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1. Einleitung

Solange es Werbung gibt, ist sie ein umstrittenes Thema. Durch die zunehmende Verbreitung
von Werbung durch die Massenmedien gewinnt dieses Thema tagtiiglich an Bedeutung. Befiir-
- worter der Werbung wiirden sagen: "Werbung ist eine niitzliche Produktinformation.”" "Werbung

"o

ist Kunst". "Ohne Werbung giibe es viele Fernsehsender und Zeitschriften nicht.”

Kritiker und Gegner wiirden einwenden: "Werbung ist eine gesellschaftlich unproduktive Aktivi-
tit." "Werbung verfiihrt und manipuliert den Verbraucher.” "Sowohl Briefkasten- als auch
Fernsehwerbung ist ldstig."

Eine Beurteilung der Werbung kann je nach eingenommener Position sehr unterschiedlich aus-
fallen.! Hieraus ergeben sich auch Konsequenzen fiir die Ansichten iiber die Rolle des Gesetz-
gebers.” Die Befiirworter wiirden behaupten: "Werbung trigt dazu bei, die gesellschaftliche
Wohlfahrt zu erhohen und sollte vom Gesetzgeber nicht reglementiert werden.”

Gegner und Kritiker wiirden einwenden: "Werbung ist eine Vergeudung von gesellschaftlichen
Ressourcen, und der Gesetzgeber sollte diese einschrinken”, oder gar behaupten: "Werbung
versucht, dem Verbraucher kiinstliche Bediirfnisse einzureden, und daher sollte nur die Produkt-
information gesetzlich zuldssig sein.” -

Eine beflirwortende Haltung geht in der Regel davon aus, daf der Verbraucher miindig ist und
sich nicht manipulieren 14B8t. Werbung liefert Information tiber das Produkt. Diese Information
fiihrt dazu, daB der miindige Verbraucher sich fiir eine bestimmte Marke entscheidet. Der in-
formierte Verbraucher nimmt hier iiber sein Kaufverhalten bei den Produkten auch auf den
Markt fiir Werbung Einflu3 und greift somit regulierend ein. Die Bediirfnisse werden als gege-
ben betrachtet. Wenn Werbung "nicht ankommt", wird auch das Produkt nicht gekauft. Der
Werbetreibende wird dies berticksichtigen. Diese Position geht von Werbung als Information
und gegebenen Bediirfnissen aus. Eine gesetzliche Einschrinkung der Werbung wire daher auf
ein MindestmaB zu begrenzen. Staatliche Eingriffe in dem Markt fiir Werbung sollten vermie-
den werden und sind nur in soweit zu rechtfertigen, als sie fiir den Schutz der Mitbewerber und
der miindigen und infotrnie,rten Verbraucher vor falschen Werbeaussagen nétig sind.

Eine ablehnende Haltung geht in der Regel davon aus, daf der Informationsgehalt der Werbung
gering ist. Der Einsatz der fiir die Werbung aufgewendeten gesellschaftlichen Ressourcen 146t
sich nicht rechtfertigen. Als Konsequenz ergibt sich die dirigistische Position, daB Werbung mit
Ausnahme informativer Werbung verboten werden sollte, da es sich hier um unsinnige gesell-
schaftliche Ausgaben handelt, die letztendlich nur dazu fithren, daf3-verschiedene Marken um die
Gunst des Verbrauchers buhlen und dafiir Ausgaben anwenden, die sich gegenseitig in ihrer
Wirkung aufheben und fiir den Verbraucher keinerlei Nutzen bringen. Wenn gar davon ausge-
gangen wird, daB3 der Verbraucher durch Werbung manipuliert wird, so steht hinter dieser An-

sicht in der Regel das Bild eines unmiindigen Verbrauc:hers.‘3 Wenn auf den nc‘ga‘t;i:vé,,n -Beige-

)

Insbesondere Anfang der 60er Jahre, als die Ergebnisse der Masseénpsychologie, Motivationsforschung ‘und
Tiefenpsychologie in der Marketingforschung Eingang fanden, wurde Werbung sehr kritisch als "geheime
Verfiihrung" oder als "Griff nach dem UnbewuBten" beurteilt.

Eine extrem dirigistische Position bestand in vielen der sozialistischen Zentralverwaltungswirtschaften, in
denen Werbung gesetzlich auf ein Mindestmaf} begrenzt bzw. verboten war.

Dieses Bild wurde schon in den 50er Jahren von Vance Packard in ,Die geheimen Verfiihrer” vertreten.
Mittlerweile hat sich gezeigt, da3 der Verbraucher nicht so leicht manipulierbar ist, wie in den 50er Jahren
gedacht (Schenk und Rossler, 1995).
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schmack der Begriffe "Manipulation" oder "Verfiihrung” verzichtet wird, tritt uns diese: Position
als "Werbung verdndert die Priferenzen der Verbraucher" entgegen.

Die vorgestellten Meinungen zeichnen sich durch eine relativ undifferenzierte und generalisie-
rende Position aus. Ein Ziel des vorliegenden Beitrags ist es nicht, eine einzige dieser Positionen
zu beziehen, da alle ihre Berechtigung haben. Vielmehr wird versucht werden, die Werbung
differenzierter zu betrachten.

Dieser Beitrag beginnt mit der Skizzierung der verhaltenswissenschaftlichen Sichtweise der
Werbung. Es schlieBt sich die Untersuchung der Werbung aus einzelbetrieblicher Sicht an. In
Vorbereitung der empirischen Untersuchung wird in der einzelbetrieblichen Analyse Gewicht
auf die Herleitung der optimalen Hohe des Anteils der Werbeausgaben am Gesamtumsatz ge-
legt.

In der einzelbetrieblichen Sichtweise wird nicht zwischen Werbung als Information und Wer-
bung als Uberredung, d.h. als Persuasion, unterschieden. Diese beiden Aspekte der Werbung
werden deshalb einer eingehenderen Analyse gewiirdigt. Zuerst wird der  Informationsaspekt
theoretisch eingehender untersucht, dann der Persuasionsaspekt. Diese Analyse griindet sich
groBtenteils auf bereits in der konomischen Literatur vorliegende Ansitze, die kurz erldutert
werden.

Auf diese beiden Abschnitte folgt das hier prasentierte Modell des' Konsumentenverhaltens, des-
sen Ziel die Integration von Information und Persuasion ist. Insbesondere soll gezeigt werden,
daB Werbung sowohl iiber vermeintliche als auch tatsichliche Produkteigenschaften informiert.
Vermeintliche Produkteigenschaften beinhalten hier die Komponente der "Uberredung". Hierfiir
sollen verschiedene Formen der Unsicherheit des Verbrauchers tiber die Eigenschaften des je-
weiligen Produktes unterschieden werden. Es zeigt sich, daB diese Unterscheidung verschiede-
ner Kategorien der Unsicherheit itber (vermeintliche oder tatséchliche) Produkteigenschaften
einen Weg weist, um auch Werbung als Persuasion in die Betrachtungsweise zu integrieren. Das
Modell des Konsumentenverhaltens baut auf die in den vorangegangenen Abschnitten. diskutier-
ten Ansitze auf. Eine Kenntnis dieser Ansitze ist nicht nur wegen der theoretischen Ergebnisse,
die sie gebracht haben, sondern auch zur Vorbereitung fiir das Modell des Konsumentenverhal-
tens von Bedeutung.

Das Modell des Konsumentenverhaltens seinerseits dient als Vorbereitung fiir den beschreiben-
den und empirischen Teil des vorliegenden Beitrags. In diesem empirischen Teil werden die
gesetzlichen und privaten Mafinahmen zur "Qualitétssicherung"” der Werbung beschrieben. Die-
ser Beschreibung der gesetzlichen und privaten Kontrolle 'der Werbewirtschaft folgt ein Ver-
gleich der Werbemittel und Werbetréger. Der empirisch beschreibende Teil schlieBt mit einem
Vergleich der Hohe der Werbeausgaben fiir Lebensmittel und andere Produkte. Eine Diskussion
der (bisher nicht zulidssigen) gesundheitsbezogenen Werbeaussagen. als Entwicklungsmdoglich-
keit der Lebensmittelwerbung bildet den Abschluf} dieses Beitrags.



2. Werbung aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht

Der verhaltenswissenschaftliche Ansatz des Marketing nennt als Ziele der Werbung (Kroeber-
Riel, 19934, S. 29 ff.):

- Information,

- Emotion,

- Aktualisierung.

In vielen Fillen, besonders bei Produktinnovationen, haben die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen Eigenschaften, die den Abnehmern noch nicht hinreichend bekannt sind oder-
die sie nicht in der vom Anbieter gewiinschten Weise beurteilen. Dann wird Information iiber
die Eigenschaften des Angebots ein Ziel der Werbung.

Oft ist es aber auch so, daf3 die relevanten Eigenschaften eines Produktes bekannt sind und eine
Marke sich in ihren Eigenschaften kaum von dem konkurrierenden Angebot unterscheidet. In-
formation iiber die austauschbaren Eigenschaften der verschiedenen Angebote werden dann tri-
vial (Kroeber-Riel, 1993b). Das ist vor allen Dingen auf gesittigten Mérkten mit ausgereiften
Produkten wie dem Lebensmittelmarkt der Fall. Eine Marke kann sich in diesem Fall von ande-
ren Marken dadurch abheben, daf sie Konsumerlebnisse vermittelt, die andere Marken nicht
vermitteln. Die Werbung konzentriert sich hiermit auf die Emotion statt Information als Ziel der
Werbung. Das wesentliche Ziel der Werbung besteht hier darin, das Produkt mit Emotionen zu
verkniipfen. Werbung soll als erste Aufgabe haben, "irgendeine Unterscheidung im Geiste zu
schaffen - dem Erzeugnis, das dem Gehalt nach eine lange Reihe sehr dhnlicher Konkurrenten
hat, irgendwie Individualitdt zu verleihen." (Packard, 1969, S. 37).

SchlieBlich gibt es Produkte und Dienstleistungen, die beim Konsumenten auf Bediirfnisse sto-
Ben, die ganz offensichtlich vom Angebot befriedigt werden und sich kaum mit einem Konsum-
erlebnis verbinden lasssen, wie z.B. bei Grundnahrungsmitteln. Uber das Angebot selbst gibt es
kaum etwas zu informieren, eine emotionale Werbung ist ebenfalls nur sehr begrenzt méglich.
Um das Kaufverhalten zu beeinflussen, kann es geniigen, das Angebot erneut beim Verbraucher
zu aktualisieren, damit es von dem Konsumenten beim Einkauf als eine beachtenswerte
Alternative wahrgenommen wird. Gerade bei den Produkten des tiglichen Bedarfs ist die
Aktualitdt von besonderer Bedeutung. Bei diesen Produkten, die hiufig eingekauft werden, ist
ein Appell und eine Erinnerung des Verbrauchers an das beworbene Produkt immer wieder zu
aktualisieren. Nicht nur Emotion sondern auch Aktualitét gewinnen als grundlegende Werbe-
ziele vor allen Dingen auf gesittigten Mirkten an Bedeutung.

D1e informative Werbung nimmt immer mehr ab. Dies ist belegt aufgrund von Inhaltsanalysen
fiir die amerikanische Werbung (Kroeber-Riel, 1993a, S. 21). Anstelle der informativen Wer-
bung tritt immer mehr die Erlebniswerbung oder emotionale Werbung. Die Erlebniswerbung
geht davon aus, daf Bilder als gespeicherte Gefiihle anzusehen sind und dementsprechend steht
auch die visuelle Werbung im Vordergrund. Wihrend sich mit der Sprache rational argumentie-
ren 14t, ist eine emotionale Beeinflussung durch Bilder leichter méglich. Bilder sind eher ge-
eignet, Emotionen anzusprechen. Angesichts der Informationsiiberlastung des heutigen Verbrau-
chers, die auf 98 % geschitzt wird (Kroeber-Riel, 1993a, S. 14), d.h. nur 2 % der auf den Ver-
braucher einflieBenden Information wird von diesem auch wahrgenommen, ist eine leicht aufzu-
nehmende Information zu bevorzugen. Die Speicherung von Bildern als ,,innere Bilder* sorgt
dartiber hinaus fiir eine besonders gute Erinnerung. Das Gedéchtnis fiir Bilder ist dem Sprachge-
dichtnis weit iiberlegen. Bilder lassen sich auch als "schnelle Schiisse ins Gehirn" (Kroeber-
Riel, 1993a, S. 7) bezeichnen. Dies ‘alles hat die Bedeutung des Bildes in der Werbung erhoht
und die Verdringung der informativen Werbung, im klassischen Sinne als Information iiber das
Produkt und die Produkteigenschaften, gefordert.



3. Werbung aus einzelbetrieblicher Sicht

Wihrend der verhaltenswissenschaftliche Ansatz des Marketing darauf abstellt, Konsumenten
unter Bedingungen der Informationsiiberlastung zu erreichen und beeinflussen, befat sich der
mikrookonomische Ansatz mit den einzelbetrieblich relevanten Kosten und Nutzen der Wer-
bung. Eine Reihe von Uberlegungen zum optimalen Einsatz der Werbung sind hierzu angestellt
worden. Diese Uberlegungen basieren im Prinzip alle auf dem folgenden mikroskonomischen
Modell.

Das einzelbetriebliche Ziel der Werbung ist die Steigerung des Absatzes eines Produktes. Als
weiterer Aktionsparameter neben dem Preis steht einem Unternehmen die Werbung zur Verfii-
gung. Wenn davon ausgegangen wird, dafl die abgesetzte Menge pro Zeiteinheit q eine Funktion
des Preises p und der Werbeausgaben s ist, so bedeutet dies :

q = f(p.s).

Der Gewinn eines Unternehmens IT ergibt sich aus dem Erlos p - q abziiglich der als konstant
angenommenen variablen Kosten fiir die Produktion ¢ multipliziert mit der Produktlonsmenge g,
der Fixkosten F und der Ausgaben fiir Werbung s:

IT:p-q-c-q—F-s.

Wenn q =f(p,s) stetig und differenzierbar ist und weiterhin davon ausgegangen wird, daB
ds dp
—==£=0
dp Ods
winnmaximum gelten, daf die ersten Ableitungen der Gewinnfunktion nach dem Preis und den
Werbeausgaben gleich Null sind:

, d.h. Preis und Werbeausgaben unabhingig voneinander sind, so muf3 im Ge-

a1l dq aq
= 0
op ar app Cap

Hieraus folgt:

dq
(1 =c.24
q-(1+¢) ca

mit e=29.7
P q

bzw. umgeformt nach den variablen Kosten der P_roduktibn:

- | o @

op -

Aus der ersten Ableitung nach den Werbeausgaben:

oIl dgq dq
2299 5 99 120 folgt
as as ¢ 3s o 108
u.p_c.u=i m]t p:ég_i‘
q ds q
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bzw. umgeformt nach den variablen Kosten der Produktion:

_oderumgeformt oL - (32

Im Gewinnmaximum muf} sowohl —aa—E =0 als auch —%—Il =0 gelten. Wenn die nach ¢ umgeform-
P §
ten Ausdriicke (3.1) und (3.2) gleichgesetzt werden, ergibt sich:

q-(1+'e)=p~—a—(l——s--—]—-M bzw. 1+e=e—i~l-a oder
dp g u dp PG W
s _ B
.q _e
Diese Bedingung fiir das Gewinnmaximum
sk mitp=29550 und e=29Bcy | (3.3)
pq I ds q dp q

bedeutet, daB ein Unternehmen die Ausgaben fiir Werbung so wihlen sollte, daB der Anteil der
Werbeausgaben am Umsatz dem Verhiltnis der Werbeausgabenelastizitit der mengenmsiBigen
Nachfrage [t zu der Preiselastizitdt der mengenmiBigen Nachfrage € entspricht. Die Preiselastizi-

tat der mengenmiBigen Nachfrage ¢ ist fiir einen Monopolisten absolut gesehen groBer als -1, da
nur hier der Grenzerlds positiv ist. :

Aus Gleichung (3.3) folgt auch, daB, solange der Marktanteil eines Unternehmens weniger sen-
sitiv fiir Preisunterschiede als fiir Unterschiede in den Werbeausgaben ist, der Wettbewerb iiber
Werbung hirter sein wird als iiber den Preis (Schmalensee, 1986).

Bei gegebener Preiselastizitit wird der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz um so groBer aus-
fallen, je groBer die Werbeausgabenelastizitit ist. Dies ist offensichtlich, wenn davon ausgegan-
gen wird, daf die Preiselastizitit und die Werbeausgabenelastletat als unabhiéngig voneinander
betrachtet werden.

Bei gegebener Werbeausgabenelastizitit wird der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz um so
geringer ausfallen, je (absolut) groBer die Preiselastizitéit der Nachfrage ist.. Auch dies ist intuitiv
einsichtig. Bei einer geringen Preiselastizitiit ist eine vergleichsweise groBe Preissenkung und
damit Erlossenkung notig, um eine bestimmte Absatzmengensteigerung zu erreichen. Je elasti-
scher die Preiselastizitit bei gegebener Werbeausgabenelastizitit, desto mehr gewinnt die Ab-
satzsteigerung iiber den Preis an relativer Vorziiglichkeit gegeniiber den Werbeausgaben, und
diese werden folglich geringer (gemessen als Anteil am Umsatz). Wenn die Preiselastizitit ge-
gen unendlich geht, geht der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz gegen Null.

Die Gleichung (3.3) kann auch zu der Bedingung umgeformt werden, die Dorfman und Steiner
(1954) als Beweis fiir das folgende Theorem herleiten: ,,A firm which can influence the demand
for its product by advertising will, in order to maximize its profits, choose the advertising budget
and price such that the increase in gross revenue resulting from a one dollar increase in adver-
tising expenditure is equal to the ordinary elasticity of demand for the firm's product.*
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Im Unterschied zu dem hier vorgestellten Ansatz, der sich auf den Anteil der Werbeausgaben
am Umsatz konzentriert, beschiftigen sich Dorfman und Steiner mit dem Wertgrenzprodukt der
Werbung (WGPw):

WGPy, = p-=1. (3.4)
N

Da definitionsgemaf gilt

kann Gleichung (3.3) umgeformt werden zu der Dorfman-Steiner-Bedingung:
WGPy =|g|. (3.5)

Das Wertgrenzprodukt der Werbeausgaben, d.h. der Anstieg des Erloses bei einem marginalen
Anstieg der Werbeausgaben, entspricht im Gewinnmaximum der Preiselastizitét der Nachfrage.

Wenn WGPy > lel, so lohnt es sich, bei gegebenem Preis die Werbeausgaben anzuheben.
Wenn WGPy < |£ |, so sollten die Werbeausgaben gesenkt werden.* Wenn € gegen unendlich

geht, die Nachfrage vollstdndig preiselastisch wird, geht das Wertgrenzprodukt ebenfalls gegen
unendlich.

