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Geleitwort 

Die mit diesem Buch eröffnete Schriftenreihe versucht, ihrem Rahmenthema 
Rechnung zu tragen, indem praxisorientierte Wissenschaftler und Fachleute 
aus der Marketingpraxis zu Wort kommen sollen, die den Anwendungsbezug 
jedes einzelnen Beitrages in den Vordergrund rücken. 
Anwendungsbezogenes Marketing bedeutet nicht marktorientiertes Denken 
und Handeln ohne theoretisch abgesicherte Grundlage. Daher darf das wissen-
schaftliche Fundament des Marketing als moderne „Unternehmensphiloso-
phie" nicht zu kurz kommen. Die einzelnen Beiträge sind sowohl für die 
fachbezogene Ausbildung - insbesondere an Hoch- und Fachhochschulen - als 
auch für Führungskräfte und für den Führungsnachwuchs aus allen Bereichen 
der Wirtschaft gedacht, die daran interessiert sind, ihr Wissen auf bestimmten 
Gebieten des Marketing zu überprüfen und zu vervollständigen. Die Auswahl 
der einzelnen Themenkreise, mit denen sich die Bücher dieser Schriftenreihe 
befassen werden, ist in erster Linie darauf ausgerichtet, Lücken in dem 
bisherigen literarischen Angebot auszufüllen. 
Meine Mitarbeiter im Institut für Markt- und Verbrauchsforschung der Freien 
Universität Berlin, Herr Dr. Gerhard Thies und Herr Dipl.-Kfm. Alfred Kuß, 
und ich werden bemüht sein, diesen Ansprüchen gerecht zu werden. 

Günther Haedrich 





Vorwort 

Dieses Buch verwendet den Begriff Werbung im Sinne von „Absatzwerbung" 
und geht von ihrer Stellung als integriertes Instrument der Absatzpolitik der 
Unternehmen aus. 
Der Instrumentalbegriff ist heute ideologisch verdächtig. Instrumente werden 
- so wird argumentiert - gerade im Marketing mit dem einseitigen Ziel 
eingeführt, Wünsche und Vorstellungen des stärkeren Marktpartners durchzu-
setzen und den Verbraucher in seiner ohnehin schwächeren Position noch 
weiter in die Defensive zu drängen1. 
Wir wollen uns dieser zum Teil berechtigten Kritik nicht verschließen. Auf der 
anderen Seite wäre es aber sicherlich ebenso einseitig, die Werbung von 
vornherein grundsätzlich zu verdammen; selbst Systemkritiker erkennen heute 
ihre gesellschaftliche Nützlichkeit durchaus an, und auch in marxistisch ge-
prägten Wirtschaftsformen wird die Werbung dazu benutzt, um einen Aus-
gleich zwischen Angebot und Nachfrage zu schaffen. Als Kritiker des „kapi-
talistischen" Systems soll in diesem Zusammenhang Milliband zitiert werden: 
„Zu ihrer Verteidigung (gemeint ist die Verteidigung der Werbung) wird 
immer gesagt, die Werbung sei ein notwendiger und wertvoller Teil eines 
fortgeschrittenen Wirtschaftssystems. Darüber muß man nicht diskutieren. 
Das wirkliche Problem liegt anderswo, nämlich darin, daß die Werbung in 
diesem besonderen Typ eines Wirtschaftssystems bestimmte Charakteristika 
annimmt, die der Tätigkeit selbst nicht inhärent sind (nicht zum wenigsten ihre 
Entwürdigung der Sprache und Bedeutung und ihre gewöhnlich idiotische 
Trivialität), und daß sich unter diesen Charakteristika die Intention befindet, 
die Menschen so zu manipulieren, daß sie einen ,way of life' ebenso wie Waren 
kaufen"2. 
Der funktionalen Betrachtung der Werbung als Marketinginstrument am 
Absatzmarkt stellen wir eine Ubersicht über Ergebnisse aus Konsumenten-
umfragen voran, die den Standort des Verbrauchers umreißen sollen. Diese 
Einleitung ist programmatisch zu verstehen; die Werbungtreibenden in der 
Wirtschaft und die an der Entstehung und Konkretisierung von Werbekon-

1 In dem Buch „Mehrwert" spricht das Autorenkollektiv in diesem Zusammenhang von einem 
„Instrumentarismus der B W L " . Vgl. Autorenkollektiv: Mehrwert, Nr. 3, Teil I : Die Produk-
tion. Beiträge zur Kritik der politischen Ökonomie. Erlangen 1973, S. 33 ff. 

