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WIRTSCHAFT

Werbung mit Méangeln
Werbeprobleme in Planwirtschaften

Dr. Endre Antal, GieBen

n den osteuropdischen Léndern wurde die Wer-

bung lange Zeit sehr vernachlassigt. Erst in den
sechziger Jahren gewann sie — infolge der einge-
leiteten Wirtschaftsreformen vor allem in den
Landern mit der Tendenz zu einer sozialistischen
Marktwirtschaft (Jugoslawien, Tschechoslowakei,
Ungarn) — an Bedeutung. Den Umstanden ent-
sprechend weist die Werbung in den osteuro-
paischen Landern einige spezifische Eigenarten
auf. Uber die einzelnen Charakteristiken kénnten
lange Abhandlungen geschrieben werden. In die-
sem Artike! sollen jedoch aus dem breiten Facher
von Merkmalen nur einige wichtige und bezeich-
nende Problemkreise hervorgehoben und darge-
stellt werden.

Werbeagenturen als Monopolunternehmen

Die Werbeagenturen in den osteuropéischen Lan-
dern sind — von Jugoslawien abgesehen — so-
wohl in der orthodoxen als auch in der reformier-
ten Planwirtschaft Monopolunternenmen. In der
Regel sind es zwei Agenturen: Eine ist fir die
Inlands- und die andere ist fiir die Auslandswer-
bung zustandig (z. B. in Ungarn ,,Magyar Hirdeto*“
und ,Presto“, in der DDR ,Dewag” und ,Inter-

Dr. Endre Antal, 35, ist wissenschaftlicher
Mitarbeiter am Ostinstitut der Universitét
GieBen. Mit Problemen der Werbung in
Osteuropa befalte er sich u.a. auch als
Dozent an der Wirtschaftswissenschaftlichen
Karl Marx-Universitét in Budapest.
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werbung®). Die AuBenhandelsunternehmen sind
zwar berechtigt, im Ausland zu werben, diese
Werbetétigkeit erfolgt aber nur in geringem Um-
fang.

Die Existenz dieser Monopolwerbeagenturen ver-
einfacht flir westliche Exporteure die Organisation
der Werbung in den sozialistischen Landern. Die
zentralorganisierte Werbung hat fiir sie im allge-
meinen einen hohen Informations- und Werbe-
effekt. Erstens wissen némlich die Exporteure ge-
nau, an wen sie sich wenden kdnnen, und zweitens
kénnen die ausldndischen Werbetreibenden die
Werbegegebenheiten des betreffenden Landes
einfach, schnell und griindlich kennenlernen.
AuBerdem ist es von Vorteil, daB in diesen Lan-
dern zur Zeit noch verhiltnismaBig wenig gewor-
ben wird und dadurch die Werbung einen ,,Selten-
heitswert” besitzt (die Konsumenten werden noch
nicht mit Werbeargumenten Uberschiittet, sie sind
noch nicht durch die Werbung abgestumpft). Die
sozialistischen Lander nehmen zudem sehr gern
auslandische Werbeauftrage an, da sie eine
Devisenquelle darstellen.

Die osteuropdischen Werbeagenturen sind aber
bis heute vorwiegend nur Werbemittler und keine
Voil-Service-Agenturen. Allerdings besteht auch
bei ihnen der Wunsch, sich allmdhlich zu der-
artigen Agenturen zu entwickeln. Dies ist aber ein
langwieriger ProzeB, und bis jetzt sind nur die
ersten Schritte auf diesem Wege gemacht worden.
Eine regelméBige Werbeberatung — im Sinne des
Marketing mit den so charakteristischen Kontakt-
ménnern — besteht nur in Ausnahmeféallen. In den
sozialistischen Werbeagenturen wurde bis jetzt
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auch die Einstellung von beratenden Psychologen,
Juristen, Statistikern und anderen Experten sehr
vernachlassigt. Der kreative Bereich dagegen ist
verhaltnismaBig gut mit Textern, Grafikern, Foto-
grafen, Layoutern usw. ausgestattet.

Die sozialistischen Werbeagenturen sind Mitglie-
der der Organisation der Europaischen Werbe-
agenturen '). Als solche erhalten sie von den ver-
schiedenen Werbetriagern die international Ubliche
Werbeprovision von 15 % des Auftragswertes. Der
selbstandige Handel eines Unternehmens kostet
sowoh! im marktwirtschaftlichen als auch im plan-
wirtschaftlichen System in der Regel mehr als die
Inanspruchnahme der Dienste einer Werbeagentur.
Abgesehen davon dirfen die Werbeagenturen in
der Zentralverwaltungswirtschaft des sowijetischen
Typs auch nicht ausgeschaltet werden.

