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1 Probleme

1.1 Einleitung
1.1.1 Das 6ffentliche Interesse an der landwirtschaftlichen Absatzwerbung

In den letzten Jahren wurde die deutsche Landwirtschaft auf Tagungen und in Ver-
6ffentlichungen auf die Bedeutung und Notwendigkeit einer verstirkten landwirt-
schaftlichen Absatzwerbung hingewiesen!). Dem Deutschen Bundestag hat wiederholt

1) Siehe hierzu zum Beispiel: Die Godesberger Leitsitze fiir Marktpflege und Absatzwerbung.
In: Werbung schafft Absatz. Herausg. von der Arbeitsgemeinschaft Erndhrungswirtschaft-
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ein Gesetzentwurf zur Beratung vorgelegen, der nach erfolgter Tilgung der Renten-
bankgrundschuldzinsen eine Weiterzahlung in einen landwirtschaftlichen Werbefonds
vorsah. Neben Parlament und Exekutive bekunden gleichfalls nichtstaatliche land-
wirtschaftliche Organisationen (z. B. Zentralausschufl der Deutschen Landwirtschaft,
Deutscher Bauernverband, Deutscher Raiffeisenverband) ihr Interesse an einem Aus-
bau der Absatzwerbung. Die Finanzierung der Absatzwerbung wird aber nicht nur
aus Mitteln der Landwirtschaft angestrebt, sondern es kommt zur Forderung, daf im
Rahmen des jihrlichen »Griinen Planes« der Staat 6ffentliche Mittel fiir die land-
wirtschaftliche Gemeinschaftswerbung bereitstellen miisse?). Der Beitrag kann also seine
Legitimation allein aus der 6ffentlichen Diskussion ableiten.

Ein Studium der zitierten Tagungsberichte 1iflt die Richtung der Fragen der Praxis
erkennen, auf die wir hier und da eingehen. In einigen Fillen werden allerdings Vor-
stellungen iiber die landwirtschaftliche Absatzwerbung an Bedingungen gekniipft, die
beim Absatz landwirtschaftlicher Erzeugnisse kaum gegeben oder anders zu deuten
sind. Es ist deshalb das Ziel des Beitrages, die allgemeinen Bedingungen der land-
wirtschaftlichen Absatzwerbung herauszuarbeiten, einige Probleme aufzuzeigen und
den Erfahrungsschatz der Literatur zu kommentieren. Von der Erdrterung erhoffen
wir eine bessere Beurteilung der tatsichlichen Probleme.

1.2 Was ist Werbung?

1.2.1 Werbung als Information und Motivation

Als Werbung im weiteren Sinn verstehen wir mit KALDOR die Verbreitung und Ver-
mittlung von Wissen und Kenntnissen iiber eine Idee, eine Person, ein Produkt, eine
Dienstleistung oder eine Institution [30]. Die erste Wissensvermittlung iiber die uns
~ hier interessierenden landwirtschaftlichen Produkte beginnt schon beim Kind im Eltern-
haus. Landwirtschaftliche Produkte gehdren so zum elementaren Bedarf jedes Indivi-
duums, dafl schon das Kind verbrauchsreife landwirtschaftliche Produkte erkennt, un-
terscheiden kann und trotz aller Beeinflussungsversuche der Eltern einzelne Produkte
durchaus abzulehnen weiff. Mit zunehmendem Lebensalter erweitert das Individuum
seine Kenntnisse iiber die verschiedensten Produkte und es iibt sich darin, in den ent-

licher Werbestellen (AEW), Frankfurt/Main, o. J. — Marktpflege und Absatzwerbung. Ar-
beitstagung Bad Godesberg 14. und 15. Oktober 1959. (Landwirtschaft — angewandte Wis-
senschaft, Nr. 100) Hiltrup/Westf. 1960; weiterhin als Bad Godesberger Tagung zitiert. —
Marktpflege und Absatzwerbung. Vortrige und Diskussionen der Berliner Tagung am
16. und 17. Mai 1961. Herausg. von »Stadt und Land e. V.«, Berlin, in Zusammenarbeit
mit dem AID, Bad Godesberg; weiterhin als Berliner Tagung zitiert. — Ferner: Indu-
strielle Erfahrungen in der Offentlichkeitsarbeit und in der Ansprache des Kunden als Er-
kenntnisquelle fiir die Landwirtschaft. Arbeitstagung der Verbindungsstelle Landwirtschaft-
Industrie e. V., Essen, in Bad Salzuflen am 27. bis 28. November 1958; weiterhin als 1. Bad
Salzuflener Tagung zitiert. Weiter: Landwirtschaft und 6ffentliche Meinung. Arbeitstagung
der Verbindungsstelle Landwirtschaft-Industrie e. V., Essen, in Bad Salzuflen am 6./7. De-
zember 1962, weiterhin als 2. Bad Salzuflener Tagung zitiert.

2) Siehe hierzu: Der Griine Plan ist unzureichend. EntschlieBung des Deutschen Bauernver-
bandes. »Deutsche Bauernkorrespondenz«, Bonn, Jg. 16, Nr. 4 vom 28. Februar 1963,
S. 38.
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sprechenden Skonomisch-sozialen Kategorien der Zeit seine eigenen Vorstellungen den
Produkten hinzuzudenken. Da landwirtschaftliche Produkte die Voraussetzung des
Lebens sind, erscheint die Vorstellung fast miiflig und unsinnig, das Individuum fiir
den Verbrauch von landwirtschaftlichen Produkten erst durch Werbung gewinnen zu
miissen. Einen besseren Zugang zum Verstindnis fiir dieses eigenartige Phinomen er-
hilt man erst, wenn man den Blick auf den aktiven Proze des Tauschverkehrs richtet.
Denn sobald Giiter getauscht werden, gesellt sich der unterrichtenden Aufgabe der
Werbung stets die Beeinflussung hinzu oder, wie wir fortan sagen, der Information
tritt die Motivation beim Kiufer zur Seite.
Schon in Agrargesellschaften mit geringem Marktverkehr treten in jedem Tauschge-
schift sowohl die Information als auch die Motivation als notwendige Elemente jeder
Werbung auf. Die Informationsbeschaffung iiber das Angebot, das iiber den lokalen
Bedarf hinausging, wurde im wesentlichen vom Handel wahrgenommen, da die Masse
der Erzeuger wirtschaftlich noch zu wenig organisiert war [1]. Auch die Kdufermoti-
vation durch Ausrufen, Uberreden und Uberzeugen gehrte zum Handelsgeschift, zu-
mal die iiberwiegende Masse der Marktteilnehmer aus Analphabeten bestand. Mit zu-
nehmender Industrialisierung der Volkswirtschaft, steigender Marktleistung je Betrieb
und je Erwerbstitigen in der Landwirtschaft, groflerer Absatzorganisation und lin-
geren Absatzwegen beteiligt sich die Landwirtschaft allméhlich an der Informations-
leistung. In Deutschland beginnt z. B. eine regelmiflige organisierte Informations-
leistung der Landwirtschaft iiber den Getreidemarkt im Jahr 1897 durch die »Central-
notierungsstelle der Preuflischen Landwirtschaftskammern« [53]. Heute sind nahezu
alle Mirkte von der &ffentlichen Markt- und Preisberichterstattung der Landwirtschaft
erfafit. Um die Mitte der 20er Jahre hat die Landwirtschaft jenen Organisationsgrad
erreicht, der es ihr bei einigen Produkten erlaubt, sich nicht nur iiber den Handel oder
im Erzeuger-Verbraucher-Direktverkehr, sondern mit Hilfe der Massenwerbemittel
unmittelbar an die Verbraucher zu wenden. An der Informationsleistung iiber land-
wirtschaftliche Produkte beteiligen sich aber nicht nur die Landwirtschaft und der Han-
del, Haushaltungsschulen, Schulen fiir Diitassistentinnen, Elektroberaterinnen leisten
Ernihrungsberatung, die Tagespresse verbreitet Kochrezepte und bringt ausfiihrliche Be-
richte iiber Wochenmirkte und Ernteaussichten. Die Marktberichte des Landfunks sind
fiir viele Hausfrauen auswertbar, kurzum die Publizitit fiir landwirtschaftliche Pro-
dukte ist wegen ihrer allgemeinen Bedeutung fiir das menschliche Leben traditionell
grof. Dieser diffuse Strom von Informationen, der die landwirtschaftlichen Produkte
auf dem Warenweg im Raum und in der Zeit stets begleitet hat, kann daher weder an
einer einzelnen Stelle des Warenweges stillgelegt, noch vollstindig erfaflt werden, denn
solange die Waren am Markt prisent ist, tragen die Verbrauchssitten automatisch dazu
bei, die vorhandenen Kenntnisse zu aktualisieren.
Nach der bisherigen Erorterung kann der Informationsteil der Werbung wie folgt
beschrieben werden:
1. Die Information erfolgt durch Personen;
Die Information erfolgt durch Werbemittel;
Informationen iiber landwirtschaftliche Produkte erfolgen durch die &ffentliche
Publizistik;
4. Informationen iiber landwirtschaftliche Produkte ergeben sich aus der Prisenz der
Ware am Markt.

w
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Es gehort zur Erkenntnis der Sozialpsychologie, dal Gegenstinde in der Umwelt des
Menschen einen unterschiedlichen Aufforderungscharakter haben [35]. Folgt man die-
ser Vorstellung, so ist es ein Ziel der Werbung, den Aufforderungscharakter der Wa-
ren durch eine Verinderung der Erkenntnisstruktur beim Kiufer zu erhShen, mit an-
deren Worten, der Kauf soll durch die Attraktivitit der Waren (insbesondere der
Verpackung) motiviert werden. Der Motivation bedient sich bewuflt oder unbewufit
jeder gute Verkiufer, wenn er uns die bei einer erklirungsbediirftigen Ware zu erwi-
genden Griinde nennt, die wir oft unserer Entscheidung rationalisiert zugrundelegen.
Wir wiren sicher unzufrieden, wollte er, ohne in Sitzen zu sprechen, uns nur Preise
und technische Details nennen, also nur »sachlich« informieren, wie es hiufig gefordert
wird. Im Gegenteil, wir erwarten durchaus eine der Situation angemessene Eloquenz
des Verkdufers. Ahnliches erhoffen wir von Werbemitteln. Auf der anderen Seite tref-
fen wir Verkiufer, deren aufdringliches, unhofliches Verkaufsgebaren wir zumindest
innerlich ablehnen. Gleichfalls stoflen wir auf Werbemittel, deren Gestaltung uns ge-
radezu zur Ablehnung einer Ware herausfordert. Hieran entziindet sich vornehm-
lich die Kritik, deren Berechtigung wir hier nicht erértern?).

Die Mannigfaltigkeit der Motivationsstruktur des Menschen wird von Fiirsten-
berg [19] in Anlehnung an Max WeBErs Typen des sozialen Handelns auf vier
Grundformen zuriickgefiihrt. Es ist erstens die zweckrationale Motivation, die ein be-
stimmtes materielles Ziel durch ein geplantes Handeln zu verwirklichen sucht. Zwei-
tens kann eine vorwiegend wertrationale Motivationsstruktur gegeben sein, in der
ethische, sittliche, religiose oder solidarische Ziige im Handeln dominieren. Drittens
kann das Handeln durch eine vornehmlich emotionale Motivationsstruktur beeinflufit
sein, weil bestimmte Gefiihle, wie z. B. der Drang nach sozialer Auszeichnung, die
Furcht vor Krankheit oder der Wunsch, Schonheit zu erlangen, im Menschen angespro-
chen werden. Als vierte Grundform kénnen die Handlungen von einer vorwiegend
traditionalen Motivationsstruktur bestimmt sein, wenn hiufig wiederkehrende Ent-
scheidungen routinemiBig getroffen werden. Da die geschilderten Grundformen nie
rein auftreten, sondern stets Mischformen bilden, die von Mensch zu Mensch und von
Situation zu Situation wechseln, mufl die Werbung stets die Mannigfaltigkeit der Mo-
tivationsstruktur bedenken. Kein Mensch wird auflerdem bei seinen Handlungen von
einer einzigen Motivationsanlage beherrscht, denn alle Motivationsstrukturen sind
dynamisch und komplex.

Wir unterstellen aus Griinden der Einfachheit, der Erleichterung der Argumentation,
dem Selbstverstindnis und dem hohen Realititsgrad landwirtschaftlicher Produkte in
der Vorstellung jedes einzelnen, daf alle Informationen die jeweils optimale Motiva-
tionsqualitit, also stets positiver Art sind, enthalten. Wenn von Informationen im
weiteren Verlauf gesprochen wird, so konnen sie sowohl auf die zweck- oder wertra-
tionalen als auch auf die emotionalen und traditionalen Ziige der vielfiltigen Motiva-
tionsstruktur gerichtet sein. Diese Feststellungen ermdglichen es uns, die Begriffe In-
formation und Werbung mit gleichem Bedeutungsinhalt zu verwenden, ohne deshalb
weder die Bedeutung der geeigneten Motivation in der Werbung noch das Auftreten
von negativen Informationen zu bestreiten.

1) Die Bedeutung und Hauptargumente der traditionellen Werbekritik werden erdrtert von
[4, 61, 56].
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Wenn die Werbung als Informationssystem aufgefafit wird, konnen einige Begriffe der
Informationstheorie [7, 32, 60], die sich mit der Nachrichteniibermittlung in techni-
schen Systemen beschiftigen, herangezogen werden. So wird von der Informations-
theorie die Summe aller notwendigen Informationen, die ein System steuern, als In-
formationsbetrag bezeichnet. Der mathematisch beschreibbare Sachverhalt ergibt sich
aus der Tatsache, dafl nur unmittelbar notwendige Informationen im System zirku-
lieren. Dabei wird mit Redundanz die Menge von Informationen verstanden, die von
den Empfingern storungsfrei aufgenommen und sie wegen Beseitigung der Unsicher-
heit zu klaren Ja-Nein-Entscheidungen befihigt. Die kleinste Informationseinheit
stellt ein Bit (vom englischen binary digit) dar, weil alle Informationen in binire In-
formationen umgewandelt werden. Eine Vorstufe zur Transformation von Worten in
Zeichen war schon das Morsealphabet, da jeder, der dieses Muster und die betreffende
Sprache beherrschte, beim Empfang verwertbare Informationen erlangte. Da Gliick-
wiinsche zu besonderen Anlissen in vielen Fillen einen gleichen Informationsgehalt
aufweisen, und um die gegebene Kapazitit der Ubertragungsleitung zu erhéhen, hilt
die Post standardisierte Telegrammformulare zur Verfiigung. Auch beim Telegramm-
stil haben wir es mit relativ niedriger Redundanz zu tun, weil hier mit wenigen Wor-
ten eine grofle Informationsmenge iibertragen wird. Die tigliche Umgangssprache ist
dagegen ein Beispiel fiir hohe Redundanz. Es kommt auflerdem hinzu, dafl je hoher
das Erwartensmuster einer Nachricht beim Empfinger schon ausgeprigt ist, desto
weniger Informationseinheiten sind zur Ubertragung erforderlich.

