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Verschleierung der Wirklichkeit
W ä h ren d  Vance Padcard eine V er
kaufsstrategie attackiert, die davon 
ausgeht, daß man ohne „große V er
schwendung" heute und morgen 
n id it genug Konsumenten mehr fin
det, versuchen sich die W irtschafts
w erber der Zone darin, ihren Kon
sum enten das chronische Dilemma 
des G üterm angels „verkaufsstrate
gisch" einigerm aßen erträglich zu 
machen (frei nach dem Marx-Zitat 
„Die Ideologie dient der Verschleie
rung der W irklichkeit").

Zwei W elten  — zwei Verkaufs
strategien? Unbedingt. Die Haupt
aufgabe der Zonen-W irtschaftswer- 
ber form ulierte die „Neue W er
bung" in  ihrem  Heft 1/1961 — sie 
führt den U ntertitel „Fachzeitschrift 
für Theorie und Praxis der sozia
listischen W erbung“ — wie folgt:

„Unsere sozialistische Wirtschafts
werbung hat . . . vor allen Mensdien 
in Ost und W est den ständig steigen
den Grad der Befriedigung der materi
ellen und kulturellen Bedürfnisse in 
unserer sozialistisdien Gesellsdiaft 
siditbar zu machen und unsere Über
legenheit gegenüber der kapitalisti
sdien W irtsdiaft zu zeigen. Wird 
unsere sozialistisdie Wirtschaftswer
bung dem nicht oder nicht genügend 
gerecht, so geraten wir auf diesem 
wichtigen Gebiet gegenüber W est
deutschland politisch ins Hintertref
fen . . (S. 3).

D as M ißbehagen  d e r  zonalen  
W irtsch af tsvoerber

Zugegeben, keine beneidenswerte 
Situation, in der sich die W irt
schaftswerber der Zone da befin
den. Ihrem  eigenen Mißbehagen 
darüber verliehen sie deshalb 
auch '— natürlich auf ihre W eise — 
m assiv Ausdruck, In Heft 2/1961 
der „Neuen W erbung" kann man — 
un ter der Überschrift „Man kann 
nicht genug darüber sprechen" — 
lesen:

„Die Tatsadie, daß es auf höchster 
planwirtsdiaftlicher Ebene an einer 
systematisdien Koordinierung wichti
ger Werbemaßnahmen der volkseige
nen Industrie und des staatlichen 
und genossenschaftlichen Einzelhandels 
mangelt, madit sidi in . der Werbe
praxis immer störender bemerkbar. 
Audi die großen Lücken in der spezi
fisdien Werbefadiliteratur bei uns und 
im befreundeten Ausland (gemeint sind 
die Länder des Ostblodcs —■ d. V.), das 
Nichtzustandekommen eines organisa- 
torisdien Zusammenschlusses aller Wer

beschaffenden, eine gegenüber den An
forderungen der Praxis viel zu geringe 
Kapazität unserer werblichen Ausbil
dungsstätten, ferner das Fehlen wis- 
senschaftlidi geleiteter Forsdiungsinsti- 
tute für Werbung, Verbraudier und 
Markt sowie nidit zuletzt das bis auf 
wenige hoffnungsfrohe Ausnahmen of- 
fensiditlidie Desinteresse maßgeblidier 
Presseorgane an einer Diskussion über 
werblidie Probleme sprechen eine deut- 
lidie Spradie . . . Kein Wunder, wenn 
wir, im Weltmaßstab gesehen, auf 
einem Feld zurüdcgeblieben sind, das 
mit Aussicht auf eine gute Ernte unter 
sozialistischen Bedingungen leichter zu 
bearbeiten wäre als zum Beispiel unter 
kapitalistischen Verhältnissen. Und, 
bitte, Verständnis audi für viele Wer- 
befadileute, die entmutigt weiterwur- 
steln oder gar aufgaben, weil das 
mangelnde Interesse V orgesetzter Dienst
stellen für ihre werblidien Anliegen 
manche wertvollen Anfangsimpulse 
wieder erlöschen ließ. Kein Wunder, 
wenn die Öffentlichkeit nodi die Be
griffe verwediselt und , sozialistisdie 
Werbung mit kapitallstisdier Reklame 
in einen Topf wirft, eben als die v iel
leidit schmerzlichste Folge unseres Zu
rückbleibens auf theoretisdiem Gebiet 
der sozialistischen Werbung . . .“ (S. 3).