Struktur der Werbeorganisation

Die Werbeagenturen der osteuropaischen Lander
sind fest in eine Werbeorganisation eingegliedert.
Diese Werbeorganisation weist folgende Struktur
auf:

] Werbeagenturen;

] Werbereferenten, die einzeln oder in Werbe-
gruppen bei mittleren und GroBunternehmen in
Werbeabteilungen tatig sind;

[0 Handelskammern, die mit den Aufgaben der
Organisation von Messen und Ausstellungen be-
traut sind, soweit diese nicht von selbstdndigen
Messefirmen, wie z. B. in Ungarn, Gbernommen
werden. Weiterhin nehmen sie die Pressewerbung
im Ausland aus volkswirtschaftlicher Sicht, die
Organisierung von Werbeweiterbildungskursen so-
wie die Beratung von Firmen wahr;

[J fur die Markt- und Werbeforschung und die
Analyse der Werbemethoden wurden Forschungs-
institute geschaffen (z. B. in der DDR das Institut
flir Werbemethodik);

[ Werberate wurden in der Sowjetunion, Bulga-
rien und Ungarn bei den Handelskammern mit
einem Beratungsrecht in Werbeangelegenheiten
eingerichtet, um fiir die planmagige Koordinierung
der Werbetétigkeit im In- und Ausland zu sorgen.
In Polen untersteht der Werberat mit einem Be-
ratungsrecht fir inlandische Fragen dem Minister-
rat, ist aber fiir das Ausland mit Machtbefugnissen
ausgestattet. So entscheidet z. B. der polnische
Werberat nach Konsultation der Interessenten
Uber die Verteilung der Devisen auf die einzelnen
Werbeprojekte.

1) European Association of Advertising Agencies.
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In der Tschechoslowakei wurde diese Rolle von
den Werbeabteilungen der zustandigen Ministe-
rien wahrgenommen. In der Zentralplanwirtschaft
des sowjetischen Typs wurden die Werbepldne
und Werbekostenpldne der Firmen in Werbeabtei-
lungen mit den finanziellen Mdaglichkeiten der
Volkswirtschaft abgestimmt. Von dort erhielten die
Firmen dann Plan-Kosten-Limite bzw. Devisen-
limite. In den sozialistischen Marktwirtschaften
spielen die Werbeabteilungen der Ministerien nur
Beraterrollen, Die Limite wurden sogar teilweise
aufgehoben 2).

Schwierigkeiten in der Werbepraxis

Vor etwa neun Jahren wurden die Organisations-
probleme und die Stellung der Werbung in der
Zentralverwaltungswirtschaft von der DDR-Fach-
zeitschrift ,,Neue Werbung“ folgendermaBen um-
rissen: ,Die Tatsache, daB es auf héchster plan-
wirtschaftlicher Ebene an einer systematischen
Koordinierung wichtiger WerbemaBnahmen der
volkseigenen Industrie und des staatlichen
und genossenschaftlichen Einzelhandels mangelt,
macht sich in der Werbepraxis immer stérender
bemerkbar. Auch die groBen Liicken in der spezi-
fischen Werbefachliteratur bei uns und im be-
freundeten Ausland, das Nichtzustandekommen
eines organisatorischen Zusammenschlusses aller
Werbeschaffenden, eine gegeniiber den Anforde-
rungen der Praxis viel zu geringe Kapazitiat un-
serer werblichen Ausbildungsstatten, ferner das
Fehlen wissenschaftlich geleiteter Forschungs-
institute fiir Werbung, Verbraucher und Markt so-
wie nicht zuletzt das bis auf wenige hoffnungs-
volle Ausnahmen offensichtliche Desinteresse
maBgebender Presseorgane an einer Diskussion
Uber werbliche Probleme, sprechen eine deutliche
Sprache. Kein Wunder, wenn wir im Weltma@Bstab
gesehen zurickgeblieben sind *).“ Dieses Zitat be-
darf kaum einer Ergénzung. Es trifft fiir alle sozia-
listischen Lander wihrend der Zeit der Zentral-
verwaltungswirtschaft des sowjetischen Typs zu.
Auch bis heute verloren allerdings diese Feststel-
lungen in mehreren zentralverwaltungswirtschaft-
lich orientierten Landern (so z. B. in der Sowjet-
union, Bulgarien und Ruménien) nicht an Aktua-
litdt. Eine spilirbare Besserung ist eigentlich erst
seit 1965—68 und vor allem in den Lé&ndern mit
sozialistischer Marktwirtschaft zu verzeichnen.