Die von der Informationstheorie prizisierten Zusammenhinge lassen fiir die land-
wirtschaftliche Absatzwerbung zwei Ableitungen zu:

1. Da es sich in einem menschlichen Kommunikationssystem um offene Bahnen han-
delt und die Informationsleistung von verschiedenen Stellen erfolgt, konnen
wir den exakten fiir den Absatz einer Ware erforderlichen Informationsbetrag
nicht angeben, wie es in bestimmten technischen Systemen méglich ist. Der in Geld
auszudriickende Informationsaufwand ist deshalb notwendigerweise unprizise.

2. In dem von Personen gefiihrten, gleichsam individualisierten Werbegesprich ge-
lingt es erfahrenen Verkiufern, den Wirkungsgrad der mitgeteilten Information,
die erforderliche Redundanz, festzustellen. Da bei Werbemitteln das individuali-
sierte Werbegesprich entfillt, wird aus wirtschaftlichen Griinden das Werbege-
sprich standardisiert. Das zu entwickelnde Muster einer Information mufl so be-
schaffen sein, dafl es den effektiven Abnehmerkreis erreicht und Entscheidungen er-
moglicht. Wie einige Menschen »kodierte« Telegramme bei besonderen Anldssen
benutzen und empfangen, legen andere geradezu Wert darauf, individualisierte Te-
legramme zu gebrauchen. Nicht anders ist es in der Werbung. Um die Wirtschaft-
lichkeit und den Erfolg der Werbung zu wahren, muf deshalb in dem Muster einer
Werbebotschaft jenes Mafl gefunden werden, das die Hauptabnehmer erreicht, denn
nur die tatsichlich vom Verbraucher empfangenen Informationen sind fiir die Wer-
bung entscheidend.

1.2.2 Werbemittel

Unter Werbung im engeren Sinn wird der Einsatz von Werbemitteln zur Erzielung
von Absatzleistungen verstanden [2], die Zweckmifigkeit solcher Beschrinkung wech-
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selt von Produkt zu Produkt und von Betrieb zu Betrieb. Die Werbemittel lassen sich
nach MEYER [43] nach den Werbetrigern (Funk, Presse, Bogenanschlag), nach den
Ubertragungsarten (Ton, Schrift, Bild), nach dem Inhalt der Werbemittel (Marken-
bild, Produkt- oder Firmenwerbung), nach der Wirkungsqualitit der einzelnen Wer-
bemittel, nach gezielt (namentlich bekannter Empfingerkreis) und gestreut eingesetz-
ten Werbemitteln (Massenwerbung), nach der Dauer (dauerhafte und kurzfristige Wer-
bemittel), nach der Beweglichkeit (stationire und bewegliche Werbemittel), nach der
Erkennbarkeit (offene und versteckte Werbemittel) usw. gliedern. Ein Studium der
von GUTENBERG zusammengestellten Werbemittel in Ubersicht 1 beleuchtet anschaulich
die grofle Auswahl. Andere Autoren, denen wir uns nicht anschlieflen, wie z. B. Mazek-
KER [37], beriicksichtigen insbesondere Ganzwerbemittel (Rundfunk-, Fernsehwer-
bung, Bogenanschlag) und vernachlissigen die iibrigen (z. B. Drucksachen, Beschriftun-
gen von Fahrzeugen) bei der Kostenkalkulation. Die Zweckmifigkeit solcher Eintei-
lung wechselt mit dem Gegenstand der Betrachtung, sie ist fiir Groflunternehmen,
Markenartikelfirmen anders als bei Klein- und Mittelbetrieben.

In unseren Gedankengang sei eine Bemerkung eingeschaltet. Eine Fahrt durch unsere Dérfer
zeigt dem aufmerksamen Beobachter, dafl einige Mill. qm Giebelfliche entweder fremd genutzt
oder ungenutzt sind. Da werden die zu den Wochenenden in Millionen vorbeifahrenden Auto-
fahrer von den Giebelwinden aufgefordert, irgendein Tafel6l zu verwenden, bestimmte Zi-
garetten zu rauchen, Mineralwasser zu probieren, aus groflen Flaschen Coca-Cola zu trinken,
aber kaum erinnert die Giebelwand an den Wohlgeschmads frischer Butter noch an das kost-
liche Getriink Milch! Es sollte deshalb ruhig einmal erdrtert werden, warum ein in 24 000 Ge-
meinden vertretener Produktionszweig mit unzihligen Daueranschlagflichen diese verschenkt.
(Wir meinen nicht, jede Giebelwand landwirtschaftlicher Gebiude an den Brennpunkten des
Verkehrs solle beschriftet werden, aber wenn schon, warum nicht mit Werbung fiir landwirt-
schaftliche Produkte.)

Uber den Umfang der Werbemittelanwendung entscheidet nicht die Tatsache, ob ein
Produkt vom kiinstlerischen, ethischen, moralischen, politischen, sozialen oder wel-
chem Standpunkt auch immer eine Werbeeignung besitzt, sondern die wirtschaftliche
Lage und die wirtschaftliche Ziel- und Zwecksetzung der Werbung treibenden Unter-
nehmen bestimmt den Grad der Nutzung von Werbemitteln. Wegen der unbekann-
ten Wirkungsqualitit der einzelnen Werbemittel entbehrt eine Aufzihlung naturge-
mif einer faflbaren Zuordnung von Kosten und Leistung. Die Zielsetzung des Werbe-
mitteleinsatzes i}t sich theoretisch wie folgt formulieren;

1. Der Kreis der Umworbenen mufl moglichst exakt bestimmt werden (Geschlecht,
Alter, Beruf, Bildungsstufe, Sachverstand usw.);

2. Die Redundanz der Werbebotschaft muff dem Umworbenenkreis adiquat sein;

3. Die Auswahl der einzelnen Werbemittel zur Beeinflussung des Umworbenenkreises
mufl nach dem Minimalkostenprinzip erfolgen, damit mit einem gegebenen Wer-
bebudget die maximale Wirkung nach Menge, Ort und Zeit der einzelnen Werbe-
botschaften bestimmt wird.

Der Formenreichtum der mdglichen Werbemittel vom Flugzeug bis zur schlichten Be-
schriftung von Giebelwinden zeigt gleichzeitig, dafl eine statistische Erfassung aller
Werbeausgaben in der Volkswirtschaft, in einem einzelnen Wirtschaftszweig oder in
einem Betrieb entsprechender Grofle nur angenihert vollziehbar ist. Die der Erfas-
sung zuginglichen Werbeausgaben, wie sie als Bruttowerbeumsitze in der Presse jihr-
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lich veroffentlicht werden, umfassen deshalb in der Regel nur die Funk-, Presse- und
Anschlagwerbung, die sogenannten Ganzwerbemittel oder die sogenannten klassischen
Werbemittel. Schitzungen iiber den Anteil der genannten Werbeumsitze an der Ge-
samtwerbung schwanken von einem Drittel bis zur Hilfte. Statistische Vergleiche iiber
die Hohe der Werbeausgaben zwischen Grof8- und Kleinbetrieben oder zwischen Wirt-
schaftszweigen sind deshalb ohne klirende Hinweise nicht sinnvoll. In einigen Fillen
gelangen Autoren, weil sie diese Zusammenhinge nicht erkennen (oder auf Tagungen
den zuhdrenden Landwirten nicht erkliren) zu falschen Schliissen!). Aber selbst, wenn
es gelidnge, simtliche Werbeausgaben auf dem Weg einer Ware vom Produzenten bis
zum letzten Verbraucher statistisch zu erfassen, so wiirde wohlgemerkt doch nur die
an Sachen (Werbemittel) gebundene Werbung in den Vergleich einbezogen und die
von Personen beim Verkauf einer Ware ausgeiibte Werbung bliebe unbeachtet.

UBERsICHT 1:
Die gebriuchlichen Werbemittel

1. Werbeanschlige (Werbeplakate) und zwar Bogenanschlige (angebracht an Plakatsiulen,
Plakatwinden u. a.), Daueranschlige (in Form von Beschriftungen an Hauswinden, Gie-
beln, Briickenbogen, Fuhrwerken u. a.); Schilder der verschiedensten Art, z. B. Blech-,
Glas-, Emailleschilder u. a.); Sonderanschlige (z. B. in Form von Plakaten an Fesselbal-
lons, Flugzeugen; Sandwichminner u. a.).

2. Werbeanzeigen (Einzelanzeigen, Serienanzeigen in Zeitungen, Zeitschriften und sonstigen
Publikationsorganen).

3. Werbedrucke (Handzettel, Flugblitter, Empfehlungsschreiben, Giitezeugnisse, Geschifts-
berichte, Hauszeitschriften, Preislisten, Broschiiren, Prospekte, Kataloge).

4. Werbebriefe (Einzelwerbebriefe, vervielfiltigte Werbebriefe).

5. Leuchtwerbemittel (in Schaufenstern und Verkaufsriumen, an Liden, Hiuserfronten, Gie-
beln u. a.; in Bahnhofs- und Wartehallen, bei Werbeveranstaltungen u. a.).

6. Projektionswerbemittel (Diapositive, Werbefilme, Himmelsschreiber).

7. Werbefunksendungen (mit oder ohne Fernsehsendungen).

8. Werbeveranstaltungen (Werbevortrige, Werbevorfilhrungen, Modeschauen, Presseemp-
finge, Betriebsbesichtigungen, Veranstaltungen auf Ausstellungen und Messen, Ausstel-
lungswagen, Lautsprecherwagen u. a.).

9. Ausstattungen der Geschiifts-, insbesondere der Verkaufsriume, sofern bei ihrer Ausge-
staltung Werbegesichtspunkten Rechnung getragen wird (Mobiliar, Schaukisten, Vitrinen,
Innenbeleuchtung, Schaufenster).

10. Firmenvordrucke, sofern nach Werbegesichtspunkten gestaltet (auf Briefbdgen, Umschli-
gen, Rechnungsformularen, Versandanzeigen, Kassenzetteln, Quittungen u. a.)2).

11. Werbeverkaufshilfen (Warenproben, Kostproben, Modelle, Attrappen, Werbegeschenke),
Verpackungsmittel (z. B. Schachteln, Beutel, K&rbe, Cellophanhiillen, bedrudstes Pack-
bzw. Einschlagpapier, Tragegriffe, Schniire, Anhinger, Siegel, Etiketten, Ankleber u.a.).

12. Kundendienst (Zustellung und Abholung von Waren, Installierung und Wartung von
maschinellen Aggregaten, Unterhaltung von Reparaturwerkstitten und Ersatzteillagern,
Abschleppdienste u. a.).

13. Sonstige Werbemittel (Lehrmittel, Preisausschreiben, Freiexemplare u. a.).

Quelle: E. GUTENBERG, Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre. Zweiter Band: Der Absatz,
Berlin, Géttingen, Heidelberg 1955, S. 356—357.

1) Bad Godesberger Tagung S. 26, 45—55, 65. Berliner Tagung S. 42, 44, 60.

2) Von Seyffert als Werbehilfen bezeichnet, weil sie noch anderen Aufgaben als denen der
Werbung dienen.
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2 Erfahrungen
2.1 Die Werbeerfolgskontrolle
2.1.1 Uberblick iiber die Methodengruppen zur Messung des Werbeerfolges

Der Werbeerfolg wird nach Sunpnorr zweckmifigerweise in den Erfolg bei der Er-
fiillung der Werbeaufgabe und den Erfolg bei der Erfiillung des Werbeziels (Absatz-
steigerung und Absatzerhaltung) getrennt [52]. MacHiLL [36] folgt in seiner Studie
iiber die Technik von Erfolgskontrollen diesem Einteilungsprinzip durch eine noch
weitergehende Untergliederung, indem er die verschiedenen Stufen der psychologisch
deutbaren Vorginge als Teilerfolg von Werbemithungen anspricht. Der eigentliche
Werbeerfolg setzt sich nach dieser Version aus einer Kette von Vorgingen zusammen,
die Priifung der Werbewirksamkeit muf} daher alle Phasen umfassen. MACHILL unter-
scheidet deshalb Kontrollmethoden, die das Einwirken der Werbung auf die mensch-
liche Psyche festzustellen versuchen, und solche, die das Handeln der Umworbenen
beurteilen lassen. Es sind dies:

1. Methoden, die Werbe-Teilwirkungen durch Feststellung der Aufmerksamkeitswir-
kung (direkte Beobachtung und Befragung, Telefonbefragung, Horer-, Seher-, Le-
seranalyse, Tachystoskope usw.), der Gedichtniswirkung (Identifikations- oder
Assoziationsteste) und der Gefithlswirkung (Psychograph, Psychogalvanometer
usw.) priifen;

2. Methoden, die Bewertungen und Beurteilungen von Werbemafinahmen in den
Dienst der Werbeerfolgskontrolle (Konsumenten-Beurteilungen und Bewertungs-
schemata) stellen und

3. Methoden, die das zur Werbung in Beziechung stehende Handeln (Anfrage oder
Kauf) des Umworbenen in den Dienst der Werbeerfolgskontrolle stellen.

Im Mittelpunkt des Priifinteresses von Werbenden stehen gewdhnlich die unter 3. er-
wihnten Methoden, da diese das Handeln der Umworbenen zu messen gestatten und
hiervon eine schnelle Beurteilung iiber die Erreichung des Werbezieles erwartet wird.
Damit werden die unter 1. und 2. erwihnten werbepsychologischen Methoden in ihrer
grundsitzlichen Bedeutung, die ihnen bei der Erfiillung des Werbeziels zukommt, ge-
wohnlich unterschitzt!). Auflerdem unterbewerten viele Werbende die Prognosemdg-
lichkeit, die von einer werbepsychologischen Uberpriifung der Werbegestaltung aus-
geht. Sie scheuen die Kosten der Priifungen, damit bleiben die eigentlichen Griinde des
Handelns oder Nichthandelns bei den Umworbenen unerforscht. Es ist zu beachten,
daf gerade in der neueren Werbepsychologie das sinnvolle Experiment Befiirworter
gefunden hat [50].

