gesamtheit der Verbraucher als
auch jedem gewiinschten speziellen, als Nachfrager
ausersehenen Kreis zuzustellen. %)

Gegeniiber dem -Verbraucher hat die Werbung nun
bestimmte Funktionen zu iibernehmen, damit sie der
Aufgabe, die ihr im Rahmen der wirtschaftlichen
Tatigkeit der Einzel-Unternehmung gestellt ist,” ge-

- recht - werden kann. Diese . Funktionen lassen sich .

zwar aus dem unmittelbaren Zwedk, fiir den die Un-
ternehmung tdtig- ist, ableiten, sind aber den wohl-
Yerstandenen Interessen des ' Verbrauchers keines-

~wegs entgegengesetzt.
' Als eine Grundfunktion der Werbung wird die Be-

kanntmachung angesehen. Der Verbraucher soll wis-
sen, was produziert worden ist und welche Waren

" und Dienstleistungen den Nachfragenden nach Art,

Form und GréBe zur Verfiigung stehen. Mit der Be-
kanntmachung allein ist es jedoch nicht getan. Durch’
besondere Hinweise auf die Vorziige, die Gebrauchs-
fahigkeit, die Benutzungs- und Verwendungsméglich-

- keiten der angebotenen Warén sollen die Verbraucher
- liber sie unterrichtet und informiert werden. Durch

diese zweite Grundfunktion, die Information, ist der
Hersteller oder der Hindler bestrebt, seine beson-
dere Leistung herauszustellen, indem er auf den Nut-
zen und die Vorteile hinweist, die eine Verwendung
gerade seiner Ware mit sich bringt. Kennzeichnend

‘ist dabei vor allem die Tendenz zur Individualisie-

rung. Erst mit der Information, der speziellen Unter-

. richtung und Beschreibung iiber die dem Markt zu-
. gefiihrte Leistung, tritt auch der Anbieter bewuBt
~und in voller Absicht in" den Wettbewerb mit den

Konkurrenzprodukten.

Aber auch Bekanntmachung und Informatlon machen’
noch nicht -allein dass Wesen der Werbung aus, Das
Ziel aller Absatzbemiihungen ist und bleibt der Kauf-
entschluB. Thn zu erreichen, werden die Werbemittel in
der Marktwirtschaft eingesetzt. Diesen Entschluf des

~Verbrauchers herbeizufiihren, ja, auch gegebenenfalls

herauszufordern, hat die' moderne Werbung eine

‘Reihe von Methoden’ entw1ckelt d1e s1ch auch der
‘,£ %) C. Hurdhausen, a a. 0., S, 46.° i

%) Uber -die’ Verbreitung der” Werbetrager Zeltungen und Zeit-
schriften siehe die Veroffentlichung des Verfassers: ,Methoden:
und Ergebnisse der Statistik der deutsdhen Presse 1955/56“, in:

Die Deutsche Presse 1956, Berlin 1956, S. 100 ff

87



Greiser: Die Werbung in der modernen Absatzwirtschaft

wissenschaftlichen Erkenntnisse verschiedener Fakul-
tdten bedienen. Das Wort und das Bild, das Symbol,
die Farbe und der Klang, die graphische Komposi-
tion, die Abkiirzung, der Name und der Slogan wer-
den bémiiht, um einen EinfluB auf das wirtschaftliche
Verhalten des Verbrauchers auszuiiben. Diese Funk-
tion der EinfluBnahme oder des Kaufanreizes — wie
sie auch bezeichnet wird — kann als das wesentliche
Kennzeichen der Werbung angesehen werden.

Ausdrucksmittel, Erscheinungsformen und Awussagen
der modernen Werbung dienen diesem Ziel, Man
kann diese Tatsache auch dann nicht {ibersehen, wenn
man mit anderen als wirtschaftlichen MaBstében an die
Beurteilung des Erscheinungsbildes der Werbung her-
angeht. Es ist doch keineswegs so, daB in dieser
Welt alles so eingerichtet ist, wie es sich beispiels-
weise die Rationalisteny vorstellen. Weil eben auch
Gefiihle, 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 Werbung ihre
Aufgaben in der modernen Absatzwirtschaft dann er-
fiillen k6nnte, wenn sie sich in die Formen amtlicher
Bekanntmachungen kleidete.