2) In der Sowjetunion und in Bulgarien bestimmen die Handels-
kammern und die Werbeagenturen gemeinsam mit den zustan-
digen Ministerien {iber die Werbelimite. In Ungarn werden seit
dem 1. 1. 1968 keine Werbelimite vorgeschrieben. Der Umfang der
Wedrbeausgaben wird von den Unternehmen selbst bestimmt und
gedeckt.

3) Neue Werbung, Ostberlin, 1961, Heft 2, S. 3. Auch der Rat far
Gegenseitige Wirtschaftshilfe (RGW) beschaftigt sich nicht mit
den Problemen der Werbung. Demnach existiert keine Koordinie-
rung der Werbung zwischen den Volksdemokratien.
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Prinzipien der Werbung

Im Jahre 1957 fand die I. Internationale Konferenz
der Werbefachleute der sozialistischen Lander in
Prag statt. Als Grundlage der sozialistischen Wer-
bung wurden drei Prinzipien erarbeitet und ein-
stimmig angenommen: das Prinzip der Wahrheit,
das Prinzip der Anschaulichkeit und das Prinzip
der Wahrung sozialistischer Ethik und Moral. Das
Prinzip der Wahrheit umfaBt folgende Aspekte:
»Die sozialistische Werbung muB wahr sein. Des-
halb keine lIrreflihrung, keine Ubertreibung, also
allen Superlativen aus dem Wege gehen! Samt-
liche Angaben Uber Qualitdt und Eigenschaiten
der Ware missen kritischer Begutachtung und
Kontrolle standhalten 4).“ An anderer Stelle wird
dieses Prinzip wie folgt umschrieben: ,Die sozia-
listische Werbung muB wahrheitsgetreu und glaub-
haft sein. Dieses Prinzip muB3 dauernd eingehalten
werden, denn Verbraucher sind zu Verallgemeine-
rungen geneigt, schon eine einzige unwahre Be-
hauptung kann das Vertrauen gegeniber der so-
zialistischen Werbung erschiittern ).“ Denn auch
die Werbung wird von den Verbrauchern in den
sozialistischen Planwirtschaften als eine pian-
méaBige Erscheinung aufgefaBt; wird sie bei Uber-
treibungen ertappt, so kénnen die Verbraucher
mit Recht der Ansicht sein, daB sie planméBig
irregefiihrt werden.

Allerdings muf3 gesagt werden, daB das genannte
Prinzip in der Praxis bis jetzt keinesfalls genligend
ernst genommen worden ist. Natlirlich dominieren
auch in der Werbung der osteuropdischen Lander
die wahren Behauptungen; man ist sich jedoch
auch in der sozialistischen Werbung bewuBt, daB
allzu groBe Wahrhaftigkeit den Absatz u. U. be-
eintrachtigen kann.

Auch das Prinzip der Angemessenheit der Wer-
bung wird in der einschlagigen osteuropéischen
Literatur stéandig beschworen. Angemessen sind
Werbemittel und Werbetrager, wenn sie dem
Werbezweck entsprechen und die Werbeinstru-
mente nicht miBbrauchen. Wirden die Werbe-
treibenden in der ganzen Welt dieser Regel kon-
sequent folgen, so gébe es zu Werbekritiken
keinen AnlaB. In der Werbung der Zentralverwal-
tungswirtschaft des sowjetischen Typs konnte das
Prinzip der Angemessenheit im allgemeinen ver-
wirklicht werden. Eine ihm konforme Haltung
wurde schon allein dadurch gesichert, daB den
sozialistischen Unternehmen Werbemittel nur in
sehr begrenztem Umfang zur Verfiigung standen.

Die Werbung wird im allgemeinen als ein kosten-
intensiver Faktor des Absatzprozesses angesehen.