Von der Technik der Werbeerfolgskontrolle her gesehen besteht im {ibrigen kein
Grund, die unter 1. und 2. erwihnten Methoden bei der landwirtschaftlichen Pro-
dukt- und Markenwerbung aufler acht zu lassen.

1) Unkenntnis oder mangelndes Verstindnis werbepsychologischer und anderer Methoden der
demoskopischen Marktforschung bringen den Werbenden in eine unkritische Abhingig-
keit von der Werbeagentur und dem Marktforschungsbiiro, weil die Begrenztheit, aber
auch die Bedeutung bestimmter Erhebungsverfahren damit unerkannt bleiben.
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Die unter 3. erwihnten Methoden, die iiber die Erreichung des Werbeziels Auskunft
geben, lassen sich wiederum unterteilen

a) in jene, die die Anfrage der angesprochenen Konsumenten auf ein entsprechendes
Inserat zur Basis wihlen, und
b) die als Reaktion den Kauf festhalten.

Als unerreichbares Vorbild fiir diese Methodengruppe kann die Koppelung von ge-
zielter Werbung (Adressaten bekannt) und vollstindiger Umsatzkontrolle gelten, wie
zum Beispiel bei Versandhiusern, die durch die periodisch vorgenommene Katalog-
versendung das Handeln der Umworbenen an der Bestellung ablesen konnen. Ahn-
liche Mglichkeiten zur Werbeerfolgskontrolle haben Weingiiter, Baumschulen, Obst-
baubetriebe, Kiikenaufzuchtbetriebe usw., die das Versandgeschift pflegen.

Bei der unter 3.a erwihnten Methode kann unter anderem an die von der Deutschen Wein-
siegelkommission der DLG gepflegte Anzeigenwerbung (in bedeutenden Tages- und Wochen-
zeitungen) gedacht werden, die die Leser zum Bezug von Informationsmaterial iiber das Deut-
sche Weinsiegel auffordert.

Die gleiche Methode wird von der Gemeinschaftswerbung Zucker seit 1961 angewandt [40],
die z. B. im Jahr 1962 pro Tag 250 Menschen an die betreffende Werbeagentur schreiben lieR.
Da die Inserate in der Regel mit verschiedenen Schliisseln versehen werden, die fiir die Ein-
sender nicht erkennbar sind, ergeben sich zum Teil interessante Aufschliisse iiber Werbetriger,
angesprochenen Personenkreis usw.

Methode 3. b: Die Messung der durch Werbung bedingten Kiufe erweist sich als ein
weit schwierigeres Problem als vielfach angenommen wird. Dies gilt insbesondere
dann, wenn nicht der Absatz sondern der Gewinn, der die wirtschaftlich entscheidende
Grofle darstellt, als Bezugsbasis gewihlt werden soll [36]. Borpen [12] zihlt allein
elf Faktoren auf, die den Absatz einer Firma beeinflussen. Die Aufzihlung der den
Absatz einer Firma beeinflussenden Faktoren kann aufler den von BORDEN erwihn-
ten noch weiter fortgesetzt werden, wenn man die Schwankungen der Temperatur, der
Konjunktur, der Kaufbereitschaft [31], des Zeitpunktes der Ernte!) usw. beriicksich-
tigt. Andere amerikanische Autoren geben die Zahl der den Absatz beeinflussenden
Faktoren deshalb mit 150 an [36]. Aus diesen Griinden ist es nicht verwunderlich,
wenn einzelne Autoren die Mdglichkeit einer Messung der Wirksamkeit von Werbe-
aufwendungen hinsichtlich des Absatzes fiir ausgeschlossen halten [15]. Sie fassen Wer-
bung deshalb nur als Teil eines Absatzplanes auf und halten die werbepsychologische
Uberpriifung fiir den besten Weg der Werbekontrolle.

Die in der Praxis angefithrten Griinde und auftretenden Hindernisse bei der Werbe-
erfolgskontrolle werden von WoLFE, BRowN und THomPsoON [63] folgendermafien an-
gegeben:

1. Gleichgiiltigkeit.

2. Widerstand gegen Kontrollen.

3. Ein Glaube, daf es sich bei der Werbung um eine schopferische Titigkeit handelt,
die sich nicht der Messung und Kontrolle unterwerfen kann.

1) So teilte mir Herr Prof. MEIMBERG, Giefen, miindlich mit, dafl der Zuckerabsatz an Haus-
halte zur Einmachzeit des Steinobstes negativ beeinfluflt wird, wenn Ernte- und Urlaubs-
zeit (Zeitpunkt der Schulferien) zusammentreffen.
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4. Ein Glaube, dafl der Gesamtkomplex Absatz es unmdglich macht, den Beitrag der
Werbung festzustellen.

5. Ein Glaube, daf die Mefitechniken zu ungenau und kostspielig sind, um ihren Ge-
brauch zu rechtfertigen.

In der Studie kommt zum Ausdrudk, dafl bestimmte Themen der Werbeerfolgskon-
trolle (z. B. Zahl der Horer, Seher und Leser, die ein Werbemittel erreicht) einen zu
groflen Rang einnehmen, obwohl ihre Aussagekraft sehr gering ist. Eine Messung von
Teilproblemen wird fast immer fiir mdglich gehalten, eine vollstindige Messung je-
doch kaum. Eine grundsitzliche Ablehnung jeglicher Werbeerfolgskontrolle erscheint
den Autoren ungerechtfertigt. Die Verfasser nennen einige Faustregeln, die den erfolg-
reichen Anwendungsbereich der Werbeerfolgskontrolle erkennen lassen. Die Ergeb-
nisse der Werbung konnen, wenn die folgenden Bedingungen fiir ein Produkt gegeben
sind, um so leichter und sicherer beurteilt werden:

1. je notwendiger Werbeausgaben fiir den Verkauf sind,

2. je grofler die Moglichkeiten zur Umsatzsteigerung sind,

3. je geringer die Unterschiede in den Absatzwegen und Verkaufspraktiken und

4. je kleiner der Umfang und der Wettbewerbsgrad auf dem betreffenden Markt
sind.

Bisher wurden die Méglichkeiten der Werbeerfolgskontrolle bei einzelnen Firmen er-
ortert, die zumindest ihre Absatzentwicklung iiberblicken. Die Schwierigkeiten der Er-
folgskontrolle der Gemeinschaftswerbung fiir ein Produkt, deren Werbeleitung nur in
seltenen Fillen zuverlissige Absatzstatistiken (wie z. B. die deutsche Zuckerwirtschaft)
besitzt und kaum einen umfassenden Uberblick iiber die Ursachen der Absatzver-
inderungen der beteiligten Betriebe haben kann, erweitert damit noch die Probleme.
So schreibt der Werbegestalter bedeutender Markenartikelfirmen DomizLarr: »Die
grofle Schwierigkeit des Erfolgsnachweises hilt die Illusion der Gemeinschaftswerbung
(als gemeinschaftliche Produktwerbung d. V.) linger am Leben, als es sonst die natiir-
liche Auslese der Mittel durch die Praxis zu gestatten pflegt« [17]. Obwohl der Hin-
weis auf den fehlenden Erfolgsnachweis einen wahren Kern enthilt, trigt er nicht
allen Umstinden Rechnung, in denen die Gemeinschaftswerbung fiir ein Produkt
zweckmiflig ist. Man wird sich mit dieser Kritik im konkreten Fall aber stets ausein-
anderzusetzen haben.

Der Absatz eines Produktionszweiges wird im Vergleich zum einzelnen Betrieb zwar
von anderen Faktoren und in anderen Grenzen, im iibrigen grundsitzlich aber gleich-
falls vom Absatz anderer Produktionszweige beeinfluflt. Dies wird besonders deut-
lich, wenn man an die Entwicklung v6llig neuer Produktionszweige und Bediirfnisse
(z. B. Fernsehen) denkt. VERsHOFEN sprach deshalb von der »totalen Konkurrenz der
Giiter« [55]. Die iibliche Begrenzung der 8konomischen Analyse auf den Produkt-
markt (die sogenannte Partialanalyse) und auf die der allgemeinen Erfahrung ent-
lehnten bediirfnisverwandten Giitergruppen ergibt sich selbstverstindlich aus der be-
schrinkten Themenstellung, die ein Autor iibersehen, behandeln und bearbeiten kann,
und der statistischen Unméglichkeit, alle Beziehungen, die zwischen Giitern und Lei-
stungen mdglich sind, zu erfassen. Das gleiche gilt fiir die Werbeleitung eines Pro-
duktionszweiges. Der einzelne Produktionszweig stellt zwar eine dauerhaftere Er-
scheinung als der konkrete Betrieb dar, er ist aber gleichfalls nicht in der Lage, alle
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Werbemafinahmen der iibrigen Produktionszweige zu registrieren und darauf zu
reagieren. In Nachfragestudien fiir Agrarprodukte wird deshalb die Substitution zwi-
schen Fleisch und Eiern oder zwischen Bier und Wein erdrtert, ohne die doch nahelie-
gende Moglichkeit in Erwigung ziehen zu konnen, dafl axch — aber nicht nur — als
Folge der Werbung eine grundlegende Bedarfs- und Nachfrageverschiebung zugun-
sten der Nachfrage von Kraftfahrzeugen, Fernsehapparaten, Versicherungsleistungen,
hoherer Schulbildung, groflerer Sauberkeit der offentlichen Plitze und Strafien, ver-
mehrter Dienstleistungen der &ffentlichen Hand (mehr und bessere Strafien!) usw. im
Zeitablauf eingetreten ist. Einen sehr schonen Beweis, da die Nachfrage nach Agrar-
produkten auch davon beeinfluflt wird, hat WSHLKEN erbracht. Er verglich den heuti-
gen Verbrauch mit der Zeit vor dem ersten Weltkrieg und konnte einen relativ gerin-
gen Verbrauchszuwachs bei tierischen Produkten feststellen. »Mit zunehmender volks-
wirtschaftlicher Entwicklung und damit steigenden Verbrauchereinkommen schiebt sich
auf lange Sicht die Nachfrage nach anderen Verbrauchsgiitern mehr in den Vorder-
grund, als nach Mafigabe der bisher errechneten mittelfristigen Einkommens-, Preis-
und Kreuzpreiselastizitidten zu vermuten wire« [62]. Der Nachweis des Werbeerfol-
ges fiir einen einzelnen landwirtschftlichen Produktionszweig wire aus diesem Grund
auf lange Sicht nicht weniger problematisch als der eines Betriebes.

2.1.2 Werbeerfolgskontrolle bei landwirtschaftlichen Produkten

Priift man die Moglichkeit zur Werbeerfolgskontrolle bei landwirtschaftlichen Pro-
dukten im Hinblick auf die oben erwihnte Faustregel der Autoren WoLFE, BRowN und
TrOMPSON, so wird sofort deutlich, dafl bei dem geringen Anteil der Werbeausgaben
und dem kontinuierlichen Umschlag landwirtschaftlicher Produkte, der ungeheuren
Zahl der Absatzwege und der auf gegenseitige Differenzierung bedachten Geschifts-
politik des Handels, der Grofle und dem hohen Wettbewerbsgrad der Agrarmirkte
nur in ganz seltenen Sonderfillen die Voraussetzungen gegeben sind, die Beziehungen
zwischen Werbung und Absatz zu messen.

Allein die Werbeausgaben fiir landwirtschaftliche Produkte betragen in der Regel nur
einen winzigen Bruchteil der iiblichen Ausgaben fiir Markenartikel. Markenartikel mit
hohem Werbekostenanteil sind daher der Erfolgsmessung und Erfolgsbeurteilung ganz
anders zuginglich?) (vgl. Ubersicht 2). So betrugen die Ausgaben des Vereins zur For-
derung des Trinkmilchverbrauchs im Geschiftsjahr 1960 nur 0,075 Dpf oder 0,2 vH
je kg Milch (Erzeugerstufe). Selbst bei den fiihrenden Kondensmilchwerken (Biren-
marke, Gliicksklee, Libby, Nestlé) erreicht die Werbung nur 1—2 vH des Umsatzes
und diirfte der Messung kaum zuginglich sein. Bei Zahnputzmitteln steigen die Werbe-
ausgaben schon bis zu 25 vH und bei frei verkiuflichen Arzneimitteln erreichen sie
31 vH des Umsatzes. Es erscheint angesichts der geringen Werbeausgaben fiir land-
wirtschaftliche Produkte und der oben erwihnten Faustregel geboten, die generelle
Mbglichkeit der Werbeerfolgskontrolle nach der Methode 3 b, die den unmittelbaren
Einfluf der Werbung auf den Absatz bei landwirtschaftlichen Produkten mifit, Zuflerst
gering einzuschitzen.

Auf dem Gebiet der Werbeerfolgskontrolle fiir landwirtschaftliche Produkte hat bis-
her die amerikanische Agrardkonomie die grofiten Erfahrungen gesammelt. Die Un-

1) Siehe den Bericht iiber den Zigarettenmarkt auf S. 96f.

89



tersuchungen standen vielfach unter der erfahrenen Leitung der Forschungsabteilung
des amerikanischen Landwirtschaftsministeriums. Viele wertvolle Einsichten wurden
hierbei gewonnen. Die zu Beginn der Forschungsarbeiten geduflerte Hoffnung, die Be-
ziehung zwischen Werbung und Absatz unmittelbar messen zu koénnen, weicht, wenn
man dem Bericht von HoorNAGLE folgt [28], allmihlich einer zuriickhaltenderen Be-
urteilung, da die Trennung der Werbung von den konkreten Marktfaktoren sich als
schwieriger erwies, als man zu Beginn annahm. Wihrend man anfinglich glaubte, den
Werbeerfolg durch eine Gegeniiberstellung von Absatzzahlen aus Perioden ohne und
solchen intensiver Werbung messen zu konnen, fand man spiter einen neuen Ansatz
in der Anlage von systematischen Versuchsreihen auf Testmirkten, die nach einem
Rotationsprinzip Mirkte mit und ohne Werbung kombinierten. Abgesehen davon,
daf solche Versuche sehr teuer sind, leiden sie weiter darunter, dafl jeder Testmarkt
eine Individualitit besitzt, der kaum fiir irgendein groferes Gebiet reprisentativ sein
kann. Inzwischen melden sich kritische Stimmen zu Wort, die auf die zweijihrigen ge-
meinsamen Bemiihungen der Universitit Idaho mit der American Dairy Association
verweisen. In diesem Forschungsprogramm gelang es nicht, zu verldfllichen Aussagen
zu kommen. »Aus der zweijihrigen Arbeit kann man den Schluf ziehen, dafl eine
objektive, quantitative Messung des Werbeerfolges nicht méglich ist, weil die wissen-
schaftlichen Werkzeuge der Forschung dazu nicht ausreichen, um das Problem zu 16sen.
Es scheint unwahrscheinlich, dal jemals Werkzeuge entwickelt werden, die quantita-
tive Aussagen iiber die unvorhersehbaren bekannten und unbekannten Faktoren im
Absatz erlauben. Dies ist kein skonomisches Problem, das von selbst zu den 8konomi-
schen Werkzeugen fiihrt. Die Antwort iiber die Wirksamkeit oder Nichtwirksamkeit
der Werbung liegt in der Psychologie, nicht in der Okonomik« [57].