Fiir die gewinnmaximale Ausbringungsmenge des Monopolisten (Grenzkosten GK = Grenzerlos
GE) gilt die Amoroso-Robinson-Bezichung, die einen Zusammenhang zwischen dem Grenzer-
16s und dem Preis p sowie der Nachfrageelastizitit € herstellt:

GK:GE:p-(Hl).
€

Umgeformt folgt hieraus:

L 69
€ v ‘

Wenn konstante Grenzkosten von ¢ angenommen werden, GK = ¢, so folgt aus Gleichung (3.6)
eingesetzt in Gleichung (3.3)5 :
s p(— c 0

P9 p

£

W, mit p=

|

QO
o«
o jw

N X )

Das Verhdltnis _‘de'r‘ Werbeausgaben zu dem gesamten Umsatz entspricht im Gewinnmaximum
dem Produkt aus zwei Ausdriicken. Der erste Ausdruck ist der Lerner-Index zur Messung der
Marktmacht (Martin, 1994, S. 26). Der zweite Ausdruck ist die schon bekannte: Werbeausgaben-
elastizitit. Bei gegebener Werbeausgabenelastizitét wird der Anteil der Werbeausgaben am Um-
satz um so hoher ausfallen, je groBer der Monopolgewinn, definiert als Unterschied zwischen

Fiir eine ausfiihrliche Diskussion einschlieBlich der Bedingungen zweiter-Ordnung fiir-ein Maximum sei auf
‘Dorfman und Steiner (1954) verwiesen. ' S o :

Diesév‘Bedin‘gung wird ebenfalls manchmal als Dorfman-Steiner-Bedingung bezeichnet, taucht jedoch-in dieser
Form erst in den 70er Jahren inrder Literatur auf (Martin, 1994, S. 243). - -

o4
i
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Preis und Grenzkosten in Relation zu dem Preis. Wenn Gleichung (3.7) umgeformt wird, ergibt
sich hieraus:

S -u
(p—-c)-q

(3.8)

Diese neoklassische Betrachtungsweise der Werbung als zusitzlicher Konkurrenzparameter ne-
ben dem Preis ist statisch. Es mag eingewendet werden, da8 Werbung gerade dynamisch ihre
Wirkung entfaltet. Eine dynamische Generalisierung dieser neoklassischen Betrachtungsweise
fiihrt zu der Bedingung, da8 im Gewinnmaximum die Grenzkosten der Werbung bei einer Stei-
gerung der Werbeausgaben im Gewinnmaximum dem auf den Gegenwartswert abdiskontierten
zukiinftigen Grenzerlos entsprechen sollten (Martin, 1993, S. 137 ff.).

Bei der einzelbetrieblichen Sichtweise wird davon ausgegangen, daB sich jedes werbetreibende
Unternehmen einer negativ geneigten Absatzfunktion gegeniiber sieht, also zumindest als Teil-
monopolist agieren kann. Diese Sichtweise abstrahiert von der oligopolistischen Struktur der
Lebensmittelmirkte. Die Preiselastizitit der Nachfrage hiingt nicht nur von den (als gegeben)
betrachteten Priferenzen der Nachfrager ab, sondern maBgeblich von der Reaktion der Mitanbie-
ter. ‘

Werbung kann als Verschiebung der Nachfragekurve nach auBen begriffen werden. Diese Ver-
schiebung héngt jedoch nicht von der Hohe der eigenen Werbeausgaben, sondern auch von der
Relation der eigenen Werbeausgaben zu den gesamten Werbeausgaben auf dem Markt ab.
Schmalensee (1986) geht davon aus, da die folgende Nachfragefunktion (bei’ fixiertem und
identischem Preis) fiir Unternehmen i gilt

M .
N B N
G =K > P | D7/ 367 Lj=lenN
j=1

=l

Hierbei bezeichnet s; die Werbeausgaben des Unternehmens i, und p und B sind Konstanten mit
einem Wert zwischen O und 1, wobei groere Werte von B eine groBere Substitution zwischen
der Werbung der einzelnen Firmen in der Beeinflussung der Nachfrage angeben. Die Konstante
W ist die Werbeausgabenelastizitit der mengenmiBigen Nachfrage des (gesamten) Marktes in
bezug auf Werbung. Der positive Parameter e mifit die Sensitivitit von Marktanteilen der Unter-
nehmen auf Unterschiede in deren Werbeausgaben.

Wenn die Unternehmen alle zu demselben fixierten Preis p verkaufen und dieselben konstanten
Grenzkosten der Produktion von ¢ haben; so ergibt sich der Gewinn aus:

Ii = (p-c) qi - si

Schmalensee (1986) zeigt, da im symmetrischen Nash-Gleichgewicht der Werbeausgaben gel-
ten muf:

55

(p-c)qj

=e+(u—e)/N. (3.9

Dies bedeutet, je grofler e, also je grofler die Sensitivitit der Marktanteile auf Unterschiede in
den Werbeausgaben, desto groBer ist der Anteil der Werbeausgaben am Nettoerlos. Dieser An-

teil sinkt mit steigender Anzahl von Unternehmen N. Wenn N — o, dann nihert sich der Anteil
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der Werbeausgaben 0. Wenne=0und N=1, 50 redu21ert sich Glelchung (3.9) zu Gleichung
(3.8).

Hier soll darauf hingewiesen werden, daBl Schmalensee identische Unternehmen unterstellt und
deshalb auch von einem symmetrischen Nash-Gleichgewicht ausgehen kann. Anders konnte dies
bei nicht identischen Unternehmen aussehen. Hier wéren dann separierende und poolende
Gleichgewichte zu erwarten, in Abhéngigkeit von der Wahl der Parameter.®

Fiir die empirische Untersuchung der Werbeausgaben fiir Lebensmittel, die in einem spéteren
Teil dieses Beitrags vorgenommen wird, sind vor allem die folgenden Ergebnisse der Analyse
der einzelbetrieblichen Gewinnmaximierung von Bedeutung:

"Bei gegebener Preiselastizitit wird der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz um so groBer
ausfallen, je (absolut) groBer die Werbeausgabenelastizitat.*

"Bei gegebener Werbeausgabenelastizitdt wird der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz um so
hoher ausfallen, je (absolut) geringer die Preiselastizitdt der Nachfrage (je grofer die Markt-
‘macht).”

"Je grofer die Sensitivitdt der Marktanteile einzelner Unternehmen auf Unterschiede in den
Werbeausgaben der Unternehmen, desto groBer wird der Anteil der Werbeausgaben am Nettoer-
16s."

"Je groBer die Anzahl der konkurrierenden Unternehmen, desto geringer wird im symmetrlschen
Nash-Gleichgewicht der Anteil der Werbeausgaben am Nettoerlos ausfallen.”

Die hier vorgestellte einzelbetriebliche Sichtweise behandelt die Werbung, neben dem Preis, als
zusitzlichen einzelbetrieblichen Aktionsparameter fiir die optimale Ausbringungsmenge. Die:
Reaktion der Nachfrager auf Anderungen in dem Werbeaufwand oder dem Preis werden durch
die jeweilige Elastizitdt beschrieben. Beide Aktionsparameter sind in der bisherigen Betrach-
tungsweise nur sehr wenig mit Struktur versehen. Die Reaktion der Nachfrager auf Anderungen
der Aktionsparameter ist in der einzelbetrieblichen Sichtweise praktisch eine Black Box mit dem
Signal Preis oder Werbung als Input und der nachgefragten Menge als Output. In den folgenden
drei Abschnitten soll diese Black Box etwas erhellt werden.

¢ Vgl hierzu Rasmusen, 1991, S. 159 ff.



10

4. Werbung als Information

In der mikrobkonomischen Sichtweise’ wird zwischen informativer und emotionaler, d.h. per-
suasiver, Werbung unterschieden (Carlton und Perloff, 1994, S. 602 ff.).® Diese beiden Sicht-
weisen der Werbung sind uns schon sowohl in den Statements zu Beginn dieses Artikels als
auch in der Sicht des Marketing begegnet. Informative Werbung beschreibt Produktcharakteri-
stika, und persuasive Werbung versucht, die Priferenzen der Verbraucher zu Gunsten des be-
worbenen Produktes zu beeinflussen, z.B. durch Betonung von emotional besetzten vermeintli-
chen oder tatsichlichen Produktattributen.” Auch die Erlebniswerbung'® kann als persuasive
Werbung verstanden werden. Wihrend die Erlebniswerbung versucht, mogliche Produktattri-
bute zu schaffen oder zu verstirken, versucht die Imagewerbung, eine Reputation fiir das Pro-
dukt selbst aufzubauen.

Obwohl eine weitere Differenzierung in Erlebnis- und Imagewerbung'' moglich ist, sollen hier

vorléufig beide Formen der Werbung als persuasive bzw. emotionale Werbung verstanden wer-
den.

Bei homogenen Giitern, vollstindiger Information und perfektem Wettbewerb unter den Anbie-
tern und Nachfragern macht Werbung keinen Sinn. Dies hat in den 50er Jahren dazu gefiihrt,
dafl Werbung in der okonomischen Literatur kritisch beurteilt wurde. Werbung wurde als Ver-
schwendung von Ressourcen beurteilt (Kaldor, 1950). ) ‘

Die moderne mikrookonomische Literatur iiber Werbung begann mit der Antwort von Telser
(1964) auf diese Kritik an der Werbung, Telser hat gezeigt, dal Werbung mit perfekter Konkur-
renz (perfect competition) vereinbar ist. Entscheidend fiir. das Argument von Telser ist die An-
nahme unvollstindiger Information der Verbraucher ﬁber das Angebot. Werbung informiert iiber

die Produkteigenschélft,én.‘
Fast alle Werbung ist nach Ansicht von Telser informativ (Telser, 1964, S. 558). Das theoreti-
sche Modell von Telser bildet Werbung als eine (von vielen) Produkteigenschaft(en) ab. Per-
fekte Konkurrenz ist vereinbar mit einem optimalen Angebot an Produkteigenschaften, wie
Telser zeigt, und damit auch mit dem optimalen Angebot an erbung. Fiir diese Argumentation
von Telser ist entscheidend, da Werbung ausschlieBlich als informativ betrachtet wird und daB
der Verbraucher a priori nicht informiert ist und erst durch' Werbung informiert wird. Erst aus
dieser Sichtweise wird Werbung vereinbar mit einer perfekten Konkurrenz. o
Telser fiihrt verschiedene Griinde an, warum Werbung als ein Inputfaktor, der zusammen mit
dem physischen Produkt angeboten wird, betrachtet werden kann. Erstens erfolgt durch Wer-
bung eine Information tiber das Produkt, die der Verbraucher schitzt. Zweitens signalisiert Wer-
bung moglicherweise ein bestimmtes Qualititsniveau. Drittens sind gewisse Fétthen der ‘infor-
mativen Werbung nétig, um Verkéufer identifizieren zu konnen, Viertens kénﬂt? ‘Werbung

el
e : ¢ i .
. [ t- AR

'I
i

Hierbei wird die Industriebkonomik als Teil der Mikroqkonomik aufgefaft.

Dieser Betrachtung liegt die vereinfachende und daher hilfreiche Unterscheidung von zwei wesentlichen
* Parametern fiir das Konsumentenverhalten zugrunde: Kognition bzw. Information und Emiotion bzw.:Affekt. .
- Wihrend Produktcharakteristika’ objektiv feststéllbfa‘r sind; bestehén Pro‘(iuktalgribhte eher in der Vorstellung

des Konsumenten, z.B. "der Tiger itn Tank", als Attl(jblit einer Mineralolmarke.
' Zur Erlebniswerbung vgl. z.B. Kroeber-Riel, 1993a. "

Eine Auseinandersetzung mit dem ImageBegriff bei Lebensmitteln ist zu finden bei T. Meier (1995).
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selbst ein Teil des Produktes sein, z.B. Erlebniswerbung.lz Fiinftens kann Werbung, z.B. Wer-
bespots, Vergniigen bereiten. Telser kommt in seinen empirischen Untersuchungen zu dem Er-
gebnis "there is little empirical support for an inverse association between advertising and com-
petition" (Telser, 1964, S. 558).

Wenn Werbung als eine Produkteigenschaft betrachtet wird, so ist Werbung mit perfekter Kon-
kurrenz vereinbar. Priferenzen werden als gegeben betrachtet. Diese Priferenzen beziehen sich
auf Produkte. Werbung informiert iiber die Eigenschaften dieser Produkte und wird selber als
Produkteigenschaft behandelt. Den sich hieraus ergebenden Widerspriichen wird von Telser
nicht ndher nachgegangen.

Wenn zwischen Produktcharakteristika und Produktattributen als unterschiedliche Kategorien
von Produkteigenschaften unterschieden wird, 16sen sich diese Widerspriiche. Produktcharakte-
ristika sind hierbei die dem Produkt intrinsisch zugehorigen Produkieigenschaften, wihrend
Produktattribute diejenigen (eingebildeten oder tatsachlichen) Produkteigenschaften sind, die
dem Produkt nicht intrinsisch verbunden sind, sondern dem Produkt zugeschrieben werden.
Uber Produkteigenschaften kann im Prinzip keine Uneinigkeit bestehen. Produkteigenschaften
sind direkt meBbar und nachweisbar. Produktattribute hingegen konnen in Frage gestellt werden.
Produktattribute sind hierbei nicht nur Eigenschaften wie z.B. "ein Konig unter den Bieren",
sondern auch Eigenschaften als Erlebniswelt wie bei der Bacardi-Werbung oder bei der Ferrero-
Rocher-Werbung.

Vor allem bei der Fernsehwerbung fiir Spirituosen, SiiBwaren und andere "Luxusgiiter” bildet
die exklusive Fernsehwelt die Referenzwelt fir die tatsdchliche Welt, in der das Produkt dann
konsumiert wird. Mit dem Konsum des Produktes verspricht sich der Verbraucher, einen Zu-
gang zu dieser Referenzwelt zu bekommen. Auch dies ist als ein Produktattribut zu verstehen,
nicht jedoch als Produkteigenschaft. Werbung "informiert" iiber Produktcharakteristika aber
auch tliber Produktattribute.

Weitergehend als bei Telser wird der Zusammenhang zwischen informativer Werbung und ge-

sellschaftlicher Wehlfahrt von Stegeman (1991) beleuchtet. Es wird auch hier wieder perfekte:

Konkurrenz unterstellt: Viele (kleine) Unternehmen verkaufen ein homogenes Produkt an viele

unbedeutende Konsumenten. Die Konsumenten haben unvollstindige Information iiber das Pro-

dukt. Werbung vermittelt die Information iiber den Preis und die Verfiigbarkeit des Produktes.
Stegeman kommt zu dem Ergebnis, da Unternehmen zu wenig (informative) Werbung anbie-
ten, weil in seinem Modell die mit der Informationssuche der Konsumenten verbundcne Such-
Externalitit die Preis-Unterbiet-Externalitidt dominiert. :

Eine Such-Externalitit, in vielen Suchmodellen zu finden"> , st auch bei Stegeman vorhanden,*

da der Gewinn der Information zwischen dem Anbieter und Nachfrager, mit dem der Anbieter
handelseinig wird, aufgeteilt wird. Die Informationskosten (Kosten der Werbung) hingegen trigt
nur der Anbieter. Der Anbieter wird soviel Information anbieten, bis die (einzelbetrieblichen)
Grenzkosten des Informationsangebotes dem Grenzertrag in Form eines zusitzlichen
(einzelbetrieblichen) Gewinns entsprechen. Aus wohlfahrtsokonomischer Sicht hingegen ist der
Gewinn der Information hoher, da der Verbraucher ebenfalls einen Teil des Handelsgewinns
erhilt. Mit diesem Argument begriindet Stegeman, dafl das einzelbetriebliche Angebot an Wer-
bung aufgrund dieser Such-Externalitét zu gering ist.

12 Erlebniswerbung ist ein moderner Begriff. Telser selbst geht hier davon aus, da Werbung auch iber

"eingebildete" Produkteigenschaften informieren kann.

13 Eine sehr gute Einfilhrung in die grundlegenden Typen von Suchmodellen bietet Hanf (1986).
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Die "Unterbiet"-Externalitdt auf der anderen Seite fiihrt bei Stegeman in der Tendenz zu zuviel
Werbung. Ein Unternehmen, das in der Werbung iiber einen geringen Preis informiert, zieht
Konsumenten und Gewinne weg von Unternehmen, die einen etwas hoheren Preis anbieten.
Stegeman kommt in seinem Modell zu dem Ergebnis, dal die Such-Externalitit die Unterbiet-
Externalitdt dominiert: Jedes Unternehmen betreibt weniger Werbung, als sozial optimal wire.
Die soziale Wohlfahrt wiirde steigen, wenn mehr Werbung betrieben wiirde.

Telser hat gezeigt, daf} perfekter Wettbewerb und Werbung vereinbar sind. Stegeman zeigt, dafl
mehr (informative) Werbung die Wohlfahrt erhhen wiirde. Entscheidend ist aber auch hier
wieder die Annahme der unvollstindigen Information der Verbraucher iiber Anbieter und Preis.
Wenn Werbung ausschlieBlich iiber die Anbieter, den Preis oder Produkteigenschaften infor-
miert, so fiihrt dies zwangsldufig zu einer positiven Beurteilung der Werbung wie bei Telser
oder Stegeman. Werbung als reine Produktinformation kann nicht schadlich fiir den Wettbewerb
sein. Im Gegenteil, je mehr Werbung, d.h. Produktinformation, von den Unternehmen angeboten
wird, desto besser fiir den Wettbewerb. Informative Werbung fordert den Wettbewerb.

Auf der anderen Seite kann Information auch redundant oder wertlos sein. Die Aufwendungen
fiir diese Information wiren dann gesellschaftlich unproduktive Aufwendungen. Diese Effekte
konnen bei einer ausschlieBlich informativen Werbuing nicht auftreten, da diese nur iiber das
beworbene Produkt selbst informiert. Wenn jedoch auch ein Teil der in der Werbung vermittel-
ten Information den Mitbewerbern zugute kommt, tritt neben der Such-Externalitiit eine weitere
Externalitét auf. Werbung fiir ein Produkt kann spill-over Effekte auch fiir andere Produkte ha-
ben. Diese Externalitit kann als generische Externalitit bezeichnet werden. Die generische Ex-
ternalitdt kann positiv oder negativ sein. '

Informative Werbung kann tiber das Vorhandensein eines Produktes, dessen Preis und liber die
Eigenschaften des beworbenen Produktes informieren. Jedoch ist Werbung auch ohne jeden
informativen Gehalt ebenfalls eine Qualitidtsinformation. Diese Sichtweise geht auf Nelson
(1974) zurlick und hat sich fest in der rmkrookonomlschen Literatur etabliert (z.B. Tirole, 1990,
S.111).

Die folgenden Uberlegungen sollen die wesentlichen Aussagen von Nelson (1974) erldutern.
Nelson griindet sein Argument auf die unterschiedliche Wahrscheinlichkeit des wiederholten
Kaufes bei qualitativ minderwertigen und qualitativ hochwertigen Markenprodukten. Entschei-
dend fiir die Argumentation von Nelson ist, daB} sich die Qualitit erst bei Verbrauch des Produk-
tes herausstellt, es sich also um, w1e wir es nennen wollen, eine Produkteigenschaft der Katego-
rie Erfahrungseigenschaft handelt.'*

Die Wahrscheinlichkeit eines wiederholten Kaufs P(R) eines Produktes zum Zeitpunkt t ergibt
sich aus der Wahrscheinlichkeit des Kaufs dieses Produktes in der vorherigen Periode t-1 mul-
tipliziert mit der bedingten Wahrscheinlichkeit des Wlederholten Kaufs, wobei der Kauf 1 m der
vorherigen Periode gegeben sei: :

Eine hilfreiche Differenzierung der Eigenschaften eines Produktes ist die Unterscheidung zwischen Kenntnis-
und Erfahrungseigenschaften. Kenntniseigenschaft bezeichnet ein Merkmal, welches vor dem Erwerb
ersichtlich ist. Erfahrungseigenschaft hingegen bezeichnet ein Merkmal des Produktes, welches erst 1m Verlauf
des Ge- bzw. Verbrauchs von Vérbrauchern erfahren wird.
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' P(R)=PR.) PR/ R (1)
mit P(R) = Wabhrscheinlichkeit eines Kaufs zum Zeitpunkt t |
P(R.;) - = Wahrscheinlichkeit eines Kaufs zum Zeitpunkt t-1

P(R/I.;) = bedingte Wahrscheinlichkeit des wiederholten Kaufs in Periode t, wobei ein

Kauf in Periode t-1 gegeben ist

Wenn nach Nelson davon ausgegangen wird, da Werbung nur die bedingte Wabhrscheinlichkeit
des wiederholten Kaufs erhoht (die a priori Wahrscheinlichkeit des Kaufs zum Zeitpunkt t-1
wird identisch fiir qualitativ geringe und hochwertige Markenprodukte angesehen), so lohnt sich
Werbung eher fiir qualitativ hochwertige Produkte, da bei diesen Produkten die bedingte Wahr-
scheinlichkeit des wiederholten Kaufs groBer ist und damit auch der Grenznutzen der Werbung
bei gegebener Werbeintensitdt hoher ist. :

In moderner spieltheoretischer Diktion wiirde das Argument von Nelson folgende Struktur an-
nehmen. Ein Unternehmen kann zwischen zwei Technologien wéhlen. Eine davon produziert
qualitativ hochwertige Produkte, die andere st eine Technologie fiir den Mindeststandard."® Die
Kosten der Produktion bestehen nur aus variablen Produktionskosten. Diese sollen als konstant
angenommen werden. Die variablen Kosten bei der Qualititstechnologie seien cq und bei der
Standardtechnologie cs. Hierzu kommen die Kosten der Werbung wq fiir das Qualitétsprodukt
und ws fiir das Standardprodukt. Diese Kosten setzen sich aus dem (im Gleichgewicht unter-
schiedlichen) Werbeumfang und den fiir beide Produkte identischen Kosten pro. Werbeeinheit
zusammen. Die Entscheidung iiber den Umfang der Werbung reduziert sich in einer Vereinfa-
chung des Modells auf die Entscheidung fiir und gegen Werbung.