4) Zu Fragen der Werbung im sozialistischen Handel, Ostberlin
1958, S. 8.
5) . Varga: A reklam (Die Werbung), Budapest 1960, S. 73-74.
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Die genaue Kenntnis vom jeweiligen Umfang der
Werbeaufwendungen ist fiir die Unternehmen in
marktwirtschaftlich organisierten Systemen von
erstrangigem Interesse. Das Problem der Messung
des Werbeaufwandes kann im Rahmen eines Un-
ternehmens nahezu als geldst betrachtet werden.
Um so komplizierter ist jedoch ein Vergleich auf
internationaler Ebene, weil die entsprechenden
Werbestatistiken gré8tenteils unzuverldssig und
nur begrenzt vergleichbar sind. Denn bisher gibt
es kein einheitliches Schema fiir vergleichende Er-
mittlungen von Werbeaufwendungen. Teilweise
werden z. B. die Werbeaufwendungen fir Public-
Relations-Zwecke, fir Schaufensterwerbung oder
flir Messen und Ausstellungen zu den Werbe-
kosten gerechnet, teilweise bleiben sie unberick-
sichtigt. Darliber hinaus entstehen Ungenauigkei-
ten durch die Umrechnung auslandischer Wéhrun-
gen in DM. SchlieBlich ist besonders darauf hin-
zuweisen, daB die Werbeaufwendungen nicht
immer exakt meBbar sind.

Die Werbeaufwendungen

So schwanken z. B. die Angaben ber den Werbe-
umsatz in der Bundesrepublik im Jahre 1962
zwischen 8,5 Mrd. DM ¢) und 2,9 Mrd. DM 7). Offen-
sichtlich beziehen sich die genannten Zahlen auf
unterschiedliche Werbetrdger und/oder Werbe-
mittel. Angaben aus anderen Jahren fiihren zu
ahnlichen Ergebnissen.

Nach Aussagen der International Advertising Asso-
ciation betrugen die Werbeausgaben der freien
Welt im Jahre 1966 etwa 25—27 Mrd. US$. Davon
entfielen auf die USA 16,3 Mrd., auf die Bundes-
republik 3,12 Mrd. und auf GroSBbritannien 2,8
Mrd. $ 8). In der Bundesrepublik Deutschland er-
reichten die Werbeaufwendungen im Jahre 1966
etwa 3% des Volkseinkommens. Die fithrenden
Werbemittel sind nach wie vor Druckereiprodukte
(Zeitungs- und Zeitschriftenanzeigen, Plakate,
Flugblatter, Prospekte, Kataloge usw.). Der Anteil
der Tageszeitungen verringert sich dabei laufend
zugunsten der Zeitschriften und Hlustrierten. Die
Anzeige in der Tageszeitung wurde friiher als die
Kénigin der Werbung betrachtet. Heute stehen die
Zeitungen mit dem neuen Werbemittel Fernsehen
in hartem Wettbewerb. Das Fernsehen hat einen
Werbeanteil von etwa 10 % erzielt ®).

In einem zwanzigjghrigen Durchschnitt (1940—1960)
wurden die Werbeausgaben in Westeuropa zu
70 %% von den Produzenten und zu 30 %o vom Han-
del getragen. Etwa ?/3 der Gesamtwerbeausgaben

4 R. Seyffert: Werbelehre, Stuttgart 1966, S. 1528.

7) Werbung im Spiegel der Werbestatlstuk In: WIRTSCHAFTS-
DIENST, 44. Jg. (1964), H. 10,

8 Eigene Berechnungen nach Angaben der International Ad-
vertising Association, New York, Marz 1967.

9) Laut Auskunft des IFO-Instituts vom August 1966.
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wurden flir die Verbraucherwerbung und /s fiir die
Vermittler-, Verteiler- und Produzentenwerbung
ausgegeben.

Spérliche Daten

Fir eine Erfassung der Werbeaufwendungen der
westlichen Welt stehen zwar mangelhafte, aber
immerhin doch verwendbare statistische Angaben
zur Verfigung. In den osteuropdischen Lindern
fehlt dagegen eine derartige Grundiage. In den
Geschéaftsunterlagen der Unternehmen werden
zwar die Werbeaufwendungen mit mehr oder
weniger groBer Genauigkeit verzeichnet, stati-
stische Angaben werden aber nicht verdéffentlicht.
Auch die sozialistische Fachliteratur bringt dem-
entsprechend nur karge Hinweise %),