UsersicHT 2: Werbeaufwand von Markenartikelfirmen vH des Umsatzes')

1. Zigaretten 3,6 —13,7
2. Zahncreme 14 —25
3. Frisiercreme 12 —40
4. Gesichtscreme 4 —36
5. Waschmittel ’ 10

6. Korperpflegemittel ' 8

7. Kosmetisch-pharmazeutische Priparate?) 22

8. Mittlere pharmazeutische Fabrik3) 27

9. Fithrende Schaumweinmarke 8

10. Fiihrende Haarwasser 15 —20
11. Bedeutender Spirituosenhersteller 8

12. Bohnerwachs 7 —10
13. Freiverkiufliche Arzneimittel 31

14. Dosenmilch fithrende Marke 1

folgende Marken 1,6 — 1,9

1) Die Ursachen der grofen Schwankungsbreite der Von-bis-Anteile sind in der Quelle niher
erldutert, sie hingen von folgenden Faktoren ab: a) Entwicklungsphase des Produktes
(Einfihrung, Behauptung), b) Marktsituation (Angebotsstruktur, Rangstellung im Oligo-
pol), ¢) Konkurrenzsituation (ruhiger Markt, umkimpfter Marke, Abwehr, Expansion
eines Wettbewerbers).

2) Verschiedene Priparate eines mittleren Unternehmens.

3) Gesamtes Sortiment.

Quelle: K. MeLLEROWICZ, Werbung und Markenartikel. »Der Markenartikel«, Jg. 25 (1963),

S.95f.
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Eine weitere Schwierigkeit bei landwirtschaftlichen Produkten liegt darin, dafl das Ex-
periment in der Regel eine Erhdhung der Werbeausgaben bis zu jener unbekannten
Grenze voraussetzt, bei der die Werbeerfolgskontrolle bessere Aussagen iiber die Ab-
satzentwicklung zulifit. Die notwendige Hohe der Werbeausgaben in einem Maxi-
malversuch mag vielleicht bei 10 oder 15 vH des Umsatzes oder noch hdher liegen,
das Experiment diirfte auf einem Testmarkt vollziehbar sein. Ergibt sich von der
Technik der Werbeerfolgskontrolle her ein brauchbares Ergebnis, so verliert es an Be-
deutung, wenn die Landwirtschaft fiir die Absatzwerbung entsprechend hohe Betrige
nicht bereitstellen kann. Man mufl dabei in Betracht ziehen, dafl die Werbung wegen
der Unbestimmtheit der Wirkung nur aus vorhandenen Einnahmen und niemals auf
Kredit finanziert werden kann. Das negative Ergebnis kann auf der anderen Seite
gerade auch durch die ungewdhnliche Werbemassierung eingetreten sein, die den Ver-
braucher in eine Abwehrstellung bringt!). Auflerdem mufl bedacht werden, dafl die
Ergebnisse eines Experimentes stets kurzfristiger Art sind, in der weder die Konkur-
renz reagieren kann noch groflere Verinderungen eintreten. Die Dauerwirkung kann
mit dem zeitlichen Ausschnitt deshalb nicht erfafit werden. Die geschilderten Grenz-
fille stecken die begrenzte Aussagefihigkeit eines Maximalversuchs deutlich ab.

Ohne dafl wir das reine Werbe-Absatz-Experiment grundsitzlich ausschlieflen, ergibt
sich eine skeptische Beurteilung schon aus unserer Beschreibung der Werbung als einer
Information, die sich insbesondere bei landwirtschaftlichen Produkten aus vielen Qizel-
len speist und der geschilderten Unméglichkeit, den Informationsaufwand zu quanti-
fizieren. Der verstindliche Wunsch, die unmittelbaren Beziehungen zwischen Wer-
bung und Absatz zu messen, darf deshalb nicht zu einer Mystik des Messens fiihren,
die das kritische Fragen nach dem Aussagewert der Messung unterlifit.

2.1.3 Die Bedeutung geringer Aussagekraft der Werbeerfolgskontrolle fiir die land-
wirtschaftliche Absatzwerbung

Im letzten Kapitel war auf die grofle Schwierigkeit, wenn nicht sogar Unmdglichkeit
einer zuverlissigen Messung der Gesamtbeziehung Werbung und Absatz bei landwirt-
schaftlichen Produkten (Methode 3 b) hingewiesen worden. Daraus ergibt sich die
schwerwiegende Konsequenz, dafl die Werbung fiir landwirtschaflliche Produkte so-
wobl als zu hoch als auch zu niedrig angeseben werden kann. Diese Feststellung gibt
auch eine Erklirung fiir die fortwihrende Diskussion in der Offentlichkeit. Sie stellt
das eigentliche Dilemma der Werbung fiir landwirtschaftliche Produkte dar, ohne dafl
sich die Diskutanten dessen immer bewuf}t sind.

1) v. HorzscHUHER spricht vom Oppositionstrieb des Menschen, der beim Ubermaf} politischer
Propaganda allgemein bekannt ist und dessen Einsetzen bei der Werbung gleichfalls nicht
aufler acht gelassen werden darf. Vgl. [26]. Diese Feststellung erhilt ein realistisches Profil,
wenn man den Brief einer Leserin an die Neue Ziircher Zeitung vom 17. Mirz 1963 heran-
zieht, in dem die hohen Werbeausgaben der Schweizer Milchwirtschaft mit 2,9 Mill. Schwei-
zer Franken kritisiert werden. »Haben wir Schweizer Frauen Werbeaktionen in solchem
Ausmafle notig, um mit Butter zu kochen und in unseren Familien Milch und Milchpro-
dukte auf den Tisch zu stellen? Bestimmt nicht. Wir erachten diese aufgebauschten Werbe-
kosten als unsinnig.« Die Reaktion der Briefschreiberin auf die durch die Presse verlaut-
barte Hohe des Werbebudgets mag ein Einzelfall sein, sie zeigt aber deutlich, daf} es in der
Werbung fiir landwirtschaftliche Produkte eine Grenze gibt, die bei Uberschreiten zu uner-
warteten Reaktionen fiihren kann. — Siehe ferner [10].
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Die fehlende Maglichkeit, einen Werbeerfolg bei landwirtschaftlichen Produkten nach-
zuweisen und die darauf beruhende Unbestimmtheit aller Auflerungen ist aber auch
noch in anderer Hinsicht schwerwiegend. Viele Berichte, die einen Absatzerfolg auf
irgendeine Werbemafinahme zuriickfithren, kénnen deshalb von vornherein als Be-
hauptung, Mutmafiung oder interessengebundene Meinungsiuflerung eingestuft wer-
den. Es konnten deshalb in diesem Beitrag nur solche Berichte aufgenommen werden,
die entweder grundlegenderen Charakter haben oder interessante Fragestellungen auf-
weisen.

Die fehlende Moglichkeit einer vollstindigen Werbeerfolgskontrolle darf auf der an-
deren Seite fiir die Praxis nicht dramatisiert werden, denn ein Landwirt trifft viele
Entscheidungen, deren Einfluf auf die Rentabilitit er nicht voll abschitzen kann.
Seine Betriebsfithrung wird in der Regel von erprobten und erlernbaren Erfahrungs-
sidtzen bestimmt, die entsprechend der Bedeutung einer Entscheidung durch rationale
Uberlegungen erginzt werden. So kann ein riibenbauender Landwirt zwar die Kosten
der Riibenhacke angeben, die Wirkung auf den Ertrag und die Rentabilitit kann er
niemals exakt bestimmen. Die Erfahrung lehrt ihn, dafl er unter giinstigen Umstin-
den darauf verzichten kann, unter ungiinstigen Umstinden die Riiben unbedingt hak-
ken mufl. In der Werbung fiir landwirtschaftliche Produkte kommt es deshalb auf die
kritische Durchsicht eigener Erfahrungen und der anderer an, damit die Alternativen
mit Zhnlicher Klarheit erkannt werden, die man von einem riibenbauenden Landwirt
erwartet. Es muf} deshalb das erste Ziel der Werbeerfolgskontrolle bei landwirtschaft-
lichen Produkten sein, die Bedeutung und das Ausmafl von Alternativen abschitzen
zu lernen.

2.2 Die Erfabrungen Bordens

2.2.1 Darstellung der Erfahrungen

In BorpeNs [12] Untersuchung findet sich eine Aufzihlung der wesentlichsten Fak-
toren, die die Werbung fiir ein Produkt einer einzelnen Firma begiinstigen:

Steigender Nachfragetrend;

Mbglichkeit der Produktdifferenzierung;
Herausstellung verborgener Qualititen;
Vorhandensein machtvoller, emotionaler Kaufmotive;
Gréfle des Werbebudgets.

e

An anderer Stelle fithren BORDEN und MARSHALL aus [13],dafd es in der Werbung nicht
auf einen dieser Faktoren ankommt, sondern erst die sinnvolle Kombination der vor-
handenen Bedingungen entscheidet.

Nach der Meinung von BorDEN und MarsHALL hingt die Werbemdglichkeit fiir ein
Produkt auch davon ab, welchen Rang ein Produkt im Haushaltsbudget einnimmt. Fin-
den Wiederholungskiufe in rascher Zeitfolge (landwirtschaftliche Produkte) statt oder
iiberschreitet der Preis des betreffenden Produktes eine bestimmte Hohe, so beachten
die Verbraucher die Preisunterschiede genauer, als wenn der Preis niedrig oder die
Kiufe selten sind. Die Verbraucher sind natiirlich keine homogene Masse. Wie BayTon
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berichtet [6], lassen sich oft Haushalte mit niedrigem Einkommen beobachten, die bei
einzelnen Nahrungsmitteln die preislich héhere Markenware kaufen, wihrend Haus-
halte mit hoherem Einkommen gerade die Niedrigpreisware kaufen. Dieselben Haus-
halte verhalten sich beim Einkauf von Spezialititen, Getrinken oder beim Bezug von
Oberkleidung moglicherweise genau umgekehrt. Eine wirkungsvolle Werbung muf}
deshalb beachten, welche soziale Gruppen im Verbrauch und in der Werbung iiber-
haupt erreicht werden. Die Werbung benétigt deshalb eine genaue Kenntnis der Grup-
penpsychologie anstelle der friiher allein gebriuchlichen Massenpsychologie.

Ehe eine Diskussion der von BORDEN zusammengestellten Faktoren erfolgt, mufl der
besondere Wert dieser Erfahrungen dargelegt werden, der gerade darin besteht, daf}
sie dem Studium eines umfangreichen Tatsachenmaterials entstammen. Es liegt in der
Natur der Sache, daf} die Untersuchung sich vornehmlich auf die Werbeerfahrungen
industrieller Groflbetriebe stiitzt. Die Sicht BORDENs ist gleichfalls von der amerikani-
schen Umwelt gefirbt, die alle Werbung etwas zu profiliert als wichtigsten Garanten
freien Unternehmertums ansieht. Erst in den letzten Jahren ist die offensichtlich zu
stark vereinfachende Darstellungsweise von zwei Seiten erschiittert worden, einmal
war es die teilweise unberechtigte Kritik an den Werbemethoden durch den Auflen-
seiter PAckARD (Die geheimen Verfithrer) und zum anderen die Erkenntnis, daff auch
in planwirtschaftlichen Systemen neue Produkte entwickelt, produziert und Ver-
brauchszunahmen stattfinden, ohne dafl riesige Werbefeldziige veranstaltet werden.
Das schmilert die Bedeutung der Arbeit BORDENS aber keineswegs.

2.2.2 Steigender Nachfragetrend

Eine steigende Nachfrage begiinstigt die Markenwerbung einer Firma, weil die unab-
hingig von der Werbung auftretenden wirtschaftlichen und sozialen Krifte, die zu
einer Neubewertung der Giiter im Haushalt des Verbrauchers fiihren, nahezu auto-
matisch fiir eine Absatzsteigerung Sorge tragen. Dieser Erfahrungssatz gilt wohl auch
fiir markenfshige landwirtschaftliche Produkte, die sich bei steigender Nachfrage rasch
in das Bewufltsein der Kiufer einprigen. Wir wollen die Probleme der Markenwer-
bung in diesem Kapitel zuriickstellen.

Bei industriell hergestellten Produkten, die zum Beispiel alte Bediirfnisse (Kleidung
aus Naturfasern) durch neue Produkte (Kleidung aus Chemiefasern) befriedigen, trifft
man eine gemeinsame Produktwerbung bei steigender Nachfrage gelegentlich an. Da
es sich hier meist um nur wenige Grofflunternehmen handelt, ist eine Ubereinstimmung
zur Produktwerbung sehr schnell zu erzielen. Die feste, jahrzehntealte organisatori-
sche Basis der deutschen Brauereiindustrie — ein konsolidierter Produktionszweig —
erméglichte es auch ihr, bei steigender Nachfrage — neben der Markenwerbung —
eine Produktwerbung fiir Bier zu veranstalten [38]. Wollte man den BorbEnschen Er-
fahrungssatz gleichfalls auf die landwirtschaftliche Produktwerbung iibertragen, so
diirfte man nur in seltenen Fillen einen landwirtschaftlichen Produktionszweig finden,
der bei expandierender Nachfrage zur Produktwerbung freiwillig bereit wire!). Der

1) Es sei denn, der Gesetzgeber fiihrt einen gesetzlichen Werbebeitrag — z. B. im Stabilisie-
rungsfonds fiir Wein — ein oder ein auf Export eingestellter Produktionszweig hat schon
jene differenzierte Organisationsform gefunden, die die Werbung als MarkterschlieRungs-
aufgabe im Ausland iibernehmen kann.
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einzelne Produktionszweig steht bei steigender Nachfrage und ohne Produktwer-
bung aber nicht auf verlorenem Posten, er verlifit sich in diesem Fall nur ausschliefi-
lich auf die Werbebemithungen des Handels und der verarbeitenden Industrie. Wird
der Absatz aber durch konkurrierende Produkte sichtbar oder vermeintlich beein-
trichtigt, wichst in einem vom Nachfrageriickgang bedrohten landwirtschaftlichen
Produktionszweig, sobald er eine organisierbare und organisationswillige Struktur
hat (z. B. 2500 Molkereien im Bundesgebiet), die Bereitschaft fiir gemeinsame Pro-
duktwerbung. Als Beispiel sei die deutsche Trinkmilchwerbung erwihnt, die aller-
dings noch anderen Aufgaben dient, und auf internationaler Ebene die Wollwerbung
des Internationalen Wollsekretariates. Das Werbeziel wird bei riickliufiger Nachfrage
dann als Absatzerhaltung definiert, um die Ausnutzung der bestehenden Produktions-
und Betriebsanlagen zu gewihrleisten. Dies erscheint eine plausible und wirtschaftlich
gerechtfertigte Erklirung zu sein. Bedenkt man aber, daf8 die Entscheidung und Zu-
stimmung von Menschen in einer als bedrohlich empfundenen Situation getroffen
wird, so wird erkennbar, daf} bei sinkender Nachfrage die Konkurrenz von Substitu-
tionsprodukten sicherlich anders als bei steigender Nachfrage beurteilt wird. Die Be-
reitschaft zur gemeinsamen Produktwerbung (und zur Markenwerbung) hat daher
auf seiten der Unternehmer nicht nur ein wirtschaftliches, sondern gleichfalls ein psy-
chologisches Mafl. LAUTERBACH vertritt die Ansicht [34], daB ein Teil der Werbung
dem Bediirfnis der Unternehmer entspricht, den vorherrschenden Wertungen der Ge-
schiftswelt, die von der regen Publizistik der Werbeagenturen mitgeprigt wird, zu
folgen, den ablehnenden Reaktionen der Konsumenten zu begegnen und die Unsicher-
heit der unternehmerischen Existenz zu kompensieren.