Bei freiem Marktzugang besteht perfekter Wettbewerb unter den vielen (als identisch betrachte-
ten) Anbietern, und im Gleichgewicht kann es nicht mehr als zwei unterschiedliche Signale, d.h.
Werbeintensititen, geben, da nur zwei Technologien vorhanden sind. Dies folgt aus den An-
nahmen des vereinfachten Modells. Der Verbraucher weif, wie auch das Unternehmen, daf3 nur
die beiden Technologien moglich sind. :

Ein Unternehmen wihlt simultan die Technologie und den Werbeaufwand. Die zeitliche Struk-
tur soll hier nicht naher untersucht werden. Einem Unternehmen stehen jeweils zwei Aktionen,
Standard- oder Qualititstechnologie sowie Werbung oder keine Werbung, und somit vier Stra-
tegien zur Verfiigung. SR

Der Verbraucher hat die Werbung als einziges Signal. Ein anderes Signal soll nicht moglich
sein. Dieses Qualititssignal ist jedoch a priori nicht glaubwiirdig, da die Kosten fiir dieses Signal
fiir beide Produkte gleich hoch sind. Erst dadurch, daB die zu erwartende Umsatzsteigerung bei
dem Qualititsprodukt aufgrund der Werbung hoher ist als bei dem Standardprodukt (wegen der
hoheren. Rate an wiederholten Kiufen), wird das Signal glaubwiirdig. Die Unternehmen mit der
Qualititstechnologie werden Werbung betreiben, die mit Standardtechnologie nicht. Die Ver-
braucher wissen dies. Die Kosten der Werbung, die sich bei perfektem Wettbewerb auch in ei-
nem hoéheren Produktpreis fiir das Qualitétsprodukt niederschlagen kénnten'®, werden von den-

Der Begriff Standardqualitdt wird in Abschnitt 6 ausfiihrlich erldutert werden.

Dies hingt davon ab, wie die Grenzkosten bei den Technologien verlaufen. Bei abnehmenden Grenzkosten der
Qualititsproduktion fiir die durch Werbung induzierte Angebotsausdehnungkann dieser Preis sogar sinken,
wenn die Skaleneffekte die Werbeausgaben kompensieren. :
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jenigen Verbrauchern akzeptiert, die béféit sind, diese Preisdifferenz zwischen dem Qualitéts-
und Standardprodukt fiir das Qualitétsprodukt zusétzlich zu zahlen.

Um zu beweisen, daB3 dies ein Gleichgewicht ist, gilt hier zu zeigen, daf es sich fiir ein Stan-
dardprodukt nicht lohnt, (indirekte) Werbung zu betreiben, und daf} es sich fiir ein Qualitétspro-
dukt lohnt, ein Signal zu senden, d.h. Werbung zu betreiben.

Wenn das Standardprodukt beworben wiirde, so wire die Umsatzsteigerung bei gegebenem Ko-
stenaufwand fiir die Werbung fiir das Standardprodukt geringer als bei dem Qualitdtsprodukt,
d.h., es wiirde sich, bei gegebenem optimalen Werbeaufwand fiir das Qualititsprodukt, fiir das
produzierende Unternehmen jetzt lohnen, das Qualitédtsprodukt zu erzeugen und nicht das Stan-
dardprodukt.

Waihrend es sich nicht lohnt, fiir ein Standardprodukt Werbung wie fiir ein Qualitétsprodukt zu
betreiben, lohnt sich dies fiir ein Qualitatsprodukt. Wenn fiir diese Qualitédt keine Werbung be-
triecben wiirde, so wiirde der Verbraucher davon ausgehen, daB es Standardqualitat ist. Diese
(Fehl-)Einschitzung des Verbrauchers briichte fiir das Unternehmen keinen Vorteil, da sowohl
auf dem Markt fiir Standard- als auch fiir Qualitétsprodukte perfekter Wettbewerb angenommen
wird, d h., daB keine auBerordenthchen Gewmne moghch smd

Die Preise auf beiden Mirkten entsprechen den Grenzkosten der Produktlon (zuzuglxch die
Grenzausgaben fiir Werbung w) Der Prelsunterschled 1st damit

CQ-Cs+ W,

mit

cq = Grenzkosten der Qualitétstechnologie
¢s = Grenzkosten der Standardtechnologle ‘
w = Werbekosten.: :

In dem Modell, auf welches Nelson seine Argumentation‘griinde‘t, wird implizit davon ausge-
gangen, daB cq = cs.

Wenn cq > cs, wovon in der Regel auszugehen ist, dann konnte es sich jedoch fiir ein Unter-
nehmen lohnen, Werbung fiir das Standardprodukt zu betreiben (und damit zu signalisieren, daf}
es sich um ein Qualitétsprodukt handelt). Das "betriigende" Unternehmen erhilt als zusétzlichen
Gewinn diese Differenz in den Grenzkosten der Produktion. Damit sich auch in diesem Fall das
dargestellte Bayes-Nash-Gleichgewicht etablieren kann, mul der Gewinn aufgrund dieses op-
portunistischen Verhaltens germger sem als der (abdlskontlerte) Verlust aufgrund des Entgangs
zukiinftiger Kdufe.!” :

Der wesentliche Beitrag Nelsons bestand darin, den InformationsprozeB des Verbrauchers einer
okonomischen Analyse zu unterziehen. Ganz besonderen Wert hat Nelson hier auf die bedingte
Wahrscheinlichkeit des wiederholten Kaufes als Verhaltensparameter gelegt. Das Argument von
Nelson lauft im Kermn darauf hinaus, da der Grenznutzen der Werbung' aufgrund wiederholter
Kiufe bei qualitativ hochwertigen Produkten groBer ist als bei Standardprodukten. Bei densel-

In der formalen spieltheoretischen Diktion wiirde dies als Erfiillung der Bedingung fiir die Anreizkompatibilitit
(incentive compatibility constraint) bezeichnet werden. Es 148t sich leicht zeigen, daB bei der Erfiillung der
Teilnahmebedingung (participation constraint) und der Anreizkompatibilititsbedingung die Voraussetzungen
fiir ein Bayes-Nash-Gleichgewicht erfullt sind. (Zur Definition des Bayes-Nash- Glelchgewmhts vgl. z.B.
Gibbons, 1992, S. 151). , .
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ben Grenzkosten der Werbung wird daher im Gleichgewicht bei qualitativ hochwertigen Pro-
dukten eine hohere Werbeintensitiit zu erwarten sein.

Die Uberlegungen von Nelson haben Klein und Leffler (1981) konsequent weitergedacht. In
‘dem Modell von Klein und Leffler (1981) allerdings konnen die Konsumenten kostenlos mitein-
ander kommunizieren. Diese Annahme sorgt in dem Modell von Klein und Leffler fiir die per-
fekte Konkurrenz. Weiterhin entscheidend fiir die Argumentation von Klein und Leffler ist auch
die schon bekannte Annahme eines freien Marktzugangs und die sich aus der perfekten Konkur-
renz ergebende Annahme der Gleichheit von Grenzkosten und Durchschnittskosten mit dem
Preis.'®

Klein und Leffler’® gehen von einer Erfahrungsqualitit aus, da bei einer Kenntnisqualitit Wer-
bung als Qualititssignal per Definition ausgeschlossen ist (vgl. Kapitel 6).

In dem Modell von Klein und Leffler wird ebenfalls zwischen zwei Technologien unterschieden,
eine Technologie, die hohe Qualitdt produziert, und eine Technologie, die den Mindeststandard
an Qualitét liefert. Die Qualitidtstechnologie hat fiir jede Produktionsmenge hohere Grenz- und
Durchschnittskosten als die Standardtechnologie. Beide Technologien sind allen Unternehmern
zuginglich. Die Qualitidt des Produktes kann von dem Konsumenten erst nach dem Kauf
‘(Erfahrungseigenschaft) wahrgenommen werden. Die Standardqualitit wird jedoch dadurch ga-
rantiert, daB diese bei Klein und Leffler als Qualitit abgebildet wird, die der Verbraucher vor
dem Kauf inspiziert und wahrmimmt (Kenntniseigenschaft). Eine solche Standardquahtat konnte
aber auch auf einen gesetzlichen Mindeststandard zuriickgehen (vgl. Kapitel 6).

Fiir das Verhalten der Verbraucher wird unterstellt daB diese so lange von einem Anbieter kau—
fen, solange die Qualitit, die der Verbraucher erhilt, mit dessen Erwartungen iibereinstimmt.*°
Wenn diese Qualitit nicht den Erwartungen eines Verbrauchers entspricht, so kaufen alle Ver-
braucher nicht mehr von dem betreffenden Unternehmen. Die Verbraucher kommunizieren ko-
stenlos miteinander, d.h., Qualitétsinformation wird zwischen den Verbrauchern ausgetauscht.

Entscheidend fiir die Argumentation von Klein und Leffler ist die Betrachtung der Werbung als
produktspezifische Investition eines Unternehmens, die bei Ausschelden aus dem Markt wertlos
wird. Diese "sunk-cost” sorgen dafiir, daB sich auch bei perfekter Konkurrenz auf dem Markt
eine Qualitdtspramie etablieren kann. Der Preis fiir Qualitdtsprodukte liegt im Gleichgewicht
trotz perfekten Wettbewerbs iiber den variablen Grenzkosten der Qualitidtsproduktion.

Damit es sich fiir ein Unternehmen nicht lohnt, geringe Qualitdt zu produzieren und diese als
hohe Qualitdt zu verkaufen, d:h., hierfur Werbung zu betreiben, mufl der zukiinftige Gewinn-
strom aufgrund der ‘Qualititspramie hoher sein als der Gewinn, der sich durch eine einmalige
Tauschung erglbt Alle Verbraucher reagieren sofort; und keiner kauft mehr in der nichsten Pe-
riode bei dem "betrugerlschen Unternehmen. Die Qualititsprimie muB, damit weiterhin per-
fekte Konkurrenz gilt, ihre Entsprechung in versunkenen Kosten haben. Diese versunkénen Ko-
sten bilden die Werbekosten. Mit diesem Gedankengang begriinden Klein und Leffler das Vor-

Zum Unterschled zwischen freiem Marktzugang (perfectly contestable markets) und vollstandlger Konkurrenz
vgl. Baumo}, Panzar und Willig, 1986.

Eine spieltheoretische Fassung des Modells von Klein und Leffler ist bei Rasmusen (1989) zu finden.

Kiein und Leffler legen die Betonung vor allem auf die Konsequenzen des Reputationseffektes fiir die
Einhaltung impliziter Vertrage (implicit contracts). Implizite Vertrdge sind eigentlich Teile von Vertrdgen, die
weder justifizierbar, d.h. tiberpriifbar, noch justitiabel, d.h. vor Gericht vertretbar, sind.
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handensein einer Qualititspramie, die dafiir sorgt, daB ein Verlust der Reputatxon rmt Kosten
verbunden ist, ndmlich mit Verlust der Investitionen in vergangene Werbung. bt

Werbung wird als produktspeziﬁsche Kostenkomponente identifiziert, die fiir alternative Ver-
wendungen "verloren" (sunk costs) ist. Diese Aufwendungen fallen bei Klein und Leffler an, um
die Konsumenten tiber die hohe Qualitit zu informieren. Entscheidend ist, daB in diesem Modell
die Werbung an sich schon hohe Qualitat signalisiert, ohne daB auf den Informationsgehalt der
Werbung Bezug genommen wird. Werbung an sich wird als Reputationskapital aufgefaBt, wel-
ches verloren gehen kann. Klein und Leffler unterstellen, da jede Qualititsinformation sofort
unter den Verbrauchern kommuniziert wird. Hier 148t sich einwenden, daf8 die Annahme der
"Tatsache der Werbung" als einzige Information des Verbrauchers unrealistisch ist. Zumindest
der Preis ist dem Verbraucher doch in der Regel bekannt und ist damit ein moghches weiteres

Qualititssignal.?!

Etwas detaillierter wird von Stigler (1961) auf den Informationsproze} eingegangen. Stigler
(1961) betrachtet Werbung auch ausschlieBlich unter dem Informationsaspekt. Es wird davon
ausgegangen, dafl durch Werbung ein gewisser Prozentsatz ¢ der moglichen Kiufer in einer ge-
* gebenen Periode informiert wird. In der ersten Periode der Werbekampagne werden ¢-N der po-
tentiellen Konsumenten N erreicht. Ein gewisser Anteil b der potentiellen Konsumenten "stirbt"
und wird "geboren” in jeder Periode. In der zweiten Periode sind von den ¢-N informierten Kon-
sumenten immer noch ¢-N(1-b) Konsumenten informiert. Hinzu kommen die neu informierten
Konsumenten der zweiten Petiode: ¢-b-N und die alten potentiellen Konsumenten, die in der
zweiten Perlode zum ersten Mal 1nforrmert wetden: c- [(1 b) ‘N-cN(1 b)]

Insgesamt also: ¢- N (1-b) + ¢:N-b + ¢-[(I-b) N - ¢-N- (1 -b)] = ¢:N-[1+(1-b)-(1-¢)]. Fiir K Per1oden

gilt analog: ¢'N-[1+(1-b) (1-¢c) +... + (1-b)* - (1-0)* ]. Wenn K grofl wird, ndhert sich dieser

Ausdruck (vgl. hierzu Stigler 1961, S:221) - -
¢c-N : - c

— " =A'N mit Azs—S
I-(1-c)-(1-b) o I—~(1-c)-(1+b)

Der Anteil (L) der potentiellen Konsumenten, der von der Werbung informiert ist, hingt von ¢
und b ab, wobei ¢ den prozentualen Anteil der mit der Werbung informierten Kunden, d.h. die
Informationsrate, und b den prozentualen Anteil der Kunden, die die Information vergessen, d.h.
die Vergessensrate, bezeichnet. Je grofer die Informationsrate bei konstanter Vergessensrate,
desto groBer ist der Anteil der potentiellen Konsumenten, der im dynamischen Gleichgewicht
erreicht wird. Je groBer die Vergessensrate bei konstanter Informationsrate, desto geringer der
Anteil der potentiellen Konsumenten, der im dynamischen Gleichgewicht erreicht wird. Auch
wenn die Vergessensrate iiber der Informationsrate liegt, ist trotzdem immer noch ein Te11 der
potentiellen Kunden im dynamischen Gleichgewicht informiert.

2 Auf die Analyse des Preises als Qualititssignal soll hier nicht weiter eingegangen werden. Die Literatur

hieriiber ist vielfiltig. So werden die Preise selbst als Qualititssignal betrachtet (Cooper und Ross, 1984), und
sogar die dynamische Preisentwicklung wird als solches aufgefaBt (Bagwell und Riordan, 1991). Die
Ergebnisse dieser und anderer theoretischer Untersuchungen lassen keine eindeutigen Schliisse iiber den
Zusammenhang zwischen Preis und Qualitdt zu. Einen Uberblick iiber die mehr theoretische Literatur bietet
hier Stiglitz (1987). Einen Uberblick iiber vorliegende empirische Untersuchungen geben Hanf und Wersebe
(1994). Letztere beiden Autoren kommen zu dem Ergebnis, daB die statistische Beziehung zwischen Preis und
Quahtat ziemlich schwach ist. Die Korrelation zwischen Preis und Qualitit fillt Jjedoch dann deutlich hoher
aus, "wenn es sich um Giiter handelt, deren Quahtat von den Konsumemen zu miBigen Suchkosten beurteilt
werden kann." : :
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Diese Fokusierung auf den Informationsaspekt der Werbung veranlaBt Stigler ebenfalls zu einer
sehr befiirwortenden Haltung gegeniiber der Werbung: "Advertising is, among other things, a
method of providing potential buyers with knowledge of the identity of sellers. It is clearly an
immensely powerful instrument for the elimination of ignorance - comparable in force to the use
of the book instead of oral discourse to communicate knowledge." (Stigler, 1961, S. 220).

Werbung informiert iiber das Vorhandensein eines Angebots und kann iiber den Preis informie-
ren. Auch Produkteigenschaften konnen mit der Werbung kommuniziert werden. Hier hatten wir
gesehen, da Werbung nicht nur iiber die qualitéitsbestimmenden Eigenschaften eines Produktes
direkt informieren kann, sondern da8 Werbung selbst auch als Signal fiir die Qualitit des be-
worbenen Produktes verstanden werden kann. Letzteres Argument griindet sich auf das Vorhan-
densein von Reputationskapital, welches verloren gehen kann, wenn. das Qualititsversprechen
nicht gehalten wird. Dieses Argument macht nur Sinn fiir eine bestimmte Kategorie der Qualitiit,
die Nelson (1974) als Erfahrungsqualitit (experience quality) bezeichnet. Nur wenn die Qualitit
des Produktes vor dem Kauf nicht ausreichend beurteilt werden kann, also be1 einer Erfahrungs-
qualitit, kann Werbung als Qualititssignal dienen.

Fiir die Differenzierung von Qualitdtskategorien, hergeleitet aus dem Konsumentenverhalten,
war Nelson (1974) wegweisend. Aufbauend auf den Uberlegungen von Stigler®* fiihrt Nelson
(1974) eine Differenzierung ein zwischen den Giitern, die betrachtét werden. Schon bei Neélson
(1970) werden die Begriffe "experience good" und "search good” gebraucht. Sie erhalten jedoch
als "experience quality" und "search quality" in dem spiteren Beitrag von Nelson (1974) eine
etwas differenzierte Bedeutung als Kategorien von Qualitit und nicht als Kategorien von Giitern.
Das Konzept der Suchgiiter (search goods) und der Erfahrungsgiiter (experience goods) oder,
wie wir es ausdriicken wollen, Kenntnis- und Erfahrungseigenschaften, grundet smh auf die Un-
terschiede in dem Informationssuchprozefl des Verbrauchers.

Um den erwarteten Nutzen der Informationssuche bei einem Suchgut zu maximieren, wird ein
Konsument so lange suchen, bis die Grenzkosten der weiteren Suche den Grenznutzen iiberstei-
gen. Der Grenznutzen (GN) einer i-ten Suchperiode ergibt sich bei Nelson (1970) aus:

GN; = EU(B;) - EU(B;.1) 4.2)
mit EU(B;) = Erwartungswert des Nutzens der besten Option in i bzw. i-1 Suchschritten.