2 R. Milliband: Der Staat in der kapitalistischen Gesellschaft. Frankfurt/Main 1972, S. 289. 
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zeptionen Beteiligten in Werbeagenturen, Marketingberatungsunternehmen 
und Marktforschungsinstituten mögen sich stets vor Augen halten, daß die 
Werbung ein gefährliches Instrument sein kann, wenn sie in den Händen 
Verantwortungsloser zur Durchsetzung egoistischer und verbraucherfeindli-
cher Ziele dient. Die im praktischen Teil angeführten Beispiele für Werbekon-
zeptionen und werbliche Gestaltung sind daher auch bewußt aus verschiede-
nen Institutionen und Wirtschaftsbereichen ausgewählt worden, um der Ge-
fahr der einseitigen Darstellung zu entgehen und dem Leser die werbliche 
Realität in ihrer Vielfalt vor Augen zu führen. 
Dieses Buch rückt die praktische Anleitung zur Werbeplanung in den Mittel-
punkt. Trotzdem muß die Werbung zunächst in das Marketingplanungssystem 
des Unternehmens eingeordnet werden; ebenso erschien uns der Versuch einer 
Abgrenzung der Werbung von anderen absatzpolitischen Instrumenten loh-
nend, bevor auf Einzelheiten der Werbeplanung eingegangen wird. Die Dar-
stellung einer umfassenden werblichen Theorie - die im übrigen auf vielen 
Gebieten der Werbung heute erst in Ansätzen existiert - und ihrer vielfältigen 
Rahmenbedingungen psychologischer, sozial- und rechtswissenschaftlicher 
Natur ist nicht Absicht des Verfassers. 
An dieser Stelle möchte ich meinem Mitarbeiter Herrn Dipl.-Kfm. Horst 
Kleinen ganz besonders für die kritische Durchsicht des Textes danken. 

Berlin, im Juni 1976 Günther Haedrich 
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1. Einleitung 

1.1 Der Verbraucher und die Werbung 

In neueren Untersuchungsergebnissen über die Haltung des Verbrauchers zur 
Werbung treten zwei Punkte klar hervor: Die Werbung nimmt ihre gesell-
schaftliche Funktion, den Verbraucher über das Leistungsangebot von Her-
steller und Handel sachlich und glaubwürdig zu informieren, nur unzurei-
chend wahr. „Advertising is supposed to supply the consumer with the vital 
information he needs to choose between competing products and brands. 
Advertising should also provide a means by which business men are encoura-
ged to compete . . . In fact, however, as Americans know from their experience 
as consumers, and as the study of petitioners Cowan and Nader confirmed, 
advertising does not foster effective competition. Advertisers do not supply 
the consumer with information which would allow him to make an intelligent 
choice between products and low prices."1 

Nader und sein Mitarbeiter Cowan legen anhand zahlreicher Beispiele dar, daß 
viele werbliche Aussagen nur wenig Informationsgehalt für den Verbraucher 
aufweisen; die Einteilung der Werbung in wettbewerbsfreundliche bzw. infor-
mative und in wettbewerbshemmende bzw. manipulative Werbung ist heute 
weit verbreitet. Wie schwierig eine derartige Differenzierung aufrecht zu 
erhalten ist, wird noch deutlich werden; letztlich stellt jede Art der Kommuni-
kation einen Manipulationsversuch dar, und die Maßstäbe für die Beurteilung 
einer Werbekampagne im Hinblick darauf, ob sie ihre Aufgaben im System der 
Marktwirtschaft ausreichend wahrnimmt, liefern allein die Kommunikations-
ziele und -inhalte. 

Im übrigen ist es wichtig festzustellen, daß die Verbraucher die Werbung trotz 
ihrer offensichtlichen Schwächen nicht grundsätzlich ablehnen. Im Gegenteil: 
Das Interesse an einer Erhöhung der Markttransparenz ist heute bei den 
Konsumenten mehr denn je vorhanden, und die Werbung hat ihre Chancen 
noch nicht vertan. Allerdings meinen wir, daß diese Chancen durch die 
werbungtreibenden Kreise unmittelbar genutzt werden müssen, denn eine 
ablehnende Haltung der Verbraucher gegenüber der Werbung ist nicht nur ein 
„Schönheitsfehler" in unserem gesellschaftlichen System, sondern könnte sich 
mehr und mehr zum Nachteil aller auswirken. 
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Worin gipfelt die Verbraucherkritik? Wir zitieren zunächst eine neuere Unter-
suchung aus den USA, die über die Einstellung der Konsumenten gegenüber 
den absatzpolitischen Aktivitäten der Hersteller, speziell gegenüber der Wer-
bung, Auskunft gibt.2 Die wichtigsten Ergebnisse decken sich mit ähnlich 
angelegten Untersuchungen auf europäischen Märkten; gleichzeitig zeichnet 
sich in den letzten Jahren eine deutlich zunehmende Kritik der Verbraucher an 
der Werbung ab. 

