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Wettbewerb

Werbung schadet dem Verbraucher
Harald ^chum acher, Hamburg

Der ständig steigende Werbeaufwand der Unternetimen unserer Konsumgesellsdiaft wird immer iiäu- 
figer Itritisiert. Prof. J. Bacitman hielt im November-Heft (1968) des WiRTSCHAFTSDIENST ein Plä
doyer für die Werbung. Aber ist dem hohen Werbeaufwand grundsätzlich die Funittion des iViittlers 
zwischen Anbieter und Nachfrager zuzuschreiben? Dient Werbung tatsächlich dem Informationsfluß 
auf den ¡Märkten und der raschen Realisierung des technischen Fortschritts? Oder gibt es Marktfor
men, in denen die Werbung auf Kosten des Verbrauchers einen intensiven Preis- und Qualitätswett
bewerb verhindert? Der folgende Beitrag untersucht die Bedeutung der Werbung auf Oligopolmärkten.

Innerhalb der unternehmerischen Absatzpolitik 
kann der Werbung ganz unterschiedliche Be

deutung zukommen. Sofern auf den Märkten ein 
wesentlicher Qualitäts- und Preiswettbewerb statt
findet, hält sich der Werbeaufwand in Grenzen. 
Daneben finden sich allerdings Märkte, auf denen 
die Werbung zum vorherrschenden Absatzinstru
ment geworden ist. W ill man nun das Phänomen 
der Werbung unter volkswirtschaftlichen Aspek
ten beurteilen, muß die unterschiedliche Bedeu
tung der Werbung berücksichtigt werden.

Werbung erhöht die Wettbewerbsintensität
J. Backman hielt ein Plädoyer für die Werbung, 
in dem er den Wettbewerbsaspekt besonders her
ausstellte (WIRTSGHAFTSDlEr>lST, 48. Jg. (1968), 
H. 11, S. 664 ff.). Mögen auch einige seiner Thesen 
im einzelnen problematisch sein, so kann dem 
Grundtenor seines Beitrags durchaus zugestimmt 
werden. Sofern die Werbemaßnahmen von einem 
intensiven Preis-, Qualitäts- und Innovationswett
bewerb begleitet sind, hat die Werbung die we
sentliche Aufgabe, über die Änderung dieser Wett
bewerbsfaktoren zu informieren. Daraus ergeben 
sich folgende Konsequenzen:
□  Die Markttransparenz w ird erhöht und damit 
den Nachfragern die Auswahl der angebotenen 
Produkte erleichtert. Die Werbekosten sind in 
diesem Fall keine Verschwendung volkswirtschaft
licher Ressourcen, denn sie dienen der Marktin

formation. Diese Kosten sind in einer Welt unvoll
kommener Informationen grundsätzlich nicht ver
meidbar. Gäbe es keine Werbung, hätten die 
Nachfrager selbst zusätzlich Zeit und Kosten für 
die Informationsbeschaffung aufzuwenden.
□  Da ein verbesserter Informationsgrad des Nach
fragers außerdem seine Reaktionsmöglichkeiten 
auf Preis- und Qualitätsänderungen einzelner An
bieter verbessert, ergeben sich positive Rück
wirkungen auf die Intensität des Wettbewerbs
prozesses ’ ).
□  Indem die Werbung über neue Produkte in
form iert, führt sie zu einer schnelleren Verbrei
tung des technischen Fortschritts. Die Werbung 
leistet damit einen Beitrag zur Dynamik der Wirt
schaftsentwicklung.

Fehlender Qualitäts- und Preiswettbewerb
Demgegenüber existieren nun Märkte, auf denen 
der Wettbewerb nahezu ausschließlich durch die 
Werbung geprägt ist, während Preis- und Quaii- 
tätskonkurrenz weitgehend ausgeschaltet sind,z.B. 
Zigaretten, Waschmittel, Seife, Treibstoff, Spiri
tuosen u. ä. Die Werbeausgaben für diese Pro
dukte betragen gelegentlich bis zu 21 %  des Pro
duktionswertes (Waschmittel). Auf diesen Märkten 
können der Werbung die angeführten positiven 
Wirkungen nicht zugeschrieben werden. Im Ge-

