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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

bezogenen und marktbezogenen Kostenkurven-
verlaufen zu ermitteln. Voraussetzung dazu ist
jedoch eine vertriebsorientierte Kostenrechnung.
Nur auf der Basis der Kenntnis der Reaktionszone
des Absatzmarktes oder Teilen von ihm und der
entsprechenden Kostenkurvenverlaufe ist es mog-
lich, die Progressivitdtskurve der Kostenverlaufe
zu bestimmen, um daraus die optimale Kombi-
nation von Lieferservice (Output) und Kosten
(Input) eines logistischen Systems auszuwdahien.

Zusammenfassend: Das Marketing-Logistik-Sy-
stem hat einen Output (Lieferservice) und einen
Input (Kosten). Output und Input stehen in einem
Beziehungszusammenhang, der abhéngt von den
Unternehmensdaten und den Marktdaten. Die
Marktdaten entscheiden primar iber das Service-
niveau und damit Uber den Input. Gleichzeitig
sind dadurch die Kosten durch Umsatzentgang
bestimmt.

Die Qualifizierung der Marketing-Logistik als
Marketing-Strategie hangt ab vom Grad ihrer
Integration in die totale Unternehmensfunktion
des Marketing, der Erflllung ihrer Aufgaben als
integriertes Planungs- und Organisations-System

und vom Grad ihrer Marktorientierung. Solange:
sie ihre Aufgaben noch rein produktbezogem
sieht, wird das nicht gelingen.

Um die mdgliche Entwncklung des Systems auf--
zuzeigen, wiére festzustellen: Aus der Erkenntnis:
der Verzahnung der Komponenten der Marketing--
Logistik muB sich ein Einbau des Systems in das
operationale Marketing ergeben, wobei es not-
wendig ist, daB die interaktiven Komponenten der
Marketing-Planung durch die Einbeziehung aller
Betriebsfunktionen erweitert werden und so ein
totales Marketing-Konzept entsteht unter Ein-
schiuB der Marketing-Logistik.

Erst in der ietzten Entwicklungsstufe kann die
Marketing-Logistik dauerhaft die getroffenen
Marketing-MaBnahmen unterstiitzen. Im Hinblick
auf eine hdhere Marktleistungsfahigkeit der
Unternehmung wird das Distributions-System so
selbst zu einer Marketing-Strategie, die eine
Marktexpansion sicherstellt und gleichzeitig den
Kosten- und Konkurrenzdruck mindert. In vielen
Fallen wird es erst dadurch moglich sein, Teil-
markte gezielt zu bearbeiten und den AnschluB
an die internationale Entwicklung zu finden.

AntizyKlisches oder prozyklisches Werben?

Vermag die Werbung den Verbraucher zu manipulieren?

Ulrich Bender, Hamburg

ie Verantwortlichen der Werbung scheinen sich
heute Rechtfertigungszwiéngen unterworfen zu
sehen '), wenn selbsternannte Anwélte der ,mani-

pulierten“ Verbraucherschaft die Werbung in die

Rolle des Manipulators dringen. Die Argumen-
tationen beider Seiten sind dabei nicht immer
ganz gliicklich. Im folgenden soll darum der Ver-

Dr. rer. pol. Ulrich Bender, 30, Diplomkauf-
mann, leitet die Hauptabteilung Vertriebs-
planung und Koordination im Otto Versand,
Hamburg, und ist persdnlicher Mitarbeiter
des Vorstandsvorsitzenden. Zuvor war er
Leiter des Frankfurter Forschungsressorts
LInstitut fiir Textilmarktforschung (ITexM)*
der GfK-Niirnberg.
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such unternommen werden, weniger aus sozial-
wissenschaftlicher ?) als vielmehr aus wirtschafts-
wissenschaftlicher Sicht der Werbung einen
angemessenen Platz zwischen Information und
Manipulation zuzuweisen und dabei gleichzeitig
die Frage nach dem anti- oder prozyklischen
Werben zu stellen.

Funktionen der Werbung

Die Werbung wird zu einem Kommunikationsglied!
zwischen Produzent, Handler und Verbraucher,
indem sie den Konsumenten dariiber informiert,,
unter welchen Waren er entsprechend seinerr

1) Vgl. hierzu 2. B. den letzten Jahresbericht des Zentralaus-~
schusses der Werbewirtschaft (ZAW).