Die optimale Anzahl der Suchschritte i ergibt sich aus dem erwarteten Grenznutzen bei weiterer
Suche. Solange der erwartete Grenznutzen bei einer weiteren Suche iiber dem Grenznutzen der
bisher (in i-1 Suchschritten) gefundenen besten Option (mit Ruckgnffsmoghchkelt) hegt ist der
erwartete Grenznutzen einer weiteren Suche positiv.

Nelson definiert ein Suchgut als ein solches Gut, bei dern die genaue Qualitdt vor dem Kauf be-
kannt ist. Bei einem Suchgut bestehen die Kosten der Informationssuche nur aus den reinen
Suchkosten, die mit einem weiteren Suchschritt verbunden sind.

2 An diesem wurde von Nelson zu Recht kritisiert, daB Stigler konzeptionell nicht zwischen' Konsumenten, die

auf den Markt kommen und diesen auch wieder verlassen, und dem Erwerb und Vergessen' von Information
unterscheidet. Mobilitit und Vergessen sind sicherlich zwei unterschiedliche wahrs¢héinlichkeitsthieoretische
Prozesse, lassen sich jedoch unserer Meinung nach vereinfacht so darstellen; wie bei: Sugler geschehen Diese
Darstellung vereinfacht das Problem erheblich.
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Bei einem Erfahrungsgut hingegen ist nach Nelson: "the only way to experience a brand is to
purchase it". Die Grenzkosten der Suche bei einem Erfahrungsgut iibersteigen die Grenzkosten
der Suche bei einem Suchgut um

GK; = EU(B.1) - EU()

mit EU(Bi.;) = Erwartungswert des Nutzens der besten Option nach i-1 Suchschritten und
EU(u) = Erwartungswert des Nutzens bei zufilliger Wahl einer Option, wobei EU(u) < EU(B;.;)
fiir alle 1> 1. Hierbei ist EU (Bi.) der Nutzen, den der Konsument erwartet, wenn er die beste
bis zum i-1 Suchschritt gefundene Option erwirbt. Dieser Erwartungswert des Nutzens der bis-
her besten Option wird schon nach einem Suchschritt iiber dem Erwartungswert des Nutzens
einer durchschnittlichen Option liegen.

Wir mochten uns hier diesem Verstindnis von Such- und Erfahrungsqualitit anschlieBen, jedoch
sind hier unserer Meinung nach Kenntnis- und Erfahrungseigenschaft treffendere. Bezeichnun-
gen. Die Unterscheidung zwischen Kenntnis- und Erfahrungseigenschaft illustriert gut den
Schwerpunkt der Betrachtungsweise. Der Konsument kann iiber die Kenntniseigenschaft mit der
Werbung informiert werden, und diese vor dem Kauf definitionsgemaf iiberpriifen. Hingegen
bei einer Erfahrungseigenschaft ist eine solche Information nur durch den Ge- bzw. Verbrauch
des Gutes moglich. : :

Nelson geht davon aus, daf "advertising of experience qualities increases sales through increa-
sing the reputability of the seller, while advertising for search qualities increases sales by provi-
ding the consumer with "hard" information about the seller's products" (Nelson, 1974, S. 740).
Weiter argumentiert Nelson, daB, wenn Werbung nur "harte” Information vermitteln wiirde, die
Werbeintensitdt bei Kenntnisgiitern hoher sein miifite als bei Erfahrungsgiitern. Dies wider-
spricht jedoch nach Nelson den empirischen Daten. . :

Die empirisch zu beobachtende hohere Werbeintensitit bei Erfahrungsgiitern wird von Nelson
mit dem Reputationseffekt erklirt. Bei Kenntnisgiitern geniigt eine einmalige Information des
Verbrauchers iiber den Preis und das Angebot, um diesen zum Kauf zu veranlassen. Bei Kennt-
nisglitern lohnt sich informative Werbung nur, wenn dadurch Konsumenten iiber Angebot, Preis
und Produktcharakteristika informiert werden, die bisher nicht bekannt waren. Eine Wiederho-
lung bekannter Information macht hier keinen Sinn. Bei Erfahrungsgiitern hingegen ist Werbung
zum Aufbau von Reputation wichtig. Es lohnt sich nach Nelson, bei Erfahrungsgiitern wieder-
holt zu werben, um Reputation aufzubauen. Eine Wiederholung der Werbung erhoht das Repu-
tationskapital. So erklirt Nelson, im Einklang mit den empirischen Daten, warum die Werbein-
tensitét bei Erfahrungsgiitern iiber der bei Kenntnisgiitern liegt.

Nelson selbst belegt seine Uberlegungen empirisch anhand des Vergleichs des Verhiltnisses von
Werbeausgaben zu Umsatz fiir die drei Produktgruppen: dauerhafte Erfahrungsgiiter (experience
durable), nicht dauerhafte Erfahrungsgiiter (experience non-durable) und Kenntnisgiiter (search
goods). In der Kategorie von nichtdauerhaften Erfahrungsgiitern (nondurable experience goods)
faBt Nelson (1974) alle Lebensmittel und Kleidung, Tabakwaren, Arzneimittel, Seifen und Par-
flimeriewaren sowie Zeitschriften und den_Treibstoffsektor zusammen. Diese Einteilung von
Nelson ist unserer Meinung nach zu grob und unvolistindig,

In dem vorliegenden Beitrag soll insbesondere die Konsequenz der Werbung auf das Konsu-
mentenverhalten bei Lebensmitteln detailliert untersucht werden. Dafiir ist eine feinere Katego-
riebildung als bei Nelson (1974) nétig. Es sollen hier neben den Kenntnis- und Erfahrungs- auch
noch Vertrauenseigenschaften unterschieden werden.
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Darby und Karni (1973) fiihren eine Qualitétskategorie ein, die sie Vertrauensqualitit (credence
* quality) nennen, und definieren die drei Kategorien folgendermaBen "Search qualities which.are
known before purchase, experience qualities, which are known costlessly only after purchase,
and credence qualities which are expensive to judge even after purchase." Dieser Definition
wollen wir uns anschliefen, wobei wir jedoch von Kenntnis-, Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaft sprechen wollen.

Als Vertrauenseigenschaft sollen diejenigen Qualitdtsmerkmale verstanden werden, die weder
vor dem Kauf inspiziert werden konnen, noch im Ge- bzw. Verbrauch des Produktes offenkun-
dig werden.

Diese drei Kategorien von Qualititseigenschaften basieren auf der Unterscheidung von drei ver-
schiedenen Informationsmoglichkeiten des Konsumenten. Beispiele fiir Qualititseigenschaften
in der Kategorie der Kenntniseigenschaft sind z.B. die Farbe und das duBere Aussehen von Obst
und Gemiise. Zu der Kategorie der Erfahruhgseigenschaften gehort z. B. die Zartheit, Saftigkeit
oder Magerkeit von Frischfleisch. Diese stellt sich erst bei Verbrauch des Produktes heraus. Zu
der Kategorie der Vertrauenseigenschaften gehoren alle solche Produktelgenschaften die vom
Verbraucher nicht durch Erwerb und Ge- bzw. Verbrauch beurteilt werden kénnen, aber, den-
noch als wichtige qualititsbestimmende Faktoren emgestuft werden. Hierzu zihlen nicht nur
Produkteigenschaften wie z.B. Belastung mit Insektiziden, Pestiziden und Schwermetallen bei
Obst und Gemiise, Belastung mit Salmonellen bei Eiern und Gefliigel, sondern auch
"Eigenschaften” wie Eier aus Bodenhaltung, artgerechte Tierhaltung etc. Zu der Kategorie der
Vertrauenseigenschaften gehort auch eine Reihe von "Eigenschaften", die sich dadurch aus-
zeichnen, daB sie nicht mit dem Produkt intrinsisch verbunden sind. Diese Eigenschaften werden
im Unterschied zu den Produktcharakteristika als Produktattribute bezeichnet.

Die Kategorien Kenntnis-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften sind subjektive Kategorien.
Subjektiv aus der Sicht des jeweiligen Konsumenten. Die Kategorien Produktcharakteristika und
Produktattribute sind "objektive" Kategorien.

"Zu den Produktcharakteristika gehoren alle, unter Umstidnden mit den ausgefeiltesten Laborme-
thoden meBbaren Produkteigenschaften. Zu den Produktattributen gehoren alle solche Produkt-
eigenschaften, die nicht an dem Produkt selbst meBbar sind. Diese Unterscheidung in subjektive
und "objektive" Produkteigenschaften ist wichtig fiir das weitere Verstindnis der Werbung als
Persuasion.
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5. Werbung als Persuasion

Der Begriff der persuasiven Werbung hat in dem dkonomischen Sprachgebrauch bis in die 60er
Jahre als Gegensatz zur informativen Werbung einige Bedeutung gehabt Dann wurde dieser
Begriff z.B. von Boyer (1974) umdefiniert als "goodwill": "It should be emphasized that this
distinction between informative and goodwill advertising differs in an important way from the
traditional persuasive/informative dichotomy. The distinction here is based on the effect of con-
sumer behavior, i.e., whether habitual purchasing behavior is encouraged or discouraged."

Habituelles Kaufverhalten griindet sich auf das Goodwill-Kapital (goodwill-stock) des Unter-
nehmens. Die Nachfrage hiingt ab von der Hohe des Goodwill-Kapitals, welches ein Unterneh-
men durch Werbung im Vergleich zum Durchschnitt aufgebaut hat. Es wird deutlich, daB Repu-
tationskapital und Goodwill-Kapital dasselbe bezeichnen, wobei die erstere Bezeichnung eine
etwas modernere ist und vor allem in der spieltheoretisch geprégten Literatur gebraucht wird.

Hier bleibt zu fragen: Ist der Reputationseffekt der Werbung wirklich alles, was noch von der
Werbung als "geheime Verfiihrung" iibriggeblieben ist? Zumindest fiir die Okonomie 148t sich
diese Frage weitgehend mit ja beantworten.

Dies konnte daran liegen, dafl der okonomische Ansatz Priferenzénderungen weitgehend aus der
Betrachtung ausklammert. Okonomen tun sich traditionell schwer im Umgang mit Préferenzén-
derungen. Wihrend Packard (1969) von "Symbolnianipulatoren" und "Motivanalytikern”
spncht die ihre Fihigkeiten koppeln und ein "faszinierendes und zuweilen beunruhigendes Ge-
spann” darstellen, sind derartige Gedankenginge der Okonomie fremd. Diese
"tiefenpsychologischen Manipulatoren" haben in der okonomischen Welt keine Bedeutung.
Uber den Geschmack, d.h. die Priferenzen, wird in der Okonomie nicht gestritten. Priferenzen
werden als gegeben betrachtet. Priferenzen haben traditionell in der okonormschen Betrachtung
den Charakter von "Primitives". :

Es gibt jedoch auch mikrookonomisch fundierte Sichtweisen, die den Umgang mit Priferenzén-
derungen ermoglichen. Die folgend geschilderten Ansidtze von Stigler und Becker sowie von
Lancaster sind Beispiele hierfiir. Diese beiden hier vorstellten Modellansétze stellen jedoch nur
eine kleine Auswahl der in der mikrookonomischen Nachfrageanalyse vorhandenen Ansitze
dar**, wurden jedoch aus folgenden Griinden ausgewihlt. Erstens sind sie von Bedeutung fiir das
Verstéindnis des im nédchsten Kapitel prisentierten Modells des Konsumentenverhaltens. Zwei-
tens sind dies' die einzigen uns bekannten mikrodkonomischen Ansitze, die fiir sich beanspru-
chen konnten, persuasive Werbung abzubilden.

In einem Artikel "De Gustibus Non Est'Disputandum" prisentieren Stigler und Becker (1977)
eine neue 6konomische Theorie des Wahlverhaltens von Verbrauchern. Diese Theorie soll einen
okonomischen Erkldrungsansatz fiir Geschmicker (tastes), Moden (fashions) und: Marotten
(fads) bieten. Die Argumente der Nutzenfunktion sind nicht langer Giiterbiindel (goods or servi-
ces) sondern ein Z-Giiterbiindel (commodity: objects of choice). Die Giiterbiindel, d.h. die Pro-
dukte, dienen dem Verbraucher als Input fiir eine "Produktion” von Z-Giitern. Erst dlCSC mit den
Produkten "'produzierten Z- Guter sind Argumente in dcr Nutzenfunktlon

2 Vgl. hierzu ausfiihrlich Kaldor (1950), S. 4.
2 vgl. hierzu z.B. Deaton und Muellbauer (1989).
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Mit diesem Ansatz gelingt es Stigler und Becker tatséchlich zu zeigen, daf iiber Geschmack
nicht gestritten werden kann. Die Argumentation lduft darauf hinaus, dafl zwischen Produkten
(market goods) und Z-Giitern (commodities) unterschieden wird. Z-Giiter sind die Objekte der
Priferenzordnung, und nicht die Produkte, die auf dem Markt gehandelt werden. Diese Produkte
dienen neben Zeit, Wissen (knowledge) und anderen Faktoren als Inputs zur Produktion von
Giitern, den Z-Giitern.

In der formalen Diktion von Stigler und Becker maximiert der Haushalt seinen Nutzen

U=UZ, ..., Zn)
mit
Zi= fi(x“, ey XKis $li s voes tgi, St ..y Sg, Yy),i=1,..m

wobei U die Nutzenfunktion und Z;, i = 1,...,m die sogenannten Z-Giiter sind, die mit den Input-
faktoren produziert werden. Diese Inputfaktoren stellen die j = 1,..., K Produkte x;;, wobei x;; die
Menge von Produkt j bezeichnet, die fiir die Produktion vom Z-Gut i nétig ist. GleichermaBen
ist tg; die Inputmenge an Zeit und S, das Humankapital der Personen g = 1,...,g des Haushaltes
zur Produktion von Z-Gut i. Das Y| représentiert alle anderen Inputs.

Stigler und Becker wihlen Werbung als einfaches Beispiel fiir ihre Uberlegungen. Es wird hier
von Stigler und Becker nur ein Z-Gut betrachtet, welches mit nur einem Produkt x, der Werbung
A, dem Humankapital E und y als anderen Inputvariablen produziert werden kann. Die Produk-
tionsmenge Z hingt von dem mengenmiBigen Input dieser Variablen ab: ’

Z=f(x, AE,y) - | | | 5.1)
wobei dZ/dx > 0, 0Z/0A >0

Wenn die Produktion des Z-Gutes als homogen vom Grad 1 in der eingesetzten Menge von x
betrachtet wird, kann Glelchung 5.1) veremfacht werden:

Z=gAEy) x o o (5.2)
mit dg/dA =g >0, 9°g/dA’ = g" <O. :

Wenn A, E und y konstant gehalten werden, ist dic von j'édems Ha{lshz'ﬂt‘ prodﬁziefte(und kon-
sumierte Menge des Z-Gutes proportlonal zu der Menge des Produktes x, das fur die Produktion
von Z gebraucht wird. :

Der interne "Marktpreis" oder Schattenpreis fiir das Z-Gut wird durch die "internen Produkti-
onskosten" bestimmt. Bei einer "internen Produktionsfunktion”, die homogen vom Grad 1 in den
Produkten als Inputfaktoren ist, gibt der Schattenpreis 1z einfach an, welche Ausgaben fiir x
notwendig smd damlt die Produktlon des Z-Gutes um eine Einheit, anstelgt

8

n,=Px L o L 63
mit p, = Preis fiir x, —g—z =g(AEy) = Input/Output-Koefﬂzieht. |
X

Werbung senkt den Schattenpreis des Z-Gutes fiir den Haushalt (weil g steigt), und damit steigt
die Nachfrage nach dem Z-Gut. Dies erhoht bei Stigler und Becker auch die Nachfrage nach
dem Produkt als Input. Die Person (oder der Haushalt) glaubt, korrekt oder irrtiimlich, daB sie
aufgrund der Werbung einen groBeren Output des Z-Gutes bei gegebenem Input des beworbenen
Produktes erhlt.
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Der optimale Werbeaufwand, Produktpreis und Output des Unternehmens, kann relativ einfach
bestimmt werden. Das Unternehmen maximiert den Gewinn.

G =px-x-TC(x) - Apa, (5.4)
mit

G = Gewinn

px = Produktpreis

x = Produktionsmenge

TC(x) = Gesamtkosten der Produktion

A = Werbeintensitit

pa = Preis pro Werbeeinheit

Mit Gleichung (5.3) eingesetzt in Gleichung (5.4) folgt:
G =TTz g(A)x -TC(x) - Ap, | (5.5)

wobei IT; den fiir das Unternehmen gegebenen Schattenpreis fiir das Z-Gut bezeichnet. Dieser
Schattenpreis und die Werbeeffektivitéatsfunktion (g) werden als fiir alle Nachfrager gleich ange-
n

nommen. Nur dann gilt p, -x =113 - g-in. Weiterhin sind die Variablen E und y in g ausgelas-
i=l
sen.

Aus Gleichung (5.5) folgt fiir die Bedingung erster Ordnung in bezug auf x und A:
oG _ o 0
- ——=I17-g~-MC(x)=0=TI17 -g=MC(x) und 5.6)

X

d
2G , ,
-—A-=ﬂ%-x-g—Pa=0 = MY x-g'=p,. (5.7

QU

Hierbei bezeichnet MC(x) die Grenzkosten mit MC(x) = o ’I{;C(x).
X

Da wegen Gleichung (5.3) gilt

bx =H%-g und hiermit ng =H%-g'

folgt aus (5.6) und (5.7)
Py =M% g=MC(x) / (5.8)
und

d Py
dA

.x=n%.x.g'=pa E (5.9)

Gleichung (5.8) ist die gewohnliche Bedingung: Preis entspricht den Grenzkosten. Diese gilt
auch, wenn Werbung als Entscheidungsparameter existiert. Die Gleichung (5.9) sagt aus, daf
Grenzertrag und Grenzkosten der Werbung gleich sind, wobei der Grenzertrag bestimmt wird
durch den werbebedingten Anstieg im Produktpreis gewichtet mit der Outputmenge des Produk-
tes. Obwohl der Preis fiir das Produkt fix ist, erhoht ein Anstieg der Werbung den Produktpreis
fiir die Unternechmung um einen Betrag, der proportional ist zu dem Anstieg des Input/Output-



23

Koeffizienten (gemessen mit g') des Produktes, wobei der Schattenpreis fiir das Gut Z den Pro-
portionalitétsfaktor darstellt.

Nach Stigler und Becker sinkt der Schattenpreis fiir das Z-Gut mit zunehmender Werbeintensi-
tit. Werbung erhoht den Output/Input-Koeffizienten fiir den Input des beworbenen Produktes.
Hierdurch erhoht sich die Nachfrage nach diesem Gut, und die Entscheiderin wechselt zu dem
Produkt, von dem die Entscheiderin glaubt, korrekt oder inkorrekt, daB sie einen groBeren Out-
put des Z-Gutes bekommt, bei gegebener Einsatzmenge des marktgéingigen Produktes als Input.
Dieser hohere Output des Z-Gutes bei gegebenem Einsatz des Produktes x und unverédnderten
Marktpreisen fiir Produkte und andere Einsatzfaktoren fiihrt zu der Senkung des Schattenpreises.