')  Vgl. Lawrence A b b o t t :  Qualität und Wettbewerb, Mün
chen und Berlin 1958, S. 131 ff.
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genteil, die Ausgaben für Werbung sind hier zu 
einem großen Teil als unproduktiv und wettbe
werbsbeschränkend anzusehen. Obwohl ihre ge
samtwirtschaftliche Bedeutung schwer abzuschät
zen ist, ist der Umfang dieser Ausgaben keines
wegs so unbedeutend, daß man sie, wie Back- 
man meint, als unvermeidliches, aber geringes 
Übel einerWettbewerbswirtschaft akzeptieren muß.
Die Analyse bestimmter Strukturmerkmale der 
Märkte für Zigaretten, Waschmittel, Seife usw. 
liefert sehr rasch eine Erklärung fü r die über
ragende Bedeutung der Werbung in der Absatz
politik.
Die Möglichkeiten zur Verbesserung der Qualität 
sind weitgehend ausgeschöpft. Die Produkte sind 
„ausgereift“ ; die Nachfragesteigerung hält sich in 
der Regel im Rahmen des durchschnittlichen Ein
kommenszuwachses; einem Wettbewerb durch 
Qualitätsvariationen sind daher sehr enge Grenzen 
gesetzt. Andererseits liegt in dem hohen Konzen
trationsgrad auf diesen Märkten die wesentliche 
Ursache für den Fortfall eines möglichen Preis
wettbewerbs. Oligopole, d. h. einige wenige Unter
nehmen mit erheblicher wirtschaftlicher Stärke, be
herrschen den Markt. Sicherlich wäre es fü r den 
einzelnen Oligopolisten reizvoll, den Preis zu sen
ken, um dadurch seinen Absatz auf Kosten seiner 
Konkurrenten erheblich zu erhöhen — sofern die 
Nachfrage hinreichend beweglich auf seine Preis
senkung reagiert. Die Beweglichkeit der Nach
frage in bezug auf Preissenkungen ist nun in der 
Tat auf den hier betrachteten Märkten besonders 
hoch. Denn einmal sind die Produkte der ver
schiedenen Anbieter qualitativ gleichwertig, zum 
anderen ist ihr Verbrauch sehr hoch, da es sich 
um Güter des täglichen Bedarfs handelt. Schon 
geringfügige Preisänderungen können deshalb für 
den Käufer erhebliche Einsparungen bedeuten. 
Trotzdem wird es der Oligopolist unterlassen, 
seinen Preis zu senken. Denn der Nachfragerück
gang bei seinen Konkurrenten wäre ja  gerade 
wegen der hohen Beweglichkeit der Nachfrage 
und der geringen Zahl der Anbieter so erheblich, 
daß sie, um Absatzeinbußen zu vermeiden, sofort 
mit gleichen Maßnahmen reagieren würden. Im 
Endergebnis ständen sich dann aber alle Markt
teilnehmer schlechter als vorher. Das g ilt a ller
dings nur dann, wenn der gesunkene Marktpreis 
nicht eine bedeutende Expansion der gesamten 
Nachfrage bewirkt -  eine Annahme, die bei dem 
einmal erreichten Sättigungsgrad der Nachfrage 
auf ausgereiften Märkten wenig realistisch ist.

Werbungswettbewerb im Oligopol
Die W e r b u n g als Wettbewerbsinstrument bie
tet für den Oligopolisten gegenüber der Preis
politik zwei wesentliche Vorzüge:

2) Ulrich B r ö s s e ; Volkswirtschaftliche Verschwendung durch 
Werbung? ln: Wirtschaft und Wettbewerb. H. 5, 1967, S. 323 f.

□  Während die Konkurrenten auf Preissenkun
gen unmittelbar reagieren können, ist für die Be
antwortung einer Werbekampagne eine gewisse 
Reaktionszeit erforderlich. In dieser Zeit aber las
sen sich Vorsprungsgewinne erzielen.
□  Eine verstärkte Werbeintensität wird bei einer 
weitgehend gesättigten Nachfrage eher als eine 
Preissenkung neue Käufer anziehen.

Dort, wo die Werbung aber weitgehend den Preis- 
und Qualitätswettbewerb ersetzt, ändert sich auch 
ihr Inhalt. Sie verliert ihren „inform ativen“ Cha
rakter und versucht, fü r das Produkt ein bestimm
tes Image zu schaffen.