Fürwahr eine fatale Bilanz. Die 
„Neue W erbung“ tröstet die W irt
schaftswerber der Zone darüber 
hinweg, indem sie schreibt:

„Nur die Erkenntnis, daß sozialisti
sdie Werbung die dialektisdie Einheit 
von Werbeökonomie und Gestaltung, 
von Theorie und Praxis ist, und zwar 
als integraler Bestandteil politisdier, 
wirtschaftlicher und kultureller Pro
zesse, die alle vom ökonomischen 
Grundgesetz des Sozialismus (es be
inhaltet die möglichst vollständige Be
friedigung der ständig wachsenden 
Bedürfnisse in der Theorie, versteht 
sidi — d. V.) ausgehen, bringt uns in 
der Auseinandersetzung über werb- 
lidie Probleme wesentlich weiter" (S. 3.)

Das ideo log ische K orsett d er  
W erbung

W as sind das für Probleme? Im 
wesentlichen solche, die, eines Ta
ges gelöst und als theoretische 
Grundlage frisiert, das ideologische 
Korsett der Zonen-Wirtschaftswer- 
bung darstellen werden. Deshalb 
geht es den W erbe-Politruks vor 
allem darum, da£ die T heoretiker' 
endlich Klarheit über den Inhalt 
des Begriffs der sozialistischen 
W irtschaftswerbung schaffen, ihre 
Stellung, Funktion und Aufgaben 
herausarbeiten, festlegen, wofür, 
mit welchem Aufwand und in wel

chen Bereichen der W irtschaft zu 
werben ist^ ein System der sozia
listischen W irtschaftswerbung ent
wickeln und eine W erbemethodik 
ausarbeiten, Fragen der Leitung, 
der O rganisation und des Nutzens 
der sozialistisdien W irtschaftswer
bung und schließlich die einer Sy
stem atik der W erbepsychologie un
tersuchen.

E inbau in  d ie  W irtschaftsplanung

Je  eher diese Probleme ihre Lö
sung finden, desto leichter w ird es 
den W erbe-Politruks möglich, die 
W irtschaftswerbung mit der Volks- 
wirtschaftsplanuAg zu verknüpfen, 
sie ihr völlig unterzuordnen. Die 
von den Plamingsfunktionären ge
normte Bedarfsskala setzt den W irt
schaftswerbern der Zone damit end
gültig den Spielraum — und die 
Grenzen, innerhalb derer sie ope
rieren dürfen. In Heft 7/1961, dem 
Juli-Heft, schreibt die „Neue W er
bung" :

„. . . Ebensowenig wie in der Plan
wirtsdiaft etwas dem Zufall überlassen 
bleibt . .  . ebensowenig darf die Wer
bung als die Summe spontaner und 
spekulativer Einzelaktionen weder 
eines Betriebsteils bzw. Betriebs nodi 
eines Industrie- oder Handelszweiges 
betraditet werden. Sozialistische Wer
bung ist prinzipiell untrennbar mit der 
Aufstellung von Plänen zur Entwick
lung der sozialistischen Volkswirt
schaft verbunden; sie muß deshalb 
planmäßig und wissensdiaftlidi betrier 
ben werden, um die Versorgung der 
Werktätigen sichern zu helfen . . ." (S. 6).

„Die sozialistische Werbung hat so
mit vor allem eine bedarfslenkende 
Funktion" (S. 5).