2) Vgl. z. B. Interview zur Serie Werbung. In: Wirtschaftswoches
Nr. 19, 1972, S. 26 f.
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Kaufkraft fir einen ganz bestimmien Bedarf
wahien kann. Soweit sich die Werbung als ein
zuverldssig informierender Fiihrer durch die
Vielfalt des heutigen Marktes bewéhrt, geht von
ihr zweifellos eine die Marktiransparenz stei-
gernde Wirkung aus. Es gehért zu den Aufgaben
der Werbung, den Verbraucher dariiber zu unter-
richten, daB tiberhaupt Erzeugnisse einer bestimm-
ten Art, Qualitat, eines bestimmten Gebrauchs-
zwecks usw. vorhanden sind, um den potentiellen
Kéufern die Moglichkeit zu geben, unter den
zahlreichen fiir sie interessanten Gegenstianden zu
wahlen. Damit ist die Werbung in einer Wiri-
schaft, in der der anonyme Markt ein Charakte-
ristikum darstellt, ein nicht wegzudenkendes
Hilfsmittel von Anbietern und Nachfragern. Dar-
iiber hinaus ergibt sich durch die Werbung und
durch die mit der Markttransparenz zusammen-
hangende Mdglichkeit,-die Giter in die , geistige"”
Reichweite der Verbraucher zu bringen, die
Chance des Mehrabsatzes und damit einer wirt-
" schaftlicheren Produktion.

Nun hieBe es aber sicherlich, an der Wirklichkeit
vorbeizugehen, wollte man die Werbung allein
auf die rein objektive Information festlegen. Der
Zweck von WerbemaBnahmen besteht sicherlich
nicht darin, lediglich bekannt zu machen, daB ein
Unternehmen bereit ist, Erzeugnisse einer be-
stimmten Art zu verkaufen oder Dienste bestimm-
ter Art gegen Entgeld zu leisten. Diejenigen, die
werben, wollen offenbar dariiber hinaus erreichen,
daB sich die K&ufer bei Bedarf gerade fir die
Leistungen entscheiden, die sie selbst und nicht
die Konkurrenten anbieten. Neben der Informa-
tion muB die Werbung mithin auch die Funktion
wahrnehmen, die Absatzbedingungen des eige-
nen Unternehmens maéglichst giinstig zu gestalten,
indem sie den Umworbenen fir diesen Werbe-
zweck zu gewinnen sucht. Mit einer ausschlieB-
lichen Information iber die Produkteigenschaften
wirde dieses Ziel in der Regel nicht erreicht
werden kdnnen. Vielmehr miissen — zumindest
im Bereich der Konsumgiiter —- Kaufentschliisse
mit zusatzlichen Mitteln gefordert und motiviert
werden, Damit gerat die Werbung in die schwie-
rige Lage, einmal im objektiven Sinne der Marki-
transparenz informieren zu miissen, andererseits
aber gerade diese Markttransparenz einzuschran-
ken, da ihre Aufgabe auch in der Schaffung eines
Firmen- und Produktmarktes besteht. Eine ab-
sichtsvolle bedarfslenkende Wirkung — allerdings
im Sinne einer zwangsfreien Beeinflussung — ist
der Werbung somit nicht abzusprechen.

Der daraus resultierende Eindruck mancher Ver-
braucher, sie wiirden durch die Werbung manipu-

liert, ergibt sich unseres Erachtens aus dem
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Tatbestand, daB der Durchschnitiskonsument
seine Kaufentscheidungen aufgrund eines Werbe-
anstoBes eher intuitiv als rationell begriindet
trifft, wahrend die Werbungstreibenden metho-
disch und mit wissenschaftlicher Unterstiitzung
ihre Werbebotschaften formulieren. Daraus mag
beim einzelnen das subjektive Empfinden einer
gewissen Hilflosigkeit entstehen. Dieser Sachver-
halt muB aber immer bei dem Vergleich der
.wirtschaftlich naiven" Hauswirtschaft mit einer
systematisch gefithrten Unternehmung auftreten.
Hieraus den Vorwurf der Manipulation abzuleiten,
hieBe, den Tatbestand falsch zu charakterisieren.
Im {brigen sieht sich der Werbende nicht nur
einem einzelnen ,hilflosen” Konsumenten gegen-
tiber, sondern einer Vielzahl von Verbrauchern,
die er in ihrer Gesamtheit durchaus zu flirchten
hat. Nur aus dieser Furcht heraus ist es zu ver-
stehen, daB er ein aufwendiges Marketing betreibt,
d. h. sein Angebot und seine Werbung an den
Wiinschen der Nachfrager orientiert.

Hilflose oder miindige Verbraucher?