Bedeutsamer aber ist, daß anders als beim Preis- 
und Qualitätswettbewerb der Werbungswettbe
werb zu einem Kumulationsprozeß führt. Im Ge
gensatz zu Preisänderungen ist der Erfolg ver
schiedener Werbemaßnahmen schwer kalkulier
bar. Im Zweifel wird also eher zu viel als zu wenig 
geworben. Im Unterschied zum Qualitätswettbe
werb, der eine Verdrängung der im Wettbewerb 
unterlegenen Produkte bewirkt, treiben die sich 
ablösenden aktiven und reaktiven Wettbewerbs
maßnahmen der Anbieter die Werbungsausgaben 
kumulativ in die Höhe. Dieser Aufschaukelungs
prozeß stabilisiert sich allerdings auf einem be
stimmten Niveau, weil einerseits die Werbungs
effizienz m it der wachsenden Intensität der Wer
bung sinkt und andererseits ein Lernprozeß zu 
der Erkenntnis führt, daß sich viele Werbemaß
nahmen in ihrer Wirkung gegenseitig aufheben. 
Da aber aus Furcht vor Wettbewerbsnachteilen die 
Reduzierung der Werbeausgaben unterbleibt, 
b leibt der Status quo mit seinen „überhöhten“ 
Werbeausgaben erhalten.

Verscliwendung durdi Werbung

Unter volkswirtschaftlichen Aspekten ist diese 
Form des Wettbewerbs „funktionslos“ . Hier kann 
man durchaus von einer Verschwendung von Pro
duktionsfaktoren sprechen, da die Werbung nicht 
über Preis-und Qualitätsänderungen einzelner Pro
dukte informiert. Zwar wird der Nachfrager durch 
die Werbung mit neuen Produkten bekanntge
macht, doch wird dann häufig nur eine andere 
Form der Verschwendung begünstigt, nämlich eine 
übermäßige Produktdifferenzierung („Produkt- 
Typeninflation") ^).

Die Kosten dieser Verschwendung trägt der Kon
sument über den Preis. Das bedeutet nicht un
bedingt, daß auf diesen Märkten die Preise ten
denziell steigen müssen. Im Gegenteil, sie sind 
häufig bemerkenswert stabil. Entscheidend ist viel
mehr, daß auf Oligopolmärkten die Kosteneinspa
rungen normalerweise nicht durch Preissenkungen

3) Ernst H e u s s : Allgemeine Markttheorle, Tübingen und
Zürich 1965, S. 62 f.
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an die Verbraucher weitergegeben werden l<ön- 
nen. I\/1it einem Teil der dadurch freiwerdenden 
Mittel werden vielmehr die hohen Werbungs
ausgaben finanziert. Dabei sind die Rationalisie- 
rungsmögiichl<eiten gerade' auf diesen Märkten 
beträchtüch, da hier ausschließlich Produkte her
gestellt werden, die die Ausnutzung von Massen
produktionsvorteilen erlauben.

Konzentrationsfördernde Wirkung
Daneben gehen von der Werbung beträchtliche 
Konzentrationsimpulse aus'*). Ähnlich wie bei den 
Kostenverläufen der Massenproduktion sinken die 
durchschnittlichen Kosten der einzelnen Werbe
träger bei gleicher Werbewirkung, wenn die Wer
beausgaben erhöht werden. Der Werbewettbewerb 
begünstigt also die größeren Unternehmen und 
fördert damit auch tendenziell eine Erhöhung des 
Konzentrationsgrades bzw. eine „Verengung“ des 
Oligopols. Die damit einhergehende Erhöhung der 
oligopolistischen Interdependenz führt allerdings 
zu einer noch größeren Abneigung der O ligopoli
sten gegenüber dem Preiswettbewerb und unter 
Umständen zu verstärkten Werbeanstrengungen. 
Während also der funktionslose Werbewettbewerb 
seine Ursache einerseits in der oligopolistischen 
Marktstruktur hat, bewirkt er gleichzeitig die Ze
mentierung dieser Struktur.
Werbungsausgaben bilden für ein etabliertes Oli
gopol auf ausgereiften Märkten eine wirksame 
Schranke gegen den potentiellen Wettbewerb neu 
eintretender Unternehmen ^). Aufgrund der inten
siven Werbung registrieren die Nachfrager auf 
diesen Märkten das Angebot neuer Firmen in der 
Regel nur in geringem Umfang. Folglich sieht sich 
der Newcomer gezwungen, aufwendige und lang
andauernde Werbekampagnen zu finanzieren, um 
mit seinem Produkt in den Markt eindringen zu 
können. Die Ausgaben dafür betragen aber mei
stens ein Vielfaches des Werbeaufwandes der 
etablierten Firmen. Diese Behinderung des Markt
zutritts benachteiligt aber gerade dynamische Fir
men, die m it qualitativ besseren Produkten oder 
m it einem niedrigeren Preis in den Markt einzu
dringen versuchen, weil sie neben den höheren 
Werbungskosten noch mit den Entwicklungskosten 
fü r ihre neuen Produkte bzw. durch die niedrige
ren Preise mit Erlöseinbußen belastet sind, 
werb durchbrochen. Damit würde wiederum eine