Wer um die Gunst des Konsumenten wirbt, kann
seine Mentalitdt nicht unberiicksichtigt lassen. Wer
wirbt, will einen Kontakt herstellen und will Sym-
pathien fiir Waren schaffen; Sympathien aber -— das
wissen wir alle — richten sich auch im Bereich der
Sachgegenstdnde nicht unbedingt nach allgemein-giil-
tigen, rationalen, &sthetischen oder kiinstlerischen
Formeln. Der Erfolg der Werbung hingt deswegen zu
einem nicht geringen Teil davon ab, ob es gelingt,
den Impoderabilien auf die Spur zu kommen.
Ebenso muB bedacht werden, daB das Angebot von
‘Waren und Dienstleistungen und damit auch die Wer-
bung auBerordentlich differenziert und vielgestaltig
sind. Es ist ja ein Unterschied, ob fir eine Maschine,
ein modisches Produkt oder eine Zahnpasta zu wer-
ben ist. Selbstverstdndlich gibt es Normen und Spiel-
regeln, denen sich auch die ‘Werbung nicht entziehen
- darf. Sie sind sowohl rechtlicher als auch ethischer
Natur. Unsere Wirtschaftsordnung und damit die
Werbung sind — das wird allerdings manchmal ver-

gessen — auf lbermaterielle Werte ausgerichtet, bei-
den {dllt somit eine dienende Rolle zu, sie sind nur
Mittel zur Daseinsbewdéltigung. Andererseits scheint
es jedoch nicht angebracht, alles das, was im schnell
wechselnden Kaleidoskop der tédglichen Werbung an
uns voriiberzieht, mit der Elle des Grundsédtzlichen
messen zu wollen. Der Verbraucher tut das auch
nicht, er hat ein durchaus gesundes Empfiinden und
aus seinem Urteil geht im allgemeinen hervor, daB
seine Stellung zur Werbung relativ unkompliziert
ist und er ihren Wert zu schétzen weiB.

Allerdings diirfte es angebracht sein, den effektiven
Nutzen, den die Werbung gerade dem Konsumenten
vermittelt, mehr als bisher aufzuzeigen. Abgesehen
davon, daB der Verbraucher eine Marktiibersicht er-
hilt, liegen die Vorteile der Werbung fiir ihn weit-
gehend - darin, daB die Werbung heute eines der
stdrksten Mittel des wirtschaftlichen Wettbewerbs der
Anbieter untereinander ist und Wirkungen erzielt,
die den Verbrauchern in ihrer Gesamtheit ohne Zwei-
fel nutzen, Auf die Selektion der Unternehmungen,
die durch die Werbung gefordert wird, wurde schon
hingewiesen, Die Anpassung der Produktion an die
Spitzenprodukte 'und an . .die .bahnbrechenden” Lei-
stungen, durch die der ProzeB einer allgemeinen
Qualitatsverbesserung in Gang gehalten wird, ist
weitgehend auf die Tatsache zurlickzufiihren, daB sich
durch die Werbung die Entwicklung der Produktion
sozusagen vor den Augen der breitesten Uffentlich-
keit abspielt, Die damit verbundene Homogenisierung
schafft andererseits die Voraussetzungen fir die Mas-
senproduktion, wobei der Werbung sowohl die Auf-
gabe zufallt, die Homogenitit des Bedarfs vorzube-
reiten als fir einen kontinuierlichen Absatz zu sor-
gen, damit die Preisvorteile fiir den Konsumenten,
die die Bedarfsausweitung mit sich bringt, realisiert
und erhalten werden konnen.

Unter diesen Gesichtspunkten betrachtet, zeigt sich,
daB die Werbung heute in der Wettbewerbswirtschaft
weit iiber den Rahmen der einzelbetrieblichen, also
absatzwirtschaftlichen Aufgabenstellung hinaus, Funk-
tionen zu erfiillen hat, die den gesamtwirtschaftlichen
Interessen dienen und mithelfen, unsere freiheitliche
Wirtschaftsordnung zu garantieren.

Summary: The Role of Adver-
tisingin Modern Sales Pro-
motion. — The author states, that
in a critical examination of the role
of advertising - in the economy, no
" artificial antithesis must be constructed
between the interests of the entre-
preneurs and consumers respectively.
Using the definition of Gutenberg, he
describes the nature and tasks of ad-
vertising as a seperate means of sales
promotion. The interdependence of all
means of sales promotion has led to
the fact, that in the modern market
economy advertising is becoming more
and more a task of the producer himself.
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Résumé: La publicité dans
1'économie de vente mo-
derne. Selon l'auteur il serait inad-
missible de juger la fonction de la
publicité dans 1'économie sous le jour
faux d'une opposition artificielle entre
les intéréts du producteur et ceux du
consommateur. En se basant sur la
définition formulée par Gutenberg
l'auteur explique les traits caractéris-
tiques et les taches & remplir par la
publicité comme élément intégrant de
la politique de vente. Vue l'interdé-
pendance . des instruments et moyens
dont dispose la politique de vente
dans l'économie de marché moderne,
la publicité, de nouveau, est englobée
dans le champ d'activité du producteur.

Resumen: IL.a posicion de la
publicidad en la moderna
economia de venta. El autor
expone que, al juzgar la funcién de
la publicidad en la economia, no se
debe construir contraste entre los
intereses del empresario y del consu-
midor. . A base de la definicién de
Gutenberg analiza el efecto y las
tareas de la publicidad como medio
politico de la venta. La interdepen-
dencia de los instrumentos de  la
politica de venta en la moderna eco-
nomia de mercado condujo al que’la
publicidad volvié a ser una tarea del
productor.
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