Unter der Ubersdirift „ E i n i g e  
P r o b l e m e  d e r  W e r b u n g  i m  
B i n n e n h a n d e l "  veröffentlichte 
1958 Prof. Dr. C. Teichmann, der der
zeitige Rektor der Leipziger Hoch
schule für Binnenhandel, einen Artikel 
(„Der Handel“, Nr. 5/1958), in dem es 
heißt: „Die Aufgabe der Werbung in
nerhalb des sozialistischen Reproduk
tionsprozesses besteht primär in ihrer 
Funktion des Mitwirkens bei der Siche
rung des Absatzes der erzeugten 
materiellen Produkte (Mitwirken beim 
überwinden der Auswirkungen der 
Arbeitsteilung für den Warenabsatz), 
wobei hauptsächlich neu auftretender 
Bedarf gededct werden soll.“

Dieser Funktionswandel der Zo- 
nen-W irtschaftswerbung ist unter 
den skizzierten Bedingungen natür
lich viel tiefgreifender, als gemein
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hin angenommen wird. Zitieren wir 
dazu aus dem gleichen Heft der 
„Neuen W erbung":

„Zum Beispiel kann es im Sozialis
mus keine aussdiließlidi und extrem 
marktsdiaffende Funktion der Werbung 
mehr geben . . .  Dagegen gibt es audi 
im Sozialismus weiterhin die infor
mative und handelsaktivierende Funk
tion der Werbung. Ebenfalls bleibt im 
Sozialismus die auf den Gebrauchs
wert hinweisende Funktion der Wer
bung bestellen, um den Konsumenten 
zum Kauf von Waren oder zur Inan
sprudinahme von Dienstleistungen zu 
veranlassen . . ." _(S. 6).

W erbung entsprechend den  
P roduktivkräfien

Dem Totalitätsanspruch der Zo- 
nen-Planwirtschaft zollt die „Neue 
W erbung" auf ihre W eise Tribut, 
indem sie folgende bezeichnende 
Sätze dem noch hinzufügt:

„Allerdings kommt jetzt die Plan
mäßigkeit bei der Anwendung der 
obengenannten Methode hinzu. Auch 
handelt es sich nidit mehr um den 
Kauf bzw. Verkauf x-beliebiger W a
ren, sondern um solche, die echten Be
dürfnissen der Konsumenten entspre
dien, und zwar Bedürfnissen, die mit
tels der Werbung in einem Maße ge
weckt werden,, wie dies dem Stande 
der Produktivkräfte entspricht" (S. 6).

Mit anderen W orten, es braucht 
also keine W erbung für solche 
Konsumgüter zu geben, die die In- 
djustrie für den Binnenmarkt gar 
nicht produziert oder nicht zur Ver
fügung stellt (Export! — d. V.), ob
wohl tatsächlich Bedürfnisse für 
diese Güter bei der Bevölkerung 
der Zone vorhanden sindi. Die so
gen, echten Bedürfnisse, von denen 
die „Neue W erbung" spridit, w er
den vielm ehr von den Planungs
funktionären (in peinlichster Be
folgung der Partei-Beschlüsse — 
d. V.) entsprechend „dem Stande 
der Produktivkräfte" in einer Be
darfsskala festgelegt, und den W irt- 
sdiaftsw erbern der Zone bleibt 
dann lediglich die Aufgabe, bedarfs
lenkend zu funktionieren. Es war 
also ein Trugschluß, anzunehmen.