Ein Studium des von BoRDEN und MARSHALL zZusammengetragenen Materials weist in
diese Richtung und zeigt, wie Verbrauchszahlen optimistisch und pessimistisch inter-
pretiert werden kdnnen. So werden die Werbeausgaben des amerikanischen »Meat«
Institutes, eine gemeinsame Griindung amerikanischer Fleischwarenfabriken und
ihrer Zulieferer, bei optimistischer Lagebeurteilung, d. h. bei steigender Nachfrage, ab
1953 plétzlich auf 400 000 Dollar herabgesetzt, obwohl dieser Produktionszweig von
1940 bis 1952 zu jihrlichen Werbeaufwendungen von 1,5 bis 2,5 Mill. Dollar bereit
war. Sobald der Schock des als bedrohlich empfundenen Nachfrageriickgangs der 30er
Jahre verklungen war, verlifit man sich wieder stirker auf die eigene Kraft der Mar-
kenwerbung, deren Ausmafl die mitgeteilten Zahlen vermutlich weit iiberschreitet.
Offiziell begriindet wird die Herabsetzung der Werbeausgaben fiir die Produktwer-
bung »Fleisch«, weil die Verbraucher jetzt an den Wert des Fleisches glaubten, die
Public-Relations-Arbeit weniger kostspielig als die Produktwerbung sei und die Ge-
winne in der Fleischwarenindustrie zu niedrig seien.

In der Vielzahl und dem stindigen Wechsel der Themen, die in den Jahren 1940 bis
1946 die Produktwerbung »Fleisch« in Amerika beherrschten, spiegeln sich die zeit-
gebundenen Fragen eines Produktionszweiges. Zuletzt (1956) hat man beschlossen, in
erster Linie den 175000 Arzten Amerikas ausgewihltes Informationsmaterial iiber
Fleisch zur Verfiigung zu stellen. Die Werbeausgaben des Instituts sind auf den Ge-
samtumsatz von Fleisch bezogen mit 700 000 Dollar denkbar gering und betrugen
1956 nur knapp ein Tausendstel des Preises fiir ein kg Fleisch auf der Einzelhandels-
stufe.

94



Unterliegt ein Produkt stagnierender oder riickliufiger Nachfrage und tritt eine
6ffentliche Kritik an einem Produkt hinzu, so wichst die psychologische Bereitschaft
in einem Produktionszweig zur Produktwerbung. Dié¢ Produktwerbung Zucker in
Amerika wurde in den Jahren 1929—1931 verstirkt, weil man eine verbrauchshem-
mende Wirkung des Werbespruchs der Zigarettenindustrie »Reach for a Lucky instead
of a sweet« befiirchtete. Ebenso ingstigte sich die Zuckerwirtschaft iiber die die
Schlankheit betonenden Werbebotschaften der Milchwirtschaft [12]. Der riickliufige
Weizenmehlverbrauch je Kopf und die Kritik am Nihrwert von Mehl veranlafite
gleichfalls die amerikanische Miihlenindustrie, das Wheat-Flour Institute zu griin-
den, das 1935 die erste Werbekampagne startete [13]. Weil die Ausgaben fiir Herren-
und Knabenkleidung in der Zeit von 1939 bis 1953 hinter denen fiir Damenkleidung
zuriickblieben, griindeten zur gemeinsamen Produktwerbung die Mitglieder dieses
Produktions- und Handelszweiges 1955 gleichfalls das American Institute of Men’s
and Boy’s Wear.

Diese wenigen Beispiele diirften geniigen, um die wechselnde psychische Bereitschaft
zur Zusammenarbeit und zur Werbung, die als Folge der Nachfrageentwicklung auf-
tritt, zu erkennen und von der ausschliefllich wirtschaftlich bedingten Notwendigkeit
zu trennen. Die Forderung nach niichterner Priifung aller Umstinde gilt sowohl fiir
die Produktwerbung als auch fiir die Markenwerbung und die hier nicht erdrterte
Werbung fiir die Produkte eines Landes.

2.2.3 Mboglichkeit zur Produktdifferenzierung

Zucker gilt wegen seiner definierbaren chemischen Natur im allgemeinen als homo-
genes, standardisiertes Produkt, wenn auch geringfiigige Unterschiede in der Hygros-
kopizitit, K6rnung, Verpackung usw. bestehen mdgen. BORDEN berichtete 1942 nach
dem Studium der Werbepolitik von 5 Zuckerraffinerien, daff es in den 30er Jahren in
keinem Fall gelang, fiir eine durch Werbung unterstiitzte Marke einen h&heren Preis
zu erlangen. Der Handel erkannte und nutzte jeden Preisunterschied, selbst wenn es
sich um Zucker einer Raffinerie handelte, die keine Werbung betrieb. Die Raffinerien
begriindeten ihrerseits die Markenwerbung mit der Tatsache, dafl der Handel Zucker-
marken, fiir die geworben werde, eher lagere und der Verbraucher diese beim Ein-
kauf schnell erkenne. Nicht zu werben, konnte also durchaus Wettbewerbsnachteile
im Mengenabsatz zur Folge haben. Auch in dem 1959 von BorDEN und MARSHALL ver-
abschiedeten Bericht [13] hilt der Preiswettbewerb unvermindert an, da Zucker un-
veridndert bei den Nachfragern als standardisiertes Produkt gilt. Die Tendenz zu hé-
heren Werbeausgaben geht weiter, da jede groflere Raffinerie durch Schaffung eines
Markenbildes ihren Kundenkreis festigen méchte. Die fehlende Moglichkeit, Zucker
objektiv zu differenzieren, fordert allerdings stets den Preiswettbewerb und verhin-
dert allzu grofle Werbeausgaben auf dem Zuckermarkt.

Auch Salz kann gemeinhin als standardisiertes Produkt gelten. Der Morton-Com-
pany [13], die auf dem gesamten amerikanischen Binnenmarkt intensive Werbung
betrieb, war es durch Jodzusitze, neue Verpackungen, Verminderung der Hygros-
kopizitit, straffe Vertriebsorganisation, Ausweitung der Marktanteile allerdings ge-
lungen, einen um 2 Cents hoheren Preis je Packung zu erreichen. Der Morton-Konzern
galt deshalb als Preisfithrer. Von sieben verkauften Packungen mit Markennamen
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stammten bereits sechs von Morton. Nach Meinung der Geschiftsleitung waren die
Verbraucher eben bereit, fiir Mortons Produkte mehr zu zahlen. Erst im Jahr 1958,
mit dem der Bericht abschliefit, gelang es in einem einzigen Gebiet einem kleineren,
bisher wenig bekannten Produzenten, den Preis je Packung statt bisher um 2 jetzt um
3 —4 Cents zu unterbieten.

Beim Zigarettenkauf spielt das Markenbild nach vielen Berichten eine ganz andere
Rolle als beim Einkauf von Zucker und Salz. Wie Experimente gezeigt haben, kann
der Durchschnittsverbraucher, zum Beispiel innerhalb der Geschmacksgruppe Orient-
oder Virginiazigarette, einzelne Marken objektiv nicht mehr unterscheiden [25]. Eine
objektive Produktdifferenzierung ist damit gleichfalls wie bei Zucker und Salz ausge-
schlossen. Trotzdem kauft der Verbraucher in einer Geschmacksgruppe vornehmlich
»seine« Zigarettenmarke. Die vorwiegende Orientierung des Verbrauchers am Mar-
kenbild hat meist tibersehene Konsequenzen. So kamen 1960 ungefihr 32 Zigaretten-
marken im Bundesgebiet neu auf den Markt, aber nur drei konnten sich behaupten.
Dabei entsprach, wie Experten feststellten, der grofite Teil der abgelehnten neuen
Marken durchaus dem heutigen Marktgeschmack. Abgelehnt wurde in der Sprache der
Werbewirtschaft vom Raucher nicht die Zigarette, sondern die Werbeidee!). Die Neu-
einfiihrung einer Marke bleibt deshalb trotz gewissenhafter Vorteste nicht ganz {iber-
schaubar. Da Zigaretten fast tiglich gekauft werden, entscheidet sich schon nach 8—10
Wochen, ob die Lancierung der Marke ein Erfolg war. Die Einfiihrung einer Marke
kostet stets einige Millionen DM und nur Groflunternehmen kénnen diese Werbefeld-
ziige finanzieren und das (relative) Risiko tragen. Es wird aber dadurch vermindert,
dafl diese gleich mehrere Marken auf den Markt werfen und die nicht einschlagenden
Sorten zuriickziehen. Es ist daher nicht verwunderlich, wenn die Zigarettenindustrie
1961 rund 135 Millionen DM allein fiir iiberregionale Werbung ausgeben mufite, da
die Position keiner Zigarettenmarke dauerhaft ist und stets durch die Werbung alter
und neuer Konkurrenzmarken bedroht wird.

Aus der vornehmlich in Klein- und Mittelbetrieben organisierten Zigarrenindustrie
sind keine Berichte bekannt geworden, ob dem Markenbild dort eine dhnliche Bedeu-
tung zukommt, obwohl Zigarrenraucher gleichfalls unter dem Bediirfnisdruck des
Rauchens stehen. Zigaretten und andere Produkte mit intensiver Werbung (Parfiime,
Schokoladen, Seifen, Waschmittel, Benzine usw.) bilden daher stets ein beredtes Mu-
sterbeispiel, wenn es gilt, den Einflufl der Markentechnik bei der Lancierung einer
Marke herauszustellen. Dies ist verstindlich, wenn man aus vielen Darstellungen er-
fihrt, dafl zwischen dem Vorstellungs- oder Erscheinungsbild (dem »Image«) einer
Marke und bestimmten Persdnlichkeitsstrukturen eine so enge Affinitit besteht, daff
beim Einkauf kaum noch die (objektive) Urteilskraft entscheidet. Es nimmt daher
nicht wunder, dafl die Schopfer erfolgreicher Marken nahezu heroisiert werden?), wih-
rend andere Beobachter gerade die Wirkung der Werbung angesichts der erwiesenen
(objektiven) Urteilsunfihigkeit der Verbraucher dimonisieren. Eine niichterne Be-

1) Wesentlich exakter driickt Sp1EGEL diesen Sachverhalt aus: »Nicht die objektive Beschaffen-
heit einer Ware ist die Realitit in der Marktpsychologie, sondern einzig die Verbraucher-
vorstellung« [51].

2) Siehe zum Beispiel den Buchtitel »Minner machen Mirkte« [11]. In dem Buch werden im
iibrigen interessante, sonst kaum zugingliche Einzelheiten der Werbewirtschaft berichtet.
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trachtung zeigt die Grenzen der Werbung. Die Summe aller Markenwerbung fiir Zi-
garetten kann nimlich nicht verhindern, dafl es stets einen hohen Prozentsatz von
Nichtrauchern gibt und trotz aller Werbung tiglich Hunderte von Menschen das Rau-
chen in Deutschland aufgeben.

Eine nur annzhernd so feste Bindung an eine Marke, wie es fiir den Zigarettenraucher
typisch war, ist fiir landwirtschaftliche Produkte — von kleinen Unterschieden abge-
sehen — noch nicht berichtet worden. Man wird deshalb in der Annahme nicht fehl-
gehen, daBl landwirtschaftliche Produkte hinsichtlich der Moglichkeit einer subjektiven
Produktdifferenzierung den standardisierten Produkten Zucker und Salz niherste-
hen. Dies wire angesichts der kleinbetrieblichen Struktur der Landwirtschaft kein ab-
soluter Mangel, denn ein iiberraschender Absatzriickgang als Folge einer erfolgreichen
Markenwerbung scheint wenig wahrscheinlich. Literaturberichte iiber eine erfolgreiche
subjektive Produktdifferenzierung zeigen!), dafl bei landwirtschaftlichen Produkten
einzelne Marken immer dann einen hSheren Preis erreichten, wenn ein Zusammen-
wirken mehrerer wirtschaftlicher Faktoren (Grofunternehmen, Grofigenossenschaf-
ten, gut ausgebaute Vertriebssysteme, Zeitpunkt des Markteintritts, Wettbewerbsposi-
tion der Konkurrenten, besondere Qualititsgarantien usw.) vorlag. Die psychologi-
schen Zusammenhinge, die zwischen Markenbild und Personlichkeitsstruktur der Kiu-
fer bestehen konnten, blieben bei den wirtschaftlich argumentierenden Autoren zwar
nicht unberiicksichtigt, wirkliche Einsichten in das Ausmaf des »Image«-Einflusses ver-
mitteln sie aber nicht.