Werbung wird somit von Stigler und Becker als Verbesserung der Input-Output Beziehung bzw.
als technischer Fortschritt in der Produktion von Z-Giitern abgebildet. Werbung erhoht die
(Haus)Produktion des Gutes Z. Je mehr aufgrund der Werbung von diesem Gut bei konstantem
Input des marktgingigen Produktes produziert wird, desto geringer der Schattenpreis fiir dieses
Z-Gut. Werbung ist bei Stigler und Becker eine Bewegung auf der Z-Giiter-Nachfragekurve des
Haushalts. Diese Bewegung in dem Koordinatensystem aufgespannt durch den Schattenpreis
und die "nachgefragte” Menge des Z-Gutes (in Abhéngigkeit von dem Schattenpreis) iibersetzt
sich in eine Verschiebung der Nachfragekurve im normalen Preis-Mengen-Diagramm. Stigler
und Becker kommen zu dem Ergebnis, daf je elastischer die Nachfragekurve, desto grofer die
horizontale Verschiebung dieser Nachfragekurve, bei gegebener Steigerung der Werbeintensitiit.

Nicht nur bei Stigler und Becker, sondern generell wird Werbung als eine Verschiebung der
Nachfragekurve nach auen abgebildet. Werbung sorgt dafiir, daB sich die marginale Zahlungs-
bereitschaft fiir das beworbene Produkt erhdht. Da die Nachfragekurve der marginalen Zah-
lungsbereitschaft der Konsumenten entspricht, driickt sich dieser Anstieg der Zahlungsbereit-
schaft, bzw. die Verringerung des Schattenpreises bei Stigler und Becker, in einer Verschiebung
der Nachfragekurve nach aulen aus.

Das Modell von Stigler und Becker impliziert, daB Werbung die gesellschaftliche Wohlfahrt
erhoht. Der Anstieg der Wohlfahrt kann anhand der Verinderungen in Konsumenten- und Pro-
duzentenrente bei der Verschiebung der Nachfragekurve gemessen werden. Diese Verschiebung
findet statt aufgrund der Werbung.

Dixit und Norman (1978) beschiftigen sich ausfiihrlich mit der Analyse der Werbung unter
Wohlfahrtsgesichtspunkten. Werbung wird auch hier als Verschiebung der Nachfragekurve nach
auBen interpretiert. Als Bewertungsmafstab konnen entweder die Zahlungsbereitschaft vor oder
nach der Verschiebung der Nachfragekurve dienen. Dixit und Norman gehen davon aus, daf
sich die Zahlungsbereitschaft nur fiir zusitzlich nachgefragte Mengen aufgrund der Werbung
erhoht. Stigler und Becker hingegen wiirden davon ausgehen, da8 Werbung den Schattenpreis
fiir das Produkt senkt und damit die Zahlungsbereitschaft fiir alle nachgefragten Produkteinhei-
ten erhoht.

Die Uberle ungen von Dixit und Norman wurden in der Okonomischen Literatur kontrovers
diskutiert.” Die Uberlegungen zeigen, da Werbung beim Monopol, Oligopol und monopolisti-

%5 So schlossen sich an den Artikel von Dixit und Norman zwei Kommentare an (Fisher und McGowan, 1979

sowie Shapiro, 1980) mit den interessanten Antworten von Dixit und Norman auf diese Einwiinde, die den
Stigler/Beckerschen Ansatz von Dixit und Norman deutlich machen, aber die Konsequenzen dieses Ansatzes
nicht zu Ende denken.
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scher Konkurrenz exzessiv ist, d.h., daB die soziale Wohlfahrt steigen wiirde, wenn die mono-
polistischen bzw. oligopolistischen Unternehmen weniger Werbung betreiben wiirden.

Abbildung 1: Die Wohlfahrtseffekte der Werbung im Monopol und im Oligopol

/N
Preis A = Flache (p'-p)x q
P B = Fliche (q'- q) x (N-GK)

C = Flache (p- N) x (q-q)
D = Dreieck (q'- q) x (N'-p")

Pt —— — — —

P -2

p

F: SO

' Menge q 7

Quelle: eigene Darstellung nach Carlton und Perloff (1994) und Martin (1994)

N = Nachfragekurve in der preadvertising-Situation

N'= Nachfragekurve in der postadvertising-Situation

GKwm = Grenzkostenkurve des Monopolisten, die hier aus Griinden der Vereinfachung auch fiir den Fall des Oligo-
pols als giiltig angenommen wird

p' = maximaler Preis im Oligopol p" = maximaler Preis im Monopol

Unter der Annahme, daB eine Erhéhung der Werbeaufwendungen eine Verlagerung der Nach-
fragekurve von N nach N' impliziert, ergibt sich nach Durchfilhrung der WerbemaBnahme
(postadvertising-Situation D') eine Kombination aus einem hdheren Output und einem héheren
Preis (p' > p und q' > q) als vor der WerbemaBnahme (preadvertising-Situation D).

Der Preis nach der WerbemaB3nahme wird bei konstanten Grenzkosten iiber dem Preis vor der

Werbemalinahme liegen, weil die zusitzlichen Kosten der WerbemaBnahme AWK dafiir sorgen,
daB der neue gewinnmaximale Preis p' iiber dem gewinnmaximalen Preis vor der WerbemaB-
nahme p liegt. ‘ '

Die nachgefragte Menge konnte auf den ersten Blick nach der WerbemaBnahme geringer oder
groBer sein. Dixit und Norman argumentieren, daf eine Verringerung der konsumierten Menge
in jedem Fall zu einem Wohlfahrtsverlust filhrt und Werbung damit in jedem Fall exzessiv ist.
Da es Dixit und Norman darum geht, die Wohlfahrtswirkungen der Werbung zu analysieren,
braucht nur die in Abbildung 1 dargestellten Situation betrachtet zu werden. Der gewinnmaxi-
male Preis nach der Werbemafinahme liegt somit maximal bei p".

Der Markt fiir WerbemaBnahmen sei durch perfekten Wettbewerb gekennzeichnet. Auf diesem
Markt soll sich der Monopolist bzw. Oligopolist als Mengenanpasser verhalten. Dies bedeutet,
daf die Rente (PR) des Monopolisten oder Oligopolisten aufgrund der WerbemaBnahme sich
folgendermaflen verédndert:
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APR = AE - ATK - AWK. ' | . , (5.10)
mit f

A = Anderung aufgrund der WerbemaBnahme

PR = Produzentenrente

E = Erlos

TK = Totalkosten der Produktion

WK = Werbeausgaben.

In Abbildung 1 entspricht die Steigerung der Produzentenrente den Flichen A+B+C+F abziig-

lich der zusitzlichen Werbekosten AWK und der zusitzlichen Produktionskosten, die der Fliiche
F entsprechen:

APR = (p-p) - 9 + (p-GK) - (q-q) - AWK (5.11)
mit

GK = (konstante) Grenzkosten der Produktion

p = Preis vor der Werbemafnahme

p' = Preis nach der Werbemafnahme

q = Menge vor der Werbemafinahme

q' = Menge nach der WerbemaBnahme.

Da das Unternehmen auf dem Markt fiir WerbemaBnahmen definitionsgemiB einer von vielen
Nachfragem sein soll, gllt hier sowohl fiir Monopol als auch Oligopol, daB

APR = AE - ATK - AWK =0 (5.12)
Aus (5.12) folgt
AE - ATK = AWK. o | (5.13)

Diese Gleichheit von Grenznettoerlosénderung und Grenzausgaben der Werbung bedeutet, daf
bei einem gewinnmaximalen Werbeaufwand die Fliche A+B+C in Abbildung 1 genau den zu-
sdtzlichen Aufwendungen fiir Werbung entsprechen:

A+B+C=AWK. . : T oo ‘ b Lo . (514)

Die Verdnderung in der Produzentenrente ist bei D1x1t und Norman aufgrund der zusatzhchen
Werbemafinahme somit : :

APR=0. : C(515)

Die Anderung in der Konsumentenrente setzt sich bei Dixit und Norman zusammen aus der Er-
‘hohung der Ausgaben, die der Erlosanderung des Monopolisten entsprechen, und dem zusitzli-
chen Nutzen U durch die aufgrund der WerbemaBnahmen zusétzlich: naohgefragte Menge

Aq=q-q: | ;
AKR -AE+U(q -q). - ' : ;- ‘ R IR (5.16)
Dies entspricht in Abbildung 1:

AKRy=-A-B-C-F4+B+F=-AC . -~ . . ‘ (5.17)
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AKRy = -A-B-C-F+B+C+D+F = -A+D ‘ (5.18)
mlt ) . . . oo oy

KRy = Konsumentenreme gemessen mit der Zahlungsbereitschaft vor der WerbemafBnahme
KRy = Konsumentenrente gemessen mit der Zahlungsbereitschaft nach der WerbemaBnahme.

Hierbei bezeichnet Gleichung (5.17) die Verinderung in der Konsumentenrente bewertet mit der
Zahlungsbereitschaft (fiir die Menge q'-q) vor der zusitzlichen WerbemafBnahme und Gleichung
(5.18) die Veridnderung in der Konsumentenrente bewertet mit der Zahlungsbereitschaft (fiir die
Menge q'-q) nach der WerbemaBnahme.

Dies ist eine eher konservative Sicht. Stigler und Becker wiirden hier argumentieren, da8 sich
der Nutzen der Werbung auf alle Produkteinheiten, die gehandelt werden, bezieht. Alternativ zu
Dixit und Norman konnte man daher auch der Ansicht sein, daB die Fliche zwischen N und N'
bis zur Menge q einen weiteren Gewinn in der Konsumentenrente darstellt.

Wir wollen uns hier erst einmal noch der Sichtweise von Dixit und Norman anschlieBen. Die
Anderung in der sozialen Wohlfahrt W = APR + AKR entsprlcht nach Glelchung (5.14) der
Anderung der Konsumentenrente AW = AKR.

Wenn die Zahlungsbereitschaft, d.h. die Priferenzen, vor der WerbemaBnahme als MaBstab ge-
nommen werden, so ist diese Wohlfahrtsidnderung in Abbildung 1:

AWy =-A-C. (5.19)

Wenn die Zahlungsbereitschaft nach der WerbemaBnahme als Mafistab genommen wird, so ist
die Wohlfahrtsdnderung

AWN=-A +D. (5.20)

Da die Flidchen von C und D das Ergebnis von zwei (im Gewinnmaximum betrachteten) margi-
nalen Anderungen ist, konnen diese weitestgehend vernachlissigt werden.

Die Nettodnderung der sozialen Wohlfahrt durch Werbung ist somit nach Dixit und Norman
negativ, sogar bei der Bewertung mit der Zahlungsbereitschaft vor der WerbemaBnahme und
entspricht in erster Anniherung der Fliche A = (p'- p) - q, d.-h. der Preiserhthung fiir die auch
schon vor der Werbemaflnahme nachgefragten Menge.

Der Unterschied im Monopolfall und im Oligopolfall besteht darin, da3 die Produktmenge, die
in der postadvertising-Situation vom Monopolisten angeboten wird, bedmgt durch seine Markt-
macht, geringer sein wird als die sich im Oligopol: einstellende Menge ‘Wenn p' und q' die
Situation im Oligopol darstellt, wird sich folghch im Monopol eine Kombination aus Prels und - -
Menge elnstellen die sich zwischen p' und p sowie q und ¢' beﬁndet »

Die Analyse von D1x1t und Norman zeigt, daf} bei optlmaler Hohe der Werbeaufwendungen eine
marginale Verringerung der Werbeaufwendungen die gesellschaftliche Wohlfahrt um die Fliche .
A erhohen wiirde. Hieraus folgt, daB Werbung, unter sozialen Gesichtspunkten, exzessiv ist. - 7

% Bei monopolistischer Konkurrenz wird nach Dixit und Norman exzessive Werbung betrieben, um den

Markteintritt neuer Firmen zu verhindern.
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Es ist leicht verstdndlich, daB8 diese Aussage Widerspruch erzeugte. Fisher und McGowan
(1979) argumentieren richtig, daB Dixit und Norman davon ausgehen, da Nutzen (d.h. Zah-
lungsbereitschaft) durch Werbung geschaffen wird. Sie wenden jedoch ein, da ein Nutzenver-
gleich zwischen zwei Zustinden zwangsldufig einen Vergleich von Priferenzen dieser Zustidnde
bedeutet. Dieser ist nach der Meinung von Fisher und McGowan nicht zulissig.

Dixit und Norman antworten hierauf: "We would argue that the whole history of debates on con-
sumer theory supports the position that preferences are defined over quantities of goods or their
Lancasterian Characteristics.” und argumentieren damit auch ganz im Sinne von Telser oder
Stigler und Becker. Die Auffassung von Werbung als Produktattribut im Sinne von Telser,
Stigler und Becker oder Lancaster ist vereinbar mit der Argumentation von Dixit und Norman.
Ja mehr noch, hierauf stiitzen sich sogar die Argumente von Dixit und Norman. Angesprochen
wird von Dixit und Norman (1979) auch der Unterschied zwischen Werbung als Argument der
Nutzenfunktion und Werbung als Produktattribut. Hierauf gehen diese beiden Autoren Jedoch
nicht néher ein. :

Die Uberlegungen von Dixit und Norman zeigen, daf Werbung; unter.den \)on_ ihheh _getroffenen
Annahmen, exzessiv ist. Anders sieht das aus, wenn davon ausgegangen wird, dafl sich die
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher durch Werbung auch fiir die ohne Werbung nachgefragte
Menge erhoht. In diesem Fall ist , : :

AWy = -A-C+AUv(q)

und

AWy = -A+D+AUN(q),

da AUvy(q) =0 und

da AUx(q) = A+(p"-p’) - q folgt

AWy = -A+D (5.21)
bzw. ’ |
AWN=D + (p'- p) q=(p"- p) (q+q)2. | o  (5.22)

In diesem Fall in dem von einer Praferenzstelgerung durch dle Werbung fur alle nachgefragten
Produkteinheiten ausgegangen wird, ist die Verdnderung der sozialen Wohlfahrt durch Werbung
bewertet mit der Zahlungsbereitschaft nach der Werbemafinahme positiv, und wir haben gese-
hen, daf} die Représentation der Werbung als Erhohung der Zahlungsbereitschaft und Verschie-
bung der Nachfragekurve ganz im Sinne von Stigler und Becker ist, wobei letztere jedoch davon
ausgehen, dal Werbung immer positiv ist. Wie wir gesehen haben, hingt die Beurteilung ent-
scheidend von den Annahmen iiber die Auswirkungen der Werbung auf die Verbraucher ab die
auch ohne Werbung das Produkt erwerben wiirden.:

Wenn sich die Zahlungsbereitschaft, d.h. die Priferenzen, dieser Verbraucher durch Werbung
ebenfalls erhoht, so ist die soziale Bewertung von Werbung bei einem Monopol oder Oligopol
immer positiv.

Wenn jedoch die Werbung eher konservativ, ganz im Sinne von Dixit und Norman, betrachtet
wird, so ist die Werbung exzessiv, d.h., die soziale Wohlfahrt wiirde sich erhhen, wenn weni-
ger Werbung betrieben wiirde. Entscheidend fiir die Argumentation von Dixit und Norman ist
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jedoch, daB sich die Priferenzen fiir die auch ohne Werbung nachgefragte Menge durch Wer-
bung nicht erhoht. Dies wiirden Stigler und Becker, aber sicherlich auch Lancaster anzweifeln.

Der zweite Ansatz, der hier vorgestellt werden soll, ist der schon erwihnte Ansatz von Lancaster
(1966). Hier geht Lancaster (1966, S. 133) davon aus: "We assume that consumption is an acti-
vity in which goods, single or in combination, are inputs and in which the output is a collection
of characteristics. Utility or preference orderings are assumed to rank collections of characteri-
stics and only to rank collections of goods indirectly through the characteristics they possess."

Damit macht Lancaster (1966, S. 133) deutlich, welcher Aspekt ihm wichtig ist: "A meal
(treated as a single good) possesses nutritional characteristics, and different meals will possess
these characteristics in different relative proportions. Furthermore, a dinner party, a combination
of two goods, a meal and a social setting, may possess nutritional, aesthetic, and perhaps intel-
lectual characteristics different from the combination obtainable from a meal and a social gathe-
ring consumed separately."

Lancaster legt viel Wert auf die Modellierung des generellen Nachfrageverhaltens. Diese Mo-
delle sind fiir uns von geringem Interesse, da in diesem Beitrag nicht die Implikation von Nach-
fragemodellen fiir das generelle Gleichgewicht auf dem Giiter- und Dienstleistungsmarkt, wie
bei Lancaster, interessiert. Aus diesem Grund soll nur kurz auf das Lancaster-Modell eingegan-
gen werden. Von Interesse fiir dieses Modell des Verbraucherverhaltens ist hier vor allem die
saubere Trennung zwischen Giiter- und Eigenschaftenraum, die Lancaster vornimmt.

Das Modell von Lancaster®’ L8t sich folgendermaien beschreiben: Das Individuum besitzt eine
ordinale Nutzenfunktion tiber die Eigenschaften Z: U(Z) und maximiert U(Z), wobei davon aus-
gegangen werden kann, daB bei der linearen "Konsumtechnologie" (consumption technology),
von der Lancaster ausgeht, die Nutzenfunktion im Eigenschaftenraum den iiblichen Konvexi-
tdatsbedingungen geniigt.”®

Lancaster betrachtet ein Giiterbiindel als das Produkt aus Eigenschaften. und - die
"Konsumaktivitdt" dieser Eigenschaften, die dies Giiterblindel erméglicht. Es wird hier eine li-
neare Beziehung zwischen Eigenschaften und Giitern unterstellt:

x=A'y

mit

X = Vektor von Giitern

y = Vektor von "Konsumaktivitéten"
A = Matrix mit Koeffizienten.

Die Koeffizientenmatrix A wird bestimmt "by the intrinsic properties of goods themselves and
possibly the context of technological knowledge in the society”, und alle Nachfrager besitzen
dieselbe Koeffizientenmatrix.

Weiterhin geht Lancaster davon aus, daf jeder Vektor von Konsumaktivititen y einen Vektor
von Charakteristika Z produziert:

7 Ladd (1992) diskutiert das Lancaster-Modell und stellt eigene Modelle des Nachfrageverhaltens vor.

Hanemann (1992) generalisiert das Lancaster-Modell.

2 Auch die hedonische Preistheorie, die sich mit auf Lancaster griindet, geht von einer linearen Beziehung

zwischen Eigenschaften und Giitern aus.



Z=B-y.

Hierbei ist B wiederum eine Koeffizientenmatrix. Damit eine Eins-zu-Eins- -Beziehung zwischen
Giitern und Charakteristika hergestellt werden kann, mu die Anzahl der Konsumaktivititen m,
der Giiter n und der Charakteristika r gleich groB sein, r = m = n. Nur dann sind beide Matrizen
quadratisch, und es existiert eine eindeutige Abbildung Z = BA™'x, so daB U(Z) eine direkte und
eindeutige Funktion von U(x) ist.

Das Nachfragemodell von Lancaster bekommt damit die Gestalt eines linearen Programmie-
rungsmodells mit einer linearen Einkommensrestriktion bei Preisen p und Einkommen K

Max U(Z)

unter der Einkommensrestriktion
px<K

mit Z=By,x=Ayundx,y,Z>0.

Dies ist ein "non-linear programme of an intractable kind" (Lancaster, 199'1, S. 16). Lancaster
vereinfacht das Modell zu;

Max U(Z)

unter der Einkommensrestriktion
px<K

mit Z=BxundZ, x >0.

Die zentrale Rolle in dem Modell spielt d1e Transformatlon Z =Bx. Die Elgenschaften von B
ergeben sich bei Lancaster aus der Konsumtechnologie in der Gesellschaft und dem Verhalten
der Konsumenten. Die lineare Transforrnatlon Z =B - x aus dem Giiterraum in den Eigenschaf-
tenraum hat folgende Eigenschaften®:

— Eine konvexe Menge im Giiterraum wird in eine konvexe Menge im Elgenschaftenraum ab-
gebildet, so daB} die Einkommensrestriktion eine konvexe Nebenbedmgung fiir die Z darstellt.