Reduzierung des Werbeaufwands
Gerade das Hinzutreten neuer Wettbewerber 
könnte aber den Preiswettbewerb wieder aufle
ben lassen und den funktionslosen Werbewettbe- 
Verminderung der Markttransparenz und eine Ver-

■•) Edmund S  u n d h o f f : Werbung als Faktor der Konzentra
tion. In: Die Konzentration in der Wirtschaft, Bd. 3, Hrsg. Helmut 
Arndt, Berlin 1960, S. 1581.
5) J . S. B a i n : Barriers to New Competition. Th e ir Character 
and Consequences in Manufacturing Industries. 3. Aufl., Cam 
bridge 1965, s. 121 ff.

ringerung der Reaktionsgeschwindigkeit der An
bieter auf Konkurrenzmaßnahmen erreicht und 
jene Ungewißheit erhöht, die ein wesentliches 
Element des Wettbewerbs ist. Die Folge wäre ein 
Intensiverer Preiswettbewerb und eine Reduzie
rung der Werbungsausgaben.
Die Gefahr, daß durch eine damit einhergehende 
Senkung der durchschnittlichen Unternehmens
größe Massenproduktionsvorteile geopfert werden 
müssen, besteht nicht. Der Marktanteil, der zur 
Erreichung der optimalen Betriebsgröße auf den 
hier zur Diskussion stehenden Märkten notwendig 
ist, ist relativ gering, da der Gesamtumsatz auf 
den einzelnen Märkten sehr groß is t ‘ ). Tatsäch
lich dürfte der durchschnittliche Marktanteil der 
Firmen in der Regel ein Vielfaches der optimalen 
Betriebsgröße betragen, z. B. auf dem Wasch
m ittel- und Zigarettenmarkt.
Da eine Entflechtung der Konzerne mit dem Ziel, 
eine wettbewerbsoptimale M arktstruktur zu ver
wirklichen, nicht praktikabel ist, ist eine Erhöhung 
der Unternehmenszahl nur durch das Eindringen 
neuer Firmen in den Markt möglich. Dazu ist aber 
die Reduzierung der hohen Werbeausgaben er
forderlich, die die bedeutendste Marktschranke 
bilden.
Die Forderung nach einer Verringerung der Wer
beausgaben auf bestimmten Märkten stellt sich 
also aus zwei Gründen; Einerseits soll damit so
weit wie möglich einer Verschwendung volkswirt
schaftlicher Produktivkräfte begegnet werden. An
dererseits wird über eine Erleichterung des Markt
zutritts eine Marktform angestrebt, die durch einen 
intensiveren Preiswettbewerb gekennzeichnet ist.

Freiwillige Selbstbeschränkung
Da ein sich häufig in den Wirkungen neutralisie
render Werbungswettbewerb auch unter unter
nehmenspolitischen Aspekten offensichtlich wenig 
Nutzen verspricht, wäre an die Zulassung frei
w illiger Selbstbeschränkungen im Rahmen eines 
„W erbungskartells“ zu denken^). Nun sind aller
dings in Oligopolen die Informationsmöglichkeiten 
und damit die Abstimmung der Wettbewerbsmaß
nahmen so ausgeprägt, daß es keiner formellen 
Organisationsform bedarf. Wenn dennoch die Wer
beausgaben nicht durch Absprachen reduziert 
werden, so besteht offenkundig kein Interesse 
daran. Solche freiw illigen Selbstbeschränkungsab
kommen sind im übrigen selten von Dauer, wie 
die Beispiele auf dem englischen Zigaretten- und 
Waschmittelmarkt gezeigt haben.