Es ist aus wirtschaftlichen Griinden bedauerlich, dafl die Zusammenhinge zwischen
dem »Image« einer Marke, eines Produktes und der Personlichkeitsstruktur der Kiu-
fer landwirtschaftlicher Produkte weitgehend unbekannt sind. Bei einigen Produkten
konnen sie allerdings vermutet werden. So kann fast jede Hausfrau »ihre« Kartoffel-
sorte nennen, wenn sie nicht sogar hiufig mindestens drei bis vier Kartoffelsorten
kennt, obwohl doch Landwirtschaft und Handel wenig Werbung betreiben. Der Sor-
tenname liefert beim Einkauf den Orientierungsmafstab. Blindteste haben immer
wieder gezeigt, dafl Hausfrauen innerhalb einer Geschmacksgruppe einzelne Kartof-
felsorten nicht unterscheiden konnen. Es erscheint deshalb durchaus legitim, Kartoffel-
sorten als Marken anzusehen. Dies gestattet uns, auf gewisse Parallelen zum Zigaret-
tenmarkt aufmerksam zu machen. Auf dem Zigarettenmarkt dauerte es acht bis zehn
Wochen, bis sich die Einfiithrung einer Marke beurteilen lie. Wenn man in Rechnung
stellt, daf jihrlich nur einmal Kartoffeln geerntet werden, so lassen sich gleichfalls
Kartoffelsorten beobachten, die schon nach wenigen Jahren — statt nach 8—10 Wo-
chen — vom Markt verschwinden, wihrend andere iiber Jahrzehnte ein »Image« be-
sitzen, das sich nur durch das ziichtungs-biologisch bedingte Altern einer Kartoffel-
sorte erschopft. Es sei an die Verbreitung und Bedeutung der alten Kartoffelsorte »In-
dustrie« erinnert, deren »Image« von keinem Ziichter nach ihrem Verschwinden aus-
genutzt wurde?).

Es ist bekannt, dafl die einzelnen Kartoffelsorten in unterschiedlicher Weise krankheits-
anfillig sind. Trotzdem wire es nach unserer Meinung zumindest aufschluf8reich, wenn

') So zum Beispiel Apfel: [18]. — Apfelsinen: [12]. — Kondensmilch: [12, 57]. — Krons-
beeren (Konserven): [13].

?) Die weite Verbreitung der hollindischen Kartoffelsorte »Bintje« in Westeuropa diirfte nicht
zuletzt ihre Ursache in dem Umstand haben, daf sie seit 1905 angeboten wird.
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einmal in einem Offentlich unterstiitzten Forschungsprogramm, das Pflanzenziichter,
Pflanzenpathologen, Marktforscher, Psychologen und Soziologen vereint, untersucht
wiirde, welche Ursachen das unterschiedliche Stehvermdgen einzelner Kartoffelsorten
hat und welcher Art die Bindungen zwischen einzelnen Sorten-(Marken-)namen und
Verbraucher sind. Gelinge ein Nachweis des »Image«-Einflusses, dann miifite die oft
betonte Notwendigkeit der aufwendigen Markenwerbung, ohne zu verallgemeinern,
in einem anderen Licht gesechen werden, denn die Werbung der Kartoffelziichter (ein-
schlieRlich des Handels) kann kaum jemand als grofiziigig bezeichnen. Die Verbrau-
cher orientieren sich aber nicht nur auf dem Kartoffelmarkt auch ohne massive Wer-
bung sehr schnell, denn in den mittel- und osteuropiischen Lindern mit planwirtschaft-
lichem System kaufen sie gleichfalls Zigaretten nach Marken, obwohl doch auch hier
wenig Werbung betrieben wird. Man sollte deshalb die Worte der in ihrem Sprach-
stil und Denken befangenen Werbewirtschaft marktwirtschaftlicher Systeme nicht im-
mer als Ursachen und Maflstab der Werbeaufwendungen ansehen, sondern ihre Be-
rechtigung stets kritisch priifen. Fiir die landwirtschaftliche Absatzwerbung wire das
Ergebnis einer solchen Untersuchung, das auch andere Produkte umfassen kann, inso-
fern von Bedeutung, weil hier erforscht werden kdnnte, ob und in welchem Ausmaf
sich bei einem Interesse des Publikums am Markenkauf Markennamen auch bei ge-
ringen finanziellen Aufwendungen einprigen. Beim Nachweis solcher Bindungen miif3-
ten die Kartoffelziichter der »Imagebildung« der Sorten allerdings gleichfalls ver-
mehrte Aufmerksamkeit schenken.

In allgemeiner Form 148t sich abschlieBend feststellen, dafl die Wirksamkeit der Pro-
duktdifferenzierung entscheidend von der Bewertung abhingt, die die Verbraucher
den einzelnen Produkten zuteil werden lassen. Vom produzierenden Unternehmen aus
betrachtet nimmt die Méglichkeit zur subjektiven Produktdifferenzierung mit den ab-
gesetzten Mengen zu.

2.2.4 Herausstellung verborgener Qualititen

Sobald ein Produkt zum Zeitpunkt des Kaufs nicht nur nach seinen dufieren Quali-
titen beurteilt werden kann, wie es fiir viele Frischgemiisearten der Fall ist, sondern
die Beurteilung in erheblichem Mafle von den nicht sichtbaren, inneren Qualitdten
eines Produktes abhingt, neigen die Verbraucher eher dazu, Markenzeichen beim Ein-
kauf als Orientierungsmittel zu beachten (z. B. Giitezeichen beim Weinkauf). Hingt
der Wert eines Produktes beim Einkauf in starkem Mafle von den erkennbaren, dufie-
ren Eigenschaften ab, dann kann die Verwendung von Markenzeichen beim Kaufer
nicht jene fiir viele Markenwaren typisch enge Bindung herstellen, da beispielsweise
der Eindruck des Frischezustandes von Gemiise stets die entscheidende Kaufgrundlage
bleibt. In der faktisch gegebenen Beurteilungsmoglichkeit der dufleren Eigenschaften
fiir einen Teil der landwirtschaftlichen Produkte durch den Kiufer liegt auch eine der
wesentlichen Ursachen, weshalb fiir viele landwirtschaftliche Urprodukte, die das Er-
gebnis eines biologischen Wachstumsprozesses sind, Markenzeichen einen geringeren
Bedeutungswert haben. Das Bemiihen geht deshalb in allen Lindern dahin, durch ge-
zielte Auslese im Herstell- und Absatzverfahren (Standardisierung) die Basis fiir Mar-
kenzeichen zu schaffen. Bildet nun der innere, von auflen nicht erkennbare Wert eines
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landwirtschaftlichen Produktes die wesentliche Grundlage des Tausches, wie es die ge-
netischen Eigenschaften von Zuchttieren und Saatgut darstellen, nimmt die Verwen-
dung von Markenzeichen (z. B. das »Herdbuch« bei Zuchttieren oder die Bezeichnung
»Anerkanntes Saatgut«) und die Werbemdglichkeit und Werbenotwendigkeit auch bei
landwirtschaftlichen Produkten ein groferes Ausmafl an. Da durch Verarbeitungspro-
zesse im allgemeinen die innere Homogenitit und Haltbarkeit landwirtschaftlicher
Produkte zunimmt, erhilt die Werbung mit der Betonung der verborgenen Qualititen
etwas bessere Ansatzpunkte.

2.2.5 Vorhandensein machtvoller, emotionaler Kaufmotive

Eine weitere Grundbedingung fiir die Ausdehnung der Nachfrage wird im Anspre-
chen machtvoller, emotionaler Kaufmotive (powerful emotional buying motives) in
der Werbebotschaft gesehen. BorDEN erwihnt die berithmten kalifornischen Produzen-
ten von Zitrusfriichten, die sehr friih eine die Gesundheit betonende Werbebotschaft
fanden, und die Fabrikanten von Kosmetika, deren Werbebotschaften eine Welt mir-
chenhafter Schonheit herbeizaubern. Die Werbung findet weiter einen guten Boden,
wenn der Giitererwerb das soziale Ansehen erhoht, weil die Umwelt diese Giiter als
Statussymbol akzeptiert. Die Werbemdglichkeit wird auf der anderen Seite einge-
schrinkt, wenn ein Produkt die Ansprache emotionaler Motive infolge seiner Eigen-
art begrenzt. Den amerikanischen Walnuffproduzenten ist es nach Meinung BORDENS
nicht gelungen, ebenso werbetrichtige Kaufmotive wie die Apfelsinenproduzenten
zu finden. Solche Urteile sind notwendigerweise subjektiv, denn bei steigender Nach-
frage wird die Ansprache emotionaler Kaufmotive anders als bei sinkender Nachfrage
beurteilt. Fiir viele landwirtschaftliche Produkte wird die einseitige Betonung emotio-
naler Kaufmotive sowieso beim Publikum nur auf Ablehnung stofien und sich der
Licherlichkeit aussetzen.

An dieser Stelle muf iiberhaupt vor der Vorstellung gewarnt werden, als besifle je-
des schlichte landwirtschaftliche Produkt im Menschen eine frei gehaltene Motivations-
anlage, die es aufzufinden und bei geniigender Hiufung nur anzusprechen gilte?).

Der Mensch bleibt als Kiufer und Verbraucher ein soziales Wesen und wird nicht zu
einer Reflexmaschine, die analog dem Pawlowschen Hund auf eine entsprechende
Reizkonditionierung der Werbung hin reagiert. Die Werbung kann iiberhaupt nicht
so viel Originalitit hervorbringen, um den Menschen stindig zu manipulieren und
zum Verbrauch aufzuputschen. Eine der michtigsten Barrieren gegen die plotzliche
Einwirkung der Werbung stellen die von den verschiedenen, uflerst differenzierten
Sozialgruppen gelebten, gepflegten und erstrebten Lebensstile dar. Diese Verbrauchs-
und Lebensstile beruhen zum allerwenigsten auf Werbung. Thre Funktion besteht im
wesentlichen darin, jedem einzelnen Gruppenmitglied ein hohes Mafl von Rationalitit
beim Giiterkauf zu ermdglichen. Dabei ist zu beachten, daf die einzelnen Sozialgrup-
pen nicht etwa fest definiert sind, sondern der einzelne nach Herkunft, Bildung, Tra-
dition, Lebensalter und individueller Entscheidung verschiedenen Sozialgruppen zu-
gleich angehort und angehdren mdchte. Solche latent organisierten Verhaltenssysteme
sozialer Gruppen bestimmen weitgehend das Verhalten des einzelnen [3]. Der ein-

1) Siehe zur Motivforschung: [8, 16, 38, 44, 45, 46, 49].
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zelne mag, wenn es anstelle geplanter Kiufe zu den nachgerade beriihmten Impuls-
kiufen kommt, sich gelegentlich durchaus abweichend verhalten. Das eigentliche Ziel
einer Werbung fiir landwirtschaftliche Produkte kann aber kaum der Impulskauf als
vielmehr der Wiederholungskauf oder Regelkauf sein.

Es liegt daher nahe, dafl die Erforschung der tatsichlichen Kaufmotive der Suche nach
den emotionalen Kaufmotiven vorausgehen mufl. Es kommt bei dem allgemein als
hoch zu unterstellenden Bekanntheitsgrad und der geringen Erklirungsbediirftigkeit
landwirtschaftlicher Produkte nimlich nicht so sehr auf die Wiinsche der Landwirte
an, was gedacht werden soll, sondern darauf, was die Verbraucher wirklich denken
und wollen. Ein Verzicht auf diese Einsicht verteuert die Werbung. Sogenannte Motiv-
studien fiir landwirtschaftliche Produkte sind in Deutschland bisher von der Markt-
forschungsstelle Zucker durchgefiihrt worden [40], die die wichtigsten Ergebnisse auch
verSffentlichte. Der Verein zur Forderung des Trinkmilchverbrauchs sowie andere
Verbinde und Betriebe der Ernihrungsindustrie haben — abgesehen vom Ausland —
gleichfalls Motivstudien durchfiihren lassen, die Ergebnisse bleiben aber nur den Auf-
traggebern zuginglich.

2.2.6 Grofle des Werbebudgets

Die Werbemdglichkeit einzelner Firmen sah BorDEN von der Grofle des Werbebudgets
abhingig, das ein Produkt aus den mdglichen Verkaufsmengen und der Brutto(um-
satz)spanne darstellt. Die Landwirtschaft verkauft zwar erhebliche Mengen, auf die
Kalkulation der Bruttospanne hat sie bekanntermafen aber weit weniger Einfluf} als
ein neu sich etablierender Industriezweig. Die Landwirtschaft erhilt fiir ihre Produkte
Marktpreise oder die Preise werden im entsprechenden Verhiltnis dazu staatlich gere-
gelt. Diese Punkte sind bedeutsam. Fiir die Grofle des Werbebudgets sind sie letzten
Endes nicht entscheidend, denn auch beim Verkauf von Herdbuchtieren herrscht freie
Preisbildung und der Diingemittelindustrie werden die Preise gleichfalls staatlich ge-
nehmigt. In beiden Fillen wird erhebliche Werbung betrieben. Fiir die Finanzierung
der Markenwerbung ist unter anderem die Tatsache entscheidend, dafl im Markt-
prozef, entwicklungsgeschichtlich bedingt, der Gesamtgewinn der Landwirtschaft unter
Millionen von Betrieben, auf Tausende von Genossenschaften und nicht nur auf wenige
Grofibetriebe verteilt wird. Die Grofibetriebe ihrerseits miissen zwar auf Grund eines
groferen Absatzgebietes mehr Werbung betreiben, aber selbstverstindlich erdffnet
ihnen die Gewinnkonzentration — neben anderen Vorteilen — bessere Werbemdglich-
keiten. Selbst wenn Grofibetriebe (lies: Konzerne) der Ernihrungsindustrie mit um-
fangreicher Werbung am gleichen Produktmarkt operieren, kann die Landwirtschaft
damit rechnen, dafl ein Teil der Werbewirkung auch ihr zugute kommt. Bei dem gro-
Ren Bekanntheitsgrad ihrer Produkte, den Moglichkeiten des Nah- und Kleinabsatzes
wire es deshalb grundfalsch, der Landwirtschaft den Werbestil der Markenartikel-

) Hier gilt in vollem Umfang die Feststellung SEYFFERTS, einer Autoritit auf dem Gebiet der
‘Werbelehre, wenn er schreibt: »Denn fiir die kleinen und mittleren Betriebe ist die Einzel-
umwerbung (das Werbegesprich d. V.) wichtiger als die Mengenumwerbung der Reklame.
Wo es moglich ist, sollte der erfolgversprechendere Weg der Einzelbeeinflussung gegangen
werden. Die mittelstindischen Betriebe sind schlecht beraten, wenn sie sich nicht in erster
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firmen empfehlen zu wollen!). Eine solche Empfehlung birgt fiir die Markenwerbung
allerdings wenig Gefahren, denn die leitenden Minner im landwirtschaftlichen Ab-
satzwesen (Genossenschaften) sind niichtern genug, um die Grenzen der eigenen Mog-
lichkeiten zu erkennen.