Mehrheiten der im Rahmen einer national-repräsentativen Marktforschungs-
studie befragten Verbraucher bemängeln, daß die Produktwerbung meistens 
unglaubwürdig sei, daß sie keine verläßliche Informationsquelle über Qualität 
und Leistungen der Produkte darstelle, schlechthin, daß die Herstellerwer-
bung im allgemeinen kein „wahres" Bild der Produkte vermittle, für die 
geworben wird. Aus anderen empirischen Resultaten ergeben sich deutliche 
Anzeichen dafür, daß die Einstellung der Verbraucher zur Werbung erhebli-
chen Einfluß darauf nimmt, inwieweit dieses Instrument seine Funktionen im 
Marketing erfüllt. Beispielsweise stellt Schreiber in einer empirischen Erhe-
bung fest, daß die latente Bereitschaft, ein neues Produkt einmal zur Probe zu 
kaufen, bei negativ zur Werbung eingestellten Personen offenbar durch werb-
liche Anpreisung des Produktes nicht positiv beeinflußt werden kann.3 Diese 
Tendenz dürfte sich heute mit der zunehmend bewußt kritischen Haltung der 
Konsumenten eher verschärft haben. Daraus muß man folgern, daß die 
Hinkehr zu einer sachlichen Information der Verbraucher durch Werbung 
nicht nur im einzelwirtschaftlichen Interesse liegt, sondern ein allgemeines 
gesellschaftliches Anliegen darstellt. 

Wir möchten an dieser Stelle nicht näher auf die in der letzten Zeit durch 
private bzw. staatliche Initiative entstandenen und mehr oder weniger ernst 
gemeinten Versuche eingehen, hier einen grundlegenden Wandel herbeizufüh-
ren; eine Diskussion der einzelnen Ansätze würde bereits ein Buch füllen. Die 
folgenden Kapitel behandeln die Werbung als Marketinginstrument - genauer 
gesagt, als Mittel der Kommunikation zwischen Hersteller, Handel und Ver-
braucher - ; in der Tat entspräche eine andere Darstellungsweise der Werbung 
nicht den realen Gegebenheiten. Damit verlagert sich die Betrachtungsebene 
auf die Kommunikationsziele und die zu ihrer Durchsetzung eingesetzten 
Maßnahmen. 

Wir meinen, daß es sich für die Werbewirtschaft lohnt, ihre Ziele und 
Maßnahmen neu zu überdenken. 
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Anmerkungen 

1 R. Nader and A. Co wan: Claims Without Substance. In: The Consumer and Corporate 
Accountability. Hrsg.: Ralph Nader. New York/Chicago/San Francisco/Atlanta 1973, S. 97. 
Der Text lautet, ins Deutsche übertragen: „Werbung soll den Verbraucher mit der lebensnot-
wendigen Information versorgen, die er braucht, um zwischen Wettbewerbsprodukten und 
-marken wählen zu können. Ebenso sollte Werbung ein Mittel sein, das den Wettbewerb 
zwischen den Unternehmen f ö r d e r t . . . In Wahrheit jedoch begünstigt die Werbung den 
wirklichen Wettbewerb nicht, wie die Amerikaner aus ihren Erfahrungen als Konsumenten 
wissen und wie die Untersuchung und Eingabe von Cowan und Nader belegt haben. Die 
Werbungtreibenden versorgen den Verbraucher nicht mit der Information, die ihm eine 
intelligente Wahl zwischen Produkten und günstigen Preisen ermöglicht." 

2 Vgl. H. C. Barksdale and W. R. Darden: Consumer Attitudes Toward Marketing and 
Consumerism. In: Journal of Marketing 36, No. 4 (1972), s. 28 ff. 

3 K. Schreiber: Werbekritische Haltung der Umworbenen vermindert Werbeerfolg. In: Die 
Anzeige Heft 7 (1964), S. 12 ff. 





2. Grundlegung 

2.1 Der Entscheidungsrahmen für kommunikationspolitische 
Maßnahmen auf dem Absatzsektor 

2.1.1 Die Instrumente der Kommunikationspolitik 

Gutenberg hat den Instrumentalbegriff in der Absatzwirtschaft als erster klar 
herausgearbeitet; auf seinem „absatzpolitischen Instrumentarium" fußen viele 
nachfolgende Versuche, die Absatzinstrumente zu untergliedern und ihre 
wesentlichen Aspekte für den praktischen Einsatz zu erkennen. 