— Eine inverse Transformation braucht nicht notwendigerweise zu existieren, so daf ein belie-
biger Vektor im Eigenschaftenraum moglicherweise keinen Vektor im Giiterraum hat, der zu
thm korrespondiert.

— Wenn es eine inverse Transformation aus dem Eigenschaftenraum in den Giiterraum gibt, so
bildet diese Transformation konvexe Mengen ab, so daB fiir jede Menge von Z's, die eine
Abbildung im Giiterraum haben, die Konvexitit der Nutzenfunktion iiber dlese Zs in bezug
auf die x's erhalten wird. L

Diese Eigenschaften sind ausreichend, um dafiir zu sorgen, da die Nutzenmaximierung unter
Einkommensrestriktion im Eigenschaftenraum eine eindeutige Losung auch im Giiterraum hat.

¥ Hier sei fiir eine ausfiihrlichere Schilderung‘auf die Originalai‘béit von Lancaster (1966) und .auf die weitere

Explikation des Modells in Lancaster (1991) verwiesen.
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6. Konsumentenverhalten und Werbung

Die bisher dargestellten mikrookonomischen Ansitze legen die Grundlage fiir das nun folgende
Modell des Konsumentenverhaltens.

Von Telser, Stigler und Becker sowie Lancaster soll die Sichtweise tibernommen werden, da3
Priferenzen tiber Eigenschaften oder Z-Giiter bzw. Charakteristika definiert sind und nicht tiber
Giiterblindel, wie traditionell in der Mikrookonomik. Von Nelson soll das Konzept der beding-
ten Wahrscheinlichkeit, jedoch in leicht abgewandelter Fom, ibernommen werden. In Anleh-
nung an Nelson bzw. Darby und Karni differenziert die hier vorgestellte Analyse des Konsu-
mentenverhaltens drei Eigenschaftskategorien: Kenntnis-, Erfahrungs- und Vertrauenseigen-
schaft.

Diese drei Kategorien von Produkteigenschaften sollen drei unterschiedliche Eigenschaftswelten
definieren. Jedes Produkt besteht aus Eigenschaften der Kategorie Kenntnis-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaft. Jedes Produkt ist ein Biindel von Eigenschaften dieser drei Eigenschafts-
kategorien. Es soll in Anlehnung an z.B. Nelson und Klein und Leffler davon ausgegangen wer-
den, daf} der Konsument eine unterschiedliche Art und Weise der Bewertung vornimmt, je nach
Eigenschaftskategorie. Aus diesem Grund erscheint es nicht zuldssig, Priaferenzen iiber alle Pro-
dukteigenschaften in gleicher Art und Weise zu definieren. '

Aus der Modellierung des Konsumentenverhaltens bei informativer Werbung ergeben sich auch
Konsequenzen fiir die Gesetzgebung, die bisher unseres Wissens in der 6konomischen Theorie
wenig untersucht worden sind. Der innovative Wert des hier vorgestellten Modells liegt jedoch
in der Unterscheidung verschiedener Formen der Unsicherheit.

Bei Kenntniseigenschaften gibt es definitionsgeméf keine Unsicherheit des Verbrauchers liber
die Eigenschaften. Bei Erfahrungseigenschaften besteht vor dem Ge- bzw. Verbrauch eine Unsi-
cherheit tiber die Eigenschaften des Produktes, die aber durch den Ge- bzw. Verbrauch, in dem
die Erfahrungseigenschaften erfahren werden, zur Sicherheit wird. Bei Vertrauenseigenschaften
gibt es eine prinzipielle Unsicherheit des Verbrauchers, die weder durch Inspektion des Produk-
tes noch dessen Konsum behoben werden kann.

Da jedes Produkt aus Eigenschaften der drei genannten Kategorien besteht, ist eine getrennte
Betrachtung dieser drei Welten von Produkteigenschaften in der analytischen Behandlung ange-
bracht. :

Im Gegensatz zu den in Kapitel 5 vorgestellten Modellen soll hier das Entscheidungsverhalten
des Verbrauchers bei Produkten derselben Gebrauchskategorie abgebildet werden. Die Defini-
tion der Gebrauchskategorie kann z.B. Fleisch, Wurstwaren oder auch Rinderbraten, Apfel, Ge-
miise oder Teigwaren sein. Zumindest sollen sich alle betrachteten Produkte dadurch auszeich-
nen, daf} sie, aufgrund der jeweiligen bestehenden Erndhrungsgewohnheiten, als miteinander
substituierbar betrachtet werden, wie z.B. alle Brotsorten oder auch alle Kédsesorten oder auch
nur verschiedene Goudasorten. Werbung fiir z.B. Holldndischen Gouda hat primir Konsequen-
zen fiir die Giiterkategorie Kase. In diesem Fall wiren die verschiedenen Kisesorten, unter de-
nen der Verbraucher wihlen kann, das Universum der Betrachtung. Die Abgrenzung der Ge-
brauchskategorie richtet sich nach dem Dekompositionsprinzip (Simon, 1962).

Das Universum der theoretischen Analyse soll aus den n Objekten einer Gebrauchskategorie
bestehen. Die Anzahl dieser Objekte kann beliebig grof} sein. Es wird zwar begrenzte Rationali-
tdt des Konsumenten unterstellt, weil in dem Modell davon ausgegangen wird, daf3 dem Konsu-
menten nicht alle n Objekte im einzelnen bekannt sind, doch dem Analytiker, der das Modell
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betrachtet, sollen alle Objekte bekannt éein Die Menge X mit x € X, wobei x ein beliebiges
Element der Menge X ist, wird in der theoretischen Analyse als eine endhche Menge von ObJek-
ten betrachtet, die allerdings beliebig groB sein kann.

~ Annahme 1: Es sei eine Menge X von n Objekten, d.h. unterschiedlichen Produkten x € X ge-
geben.

Annahme 2: Jedes Element x € X ist durch ein Biindel von Eigenschaften gekennzeichnet, d.h.,

jedes Produkt x € X wird durch eine Menge von Eigenschaften charakterisiert
x={xi/xj e X}.

Annahme 3: Die Nutzenfunktion des Verbrauchers ist nicht iiber Produkte m € M, sondemn

liber die Eigenschaften x € X, die jedes Produkt darstellt, definiert, wobei die An-
zahl der Produkte mit der Anzahl der Biindel von Produktelgenschaften iberein-
stimmt.

Wir wollen beginnen mit der klassischen Annahme daf3 sich das Entscheldungsverhalten des
Verbrauchers nach den Axiomen richtet, die in der spieltheoretischen Analyse von von Neu-

mann und Morgenstern entwickelt wurden.*® Diese Axiome sollen im folgenden kurz dargestellt
werden.*! -

Die Entscheiderin betrachtet eine Menge von Objekten und bildet iiber diese Objekte eine Ord-
nung. Diese Ordnung wird aufgrund des paarweisen Vergleichs der alternativen Objekte gewon-
nen, wobei bei dem paarweisen Vergleich immer gesagt werden kann, ob ein Objekt x dem Ob-
jekt y vorgezogen wird: x VG y, oder ob y einem Objekt x vorgezogen wird, y VG x, oder ob
beides gilt, d.h. eine Indifferenzbeziehung definiert wird. Das Zeichen x VG y soll bedeuten: x
wird gegeniiber y (streng) vorgezogen.

Annahme 4: Préferenzen sind asymmetrisch: Es gibt kein Paar x; und x, aus der Menge X.,dso
daB x; VG x, und x; VG x,.

Annahme 5. Priferenzen sind negativ transitiv: Wenn x; VG x5, dann gilt fiir jedes dritte Ele-
ment x3 entweder x; VG x3 oder x3 VG X2 oder beides.

Die Annahmen 4 und 5 machen Aussagen {iber das Verhalten des Entscheiders bei Sicherheit,
wenn Xj, Xz und X3 bekannt sind. Die Objekte konnen einzelne Giiter, Giiterbiindel oder Biindel
von Eigenschaften sein, wie in unserem Fall. Wir wollen davon ausgehen, daB x; € X jeweils.ein
bestimmtes Biindel von Produkteigenschaften darstellen, das mit dem Kauf eines bestlmmten
Gutes m € M realisiert werden kann.

Entscheidend fiir die Entscheidung bei Unsicherheit ist die Abbildung dieser Unsicherheit. In der
Entscheidungstheorie werden hierfiir Anforderungen an die Priferenzrelation VG iiber simple
Wahrscheinlichkeitsverteilungen spezifiziert. Eine simple Wahrscheinlichkeitsverteilung p tiber
die Menge x; ist definiert durch eine endliche Teilmenge von x;, die support von p genannt wird
und als supp(p) geschrieben wird, und durch die Zuordnung einer Zahl p(x;) > O fiir jedes Ele-

30

Eine Darstellung der Axiomatik ist z.B. bei Luce und Raiffa (1957) oder bei Kreps (1990) zu finden. Das
Originalwerk "Theory of Games and Economxc Behavior" von von Neumann und Morgenstern (1944) ist eher
von historischem Interesse.

31" Diese Darstellung lehnt sich an Kreps (1990), S. 74 ff. an.
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ment X; € supp(p) so daf Zp(x )=1. Dle Menge von emfachen Wahrschemhchkeltsvertex-
fe Riesupp(p) o

' lungen soll mit p bezelchnet werden

Damlt die Prﬁferenzordnung iber Produkteigensbhaften auch im Falle von unsicheren Produkt-
eigenschaften definiert ist, sind zwei weitere Annahmen nétig.

Annahme 6: Substitutionsaxiom: Angenommen p und q sind zwei simple Wahrscheinlichkeits-

' verteilungen, so dall p VG q. Weiterhin angenommen, daB o eine Zahl aus dem of-
fenen Intervall (0,1) ist, und daB r eine weitere simple Wahrscheinlichkeitsvertei-
lung ist. Es soll dann gelten:
oap+(l-a)- 1 VG a-q+ (1-a0) - 1.

Annahme 7: Archimedisches Axiom: Angenommen p, q und r sind drei Wahrscheinlichkeits-
verteilungen, so daB p VG q VG r. Dann gibt es Zahlen o und B, beide aus dem of-
fenen Intervall 0,1, - so daB
op+(1-0) - VG q VG B-p+ (1-B) - 1. ‘ ) '

Behauptung: Eine Priferenzrelation VG iiber die Menge p von einfachen Wahrscheinlichkeits-
verteilungen auf dem Raum x erfiillt die Anforderungen 4, 5, 6 und 7, dann und nur dann, wenn
es eine Funktion u: x; =& R gibt, so dafl

PVGq & Dumx)px) > X ux)alx;) 6.1)

X; € supp(p) X; €supp(q)

Der Beweis hierfiir ist z.B. bei Kreps (1990, S. 77 ff.) oder Mas-Colell u.a. (1995, S. 168 ff.) zu
finden. Mit diesen Axiomen ist eine numerische Reprisentation des Nutzens eines Produktes in
einem reellzahligen Wert (aus R) moglich. Weiterhin gibt es ein Produkt, das durch kein anderes
Produkt "dibertroffen" wird.

Diese Nutzenfunktion ist eindeutig bestimmt bis auf positive affine Transformationen. Eine po-
sitive affine Transformation von v nach u ist u = av + b mit a, b als Koeffizienten. Dies bedeutet,
die Nutzenfunktion kann jederzeit reskaliert werden auf das geschlossene Intervall [0,1]. Diese
Reskalierung wire eine positive affine Transformation, die die Nutzenfunktion nicht veréndert.

Wihrend die Nutzenfunktion iiber Biindel von Eigenschaften definiert ist, soll die Wahifunktion
der Entscheiderin tiber Objekte der Wahl, d.h. Produkte, definiert werden. Um Nutzen- und
Auswahlraum zusammenzufiihren, wird hier eine Eins-zu-Eins-Beziehung zwischen, Objekten

- der Wahl und Biindel von Produkteigenschaften unterstellt. Hierin unterscheidet sich die Vorge-

hensweise von den in Kapitel 5 dargestellten Modellen.

Wihrend in der traditionellen Formulierung des von-Neumann-Morgenstern-Nutzens Lotterien
liber Giiterblindel betrachtet werden, wird hier von Lotterien iiber Biindel von Produkteigen-
schaften ausgegangen. Die Wahrscheinlichkeitsverteilungen der traditionellen Axiomatik sollen
daher durch eine bedingte Wahrscheinlichkeitsverteilung ersetzt werden:

Annahme 8: Die Entscheiderin revidiert die Wahrscheinlichkeiten h(x; / x € X) entsprechend
dem Bayes-Theorem.

p(x/x;)-p(x;)
p(x/x;) -p(x;)+p(x/non x;) p(non x;) '

h(x;/x)= (6.2)
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Mit den bisherigen Annahmen ist die Priferenzordnung hinreichend definiert, um sicherzustel-
len, daB die Priferenzordnung auch bei Unsichétheit transitiv und azyklisch ist. Ein Objekt wird
einem anderen Objekt vorgezogen, wenn es einen grofleren bedingten Erwartungswert des Nut-
zens stiftet.

Annahme 9: Der Verbraucher wihlt, wenn er seinen Nutzen maximiert, das Produkt x € X, fiir
das gilt:

Dutx)h(xi /x) > Y ulxp) gx; /%)
x; € supp(h) " X; €supp(g)
fiir alle x € X mit x # x'

Wenn der Verbraucher indifferent zwischen zwei und mehr Produkten ist, so kann diese Indiffe-
renz die Ursache in einem gleichen bedingten Nutzenwert oder in einer Ununterscheidbarkeit
aufgrund mangelnder Information haben. Die erste Form der Indifferenzbeziehung soll dadurch
gelost werden, dal die Wahl unter den am meisten priiferierten Produkten zufillig erfolgt.

Die zweite Form der Indifferenzbeziehung konnte als Zelle ineiner Informationspartition ab-
gebildet werden. Doch an dieser Stelle wollen wir hierauf verzichten und auch in diesem Fall
von zufélliger Wahl bei mehreren am meisten priferierten Produkten ausgehen.

Kenntniseigenschaft

Bei einer Kenntniseigenschaft x; kann Werbung nur iiber das Vorhandensein des Produktes in-
formieren. Alle Produkteigenschaften sind zum Zeitpunkt des Einkaufs in einem deterministi-
schen Sinn bekannt. Die Wahrscheinlichkeitsverteilung h(xi/x) degeneriert zu einem 0,1-Vektor.
Eine Eigenschaft ist vorhanden oder nicht. Die Eigenschaften des Objektes sind somit vor dem
Kauf hinreichend bekannt. Der Nutzen eines Produktes ergibt sich aus der Addition der Teilnut-
zen fiir die einzelnen Eigenschaften. Dieser Nutzen deﬁnlert die- Quahtat des Produktes fur den
Verbraucher. ' :

Hier soll davon ausgegangen werden, daf die "Produktion” einer Produkteigenschaft, die vom
Verbraucher positiv bewertet wird, Kosten verursacht. Diese Kosten fiir eine Produkteigenschaft
x; seien ¢. Ein Unternehmen wird die Eigenschaft "produzxeren" wenn der Preis fiir diese Elgen-
schaft zumindest die damit verbundenen Kosten deckt. T

Der Konsument ist der potentielle Nachfrager nach dieser Produkteigenschaft. Anbieter und
Verbraucher einigen sich auf Preis z.

Wenn fiir die Auszahlung G(x,) des Anbleters X; gilt:
G(xl) = z(X;) - c(Xi),. '

dann folgt : ~ :

wenn z(X;) > c(X;), = X; wird produziert (6.3)
wenn z(X;) < c(x;), = X; wird nicht produziert. -

Fiir den Nutzen des Verbrauchers U(x;) gilt:
U(xy) = O(xi) - ().

Der Verbraucher wird das Objekt kaufen, wenn es sich fiir ihn lohnt:
O(x;) > z(xi) , = das Objekt x; wird erworben. , (6.4)
O(x;) < z(xi) , = das Objekt x; wird nicht erworben. '




34

Ein Handel findet statt,

wenn

Oxi) > z(x;)) und z(x;) > c(x;)
oder

O(x;) > c(xy).

Bei perfektem Wettbewerb wiirde der gesellschaftlich optimale Umfang von Eigenschaften pro-
duziert werden, ohne dal Werbung nétig ist. Die Grenzkosten entsprechen der Wertschitzung
des Verbrauchers. Werbung als Aufbau von Reputation ist im Fall von Kenntniseigenschaften
irrelevant. Aussagen der Werbung in bezug auf Kenntniseigenschaften sind glaubwiirdig, da
diese ja vor dem Kauf iberpriift werden konnen und dies gemeinsames Wissen von Verbraucher
und Anbieter ist.

Da mit der Information iiber Angebot, Preis und andere Kenntniseigenschaften eine Suchexter-
nalitét im Sinne von Stegeman (vgl. Kapitel 4) verbunden ist, tendiert diese Form der Werbung
sogar dazu, aus sozialer Sicht zu wenig betrieben zu werden.

Es besteht fiir den Gesetzgeber keinerlei Veranlassung, regulierend auf den Markt fiir Werbeaus-
sagen in bezug auf Kenntniseigenschaften einzugreifen. Der Verbraucher kann diese vor dem
Erwerb tiberpriifen. Werbung ist Information iiber diese Produktei genschaften.

Eine Information iiber Kenntniseigenschaften erhiilt der Verbraucher am Ort des Kaufs, d.h. in
dem Lebensmittelgeschift. Eine Werbung mit diesen Ei genschaften, d.h. Information iiber diese
Eigenschaften macht vor allem dann Sinn, wenn die Moglichkeit besteht, Verbraucher zur Wahl
einer bestimmten Einkaufsstitte, die die Produkte mit diesen Eigenschaften anbietet, zu veran-
lassen.

Nur wenn unvollstindige Information iiber die Produktei genschaften besteht, kann Werbung mit
Kenntniseigenschaften, d.h. vor allem Preiswerbung, erklirt werden. Diese Werbung kann den
Verbraucher nur veranlassen, eine bestimmte Verkaufsstitte aufzusuchen, die das Produkt mit
der angekiindigten Kenntniseigenschaft, z.B. dem Preis, anbietet. Werbung mit Kenntniseigen-
schaften, d.h. informative Werbung, ist eher Sache des Handels als der Hersteller. Dies ent-
spricht der hier vorgestellten Konzeption des Konsumentenverhaltens und hat seine Bestitigung
darin, daB die informative Werbung in Form von Beilagen in den Tageszeitungen vom Hande!l
libernommen wird und nicht vom Hersteller. Der Hersteller eines Produktes hingegen wird vor
allem fiir Erfahrungseigenschaften eines Produktes Werbung betreiben. :

Erfahrungseigenschaft

Bei einer Erfahrungseigenschaft besteht definitionsgemiB keine Moglichkeit fiir den Verbrau-
cher, die Qualitdt vor dem Verbrauch zu erfahren. Nun ist fiir die Kaufentscheidung des Ver-
brauchers nicht mehr der Nutzen von Bedeutung, sondern der bedingte erwartete Nutzen. Dieser
bedingte erwartete Nutzen hiingt ab von der Wahrscheinlichkeit, mit der eine Eigenschaft aus
der Sicht des Verbrauchers bei dem Produkt vorhanden ist.

Bei einer Erfahrungseigenschaft x; besteht die Tendenz zur Qualititserosion®2:

Wenn fiir den Nutzen G(x;) des Anbieters gilt:

2 Indiese Richtﬁng haﬁ scﬁon Ackerquf (1970) gedacht.
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U(x)) = 2(x)) - c(x)),

dann folgt

wenn z(X;) > ¢(xj) = X; wird produziert,
wenn z(X;j) < ¢(Xj) = x; wird nicht produziert.