Eine zur Kldrung der Position des landwirtschaftlichen Absatzwesens erginzende Be-
merkung sei noch vorgetragen, die in der landwirtschaftlichen Fachpresse m. E. nicht
geniigend beachtet wird. Bei den stark umworbenen Markenartikeln (oder bei fest-
gesetzten Preisen) verhilt sich der Handel vielfach in der Art eines nach einem Ge-
bithrenprinzip arbeitenden Schalterbeamten, der weiff, dafl jedermann die Existenz
und die Verwendung von Briefmarken kennt. Bei vielen landwirtschaftlichen Produk-
ten deutet die Geschiftspolitik des Handels (und des Handwerks), die sich in der
Schaufensterwerbung und dem zugewiesenen Platz im Regal duflert, an die Funktion
eines um Absatz bemiihten Kaufmanns hin. Dadurch wird manche Schwiche der land-
wirtschaftlichen Absatzwerbung ausgeglichen, fiir die der Markenartikelfabrikant Geld
bezahlen mufl. Es kommt deshalb fiir die Landwirtschaft vielmehr darauf an, den Han-
del durch geeignete Mafinahmen zu aktivieren, als sich in unbesonnene Werbemafi-
nahmen zu stiirzen.

Nimmt man nun an, dafl der im Markt operierende Betrieb die ihm gegebenen Mog-
lichkeiten der Werbung erkennt und nutzt, so lifit sich der Ermessensspielraum, der bei
der Festsetzung des Werbebudgets waltet, in jenem Rahmen kennzeichnen, der von
der Umsatzgrofle, den spezifischen Produkteigenschaften, dem Verhalten im Abnehmer-
kreis und den erzielten Gewinnen gezogen ist. Die Ermessensfrage erhilt aber ein an-
deres Gewicht, wenn in einem landwirtschaftlichen Produktionszweig durch Gesetz,
Abstimmung oder welchen Modus auch immer, die Entscheidung anliegt, ob eine ge-
meinschaftliche Produktwerbung die Werbung der Einzelunternehmen unterstiitzen
soll, weil die bescheidene Finanzkraft der Kleinbetriebe fiir eine wirkungsvolle Wer-
bung nicht ausreicht. Da eine generelle Antwort nicht moglich ist, miissen in jedem
einzelnen Fall die Voraussetzungen und die Werbeziele auf ihre Wirtschaftlichkeit ge-
priift werden.

2.2.7 Beurteilung

Die Erfahrungssitze BORDENS, die den Leitfaden fiir die Erorterung der Moglichkeiten
der landwirtschaftlichen Absatzwerbung bildeten, haben zumindest anhand der auf-
gefiihrten Beispiele gezeigt, dafl es objektive Griinde gibt, weshalb fiir landwirtschaft-
liche Produkte relativ wenig fiir Werbung ausgegeben wird. In kaum einem Fall sind
fiir landwirtschaftliche Produkte fiinf der von BORDEN erwihnten Faktoren vereint,
von denen der letzte, die Grofle des Werbebudgets, die wirtschaftliche Voraussetzung
der Werbung bildet. Wenn den Landwirten immer wieder empfohlen wird, sie sollten
mehr werben, so bilden die von BoRDEN entwickelten Erfahrungsmafistibe eine erste
Beurteilungsgrundlage.

Linie auf die ihnen leicht mégliche Einzelumwerbung stiitzen . .. Die bei Klein- und Mit-
telbetrieben noch mégliche breite Anwendung der Einzelumwerbung ist also ein ausgespro-
chenes Plus dieser Betriebsgrofien, das viel bewufter ausgenutzt werden sollte, statt den
unzulinglichen Versuch zu machen, die Reklame der Groflbetriebe nachzuahmen und als
Leitbild fiir die Werbung die fiir Markenartikel zu wihlen« [47].
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2.3 Die unterschiedlichen Aufgaben und Ansatzpunkte der Werbung
2.3.1 Werbung bei schnell verderblichen Produkten

Auf landwirtschaftlichen Mirkten kommt es bei iiberreichlichen Ernten oft zu Ange-
botsiiberschiissen, die einen erheblichen Preisverfall zur Folge haben. Hier taucht im-
mer wieder die Frage auf, ob es nicht durch eine grofiziigige, iiberregionale Werbung
gelingt, den Preisverfall durch verstirkten Mengenabsatz aufzuhalten. Beschrinkt
man die Beantwortung der Frage auf die uns interessierende Werbung, so lautet sie
natiirlich, welche Leistungsfihigkeit haben die bestechenden Informationssysteme, ins-
besondere die 8ffentliche Markt- und Preisberichterstattung fiir die L&sung des An-
gebotsiiberschusses und wie konnen die bestehenden Informations- und Aktionssysteme
gegebenenfalls verbessert werden. Gerade bei Erzeugnissen, die binnen Wochen- und
Tagesfrist verderben k&nnen, bildet ein leistungsfihiges Berichterstattungswesen die
Voraussetzung des ziigigen Absatzes, denn abgesehen von den Kosten ist ein kurz-
fristiger Kauf der Werbemedien Rundfunk und Fernsehen zur Direktansprache der
Verbraucher aus technischen Griinden kaum méglich!). Hinzu kommt, dafl die frei-
willige und kostenlose Informationsleistung der Tagespresse bei wirklichen Katastro-
phen — das diesjihrige Salat- und Friihkartoffelangebot — durch die iibliche Infor-
mationsaktivitit des Handels und der Erzeuger kaum iibertroffen werden kann. Da
auflerdem die rtliche Marktlage im Uberschufigebiet nicht mit der nationalen und
regionalen Marktlage identisch ist, kann vermutlich der Vorteil der niedrigeren Preise
nicht wirkungsvoll genug herausgestellt werden. Die Werbebotschaften iibertreffen
wegen mangelnder Spezifikation deshalb kaum den Wirkungsgrad der iiblichen Infor-
mationssysteme. Es ist deshalb bei groflen Angebotsschwankungen verderblicher Gii-
ter ratsam, zuerst die bestehenden Informations- und Aktionssysteme so effizient wie
mdglich zu machen. Andere absatzpolitische und produktionstechnische Mafinahmen
miissen natiirlich folgen?).

Wenn bei landwirtschaftlichen Produkten nicht die Gefahr besteht, daff sie kurzfristig
verderben, also infolge ihrer biologischen Eigenart oder durch Trocknen, Konservieren,
Verarbeiten, Kiihlen, Einfrieren, Frosten usw. Lagerfihigkeit und Haltbarkeit er-
langen, wichst bei den beteiligten Betrieben (Genossenschaften, Absatzorganisationen
usw.) die Mdglichkeit zur wirkungsvolleren Angebotsmeisterung und Preispolitik, die
den Anbietern rasch verderblicher Produkte versagt ist.

Betriebe mit stirkerer Marktstellung bauen deshalb in der Regel ihr eigenes Informa-
tionssystem auf, da die Sffentliche Markt- und Preisberichterstattung ihren Grundauf-

1) Das Werbefernsehen und der Werbefunk sind Monate vorher ausverkauft, der letzte aufler-
dem nur an den siiddeutschen Rundfunkanstalten und in Bremen méoglich.

2) Mit welchen Einstellungen die Werbung zu rechnen hat, zeigt der folgende Ausspruch:
»Warum soll eine Hausfrau zum Beispiel Pflaumen kaufen (auch wenn sie noch so billig
sind), wenn niemand in der Familie Pflaumen mag? Warum soll sie Rindfleisch nehmen,
wenn der Familie Gefliigel besser schmeckt? ... Es diirfte also erfolgreicher sein, nicht im-
mer zu verlangen, die Hausfrau miisse sich marktkonform verhalten, sich dem Markt an-
passen, sondern das Marktangebot sollte sich nach ihren Wiinschen richten ...« — 2. Bad
Salzuflener Tagung, S. 46. — Dieses Zitat charakterisiert treffend die Feststellung v. Hovz-
scHUHERS, dafl jede Werbung bei der Uberwindung der Ablehnung beginnen muSf.
Siehe: [26].
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trag aus den allgemeinen Preisverinderungen iiber eingefiihrte Produkte herleitet. Die
Preisverinderungen miissen nun im Rahmen der vom Markt zugestandenen Preisauto-
nomie vom Betrieb mitgeteilt werden. Die zuvor iiberbetrieblich organisierte Infor-
mationsleistung wird nun durch die betriebseigene ersetzt, damit werden gleichsam die
offentlichen Kosten der Markt- und Preisberichterstattung durch betriebliche Kosten
substituiert. Wir konnen damit die Aufgabeniibertragung der 6ffentlichen Markt- und
Preisberichterstattung in eine betriebliche als einen Teil der Werbung bei landwirt-
schaftlichen Produkten beschreiben, die als Instrument oder Mittel der Absatzpolitik
eine kosten- und leistungsgerechte Bemessung erfahren mufi.

2.3.2 Werbung bei begrenzt haltbaren Produkten

Einen erfolgreichen Fall der Werbung eines einzelnen Betriebs hat MEIMBERG [39]
geschildert. So konnte das Universititsgut Unterer Hardthof, Gieflen, den Riickgang
im Absatz von Vorzugsmilch in der Stadt Gieflen durch eine massierte Anzeigenwer-
bung in der Tagespresse auffangen. Es gelang in nahezu drei Jahren eine Absatzstei-
gerung um 50 vH zu erzielen. Die Werbeausgaben betrugen wihrend dieser Zeit nur
0,9 bis 2vH des Umsatzes, nach der Ausschopfung der betrieblichen Kapazitit wurde
die Werbung eingestellt. Dieses Beispiel beleuchtet sehr gut die mdgliche Aufgabe der
Werbung innerhalb eines landwirtschaftlichen Betriebes.

In einer Studie des amerikanischen Landwirtschaftsministeriums sollte die Frage ge-
priift werden, ob durch eine intensive zweimonatige Werbekampagne der Absatz von
Lammfleisch geférdert werden kann [29]. Folgt man den Berechnungen der Studie, so
war eigentlich nur im zweiten Monat der Werbung ein kurzfristiger Mehrabsatz fest-
zustellen, mit Beendigung der Werbekampagne ging der Absatz auf seinen alten Stand
zuriick. Die Autoren zogen aus der Studie die Schluf8folgerung »es scheint, dal kurze,
intensive Werbekampagnen vermehrte Mengen von Lammfleisch absetzen helfen und
besonders niitzlich beim Absatz ungewdhnlich grofler Saisoniiberschiisse sein kdnnen«.
Ein anderer Autor stimmte diesem Urteil zwar zu [59], vermerkte nur kritisch, daf§
die Kosten der Werbekampagne pro Pfund 20 Cents erreichten; wihrend der Durch-
schnittspreis eines Pfundes Lammfleisch nur 77 Cents betrug. Angesichts dieses Mifi-
verhiltnisses zwischen den Kosten und der Leistung der Werbekampagne ist natiir-
lich die Frage berechtigt, ob es nicht wirtschaftlicher ist, bei einem drohenden Ange-
botsiiberschufl von nicht lagerfihigen Produkten die &ffentliche Markt- und Preis-
berichterstattung und die bestehenden Informations- und Aktionssysteme der Erzeu-
ger und des Handels zu verbessern als den Landwirten grofiziigige Rundfunk- und
Zeitungswerbung zu empfehlen.

In einer anderen Studie erkannte man schon eher, da Werbung in der Realitit stets
von der Effizienz der iibrigen absatzpolitischen Mittel und vom Handel abhingt [22].
Man suchte hier in einem sechswdchigen kontrollierten Experiment die Frage zu be-
antworten: Ist das regulire Werbeprogramm des American Sheep Producers Council
oder eine Gemeinschaftswerbung mit dem Handel fiir den Absatz effizienter? Die
Autoren kamen zu dem Ergebnis, dafl eine Gemeinschaftswerbung mit dem Handel
wihrend des sechswochigen Versuchsprogramms hohere Verkaufsergebnisse erbrachte.
Sie wiesen aber gleichzeitig darauf hin, dafl das giinstige Ergebnis vermutlich seine
Ursache in der sonst nicht iiblichen Aktivitit des Handels hatte, die mit der Zeit not-
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wendigerweise erlahmt. Die Verfasser folgerten deshalb nicht, daf} die regulire Wer-
bung des Sheep Council der Gemeinschaftswerbung mit dem Handel unterlegen ist,
weil eine gute »Imagebildung« fiir Schaffleisch langfristig von Bedeutung ist. In der
Studie wird dargelegt, wie die auf dasProdukt abgestellte regulire Werbung des Sheep
Council von den Verbrauchern mit den Schaffleischerzeugern verbunden wird, wih-
rend die vom Handel vorgenommene Werbung sich als Preiszugestindnis des Ge-
schiftes beim Verbraucher einprigt. Es werden also jeweils andere Elemente der viel-
filtigen Motivationsstruktur angesprochen, die sich vielleicht gegenseitig ergidnzen mo-
gen. Die Preis- und Werbepolitik des Einzelhandelsgeschiftes kann sich bei einzelnen
Fleischarten und Fleischstiicken beim Verbraucher allerdings auch unterschiedlich ein-
prigen, wie die Studie von Baker und Farris anzeigt [5]. Bei Gefliigelfleisch konnte
allein eine Preisverinderung die Umsitze statistisch erkliren, wihrend bei wertvollen
Teilstiicken des Rindes statistisch signifikante Beziehungen zwischen der Werbung und
den Preisen einerseits und dem Absatz wertvoller Teilstiicke des Rindes (aber auch
Teilstiidke anderer) bestanden. Akzeptiert man das Ergebnis, so sind sie ein Beispiel
fiir die unterschiedliche Redundanz der Informationsmuster bei einzelnen Produkten.
Die Preise fiir Gefliigelfleisch hatten durch den grofien technologischen Fortschritt in
Ziichtung und Absatz seit langem eine fallende Tendenz, die Verbraucher hegten des-
halb sicher schon ein bestimmtes Erwartensmuster, sie waren so preisbewuflt, daf} die
Information einer Preisinderung beim Gefliigelfleisch fiir eine Entscheidung ausreichte,
wihrend sie beim Rindfleisch der Werbung bedurfte!). Der Mensch kann nicht alle
Eindriicke aufnehmen, er nimmt, wie es sich immer wieder beobachten lift, schneller
das wahr, was er schon kennt und mit dem er schon rechnet. Dieser Lernvorgang wird
in der Psychologie als Selektivitit der Wahrnehmung bezeichnet [46].