Sicherlich ist die Grenze zwischen Information
und Manipulation sehr schwer zu finden. Unseres
Erachtens sollte aber nicht von Manipulation ge-
sprochen werden, solange durch die Werbung
Informationen im Sinne des zweckorientierten
Wissens vermittelt werden, aufgrund welcher der

Verbraucher die Vorbereitungen zur Befriedigung .

seiner effektiven oder latenten Bedlrfhisse auf-
bauen kann. Tats&chlich nimmt der einzelne nach
neueren werbepsychologischen Untersuchungen 3)
von den rund 1500 ihn im Durchschnitt taglich
erreichenden Verkaufsbotschaften 4) nur das wahr,
was seiner Art, Einsteliung, seinen Zielen, Inter-

‘essen und Wiinschen entspricht, also gewisser-

maBen an Bedarf bereits in ihm vorgegeben ist.
Erst Informationen, die auf einen irgendwie
schon vorhandenen Bedarf stoBen, formulieren
im BewuBtsein des Verbrauchers dessen Konsum-
wunsch bzw. verstarken ihn.

Die Psychologie konnte damit eine im Menschen
innewohnende selektive Wahrnehmung feststellen,
die fiir den einzelnen einen Schutzwall gegen
das Eindringen unwillkommener Werbung in sein
Selbst bedeutet. Das Schlagwort vom ,,miindigen
Verbraucher” ist damit zumindest im werblichen
Bereich berechtigt. Dies schlieBt jedoch nicht aus,
daB der Konsument von anderer Seite her mani-
puliert wird. Tats&chlich geht der intensivere Ein-

3) vgl. A. Jacobi: Werbepsychologie. Wiesbaden 1963, Seite 65,
und L. v. Rosenstiel: Psychologie der Werbung. Rosen-
heim 1969, Seite 116.

4) Zitiert nach ,Frischwérts — Das Bild der Jugend in der Re-

klame“. Sendung des Ersten Programms des Hessischen Rund-
funks am 3. Juli 1971, .
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fluB auf den Konsumenten von den Personen aus,
mit denen er taglich zusammen ist. Gegen den
EinfluB der sich unter diesen Personen befind-
lichen Meinungsfithrer kommt die Werbung nicht
an. Dies ist den Werbungstreibenden im Gbrigen
hinreichend bekannt: Sie wissen, daB die ,Mund-
zu-Mund-Propaganda“ nicht nur am billigsten,
sondern in der Regel auch am wirksamsten und
nachhaltigsten ist.

Erzieherische Beeinflussung

Die Informationsarmut und damit die Gefahr einer
méglichen Manipulation sind bei solchen Produkt-
gruppen besonders ausgepragt, deren Nutzen
weithin bekannt ist und liber die sich kaum oder
gar nicht interessante und wissenswerte, objek-
tive Eigenschaften mitteilen lassen (z. B. Wasch-
mittel, K&rperpflegemittel, Zigaretten usw.). Da
bei diesen Warengruppen die Werbeausgaben
zur Schaffung von Firmenmarkien im Vergleich
zu anderen Artikeln am hdchsten sind (Wasch-
mittel: 173,6 Mill. DM; Haut- und Korperpflegemit-
tel: 172,7 Mill. DM; Zigaretten: 160,3 Mill. DM %)},
ohne daB effektive produkibezogene Informationen
genannt werden, wire hier der Begriff der mani-
pulierten Werbung am ehesten gerechtfertigt.

Es wire allerdings falsch, wenn man solche und
andere Werbeauswiichse ausschlieBlich als un-
wirtschaftliche Bedarfslenkung bezeichnen wiirde.
Bei aller Mittelverschwendung wohnen ihr namlich
— wie die Beispiele Waschmittel/Korperpflegemit-
tel beweisen — auch erzieherische Komponenten
inne, indem weite Kreise der Bevdlkerung z. B. zum
Gebrauch von Waschmitteln, Zahnpflegemitteln,
Sprays usw. angehalten wurden. Die Werbung ist
also keinesfalls eine ausschlieBlich wirtschaftliche
Erscheinung, sondern auch eine (im positiven Sinne)
erzieherische, soziale und zum Teil auch kulturelle
Form der Beeinflussung im zwischenmenschlichen
Bereich. Dieses Beispiel beweist — sofern der
Tatbestand der Manipulation einmal unterstelit

5) Vgl. Schmidt und Pohlmann: Werbedaten 1970.

wird —, daB es in diesem Zusammenhang nicht
nur auf die Frage ankommt, ob eigentlich mani-
puliert wird, sondern ob eine auch noch so raffi-
nierte Manipulation ({berhaupt von Nachteil ist.
Man sollte darum eine solche Werbung an ihren
gesellschaftlichen Auswirkungen messen und nicht
etwa an dem AusmaB ihrer Manipulation.