AnldBlich der Fachausstellung fiir Werbung und
der Konferenz der sozialistischen Lander 1965 in
Warschau hat die Ungarische Handelskammer eine
Studie Gber die Werbung in den sozialistischen
Landern zusammengestelit. Sie umfaBt die Werbe-
tatigkeit des Zeitraums von 1960—65 und fuBt auf
Angaben der Handelskammern der Volksdemo-
kratien und der Sowjetunion. Demnach betragen
die jahrlichen Werbeaufwendungen der Ostblock-
staaten etwa 4% der Werbeaufwendungen der
westlichen Welt. Am Nationaleinkommen haben
sie einen Anteil von etwa 0,01—0,05 %. Die liber-
ragenden Werbetrager sind auch in den Volks-
demokratien und in der Sowjetunion die Drucke-
reiprodukte. Auch die Artikel in der Fachpresse
sind von Bedeutung, wahrend die Tageszeitungen
und Magazinanzeigen nur eine untergeordnete

) Es gibt kaum verwendbare Angaben. Die Verfasser von
Artikeln, bei denen es eine selbstverstindliche Voraussetzung
ware, die Behauptungen auch mit statistischen Daten zu unter-
stiitzen, gehen dieser heiklen Frage ganz einfach aus dem Wege.
Vgl. z. B. B. BekleSov-lvanov: Ob effektivnosti reklamy
(Uber die Werberentablhtat) in: Vnesnaja torgovia, 1966, H.

S. 35-38; Diitko: Polskaja reklama segodnja (Die polmsche
Werbung heute) In: Vnesna;a torgovla, 1966, H. 2, S. 33-34.

Rolle spielen. Nach den Druckereiprodukten stehen
an zweiter Stelle die Messen und Ausstellungen.
Die Ware selbst als Werbung ist in diesen Landern
duBerst wichtig. Die Bedeutung des Werbefunks
und Werbefernsehens ist geringfligig.

Bezogen auf den Gesamtexport betragt die Ex-
portwerbung durchschnitilich 0,4—0,2% des Ex-
portwertes. Fur die Exportwerbung innerhalb des
sozialistischen Raumes werden allerdings nur un-
wesentliche Summen aufgewandt. Deshalb macht
Werbung fiir den Export in kapitalistische Lander
auch etwa 0,2-0,4 %o des entsprechenden Export-
wertes aus. In der DDR werden 0,1 %, in Polen
1,0 %o, in der Sowjetunion 0,9 %, in Ungarn 0,3 %o
und in Bulgarien 0,1% des Gesamtexportwertes
fir Werbezwecke aufgewandt. Die westlichen Lan-
der geben dagegen durchschnittlich etwa 3% des
Gesamiexportwertes fliir Werbezwecke aus (die
genannten Zahlen beziehen sich auf das Jahr
1865) ).

PlanmiBige Verschwendung

In der Zentralverwaltungswirtschaft des sowje-
tischen Typs wurden die Werbeaufwendungen der
Industriebetriebe und der Handelsgesellschaften
unter diversen Titeln als ,sonstige Kosten®,
-Reprasentationskosten” oder ,Werbekosten” in
fester Relation zum Absatz, unter Berlicksichtigung
der vorjahrigen Planerfiillung, bewilligt '?). Den
Unternehmen wurden also planmé&Big sogenannte
Werbekostenlimite von den vorgesetzten Stellen

M V. Forgaés, |. Szabé: Werbestudie fiir die Ungarische
Handelskammer, Nr 1, 1965. Die Sowjetunion gab 1967 bei einem
Einzelhandelsumsatz von 124,6 Mrd. Rubel fiir Werbezwecke im
Inland 37,37 Mill. Rubel aus (0,03°% des Umsatzes). Vgl.
P. Weertz: Die Markie des Ostblocks sind keine Terra In-
cognita mehr. In: Die Welt vom 18. 6. 1968,

12} Die von den Unternehmen erarbeiteten Werbepline wurden
in letzter Instanz von den zustidndigen Ministerien kontrolliert,
korrigiert und genehmigt. Als Zwischeninstanz wirkten auch die
Handelskammern oder \Werbeagenturen, und in der DDR z. B.
auch die VVB, mit.

033.07.19.
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vorgeschrieben. Doch gerade diese Werbekosten-
begrenzung fithrte im volkswirtschaftlichen Sinne
zu empfindlichen Verlusten. Die Unternehmen
nutzten namlich die flr das laufende Jahr bewil-
ligten Werbekostenlimite oft nicht gerade sinnvoll
aus. Einziges Kriterium war, sich haufig ent-
sprechend hohe Zuweisungen fiir das folgende
Jahr zu sichern. Zudem waren die finanziellen
Werbemitte! in den Augen der Unternehmen oft
nur ein Posten des Staatsbudgets, eine Art ,natio-
nales Geschenk®. lhr zweckmaBiger Einsatz war
flir sie nur von begrenztem Interesse.