Staatliche Kontrolle

Ferner wäre eine Kontrolle der Werbeausgaben 
denkbar, die entweder bei den dominierenden

6) J .  s. B a I n : a. a. O ., S. 84.
7) Ulrich B r ö s s e ; a. a. 0 ., S. 326,
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Werbemedien oder bei den werbenden Unter
nehmen direl<t ansetzt. Diese Aufgabe könnte der 
jeweiligen Wettbewerbsbehörde übertragen wer
den. Man würde damit ein gelegentlich angewand
tes wettbewerbspolitisches Prinzip, nämlich die 
Normierung bestimmter Marktergebnisse (per
formance test), auf die Werbung übertragen. Die 
Festlegung der Bemessungsnorm ist allerdings 
problematisch. Eine Normierung der Werbeaus
gaben im Verhältnis zum Gesamtumsatz, wie sie 
in der Regel vorgeschlagen wird, hat den Nach
teil, daß kleinere Unternehmen diskrim iniert wer
den. Außerdem besteht eine Reihe ordnungspoli
tischer Bedenken, wie sie besonders bei der Über
prüfung der Preise auf dem Benzinmarkt durch 
das Kartellamt deutlich wurden.

Progressive Werbesteuer

Sehr häufig wird eine progressive Besteuerung 
der Werbeausgaben befürwortet. Doch auch diese 
Maßnahme ist nicht ohne Nachteil ®). Einmal kann

es zu einer Substitution der Werbung durch an
dere Marketing-Maßnahmen kommen, die unter 
Umständen in bezug auf ihre gesamtwirtschaft
liche Bedeutung nicht weniger problematisch sind. 
Darüber hinaus dürfte der Versuch unternommen 
werden, die zusätzlichen Steuern im Preis weiter
zugeben. Da aber auf diesen Märkten, wie dar
gelegt wurde, die Preiselastizität relativ gering ist, 
w ird die Überwälzung zum größten Teil gelingen, 
so daß letztlich der Konsument die Werbungs
steuer zu tragen hätte.

Keine dieser Maßnahmen erweist sich also als 
befriedigend. Um das Problem überhöhter Wer
beausgaben durch geeignete Maßnahmen zu lösen, 
bedarf es daher vor allem einer Verbesserung und 
Ergänzung des empirischen Materials, damit ge
nauere Aussagen über das Ausmaß der Ver
schwendung durch Werbung und über ihre wett
bewerbsbeschränkenden Wirkungen gemacht wer
den können.

8) Peter D o y l e :  Economic Aspects of Advertising: A  Survey. 
In: Tfie Econom ic Journal, September 1968, S. 597.

V E R D F F E N T L iC H U N G E N  DES H A M B U R G IS C H E N  W E L T -W IR T S C H A F T S -A R C H IV S  

N E U E R S C H E IN U N G

S T A A T L I C H E  R E G U L I E R U N G  D E R  
L I N I E N S C H I F F A H R T  I N D E N  U S A
von W olfgang Reisener

Die staatliche Regulierung der Linienschiffahrt in den USA wurde im 
Jahre 1961 durch Ergänzung des Shipping Act von 1916 erheblich 
verschärft. Seitdem führte die amerikanische Schiffahrtspolitik, die von 
der Federal Maritime Commission (FMC) überwacht w ird, immer wieder 
zu heftigen Auseinandersetzungen in der internationalen Handels
schiffahrt. In der vorliegenden Veröffentlichung werden diese Zusam
menhänge erstmals in umfassender und kritischer Form untersucht. 
Angesichts der wachsenden Einflußnahme der Regierungen in aller W elt 
auf ihre Schiffahrt ist diese Neuerscheinung von höchster Aktualität.

122 Seiten, 1969, Großoktav, brosch. DM 34,—
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