Gutenberg faßt unter dem Ausdruck „absatzpolitisches Instrumentarium" 
diejenigen Absatzeinflußgrößen zusammen, „die den Unternehmen die Mög-
lichkeit geben, Absatzpolitik zu betreiben". Die vier Hauptinstrumente sind 
Absatzmethode, Produktgestaltung, Werbung und Preispolitik.1 

Neben anderen Autoren haben Nieschlag/Dichtl/Hörschgen die Absatzin-
strumente später begrifflich ausgebaut und gleichzeitig treffender voneinander 
abgegrenzt. Sie sprechen von einem „System der Marketing-Instrumente" und 
unterteilen dieses in „Instrumente der Absatzforschung" und in „Instrumente 
der Marktgestaltung (absatzpolitische Instrumente)".2 Während die Instru-
mente der Absatzforschung bei der Vorbereitung des Einsatzes der absatzpoli-
tischen Instrumente sowie zu Kontrollzwecken herangezogen werden, teilen 
diese Autoren die marktgestaltenden Instrumente in vier Bereiche auf, nämlich 
in „Leistungsbereitschaft", „Leistungssubstanz", „Abgeltung von Leistungs-
bereitschaft und Leistungssubstanz" und in „Information über Leistungsbe-
reitschaft, Leistungssubstanz und deren Abgeltung". 

Jeder Bereich wird feiner nach einzelnen Instrumenten untergliedert; die 
Systematik ist zwar recht vollständig, als Anleitung für den praktischen 
Aufbau einer Marketingkonzeption jedoch unhandlich. Uns interessiert an 
dieser Stelle in erster Linie die vierte Gruppe von Marketinginstrumenten, die 
die Autoren weiter in Werbung, Verkaufsförderung und Public Relations 
unterteilen.3 

Praxisnäher ist die Darstellung des Marketinginstrumentariums bei Roland 
Berger, die im folgenden wiedergegeben werden soll4 (Abb. 1). Berger grenzt 
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Abb. 1: Das absatzpolitische Instrumentarium 
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die beiden Instrumentalbereiche Leistungs- oder Angebotspolitik und Ver-
triebs- und Strukturpolitik von der Kommunikationspolitik ab. Dabei drückt 
der Begriff „Politik" ein „bewußtes Gestalten" der Absatzinstrumente aus5, 
ein Merkmal, durch das sich die Politik von der Theorie unterscheidet, die ihr 
als Hintergrund dient. Politische Entscheidungen sind außerdem in die Zu-
kunft gerichtet und daher mehr oder weniger risikobehaftet, je nach dem 
Informationsstand, auf dem sie fußen. Diese Tatsache ist für alle absatzpoliti-
schen Entscheidungen kennzeichnend und wird uns wiederholt beschäftigen. 

Innerhalb der Instrumente Werbung, Verkaufsförderung und Public Relations 
unterteilt Berger in Entscheidungen über Konzeption, Etat und Media (an-
schaulicher wäre hier eine Aufgliederung nach Kommunikations-„Afziie/w" 
und -„Media", da der Begriff der Kommunikations-„Konzeption" im prakti-
schen Sprachgebrauch oft beide Bereiche einschließt). Derartige Entscheidun-
gen werden getroffen hinsichtlich bestimmter Ziele und Objekte der Kommu-
nikation (für welche Werbung, Verkaufsförderung, Public Relations bzw. 
Merchandising veranstaltet werden soll); Ziel- und Objektentscheidungen sind 
im Ablauf der Marketingplanung vorgelagert. 

Für praktische Planungsbelange ist es zunächst zweckmäßig, gesonderte Ziel-
gruppen-Entscheidungen bei den genannten drei Instrumenten einzufügen, da 
die Personenkreise, an die sich Werbung, Verkaufsförderung und Public 
Relations wenden, u. U. unterschiedlich abzugrenzen sind (darüber im einzel-
nen im Abschn. 2.3). Das Kommunikationsinstrument Merchandising schließ-
lich wird zielgruppenspezifisch eingesetzt, während Medien und Mittel des 
Merchandising identisch sind, so daß die Merchandising-„Konzeption" nicht 
weiter unterteilt zu werden braucht. 

Das Instrumentarium der Kommunikationspolitik erfährt damit eine feinere 
Aufgliederung, wobei die Aufzählung der jeweils drei bzw. vier Entschei-
dungsfaktoren innerhalb der vier Instrumente für den Ablauf der praktischen 
Absatzplanung keine allgemein gültige Rangfolge darstellt. (Abb. 2). 

Ähnlich wie Berger unterteilt Bidlingmaier das Marketinginstrumentarium in 
vier Bereiche, und zwar in Produkt-, Preis-, Distributions-Politik und Absatz-
werbung.6 Diese Aufzählung hat insofern Nachteile, als unter dem Begriff der 
Absatzwerbung stillschweigend auch andere kommunikationspolitische Akti-
vitäten wie Verkaufsförderung und Public Relations subsumiert werden. Wäh-
rend eine derartige Zusammenziehung für die theoretische Betrachtung ausrei-
chen mag, ist sie für die Praxis der Marketingplanung unbefriedigend, da sich 
Verkaufsförderung, Public Relations und Merchandising als selbstständige 
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Abb. 2: Das Kommunikations-Instrumentarium 