Fiir den Nutzen des Verbrauchers U(x;) gilt:

U(x)) = O(x)) - p(xi/X) - z(Xj)

Der Verbraucher wird das Produkt mit der Eigenschaft x; kaufen, wenn es sich fiir ihn lohnt, d.h.
wenn O(xj) - p(xi/X) > z(x;), dann wird x; erworben,

wenn O(x;) - p(x/X) < z(xj), dann wird x; nicht erworben.

Ein Handel findet statt, wenn

O(x;) - p(xy/x) > c(x;)

und sonst nicht.

Nur bei Sicherheit des Verbrauchers tiber die Produkteigenschaft, d.h. bei Kenntniseigenséhaften
ist p(x/x) = 1. Bei Erfahrungseigenschaften gilt in der Regel p(xj/x) < 1. Wenn Erfahrungseigen-

schaften glaubhaft signalisiert werden konnen, so gilt p(xy/x) = 1, dies ist ein Grenzfall. .

Da bei Erfahrungseigenschaften in der Regel gilt, daB p(xj/x) < 1, so muB3 der Nutzen der Eigen-
schaft (erheblich) iiber den Kosten der Produktion dieser Eigenschaft liegen, darmt X; produziert

wird. Wenn z.B. der Verbraucher in der Vergangenheit in 50 % der Fille erfahren hat, daB der
gekaufte Rinderbraten zih und trocken war, j = A, und nur in 50 % der Félle mit der Zartheit des .

Fleisches zufrieden war, j = B, bedeutet dies, dafl sich der Erwartungswert der Zahlungsbereit-

schaft fiir diese Eigenschaft des Rinderbratens aus den mit den Wahrscheinlichkeiten gewichte- . |

ten Zahlungsbereitschaften fiir "zarten" und "zéhen" Braten ergibt:
O(x)) = O(xa) - p(xa/X) + O(x8) - p(x/X)

Wenn die bedingten Wahrscheinlichkeiten p(xa/x) = p(xg/x) = 0,5, wie in dem Rinderbratenbei-
spiel unterstellt, und die Zahlungsbereitschaft fiir "zéhes" Fleisch O(xa) = 10 und fiir "zartes"

Fleisch ©(xg) = 20, so folgt fiir die Zahlungsbereitschaft des Verbrauchers fiir einen Rinderbra- -+
ten ©j = 15. Obwohl der Verbraucher ‘bereit wire, 20 Elnhelten fiir "zarten" Rinderbraten zu™" "

bezahlen, liegt die tatsdchliche Zahlungsbereltschaft nur bei 15. Bei einer Erfahrungseigenschaft
liegt immer die tatsdchliche Zahlungsbereitschaft unter der ' 'potentiellen” Zahlungsbereitschaft.

Dies bedeutet, daB Erfahrungseigenschaften aus sozialer Sicht zu wenig produziert werden,
wenn unvollstindige Information des Verbrauchers iiber diese Eigenschaften besteht.

Werbung erhoht die bedingte Wahrscheinlichkeitserwartung des Verbrauchers fiir die bewor-
bene Eigenschaft bei dem Produkt, da hier Werbung als Reputationskapital entsprechend Klein
und Leffler interpretiert werden kann.

Werbung bei Erfahrungseigenschaft verringert die Gefahr der Qualitdtserosion, behebt sie je-
doch nicht ganz. Daher sind hier weitere private Maflnahmen der "Qualitdtssicherung” der Wer-
bung im Sinne einer Erh6hung der bedingten Wahrscheinlichkeiten h(xi/x) fiir alle Werbetrei-
benden sicherlich angebracht. Wenn irrefithrende, tduschende und unlautere Werbungsaussagen
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sich auf Erfahrungseigenschaften beziehen, so reguliert der Markt (in einem gewissen MaB)
bzw. besteht ein Anreiz fiir die gesamte private Werbewirtschaft, Werbeaussagen glaubwiirdig
zu machen. Es besteht hier ein Anreiz auch fiir die private Werbewirtschaft, durch kollektive
MaBnahmen dafiir zu sorgen, dal Werbeaussagen glaubwiirdig sind. Je mehr Vertrauen der
Verbraucher in die "Wahrheit" der Werbung iiber Erfahrungseigenschaften setzt, desto groBer ist
p(xi/x) und desto groBer ist die offenbarte Zahlungsbereitschaft des Verbrauchers bei gegebener
Wertschitzung fiir die Eigenschaft.

Vertrauenseigenschaft

Eine Vertrauenseigenschaft definiert sich als eine Eigenschaft, die selbst bei Verbrauch des Gu-
tes nicht erkennbar ist, z.B. artgerechte Tierhaltung, hygienisch-toxikologischer Zustand etc. Ein
rationaler Verbraucher wird davon ausgehen, da8 eine Produktion von Vertrauensqualitit, die
die Produktionskosten erhoht, nicht stattfindet, da diese nicht glaubwiirdig kommuniziert wer-
den kann. Im Bayes-Nash-Gleichgewicht geht der Verbraucher davon aus, daB keine Vertrau-
ensqualitidt produziert wird, und diese Erwartung entspricht der Wirklichkeit, da diese Produk-
tion nur die Kosten erhthen wiirde.

Bei einer Vertrauenseigenschaft kann h(x;/x) nur aufgrund glaubwiirdiger externer Information
bestimmt werden. Bei Werbeaussagen iiber Vertrauenseigenschaften besteht eine erhebliche
Gefahr der Tduschung des Verbrauchers. Diese kann nicht durch kollektive MaBnahmen der
Betroffenen, d.h. der Werbewirtschaft selbst, reguliert werden, da diese Regulierung nicht
glaubwiirdig ist. Damit ist sie auch einzelbetrieblich sinnlos.

Wenn sich Werbeaussagen auf Vertrauenseigenschaften beziehen, werden die Grenzen der Wer-
bung erreicht. Werbung kann nicht glaubwiirdig Vertrauenseigenschaften kommunizieren, ohne
daf} diese Aussagen von einer undbhanglgen Stelle, dem Staat in der Regel tberpriift bzw.
{iberwacht werden. Nur dann geht bedingte Wahrscheinlichkeit h(xi/x) gegen 1, womit sicherge-
stellt wird, daB die Produkteigenschaften produziert werden, die vom Verbraucher gewiinscht
werden (und wo die Zahlungsbereitschaft des Verbrauchers iiber den Produktionskosten liegt).

Dies bedeutet daB die Selbstregulierung des Marktes fiir Werbeaussagen dort seine Grenzen hat,
wo es um Werbeaussagen liber Vertrauenseigenschaften geht. Bei Vertrauenseigenschaften ist
eine glaubhafte Information iiber die Eigenschaften in der Regel nur bei gesetzlichen Mindest-
standards moglich. Wenn die Glaubwiirdigkeit einer Werbeaussage iiber Vertrauenseigenschaf-
ten von dem Gesetzgeber sichergestellt wird, so fordert dies die Effizienz.
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7. Die gesetzliche Werbekontrolle '

Deutschland verfiigt im européischen und auch im weltweiten Vergleich iiber das ausgepragteste
staatliche Werbekontrol,lsystcm”, wodurch der Wettbewerb maBgeblich geregelt wird. Grundle-
gend ist das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG). Es soll die Lauterkeit des Wett-
bewerbs im Einzelfall schiitzen und betrifft die Werbung folglich direkt.

Das Wettbewerbsrecht schiitzt einerseits die Interessen der Mitbewerber und hilft andererseits
im Interesse der Verbraucher und der Allgemeinheit die Auswiichse des Wettbewerbs zu ver-
hindern. Zur Durchsetzung dieser wettbewerbsrechtlichen Anspriiche sind laut UWG direkt Be-
troffene, Mitbewerber, rechtsfihige Verbinde zur Forderung gewerblicher Interessen und rechts-
fiahige Verbraucherverbinde berechtigt. Die sogenannten Abmahnvereine®® sind in ihrem Han-
deln, besonders nach der letzten UWG-Novelle, eingeschrinkt.

Mit den §§ 1 und 3 enthdlt das UWG zwei grundlegende Klauseln, die das gesamte bundesdeut-
sche Werberecht beherrschen: :

§ 1 UWG: "Wer im geschiftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs Handlungen
vornimmt, die gegen die guten Sitten verstofien, kann auf Unterlassung und Schaden-
ersatz in Anspruch genommen werden" (Beck-Texte, 1991, S. 10).

Diese Generalklausel ist, wie man unschwer erkennen kann, sehr allgemein formuliert. Da es
aber unmoglich ist, die Vielfalt der Formen unfairen Verhaltens mit Einzeltatbestanden komplett
zu erfassen, ist eine elastische Generalklausel notig. Was lauter oder unlauter ist, ergibt sich im
Einzelfall erst durch den Richterspruch, weshalb das Wettbewerbsrecht vorwiegend Richterrecht
ist. Irrefiihrende Werbung ist wichtiger Tatbestand des Werberechts und wird in dem § 3 UWG
geregelt. Es beinhaltet das Hervorrufen oder Bestitigen eines falschen Eindrucks, der durch die
Werbung assoziiert wird.

§ 3 UWG: "Nach dieser Vorschrift ist es unzuldssig, im geschiiftlichen Verkehr zu
Zwecken des Werttbewerbs irrefiihrende Angaben iiber geschdftliche Verhdltnisse zu
machen, insbesondere iiber die Beschaffenheit, den Ursprung, die Herstellungsart
oder die Preisbemessung einzelner Waren oder gewerblicher Leistungen”.

Das UWG erginzen zahlreiche Neben- und Sondergesetze, die die Anforderungen der Gene-
ralklausel niher gestalten. ‘

Die Gesetzgebung hat im Lebensmittelsektor neben den allgeméinen werberechtlichen Grenzen
spezielle lebensmittelrechtliche Regelungen erlassen. Das Lebensmittel- und Bedarfsgegenstin-
degesetz (LMBG) stellt dabei das zentrale Dach- und Rahmengesetz dar. Es wird durch zahlrei-
che Neben- und Sondergesetze erginzt. Die wichtigsten Zielsetzungen des Lebensmittel- und
Bedarfsgegenstindegesetzes sind der Schutz der Verbraucher vor méglichen Gesundheitssché-
digungen und der Schutz der Allgemeinheit vor T4uschung und Irrefiihrung. Auch die Lebens-

3 74 den rechtlichen Grundlagen des Marketings vgl. Ahlert und Schréder (1989).

3 Abmahnvereine sind "unseridse” Wettbewerbsvereine, die Gewerbetreibende wegen oft geringfligigen

WettbewerbsverstoBen oder zuweilen gar grundlos abmahnen und hierfir eine Gebiihr verlangen. Die -
Erzielung von Gebiihreneinnahmen als Anwaltstétigkeit bildet dabei den vorherrschenden Grund fiir die
Rechtsverfolgung. In den letzten Jahren hatten sich die Abmahnvereine ausgebreitet, ihre Anzahl ist seit der
letzten UWG-Novelle jedoch drastisch zurlickgegangen.
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'mlttelwerbung sowie d1e Werbung fiir andere Bedarfsgegenstinde wird hierbei explizit geregelt.
(xesundhextsbezogene Werbung ist laut LMBG verboten (vgl. Kapitel 10).

Innerhalb der EU bestehen groBe Unterschiede in den Rechtsordnungen. Dies ist nicht verwun-
derlich, da diese Rechtsordnungen auf verschiedene Rechtsfamilien zuriickgehen. In Frankreich,
den Beneluxlindern, Spanien und Portugal basiert die Rechtsordnung auf dem Code Civil, in
welchem die Gedanken der Franzosischen Revolution, die Freiheit und Gleichheit der Biirger,
ihren Ausdruck gefunden haben. In der Bundesrepublik Deutschland, Italien und Griechenland
werden die Vollendung der privatrechtlichen Begriffsbildung und eine stark differenzierende
Systematik angestrebt. Griechenland stiitzt sich dabei zwar auf das deutsche BGB, ist aber auch
vom Code Civil sowie dem Schweizerischen Gesetzbuch beeinfluBt. Die skandinavischen EU-
Mitgliedsstaaten wiederum bilden die skandinavische Rechtsfamilie. Hinzu kommt noch der
angelsidchsische Kreis, sprich Grofbritannien, welcher stark vom Richterrecht, dem sogenannten
"common law" und dem "case law" geprigt ist. Hier wird das Recht vom Richter befunden, der
auf der Grundlage von Erfahrung, Tradition und der praktischen Vernunft, nicht dagegen auf-
grund von Prinzipien urteilt (Schotthéfer, 1989).

Das Werberecht ist zuerst einmal nationales Recht. Im Zuge des Binnenmarktes versucht die
EU, die unterschiedlichen Rechtslagen zu vereinheitlichen, damit das innerhalb der Gemein-
schaft bestehende Rechtsgefille ausgeglichen wird. Dazu erléBt sie Richtlinien, an die anzupas-
sen die Mitgliedsstaaten laut Art. 89 Abs. 3 EWG-Vertrag verpflichtet sind, oder Verordnungen,
die in jedem einzelnen Staat unmittelbar gelten (Schotthofer, 1991).

Juristisch gesehen spielt das EU-Recht fiir die Mitgliedsstaaten eine grofe Rolle, da es iiber dem
~ nationalen Recht steht, sofern es dieselbe Rechtsfrage behandelt. Jedoch gibt es nur wenige Vor-
schriften auf européischer Ebene, die unmittelbar Fragen der Werbung betreffen. Es finden sich
allerdings in vielen Richtlinien, die der technischen Vereinheitlichung unterschiedlichster Pro-
dukte dienen, hdufig auch Kennzeichnungsbestimmungen, die fiir die Produktwerbung von gro-
Ber Bedeutung sein konnen. Dieses wiederum bedeutet, daB nicht nur jedes Unternehmen die
Rechtslage in dem Land kennen muB, in dem es werben mochte. Es bedeutet auch, daf} bei
grenziiberschreitender Werbung, wie beispielsweise bei der Ausstrahlung eines Fernsehspots per
Satellit, die Rechtslage jeden Landes, in dem die Sendung empfangen werden kann, beachtet
werden muf (Schotthofer, 1991, S.4). :

Sowohl der nationale als auch der Gesetzgeber auf EU- Ebene setzt die Rahmenbedmgungen und
damit die Grenzen fiir die Lebensmittelwerbung. Die bereits 1960 begonnene Errichtung eines
gemeinsamen Marktes fiir Lebensmittel wurde bis Mitte der 80er Jahre vorwiegend durch
Rechtsangleichung betrieben. Dabei wurde grundsitzlich nicht unterschieden zwischen horizon-
talen Bereichen, z.B. Zusatzstoffen, und Vertikalen Bestimmungen iiber die Zusammensetzung
von einzelnen Lebensmitteln, den Rezepturvorschriften. In beiden sollten gemeinschaftliche
Vorschriften erlassen werden, Die Erfolge waren eher gering. Dies war zum einen auf einen
Hang zum Perfektionismus zuriickzufiihren, zum anderen lag es an der wachsenden Ablehnung
gegeniiber einer EG-Gesetzgebung, die die natlonalen Unterschlede und damit auch traditionelle
Lebensmittel zu gefdhrden drohte. -

Mlt 1hrem allgememen We1Bbuch zur Verinderung des anenmarktes vom Jum 1985 legte die
EG-Kommission einen neuen Ansatz zur Schaffung des' Binnénmarktes im allgemeinen und im
. besonderen fiir Lebensmittel vor und unterbreitete konkrete Vorschldge mit einem detaillierten
Zeitplan. Der neue Ansatz unterscheldet konzeptionell zwischen den Bereichen, die aus der Sa-
che heraus notwendxgerwelse elner gememschaflhchen Regelung bediirfen und denjenigen, bei
denen darauf verzichtet werden kann! In diesen Fillen sollten die bestehenden nationalen Vor-
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schriften dem Prinzip der gegenseitigen’ Anerkennung "un‘terliegénv. In dieser Unterséheidung
liegt eine Vorgabe, die inhaltlich dem Subsidiaritdtsprinzip entspricht.

Der Gesetzgeber auf europdischer Ebene nimmt EinfluB auf die nationale Gesetzgebung durch
Richtlinien und Verordnungen. Richtlinien des Rates oder der Kommission miissen in nationales
Recht umgesetzt werden, um rechtliche Wirkung zu entfalten. Ausnahmsweise kann eine Richt-
linie, die von einem Mitgliedstaat nicht fristgemifl umgesetzt worden ist, unter bestimmten Be-
dingungen auch zu Gunsten des nationalen Biirgers unmittelbare Wirkung entfalten. EWG-Ver-
ordnungen sind unmittelbar geltendes Recht. In den Bereichen, in denen es noch keine Gemein-
schaftsregelung gibt oder in denen génzlich auf sie verzichtet werden soll, kommt grundsitzlich
das Prinzip der gegenseitigen Anerkennung zum Tragen. Danach ist jedes in einem Mitgliedstaat
rechtmiBig hergestellte und in den Verkehr gebrachte Erzeugnis in einem Mitgliedstaat ver-
kehrsfihig, es sei denn, entgegenstehende einzelstaatliche Regelungen sind notwendig und daher
hinzunehmen, um zwingenden Erfordernissen, z.B. Schutz der Gesundheit, gerecht zu werden.
Dieses allgemein giiltige Prinzip geht auf das Cassis-Dijon-Urteil zuriick.

Das Prinzip der gegenseitigen Anerkennung ist heute allgemein anerkannt und ein wesentlicher
Eckpfeiler bei der Verwirklichung des Binnenmarktes insbesondere auch im Lebensmittelbe-
reich. Als Konsequenz aus dem Prinzip der gegenseitigen Anerkennung ist der Verzicht auf die
Schaffung vertikaler Gemeinschaftsregelungen iiber produktspezifische Anforderungen an die
Zusammensetzung von Lebensmitteln zu sehen. Dem liegt der Gedanke zugrunde, daBl es bei .
angemessener Unterrichtung des Kéaufers iiber Art und Zusammensetzung der Erzeugnisse nicht
notwendig ist, diese Kriterien festzulegen, es sei denn, da3 der Gesundheitsschutz dies erfordert.
Politisch wird der "Verzicht auf die Rezepturgesetzgebung" damit begriindet, da man den kuli-
narischen Reichtiimern der europdischen Linder keine Fesseln anlegen will, starre gesetzliche
Regelungen iiber die Zusammensetzung von Lebensmitteln der Innovation im Wege stehen
Geschmack und Vorlieben der Verbraucher nicht gesetzlich geregelt werden sollten.

Die Gesetze der vertikalen Harmonisierung der Zusammensetzung von Lebensmitteln durch das
Prinzip der gegenseitigen Anerkennung erfordert ein sehr ausgeprégtes und deutliches System
von Etikettierung, Aufmachung und Werbung in der Form von zwingenden Rechtsvorschriften,
um die Hersteller vor unlauterem Wettbewerb und die Verbraucher vor Tauschung zu schiitzen.
Der Verzicht auf vertikale Harmonisierung wurde von der EG-Kommission grundsétzlich ver-
teidigt. Dennoch gibt es einige Ausnahmen: die freiwillige Sicherung vertikaler Aspekte, die
insbesondere die Verordnung des Rates iiber die Bescheinigung besonderer Merkmale von Le-
bensmitteln, "Spezialititen-Verordnung", sowie die Verordnung des Rates zum Schutz geogra-
phischer Angaben und Ursprungsbezeichnungen bei Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln.