In den osteuropéischen Landern verfiigten die Un-
ternehmen nur Gber geringfiigige Mittel flir Werbe-
zwecke. Im Ausland muBten sie jedoch oft mit
westlichen Unternehmen konkurrieren, die Werbe-
etats von vielen Millionen Dollar aufwiesen. Die
teureren Werbetrdger muBten deshalb schon von
vornherein auBler acht gelassen werden. Mit einem
Werbeetat von z. B. 30000 DM kann man keine
Fernsehwerbung treiben, wenn ein Fernsehspot
60 000—80 000 DM kostet. Um so groBer ist der
Schaden, wenn die zur Verfligung stehenden ge-
ringen Mittei nicht optimal eingesetzt werden ™).

Das System der sozialistischen Marktwirtschaft
wird auch auf diesem Gebiet groBe Anderungen
mit sich bringen, doch darf eine Besserung nicht
allzu bald erwartet werden. In der ersten Zeit
werden sicher nicht mehr Mittel fiir Werbezwecke
vorhanden sein als bis jetzt. Die Reformen werden
es aber hdchstwahrscheinlich mit sich bringen, daB
die Werbung — sowoh! auf den Inlands- als auch
auf den Auslandsmaérkien — als ein Posten der
Absatzkalkulation betrachtet, ihre zweckmaBige
Anwendung gesichert und ihr Erfolg ermittelt wird.

Mangelnde Anpassungsfdhigkeit

-Was die Lander mit sozialistischer Planwirtschaft
kennzeichnet, ist ihre mangelhafte Anpassungs-
fahigkeit an Veradnderungen der Mode, des Ge-
schmacks und der Wirtschaftslage '*).“ Diese
schlechie Reaktionsfahigkeit der sozialistischen
Werbung ist eine direkte Folge der starren Plan-
wirtschaft. Wenn z. B. erst einmal im AuBenhande]
10 000 DM flir die Werbung mit bestimmten Werbe-
mitteln eingeplant worden sind, so kann der aus-
landische Vertreter des Unternehmens in der
Regel nicht erreichen, daB8 das Unternehmen in-

13) Der ungarische AuBenhandel hat z, B. 1965 in der BRD bei
einem Exportumsatz von etwa 280 Mill. DM 1 Mill. DM fir die
Werbung ausgegeben. Dieser Aufwand wurde aber in Deutsch-
land kaum wahrgenommen. Die 1 Mill. DM wurden praktisch ver-
geudet. Vgl.: Kozponti Statisztikai Hivatai, Statisztikai Evkonyv
(Statistisches Jahrbuch), Budapest 1966, S. 217, und die Studie
des Verfassers: Reklamlehetoségek a magyar exportaruk szamam
a Német Szovetségi Koztarsasagben (Werbemdglichkeiten fir
ungarische Exportwaren in der Bundesrepublik Deutschland),
Budapest 1967, S. 60.

14) R, Jagberger: Die Grenzen der wirtschaftlichen Wer-
bung, Stuttgart 1967, S. 9.
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nerhalb von fiinf Tagen eine kurze, nicht voraus-
gesehene Anzeigenserie in einer ortlichen Zeitung
in dringendem geschéftlichen Interesse erscheinen
1aBt. Bis die gewiinschte Anderung das Labyrinth
der Planmodifikation durchlaufen hat, ist die Aus-
sicht auf Erfolg langst dahin.

Die Reaktionsfahigkeit wird auch von stets gleich-
bleibendem Papiermangel, knappen Druckerei-
kapazitaten, sehr langen Druckereilicferfristen usw.
beeintrachtigt. Wenn eine Firma ihre Kunden zum
Jahreswechsel mit Kalendern bedenken will, so
miissen diese etwa zwei Jahre vorher in Auftrag
gegeben werden. Die Lieferfrist eines einfachen
Flugblattes betrdgt etwa 5—6 Monate, die eines
Katalogs etwa ein Jahr (in Polen, Ungarn, Bulga-
rien und Rumanien). Analoge Verhaltnisse be-
stehen in der Sowjetunion: ,Die Kataloge — ohne
lllustrationen — erscheinen in einer viel zu nied-
rigen Auflage. Zu ihrer Herstellung bendétigen
Druckereien zwei bis drei Jahre, so daB die Kata-
loge bereits veralten, ehe sie erscheinen %).“