Prozyklisches Werbeverhalten

Gegen den Vorwurf der Manipulation der Wer-
bung spricht auch der folgende Sachverhalt: Es
hat sich in der Praxis aus gutem Grunde einge-
biirgert, die Werbung in die Zeiten groBter Kauf-
lust derjenigen potentiellen Kaufer zu legen, an
die sich die Werbung wendet. Die Werbenden
verhalten sich somit prozyklisch und nicht — wie
haufig gefordert wird — antizyklisch, d.h. die
Werbetermine werden den kaufkraftstarken und
nicht den kaufkraftschwachen Zeiten angepaft.
Diese unternehmerische Verhaltensweise 148t sich
sowohl saisonal oder monatlich als auch kalen-
derjéhrlich im Konjunkturverlauf beobachten.

Der saisonale Werbemitteleinsatz wird durch die
monatliche Aufgliederung der Werbeaufwendun-
gen nach den vier Hauptmedien {iberzeugend
nachgewiesen (vgl. Tab.). Die Verteilung der
Indexwerte zeigt flir alle Medien einen Héhepunkt
des Werbemitteleinsatzes im Oktober (Beginn des
Weihnachtsgeschéftes), d. h. eine Ballung in der
Zeit stdrkster Kauflust und Kaufkraft (Gratifika-
tion, 13. Monatsgehalt). Danach flacht die Kurve
der Werbeausgaben wieder ab (relativer Tiefstand
zu Beginn des Jahres), um einen zweiten Hohe-
punkt in den Monaten Marz/April anzustreben, in
denen die Kaufneigungen aus den unterschied-
lichsten Griinden wieder zunehmen (Beginn der
Sommersaison, Urlaubsvorbereitungen, Ostern
usw.). Diesem Kaufrhythmus passen sich die Unter-
nehmen also an, verhalten sich mithin prozyklisch.

Nicht anders liegen die Dinge, wenn man das
Verhéltnis zwischen Werbung und Konjunktur-

Monatliche Aufgliederung der Werbeaufwendungen nach den vier Hauptmedien 1970

(Indices) 1)
Medium | Jan. ' Febr. | Marz | April | Mai | Juni | Juii | Aug. | Sept. ‘ Okt. | Nov. | Dez.
Zeltschriften 53 g5 132 150 121 93 78 57 111 172 140 9%
Fachzeltschriften 58 92 2 115 107 86 72 82 126 132 124 105
Tageszeitungen 64 87 118 116 104 ~101 65 47 109 146 130 m
Fernsehen 101 101 101 100 93 101 92 88 107 113 101 92
Funk 93 103 106 113 9% 106 o 88 104 118 102 84
Gesamt 65 91 115 125 106 ) 75 81 106 144 123 %

1) Der Durchschnitt pro Medium aus 12 Monaten = 100. Quelle: Schmidt und Poh!m ann: Werbestatistik.
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verlauf betrachtet. Die i{iber diesen Sachverhalt
vorliegenden Untersuchungen haben zu dem im
einzelnen umstrittenen Ergebnis gefiihrt, daB sich
die Ausgaben fiir Werbung auch in ihrer Gesamt-
heit proportional zum allgemeinen Konjunktur-
verlauf entwickeln, d. h. mit ansteigender
Konjunktur anwachsen, ihren Héhepunkt mit dem-
jenigen der Konjunktur erreichen, um dann mit
dem . Konjunkturabschwung wieder abzunehmen,
bis sie in der Depression ebenfalls ihren Tiefpunkt
erreichen.

Betriebswirtschaftliche Beurteilung

Dies alles deutet darauf hin, daB die Werbung
generell nicht zu einem aktiven Instrument der
Konjunkturpolitik gemacht wurde. Und damit kann
sie notwendigerweise auch kein herausragendes
Mittel zur Manipulation der Kaufer sein. Ware
dies der Fall, so miiBte die Werbung antizyklisch
ausgestaltet -sein, um gerade in wirtschaftlich
ruhigen Monaten und Saisons die Verbraucher
zum Kauf zu motivieren.

Vom betriebswirtschaftlichen Standpunkt aus ge-
sehen ist das prozykiische Werbeverhalten der
Unternehmer als dkonomisch richtig zu bewerten.
Abgesehen von der finanziellen EngpaBsituation
in Phasen einsetzender Rezessionen, in der bei
sinkenden Umsétzen die Kosten in der Regel
weiter steigen, so daB die Unternehmen ihre
Ausgaben kiirzen miissen und keine groBen werb-
lichen Vorleistungen flir nicht unmittelbar umsatz-
wirksame Aktionen erbringen konnen, kann das
Unternehmerverhalten vom Verbraucherbudget
her gesehen auf die simple Formel gebracht wer-
den: Wo nichts ist, 148t sich auch nichts holen!