daß mit der Einkommenssteigerung 
der Konsumenten der Zone diesen 
ein gewisser Spielraum für die 
W ahl der Anschaffungen überlas
sen bliebe. Das ist überhaupt nicht 
möglich, solange der Bedarf plan
wirtschaftlichen Reglementierungen 
unterliegt und nur d i e Bedürfnisse 
als legitim anerkannt werden, die 
„dem Stande der Produktivkräfte" 
entsprechen. A lle anderen Bedürf
nisse, die nddit mit der erwähnten 
Bedarfsskala auf Grund der darge
legten Umstände übereinstimmen, 
existieren nicht. Ihre Aufnahme in 
diese schmale Bedarfsskala (das 
auf dem Binnenmarkt der Zone er
scheinende Konsiumgüter-Sortiment 
ist seit Jahren bekanntlich mehr 
als dürftig, von der Q ualität ganz 
zu schweigen — d. V.) setzt wohl
verstanden nicht allein ökonomi
sche Erwägungen voraus, sondern 
entscheidend sind auch die poli
tisch-ideologischen und die sogen, 
kulturell-erzieherischen, natürlich 
im Sinne der SED.

Es überrascht deshalb keines
wegs, w enn die „Neue W erbung“ 
(S. 6) feststellt:

„Alle Funktionen bilden . . . zusam
men einen Funktionskreis, der regu
liert und kontrolliert werden kann. 
Dieser Funktionskreis muß sich natür
lich den volkswirtschaftlichen Entwidc- 
lungsphasen organisch einfügen. Das 
ist durch die feste Verbundenheit mit 
der Volkswirtschaftsplanung von An
fang an gewährleistet. Empfindliche 
Störungen treten immer dann ein, 
wenn . . . "

Verzichten wir darauf! Die plan
wirtschaftliche Praxis der Zone de
m onstriert das täglich überzeugen
der als es die „Neue W erbung" 
auszudrücken vermag.

F unktion fw andel u nd  W erbeträger

Dem W andel der Funktionen der 
Zonen-W irtschaftswerbung entspre
chen die V eränderungen im Cha
rakter der W erbeträger. In der 
Wirtschaftäwerbung der Zone ist 
der W erbeträger zugleich der Trä

ger der Handelstätigkeit, er veran
laßt die W erbetätigkeit imd übt 
sie auch' aus. Als W erbeträger kön
nen fungieren z.B. die Absatzab
teilung eines Industriebetriebes 
oder einer den Industriebetrieben 
übergeordneten Vereinigung Volks
eigener Betriebe, einer Abteilung 
des für die Industrie neugeschaf
fenen Volkswirtschaftsrats der Zone 
(nach der kürzlichen Umbildung 
der Staatlichen Plankommission in 
Volkswirtschaftsrat und Plankom
mission obliegt letzterer die Per
spektivplanung — d. V.), ferner 
staatliche Großhandelsorgane, staat
liche und genossenschaftliche Ein
zelhandelsbetriebe, mitunter auch 
einzelne Verkaufsstellen.

Die W erbeträger bestimmen die 
W erbeformen, die von den Wirt
schaftsfunktionären (der Industrie, 
des Großhandels bzw. des Einzel
handels) zusammen mit den ihnen 
unterstellten W erbefachleuten fest
gelegt werden. Die einschlägige 
Literatur der Zone teilt die Werbe
formen, die sich von der Nachfra
geseite her ergeben, in Massenwer
bung, Personenkreiswerbung und 
Einzelpersonenwerbung, und die 
von der Angebotsseite in Einfüh
rungswerbung, Erinnerungswer
bung und Marktabschlußwerbung 
ein. Zwischen den Werbeformen 
der beiden Seiten bestehen be
stimmte Wechselwirkungen, d. h., 
daß z. B. die Massenwerbung zu
gleich Einführungswerbung oder 
Erinnerungswerbung bzw. Markt
abschlußwerbung sein kann und 
umgekehrt.

Als Zusammenfassung genügt 
festzustellen, daß die Wirtsdiafts- 
werbung der Zone nicht nur ein 
planorientiertes Bindeglied zwi
schen Produzenten und Konsumen
ten, sondern vor allem und in erster 
Linie ein Instrument der „Arbeiter- 
und-Bauern-Macht" mit ganz be
stimmten politischen, ökonomischen 
und kulturellen Aufgaben ist. (t)
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