Streuung der Werbung

Ein weiteres Kennzeichen der sozialistischen Wer-
bung ist thre zu starke Streuung — gleichfalls eine
Auswirkung von Fehlern in der Planwirtschaft. So
sind z. B. im polnisch-westdeutschen Warenver-
kehr etwa 250 Artikel und Artikelgruppen im Ein-
zelwert von selten mehr als 10 000—-50 000 DM auf
der polnischen Exportliste eingetragen. Die bulga-
rische, tschechische, ruménische und ungarische
Warenliste ist in dieser Hinsicht &hnlich. Anstatt
nun aus diesem Warensortiment einige Artikel
werbend herauszustellen, wird in der Regel ver-
sucht, etwa 70—809% der Artikel der Warenliste
durch die Werbung zu unterstitzen. So stehen der
Werbung bei den begrenzten Werbeetats fir die
einzelnen Waren nur lacherliche Summen zur Ver-
figung.

Mit solch einer Praxis kann kein Erfolg erzielt
werden. Die starke Streuung der finanziellen Mit-
tel fiihrt dazu, daB auch vorhandene Werbemdég-
lichkeiten oft unausgenutzt bleiben. Solche er-
geben sich auf bestimmten Auslandsmaérkten u. a.
aus dem Produkt- oder Landesimage typischer
Waren. In Westeuropa und besonders in der BRD
gelten als typisch ungarische Erzeugnisse etwa
Paprika, Salami-Wurst oder Tokajer-Wein, die aus
Ungarn nach Deutschland seit jeher ausgefiihrt
werden. Die ungarische Exportwerbung will aber,
statt dieses Image — operierend mit den ver-
schiedenen origindren und derivativen Imagefak-
toren '4) — auszunutzen und zu vertiefen, die west-

15) Kataloge in der Sowjetunion oft vor Erscheinen veraltet. In:
Frankfurter Allgemeine Zeitung, Nr. 129, 5. 6. 1968.

1) Vgl. F. Schlidter: Das Image des Produkts. In: WIRT-
SCHAFTSDIENST, 46. Jg. (1966), H. 1, S. 53 f.
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deutsche Offentlichkeit und die Fachkreise von
der bisherigen wirtschaftlichen Entwicklung des
Landes und dem hohen Niveau der ungarischen
Industrie {iberzeugen. Natiirlich soll nicht be-
hauptet werden, daB ein schon ausgeformtes
Image nicht auch veréndert werden darf oder ge-
gebenenfalls sogar verdndert werden soll. Dazu
sind aber konzentrierte Anstrengungen erforder-
lich, die im allgemeinen mit erheblichen finanziel-
len Opfern verbunden sind. '

Die Aussagekraft

Ganz abgesehen von fehlenden Finanzierungs-
mitteln wird die Wirkung der sozialistischen Wer-
bung ‘auch durch . den ' Fachkraftemangel ge-
schwécht. Dieser Mangel wird trotz gewisser Ab-
hilfemaBnahmen noch einige Jahre dauern. Vor
allem ist jedoch fiir die Werbung in der Zentral-
verwaltungswirtschaft ihre geringe Aussagekraft
kennzeichnend. Solange von der offiziellen Han-
dels- und Wirtschaftspolitik der Vertrieb der soge-
nannten neutralen Waren geférdert und derjenige
von Markenwaren zurlickgedrangt wird, ist es
praktisch unmdglich, die breite Streuung der Wer-
bung zu beheben und die sonstigen Mangel ab-
zustellen. Es kdnnen zahlreiche Beispiele aufge-
fihrt werden, wo Markenwaren in einem sozia-
listischen Land vorhanden waren und in der
Werbung dennoch verschwiegen wurden V).

Organisatlonsfehler

Das mangelnde Interesse der Beteiligten lieB zu-
dem schon manche vielversprechende werbeorga-
nisatorische Initiative scheitern, wie das folgende
Beispiel zeigt: Im Jahre 1964 wurde in Moskau die
erste Werbe- und Verpackungsausstellung des
Ostblocks mit etwa 15000 Werbegegensténden
veranstaltet. Die Ausstellung zahlte etwa 70000
Besucher aus Fachkreisen. AnlaBlich der Ausstel-
lung wurden 22 Vortrdge gehalten und zahlreiche
Werbefilme aus den Volksdemokratien gezeigt %).
Es wurde beschlossen, die Ausstellung kinftig
jéhrlich in einem anderen sozialistischen Land
auszurichten. Zwar wurde sie 1965 noch einmal in
Warschau durchgefiihrt, in den folgenden Jahren
hat jedoch kein weiteres Land die Organisation
dieser Ausstellung libernommen — trotz der Tat-
sache, daB sich alle Teilnehmer wiederum dariiber
einig waren, daB diese Form des Erfahrungsaus-
tausches sehr niitzlich sei.