Tatséchlich hat ein Unternehmen woh! kaum die
Chance, in ,kaufunfreundlichen“ Monaten oder
Saisons — z.B. wahrend ausgedehnter Streiks
oder in einer wirklichen Rezession mit Arbeits-
losigkeit — mit Hilfe der Werbung zusatzliche
Kauftkraft abzuschopfen. Eine Beeinflussung brei-
ter Kauferschichten ist mangels Masse schlechter-
dings unméglich. Dies 18Bt sich anhand eines
Beispiels aus der jlingsten Vergangenheit zeigen:
Die Streichung der Weihnachtsgelder im Metall-
arbeiterstreik hat z. B. Anfang Dezember 1971 zu
deutlichen EinbuBen im Weihnachtsumsatz des
Einzelhandels gefithrt, und dies trotz intensivster
werblicher Anstrengungen seitens der Industrie
und des Handels. Den Gedanken an eine Mani-
pulierung der Verbraucherschaft durch die Wer-
bung wird in solchen Situationen ganz besonders
deutlich der Boden einer sachlichen Argumenta-
tion entzogen.

Um jedoch einem moglichen MiBverstandnis vor-
zubeugen, sei unsere Stellungnahme zum Pro-
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blem des zeitlichen Werbeverhaltens noch einmal
prazisiert: Wir sind entgegen anderer Meinung
durchaus der Ansicht, daB sich ein Unternehmer
klug verhélt, wenn er prozyklisch wirbt, d. h. das
Werbebudget prozyklisch einsetzt. Das bedeutet
jedoch keinesfalls, daB er sich — bei verédndertem
Budget — in der Werbeaussage nicht auf die neue
Wirtschaftslage einzustellen hat. Da in der Rezes-
sion weniger Mittel fiir bestimmte Produkte und
Leistungen von den potentiellen Kaufern bereitge-
stellt werden, sollte —wenn auch mit branchen-
méBigen Unterschieden — weniger produktbezogen
als vielmehr starker unternehmensbezogen gewor-
ben werden, damit das Image des Unternehmens
kontinuierlich gepflegt wird. Die etatméBig verblei-
bende produktbezogene Werbung wird dariiber
hinaus zweckméaBigerweise weniger auf den Zu-
satznutzen des Kaufobjekts bezogen, der sich im
Boom weitaus besser verkaufen 1a8t, als auf Preis-
wirdigkeit, Haltbarkeit, Verwendungszweck usw.
Prozyklisches Werben soll hier also nicht als
werbliche Passivitdt der Unternehmen in den
Zeiten eines . wirtschaftlichen Abschwungs ver-
standen werden, sondern als Reduzierung oder
Umverteilung der Kosten einer produktbezogenen
Kommunikation in Richtung auf unmittelbar um-
satzwirksame Verkaufsférderungsaktionen oder
auf Public Relations-MaBnahmen.

In diesem Zusammenhang sei noch darauf hin-
gewiesen, daB die jeweilige werbliche Zielsetzung
fiir die Festlegung des Werbeetats bestimmend
sein sollte und nicht etwa umgekehrt. Bei einer
derartigen Betrachtung des Problems wiirde die
finanzielle Lage eines Unternehmens jedoch ledig-
lich als Nebenbedingung in den Lésungsansatz
eingehen. In der Praxis beschreitet man darum den
umgekehrten Weg, indem man nach MaBgabe der
vorhandenen Finanzierungsmittel einen gewissen
Geldbetrag bereitstellt und auf diese Weise den
Umfang der vorzunehmenden WerbemaBnahmen
bestimmt. Dabei wird in der Regel ein vorgege-
bener Prozentsatz des Vorjahresumsatzes fiir die
Werbezwecke des nachfolgenden Jahres zur Ver-
fligung gestellt.

Dieser Weg fiihrt allerdings — sofern man die
rationalen Argumente des prozyklischen Werbe-
verhaltens als richtig anerkennt — zu einem
Werbeetat, der vom Optimum weit entfernt ist:
In einsetzenden Rezessionsjahren ist das an den
Gegebenheiten des Vorjahres ausgerichtete Bud-
get immer zu hoch, im wirtschaftlichen Aufschwung
immer zu niedrig. Okonomischer ist zweifellos der
zuerst beschriebene Ansatz, die Hohe des Etats
an den Werbezielen zu orientieren und durch eine
entsprechende Finanzierungspolitik die Bereit-
stellung der notwendigen Mittel sicherzustellen.
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