Auch aus dem Bericht von HooFNAGLE geht hervor [28], daf8 die Werbung dort bessere
Ansatzpunkte findet, wo der Verbrauch schon relativ hoch und nicht, wie man schlecht-
hin geneigt ist anzunehmen, wo er noch niedrig ist. So nahm in einer von HOOFNAGLE
angefiihrten Untersuchung der Verzehr von Frischkise in den Gebieten hoheren Ver-
brauchs viel stirker als in denen niedrigeren Verbrauchs zu, obwohl der Verbrauch
dort fiinfmal hoher war. Zu einem dhnlichen Ergebnis gelangten HENDERsON und Mit-
arbeiter in der erwihnten Studie iiber Lammfleisch, auch dort nahm der Verbrauch in
den Gebieten hoheren Verbrauchs bei Werbung mehr zu. HOOFNAGLE meint, dafl man
die Ergebnisse in der Richtung generalisieren kdnne, dafl kurzfristige Werbekampag-
nen, die ein bestimmtes Absatzziel erreichen sollen, besser in Gebieten oder bei So-
zialgruppen mit relativ hohem Verbrauch unternommen werden, weil hier bessere
Absatzergebnisse zu erwarten sind. Es sind eben bei eingefiihrten Produkten infolge
der Selektivitit der Wahrnehmung weniger Informationseinheiten notwendig, um
Entscheidungen zu ermdglichen, als im umgekehrten Falle. In Gebieten mit niedrige-
rem Verbrauch hilt HOOFNAGLE, wenn man werben will, eher ein langfristiges Werbe-
programm, das erst ein giinstiges Produktbild herbeifiihrt, fiir geeignet.

In einer weiteren Studie wurde von HeNDERsON und Mitarbeitern die Frage nach dem
besten Werbethema bei Apfeln gepriift [23]%). Ein Thema betonte die Gesundbeit, ein

1) Die Werbung fiir Rindfleisch ist in der Quelle weder quantitativ noch qualitativ ausrei-
chend beschrieben.

2) Ein Kommentar in deutscher Ubersetzung liegt vor von F. MEIssNer [41].
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anderes die Verwendung von Apfeln in Salaten, Obsttorten usf. Die Methode des
Versuchs bestand darin, in sechs Stidten des mittleren Westens der Vereinigten Staa-
ten je 12 reprisentative Selbstbedienungsliden in ein kontrolliertes Experiment ein-
zubeziehen. Die drei Beobachtungsobjekte (die Werbethemen Gesundheit und Ver-
wendung, keine Werbung) wurden so zwischen den sechs Stidten ausgewechselt, dafl
die Wirkung anderer Faktoren als die der beiden Werbethemen minimiert wurde, in-
dem die beiden Werbethemen jetzt mit einer Periode ohne Werbung in jeder Stadt
verglichen werden konnten (vgl. Ubersicht 3).

Das Ergebnis des Versuchs zeigte eine Umsatzsteigerung fiir Apfel des Staates Wa-
shington in der vierwdchigen Werbeperiode von 32 vH beim Thema »Verwendung«.
Waurde dagegen das Thema »Gesundheit« herausgestellt, betrug die Umsatzsteigerung
nur 21 vH. Beide Ergebnisse sind auf Perioden ohne Werbung bezogen. Der Unter-
schied von 9 vH zwischen den beiden Themen war statistisch nicht signifikant, so daf§
HEeNDERSON sich nicht zu einem eindeutigen Urteil entschliefen konnte. Im Prinzip
neigte er zu der Auffassung, dafl das Thema Verwendung effizienter war. Eine Gene-
ralisierung des Ergebnisses wire auch bei statistischer Signifikanz nicht méglich, man
kann aber soviel daraus schlielen, dafl auch das Thema Gesundheit beim Absatz von
Obst sich erschopfen kann. Bemerkenswert erscheint die Feststellung, dafl nach der je-
weiligen Beendigung der vierwdchigen Werbekampagne keinerlei Nachwirkung der
Werbung auf den Apfelabsatz festzustellen war. Bedauerlicherweise konnten in dem
Bericht die Kosten der Werbekampagne den Gewinnen nicht gegeniibergestellt wer-
den, so dafl die auBergewthnlichen Umsatzsteigerungen weder positiv noch negativ
interpretiert werden kdnnen.

UBERSICHT 3:
Kontrollmethode fiir eine Werbekampagne von Apfeln des Staates Washington im
Jahre 1959

Stadt
Irplin =~ Topeka 1({;:;:1;3 S%:ill:lg— Lincoln D;Z:: i
Zeit Werbethemen
19.1.—15. 2, A B C A B C
16.2.—14. 3. B C A C A B
16.3.—11. 4, C A B B C A
13.4.— 9.5. C A B B C A

Thema A = Gesundheit; Thema B = Verwendung; C = keine Werbung
Quelle: [23].
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2.3.3 Werbung bei lagerfihigen Produkten

Bei den rasch verderblichen und auch bei den begrenzt haltbaren Produkten wird jede
Aussage iiber die Effizienz der Werbung schon dadurch erschwert, weil das zum Ab-
satz dringende Angebot die Méoglichkeit und Wirksamkeit der betrieblichen Preis-
politik einschrinkt. Man wird fast immer einwenden kénnen, daf} der Absatz allein
durch die iibliche Werbung und die freie Preisbildung zum gleichen Ziel fiihrt, als es
eine zusitzliche Werbekampagne vermag. Etwas anders liegt die Situation bei lager-
fihigen Produkten. Von der Last eines kurzfristig zum Markt dringenden Angebots
befreit, haben die Anbieter lagerfihiger, landwirtschaftlicher Produkte schon andere
Mbglichkeiten zur Preispolitik und Absatzstrategie. Es handelt sich auflerdem vor-
nehmlich um gréflere Betriebe der verarbeitenden Ernihrungsindustrie, die nicht nur
fiir einige Tage oder Wochen, sondern das ganze Jahr anbieten. Ob die von den er-
wihnten Betrieben verfolgte Preispolitik noch den Marktbedingungen entspricht, kon-
nen die Anbieter der lagerfihigen Produkte u. a. an der Entwidklung ihrer Bestinde
ablesen. Nehmen diese zu, so stehen die Betriebe etwa vor folgenden Fragen:

1. um wieviel miissen die Preise herabgesetzt werden, damit die Bestinde geriumt
werden;

2. wieviel mufl unbedingt fiir Werbung aufgewendet werden, weil man die Preis-
herabsetzung zumindest dem Handel mitteilen muf}, und

3. gibt es eine Werbemethode, die das kurzfristige Absatzziel der Lagerrdumung ohne
Preissenkung erreicht und auflerdem die Kosten einer solchen intensiven Werbe-
kampagne deckt.

BorpEN und MARSHALL [13] haben die diesbeziiglichen Uberlegungen einer Gesellschaft,
die Kronsbeerenkonserven absetzte, ausfithrlich erdrtert. HENDERsON und BrRowN gin-
gen einen Schritt weiter als BORDEN und MarsHALL, indem sie eine solchen Fall zu
quantifizieren suchten. In dem von HENDERSON und BRoWN untersuchten Fall erreich-
ten die Bestinde von Floridazitrussiften bei 22 Produzenten im Sommer 1959 eine
Rekordhohe [24]. Der Produzentenverband sagte sich, dafl mit dem Beginn des neuen
Erntejahres im Dezember, das eine hohere Ernte erwarten lie, eher noch schlechtere
Marktbedingungen fiir den Absatz herrschen wiirden. Er startete deshalb vom Sep-
tember bis November 1959 eine intensive Werbekampagne im Wert von 3,9 Millio-
nen Dollar. HEnDERSON und BROWN untersuchten nun die Preis-Mengen-Bedingungen
der der Werbekampagne vorangehenden drei Jahre. Sie errechneten eine Preiselasti-
zitit fiir diese Periode von —1 und nahmen an, dafl auf dieser Basis eine Preissenkung
von 2 Cents notwendig gewesen wire, um die gleiche Menge der Werbekampagne
September-November 1959 abzusetzen. Fiir die Produzenten hitte diese Preissenkung
einen Verlust von 5,8 Millionen Dollar bedeutet. Die Kosten der Werbekampagne
betragen dagegen nur 3,9 Millionen Dollar. Hieraus ergibt sich ein Mehrerls von
1,9 Millionen Dollar fiir die Anbieter von Zitrussiften. HENDERsSON und BROWN berech-
neten nun noch den Mehrerl6s von den der Kampagne folgenden Monaten Dezember
bis Mirz hinzu, der 12,4 Millionen Dollar ausmachte. Die gesamten Mehrerldse der
Werbekampagne und der darauf folgenden Periode erreichten demnach in der Einzel-
handelsstufe einen Wert von etwas iiber 14 Millionen Dollar. HoOFNAGLE berichtet
[27], daB den Zitrusanbauern etwa 2,7 bis 4,5 Millionen Dollar in Form hoherer
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Preise zuflossen. Die gesamte Werbekampagne hat nach dieser Darlegung in der Tat
erstaunliche Ergebnisse gezeitigt!). In dieser Kampagne benutzte man u. a. Anzeigen
mit Kouponabschnitten, die beim Einkauf von 4 x 6-Unzen- oder 2 x 12-Unzen-Dosen
vom Einzelhandel mit 12 Cents eingelést wurden. 10 vH der Familien benutzten 3
oder mehr Koupons, auf sie entfielen sogar 33 vH aller K4ufe. Es bestitigte sich damit
die schon frither zitierte Tatsache, dafl einige Familien die Werbung selektiv wahrneh-
men und entsprechend handeln. In der Studie von Havas, Grusss und Smita [21]
wurde die Frage gestellt, ob Zeitungswerbung, Preisherabsetzung oder Schaufenster-
auslagen kombiniert oder getrennt erfolgreicher sind. Die Verkaufszahlen waren hé-
her, wenn alle drei Methoden der Verkaufsférderung gleichzeitig zum Einsatz gelang-
ten. Auch wenn nur zwei Methoden zusammen eingesetzt wurden, iibertraf der kombi-
nierte Einsatz den Erfolg der Summe voneinander getrennt angewandter Methoden.
Die Ergebnisse der Studie sind im grofen und ganzen plausibel.

2.4 Schlufbemerkung

Das Ergebnis der BorpENschen Untersuchung miindete in der Formulierung von fiinf
betriebswirtschaftlichen Grundsitzen, die fiir die Anwendung der Werbung zumindest
eine erste Beurteilungsgrundlage schaffen. Das im letzten Abschnitt im wesentlichen
berichtete Forschungsprogramm des Landwirtschaftsministeriums hatte sich weit hhere
und kithnere Ziele gesetzt. Der verantwortliche Leiter, HOOFNAGLE, erklirte [28]: »In
dieser Beziehung sollte die Marktforschung darauf ausgerichtet werden, fiir einen Be-
stand an Fallstudien zu sorgen, die die Beziehung zwischen Werbewirksamkeit und
Nachfrageelastizititen fiir eine Reihe von Produkten anzeigen. Es wird dadurch eine
Grundlage geschaffen, die die Anwendung von Vorschitzungen hinsichtlich der Werbe-
eignung eines Produkts in allgemeiner Weise zu formulieren gestattet. Dieser Ansatz
ist ein wichtiger Teil unseres Forschungsprogramms in der Marketing Economics Divi-
sion, in dem Elastizititen {iber die Werbeeignung landwirtschaftlicher Produkte auf-
gestellt werden. «

Es steht also nicht wie bei BORDEN der Betrieb, der sein absatzpolitisches Instrumen-
tarium (das Marketing-Mix) und darunter die Werbung einsetzt, im Mittelpunkt der
Betrachtung, sondern das Produkt wird von seinen betriebswirtschaftlichen Bindungen
isoliert. Die Herausldsung des Produktes aus dem unmittelbaren Absatzgeschehen ge-
schieht bekanntlich schon in der klassischen Nachfrageanalyse, sie ist dort méglich und
sinnvoll, weil das Einkommen und die Preise zu einem erheblichen Teil die Ver-
brauchsinderungen bei landwirtschaftlichen Produkten erkliren. Die Anwendung die-
ses bewihrten Forschungsverfahrens auf die Feststellung der Werbewirksamkeit wird
unseres Erachtens nicht ebenso aussagekriftige Ergebnisse bringen, weil die Werbung
durch Werbemittel kaum die beherrschende Ursache der Nachfrage nach landwirt-
schaftlichen Produkten sein kann. Dies diirften im iibrigen die Ergebnisse des letzten
Abschnittes bestitigt haben. Neuerdings wird, wenn man die zugingliche Literatur
als Mafistab nimmt, in der amerikanischen Agrarkonomie unter ausdriicklicher Be-

) Die von HEnDERsON und BrownN durchgefithrte Rechnung beruht natiirlich auf der nicht
ausgesprochenen Annahme, daff a) in jedem Monat eine durchschnittliche Preiselastizitit

von —1 gilt und b) die monatliche Preiselastizitit durch die Werbekampagne unverindert
blieb.
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zugnahme auf BORDEN den Fragen der Betriebsleitung (des Managements) und der Or-
ganisation des Absatzes (dem Marketing) bei der Werbung fiir landwirtschaftliche Pro-
dukte gréfiere Beachtung geschenkt [14].

Wenn wir das Ergebnis unseres Beitrages zusammenfassen, so hat Werbung bei land-
wirtschaftlichen Produkten, die jedermann bekannt sind, in erster Linie die Lieferung
von Informationen zum Gegenstand. In zugespitzter Formulierung kann deshalb die
Werbung bei landwirtschaftlichen Produkten als eine Fortsetzung, Erweiterung oder
Modifikation durch kiinstlerische Gestaltung der 6ffentlichen Markt- und Preisbericht-
erstattung beschrieben werden. Selbstverstindlich kann man nicht der Meinung sein,
dafl jedes landwirtschaftliche Produkt stets den Weg von der Markt- und Preisbericht-
erstattung zur Absatzwerbung zuriicklegt. Wir wollen aber mit dem Hinweis auf die
shnlich gelagerten Aufgaben der &ffentlichen Markt- und Preisberichterstattung die
Vorstellung vermeiden, dafl allein mit dem Wort Werbung eine neue Ara im Absatz
landwirtschaftlicher Erzeugnisse beginnt. Die Werbung ist unter vielen anderen nur
ein Mittel der Absatzférderung. Sie ist und bleibt weiterhin notwendig, das wirt-
schaftlich gerechtfertigte Ausmafl zu bestimmen, bleibt auch beim Absatz landwirt-
schaftlicher Erzeugnisse die fortwihrende Aufgabe.
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