17y Z. B. war und ist die ungarische ,Ganz" (Firmen- und Marken-
name) auf dem Gebiet der dieselelektrischen und elektrischen
Lokomotiven und der ElektromeBgerdte eine Weltmarke. Die
.Ganz"-Produkte wurden jahrelang von den ungarischen AuBen-
handelsunternehmen Elektroimpex und Technoimpex exportiert.
Die AuBenhandelsunternehmen haben aber in ihren Werbepro-
spekten und Warenbeschreibungen die Marke ,Ganz" nicht er-
wihnt. Sie haben die Produkte unter ihren Firmennamen abge-
setzt, obwohl diese auf dem Markt vollig unbekannt waren.

18) Vgl. Sotrudnidestvo vne¥netorgovyj reklamy (Zusammenarbeit
der AuBenhandelswerbung). In: Vnednaja torgovla, 1965, H. 3, S. 30.

WIRTSCHAFTSDIENST 1970/VIii

Die hier aufgezahlten Méangel der Werbung in den
osteuropaischen Landern koénnen als Anfangs-
schwierigkeiten angesehen werden, die infolge
der langjahrigen Vernachlassigung der Werbung
im System der Zentralverwaltungswirtschaft so-
wjetischen Typs erst einmal zu (berwinden sind.
Die sozialistische Werbung kann aber auch in-
teressante Einzelerfolge vorweisen. Das gilt ins-
besondere fiir die Werbetatigkeit der reformierten
Planwirtschaften und der Lander mit sozialistischer
Marktwirtschaft. :

Erfolge der osteuropdischen Werbung

Im Jahre. 1965 wurden z. B. in Polen MaBnahmen
mit dem Ziel ergriffen, die Verschwendung von
Werbungsmitteln im polnischen AuBenhandel so-
fort und konsequent zu unterbinden. Fiir die Wer-
bung auf dem westdeutschen Markt wurden 1%
des Exportwertes bzw. 4 Mill. DM zur Verfligung
gestellt. Mit der Durchfiihrung der Werbung wurde
eine deutsche Werbeagentur beauftragt. Die Agen-
tur erkannte, daB es nicht sinnvoll ist, fir die ge-
samte polnische Exportliste zu werben. Im Einver-
standnis mit den polnischen Auftraggebern stellte
deshalb die Agentur drei polnische Exportgiiter
werbend heraus: Wodka, Ganse und Schinken.
Indem sie diese Artikel schwergewichtig behan-
delte, 16ste die Agentur durch die indirekte Wer-
bung gleichzeitig auch das Werbeproblem fir
einige Dutzend verwandter Produkie des pol-
nischen Exportangebots. Dieses gelungene Ex-
periment war flir den polnischen AuBenhandel von
groBem Nutzen.

Das zweite Beispiel stammt aus dem Jahre 1967
und bezieht sich auf eine besonders gut gelun-
gene Werbeaktion der Tschechoslowakei. Die
Tschechen erzielten auf der Expo 67 in Montreal
den gréBten Erfolg von allen Nationen. thr Pavillon
Ubte eine magische Anziehungskraft aus. Die
Tschechen, soviel steht seit den Ereignissen in
Montreal fest, verstehen sich wie kaum ein an-
deres Land auf Public Relations. Die griindliche,
musterhafte Vorbereitung und Organisation der
Ausstellung der CSSR auf der Expo 67 bedeutete
fir das Land geschéftlich einen groBen Erfolg.

Die angefiihrten Beispiele beweisen, daB die kom-
munistischen Lander nicht grundsatzlich unter-
schétzt und als werbeschwach eingestuft werden
dirfen. Im Gegenteil, die Chancen der Werbung
in Osteuropa sind im groBen und ganzen positiv
zu beurteilen. Doch auch in den Landern mit so-
zialistischen Marktwirtschaften wird es noch eine
gewisse Zeit dauern, bis die charakteristischen
Méngel der Werbung behoben werden kénnen
und eine reale -Einschatzung der Aufgaben und
Madglichkeiten der Werbung im Wirtschaftsproze
entwickelt wird.
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