Irrefiihrende Werbung

Fiir den im Werberecht grundlegenden Begriff der "Irrefithrung” gibt es in den unterschiedlichen
Landern aufgrund der Rechtstraditionen und -kreise andere Definitionen.

Die Irrefithrungsrichtlinie stellt eine grundlegende Regelung fiir die Werbung dar, da das ge-
samte Werberecht und vor allem die Rechtsprechung auf dem Begriff Irrefilhrung sowie dessen
Auslegung aufbaut. Nach einer 30 Jahre wihrenden Debatte iiber den Umgang mit den unter-
schiedlichen werberechtlichen Strukturen der verschiedenen Mitgliedsldnder, wurde die EG-
Richtlinie iiber irrefilhrende Werbung im Jahr 1984 verabschiedet. Urspriinglich sollte eine EG-
Richtlinie entworfen werden, in der die gesamte europiische Werbeordnung in bezug auf irre-
fiihrende und dariiber hinausgehend auch auf unlautere und vergleichende Werbung auf eine
Ebene gestellt werden sollte. SchlieBlich setzte sich aber nur die Richtlinie iiber irrefiihrende
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Werbung durch, dé‘lsiich‘die Mit'glki‘edslétdéten Qorléiuﬁg noch nicht iiber die unlautere und ver-
gleichende Werbung einigen konnten.

Das groBite Problem einer weiterreichenden Angleichung besteht darin, daf es in Europa keine
einheitliche Rechtsstruktur gibt, auf welche aufgebaut werden kann. So bestehen trotz vollzoge-
ner Harmonisierung in der Praxis noch erhebliche Unterschiede. Ein groes Problem stellt das
Fehlen eines EU-einheitlichen Mafstabes fiir den Begriff "Irrefithrung” dar. Wiahrend die Recht-
sprechung in der Bundesrepublik den Ma@3stab des oberfldchlichen Verbrauchers verwendet und
deshalb einen hohen Verbraucherschutz fiir notig hilt, gehen beispielsweise die italienischen
Gerichte von einem kritischen Verbraucher aus, der selbst irrefilhrende Werbeaussagen sofort
eerkennt und sich erst gar nicht tduschen 146t. In der Bundesrepublik spricht man von irrefiihren-
der Werbung, unabhingig von ihrem tatsdchlichen Wahrheitsgehalt, wenn sich bereits 10 bis
15 % der Verbraucher moglicherweise durch die Werbeaussage irregefiihrt fiihlen (Eckert,
1994). Zur Ermittlung dieser Zahlen werden Meinungsumfragen durchgefiihrt. Diese Methode
gibt es in dieser Form derzeit nur in Deutschland. Da die deutsche Rechtsprechung die Mindest-
anforderungen der Richtlinie durch die vorhandenen Rechtsnormen und die Rechtsprechung
erfiillt, war eine spezielle Umsetzung in Deutschland nicht notwendig.

Vergleichende Werbung

Bei der vergleichenden Werbung wird auf den Konkurrenten bzw. seine Produkte oder Dienst-
leistungen Bezug genommen. Im Wettbewerbsrecht werden dabei drei Erscheinungsformen der
vergleichenden Werbung unterschieden. Die "personlich vergleichende Werbung" hat nicht di-
rekt mit dem Produkt oder der Leistung des Kontrahenten zu tun. Sie liegt vor, wenn ein Werbe-
treibender in negativer Weise auf personliche Eigenschaften oder Verhiltnisse des Konkurrenten
hinweist, wie z.B. auf eine schlechte Finanzsituation oder auf Vorstrafen. Eine "anlehnende
vergleichende Werbung" nimmt in positiver Weise auf Waren oder Dienstleistungen des Wett-
bewerbers Bezug mit dem Ziel, deren guten Ruf fiir das eigene Produkt auszunutzen. Diese bei-
den Formen der vergleichenden Werbung gelten unabhingig von ihrem Wahrheitsgehalt
(§1 UWG) als wettbewerbswidrig.

Die dritte Form der vergleichenden Werbung ist die "kritisierende vergleichende Werbung", und
sie ist die vergleichende Werbung im engeren Sinne. Bei ihr stellt ein Werbetreibender das ei-
gene Angebot derart heraus, daf3 ein namentlich genannter Wettbewerber bzw. Elemente seines
Angebotes, wie Preis oder Qualitatsmerkmale, als negtiver Vergleichsmaf3stab dienen und somit
in den Augen der Kunden herabgesetzt werden. Die wettbewerbsrechtliche Bewertung der kriti-
sierenden vergleichen Werbung fallt differenzierter aus (Diller, 1992, S. 1202 f.).

Sie ist unter den Voraussetzungen gestattet, dafl
~ die vergleichenden Angaben wahr sind,

— im Einzelfall ein hinreichender Anlaf} fiir die Bezugnahme auf das Konkurrenzprodukt be-
steht,

— sich die kritisierenden Behauptungen nach Art und MaB in den Grenzen des Erforderlichen
halten, insbesondere sachlich gehalten sind und eine unnétige Herabsetzung des Wettbewer-
bers vermeiden.

Inwiefern diese Voraussetzungen erfiillt sind, muf} im Einzelfall unter Beriicksichtigung der je-
weiligen Wettbewerbssituationen und unter Abwiigung der unterschiedlichen Interessen ent-
schieden werden. Dartiber hinaus ist vergleichende Werbung explizit erlaubt, wenn es sich um
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Abwehrvergleich, einen Fortschrittsvergleich, einen Systemvergleich oder einen Auskunftsver-
gleich handelt. Der Abwehrvergleich ist zuldssig, wenn ein Kontrahent nach Form oder Inhalt
rechtswidrig geworben hat und nun als Antwort eine ebensolche erhilt. Bei dem Fortschritts-
vergleich wird der technische Fortschritt verdeutlicht, sofern er auf andere Weise nicht darstell-
bar ist. Der Systemvergleich dient dazu, technische und wirtschaftliche Systeme in ihren Vor-
und Nachteilen ohne Bezugnahme auf bestimmte Marktteilnehmer gegeniiberzustellen. Der
Auskunftsvergleich ist ebenfalls zuldssig, denn dieser erfolgt auf ausdriickliches Verlangen sei-
tens der Kunden (Diller, 1992, S. 1202 £.).

Die nationalen Rechtsvorschriften fiir vergleichende Werbung und damit verbunden die Rolle
der Selbstkontrolle der Wirtschaft unterscheiden sich erheblich voneinander. Vergleichende
Werbung ist nur in Belgien und Luxemburg verboten. In GroBbritannien, Irland, Portugal, Spa-
nien, Frankreich, den Niederlanden, Finnland und Schweden ist diese Werbeform gesetzlich
zuldssig, wird aber in der Praxis in Spanien und Portugal nicht angewandt. In den anderen Mit-
gliedsstaaten der EU, wie auch in Deutschland, unterliegt sie der Beurteilung der Rechtspre-
chung. Ein Beispiel hierfiir aus der deutschen Lebensmittelwerbung ist die WerbemaBnahme
eines Lebensmittelgrofifilialisten, der in Zeitungsinseraten die Cornflakes einer namenlosen Ei-
genmarke (375 g fiir 1,98 DM) und den Markenartikel der Firma Kellogg's (375 g fiir 2,98 DM)
gegeniiberstellt und mit der Aussage "R. Die Alternative zur Marke: Ein Vergleich, der sich
lohnt!" geworben hat.** Diese wahre vergleichende Werbung wurde unter anderem mit der Be-
griindung untersagt, daB sie geeignet sei, "den KaufentschluB des angesprochenen Verbrauchers
unsachlich zu beeinflussen" (Menke, 1994, S. 192 ff.). Dieses Beispiel zeigt, daB, obwohl in
Deutschland kein grundsitzliches Verbot der vergleichenden Werbung existiert, die Grenzen
dieser Werbeform durch eine strenge Rechtsprechung sehr schnell erreicht sind. Sie wird deswe-
gen in Deutschland heute praktisch nicht mehr angewandt. '

Wihrend in Kontinentaleuropa der Spielraum fiir Werbevergleiche traditionell sehr eng ist, wer-
den diese in Grofbritannien fiir zulidssig gehalten, wobei diese liberale Haltung als logische
Konsequenz freien Wettbewerbs gesehen wird (Hudelmaier, 1991, S. 149). In der Diskussion
geht es vielmehr um die Verbesserung des Rechtsschutzes gegen miBbriuchliche vergleichende
Werbung. In GroBbritannien scheint man sich diesbeziiglich auf die Effizienz der Werbeselbst-
kontrolle zu verlassen. Die wichtigsten Verhaltenskodizes enthalten detaillierte Regelungen fiir
-diese Werbeform. Dennoch steht vergleichende Werbung, auch in den Lindern, in denen sie
angewendet wird, nur fiir einen Bruchteil der gesamten Werbeausgaben. So macht sie zum Bei-
spiel in GroBbritannien weniger als zwei Prozent der Werbeausgaben aus, und in den Niederlan-
den liegt sie sogar noch unter einem Prozent (Hirn, 1991). Die restriktive Beurteilung der ver-
gleichenden Werbung wird in Deutschland, den anderen Lindern der EU und auch in Briissel
vermehrt kritisiert, und es wird aus Griinden der Verbraucheraufklirung und der Intensivierung
des Wettbewerbs eine nachhaltige Liberalisierung verlangt. Am weitesten fortgeschritten scheint
in dieser Hinsicht die franzosische Rechtsprechung zu sein. Sie hat den traditionellen Verbots-
grundsatz ins Schwanken gebracht, da sie dazu tendiert, Werbevergleiche zuzulassen, wenn
diese zur Verbesserung der Markttransparenz beitragen. Dieses wurde in Frankreich fiir den di-
rekten Preisvergleich definitiv entschieden, wohingegen dieser von der deutschen Rechtspre-
chung fiir unzuléssig erkldrt wurde. ~

Im November 1995 wurde durch den Rat der EU-Verbraucherminister gegen die Stimmen
Deutschlands, Schwedens und Finnlands der gemeinsame Standpunkt zur Anderung des EU-
Werberechts verabschiedet (0.V., 1995). Im Mirz 1996 haben sich die EU-Landwirtschaftsmini-

*  Entscheidung "Alternative zur Marke" des Kammergerichtes Berlin im Jahr 1985.
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ster auf den gemeinsamen Standpunkt geeinigt, auch hier wieder gegen die Stimmen Deutsch-
lands, Schwedens und Finnlands. Diese neue Richtlinie muB nun in zweiter Lesung vom Euro-
pdischen Parlament behandelt werden, bevor der Ministerrat sie rechtskriftig verabschieden
kann. Anschlieend haben die Mitgliedsstaaten 30 Monate Zeit, um die EU-Richtlinie in natio-
nales Recht zu iibertragen (0.V., 1996a).

Der gemeinsame Standpunkt sieht vor (0.V., 1996b), daB vergleichende Werbung dann statthaft
ist, wenn sie

~ nicht irrefiihrend ist,

- keine Verwechslungen herbeifiihrt, .

— keine Verunglimpfungen enthiilt,

— Waren fiir den gleichen Bedarf oder dieselbe Zweckbestimmung vergleicht (bei Waren mit
Ursprungsbezeichnung diirfen sich Vergleiche nur auf Waren mit dem gleichen Ursprung

beziehen),

— einen objektiven Vergleich von. nachpriifbaren und ,typiSchen Eigenschaften énth'zilt, hierzu
kann auch der Preis gehoren. ‘ : ;

Es wird erwartet, daB in Deutschland vor allem ,.der; Preisvergleich 'zqkijnfti!g au_fgfund dic'ser
Richtlinie in der Werbung zunehmen wird.
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8. Die Selbstkontrolle der WerbeWirtschaft !

Allgemein betrachtet 146t sich die Werbeaufsicht in zwei Bereiche unterteilen. Ersterer beinhal-
tet die Selbstkontrolle der Wirtschaft, der andere fufit auf dem Vorgehen gegen gesetzlich verbo-
tene Werbung auf rechtlichem Wege. Bei letzterem wird an den Werbungtreibenden von aufien
Kritik an der von ihm gewdhlten WerbemafBinahme herangetragen, was eine Reaktion auf die
Werbung darstellt. Bei der Werbeselbstkontrolle dagegen liegt sozusagen eine interne Voraus-
wahl vor, die sich in der Werbewirtschaft selbst vollzieht. Dazu haben sich einzelne Branchen
und Verbinde der Werbewirtschaft auf freiwilliger Basis Verhaltensregeln auferlegt.

Deutschland verfiigt im internationalen Vergleich iiber eine extrem hohe Gesetzesdichte und
effektive Instrumente fiir Sanktionen bei RechtsverstoBen durch die werbenden Firmen. Ent-
sprechend gering ist der Bedarf an selbstdisziplindren Korrekturen seitens der Wirtschaft. Den-
noch hat auch die deutsche Werbewirtschaft eine Innenkontrolle der Werbung aufgebaut. Die
freiwillige Werbeselbstkontrolle verfolgt das zentrale Ziel, das selbstverantwortliche Handeln
der werbenden Firmen zu erhShen.

Der ZAW (Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.), als Dachorganisation aller an
der Erstellung der Werbung Beteiligten und Schnittstelle zwischen staatlicher Werberegelung
und -aufsicht sowie der deutschen Wirtschaft, vertritt die Werbewirtschaft gegeniiber Behorden
sowie Gesetzgebungsorganen. Er versucht, die staatlichen Werbebeschrinkungen méglichst
gering zu halten, um seinen 39 Mitgliedsverbinden freie Entfaltungsmoglichkeiten zu sichern.
Hierzu erarbeitet er unter anderem Leitlinien, deren Einhaltung weitere Werberegelungen von
staatlicher Seite verhindern konnen, z.B. die ZAW-Richtlinien fiir redaktionell gestaltete Anzei-
gen.

Besondere Aufgaben in der Werbeselbstkontrolle nimmt der vom ZAW gegriindete Deutsche
Werberat wahr. Diese selbstdisziplindre Einrichtung soll WerbemaBnahmen, die aus der Sicht
der Werbewirtschaft und der umworbenen Verbraucher ansto8ig oder unzulidssig sind, im Vor-
feld der gesetzlich gezogenen Grenzen abstellen und verhindern. Er erméglicht eine zusitzliche
freiwillige Selbstdisziplin, die iiber die auf Gesetzen und Verordnungen aufbauende, rechtlich
abgesicherte Kontrolle hinausgeht. Hierzu entwickelt er Leitlinien selbstdisziplindren Charakters
und bearbeitet Beschwerden iiber einzelne Werbemafinahmen. Aufgrund der engmaschigen
deutschen Gesetzesnormen hat der Werberat in Deutschland jedoch nie die Bedeutung erlangt
wie entsprechende Kontrollinstanzen in anderen Lindern. So wurden in den 23 Jahren seit der
Griindung des Werberates nur rund 6000 Fille behandelt. Im Jahr 1994 hatte der Werberat in
167 Fillen zu entschelden Davon betrafen allerdings allein 30 Fille den Bereich der Nahrungs—
und GenuBmittel *®

Die Aufgabe der Gerichte liegt darin, VerstoBe gegen das Wettbewerbsrecht festzustellen und
thre Entscheidungen gegebenenfalls mit Zwangsmitteln durchzusetzen. Dabei muB eine Klage
an das Gericht herangetragen werden, was nur von Mitbewerbern oder im Gesetz ausdriicklich
genannten Organisationen erfolgen darf, wihrend sich an den Werberat jeder wenden kann.

Weiterhin gibt es spezielle Verhaltensregeln einzelner Gruppen, welche in vielen Fillen iiber
den vom Deutschen Werberat wahrgenommenen Bereich der Werbekontrolle hinausgehen, da
siec den Wettbewerb ihrer Wirtschaftsstufe insgesamt betreffen. So existieren beispielsweise

% Hiervon betrafen zehn Fille Werbung fiir Nahrungsmittel, 13 Fille die Werbung fiir alkoholische Getridnke und

sieben Fille die Werbung fiir Tabakwaren.
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Wettbewerbsregeln des Markenverbandes in Wiesbaden, die "zur Forderung eines leistungsge-
rechten Wettbewerbs und seiner Sicherung gegen wettbewerbsfremde Praktiken fiir die Marken-
artikelindustrie" gedacht sind. Dabei sind die selbstordnenden Mafnahmen, die zugleich dem
Schutz des Verbrauchers dienen sollen, daran orientiert, da Werbung und Preisgestaltung beim
Warenangebot eines Herstellers sich nach den Geboten von Wahrheit und Klarheit zu orientie-
ren haben. Wettbewerbswidrig sind alle irrefiihrenden Methoden der Kennzeichnung, Ausstat-
tung, Preisangabe und Werbung (Nickel, 1994, S. 67). Der gesetzliche Ordnungsrahmen wird,
wie dieses Beispiel verdeutlicht, nochmals aufgegriffen, und es soll dazu aufgefordert werden,
liber die Akzeptanz von Rechtsvorschriften hinaus in freiwilliger Solidaritit zusitzlich Verant-
wortung zu ibernehmen.

Auch zu erwihnen ist die Werbeselbstbeschrinkung in der Tabakindustrie, welche sich nach
dem Verzicht auf Fernsehwerbung immer weitere freiwillige Restriktionen auferlegt. Dennoch
ist in der EU bereits seit langer Zeit ein volliges Verbot der Tabakwerbung in der Diskussion.
Dabei soll dieses Verbot sowohl die direkte als auch die indirekte Werbung umfassen, da auch
die Verwendung von Handelsmarken, deren Bekanntheitsgrad in erster Linie mit einem Tabak-
erzeugnis verbunden ist, fiir die Werbung in anderen Marktbereichen verboten werden soll.
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9. Werbeaufwendungen, Werbemittel und Werbve'trﬁger)‘ im Vergleich

Die Werbung hat bei den verschiedenen Giiterkategorien eine unterschiedliche Bedeutung, was
sich aus der Tabelle 1 entnehmen ldBt. Der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz ist bei
Waschmitteln am hochsten. Es folgen Spirituosén, Schokolade und SiiBwaren, Speisefette und
Ole und Sekt. Unterdurchschnittlich ist der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz bei Nahrrmt—

- teln, Brot und Dauerbackwaren sowie Konserven

Diese empirischen Daten deuten darauf hin, daB vor allem bei "Luxusartikeln" der Anteil der
Werbeausgaben am Umsatz hoch ist, bei Artikeln des tiglichen Bedarfs jedoch gering. Ausnah-
men hiervon bieten jedoch Speisefette und Ole und Waschmittel, die eher zu den Grundnah-
rungsmitteln, d.h. Artikeln des tiglichen Bedarfs, zu rechnen sind. o 4

"Luxusgtiter" sind Giiter, die primér mit Erfahrungseigenschaften ausgestattet sind. Eine hohere
Werbeintensitit bei diesen Giitern griindet sich zum einen auf die Eigenschaften des Gutes. Zum
anderen jedoch ist der Einkauf dieser Produkte vergleichsweise erheblich von einem Impulscha-
rakter. Auch dies spricht fiir eine hohere Werbeintensitit bei diesen Produkten.

Im Falle der Speisefette und Ole, als Grundnahrungsmittel Giiter mit Kenntniseigenschaften,
diirften die Light-Welle und die damit verbundenen Produktinnovationen fiir diese iiberdurch-
schnittliche Werbeintensitédt verantwortlich sein. Hier muBte iiber neue Produkteigenschaften
informiert werden. Hierfiir spricht auch der leichte Riickgang der Werbeintensitét bei dieser Gii-
terkategorie in den letzten Jahren.

Eine ungeklirte Rolle spielen hier die Waschmittel. Es gibt keine Produkteigenschaft, die erklé-
ren kann, daf der Umfang der Werbeausgaben am Umsatz bei Waschmitteln so erheblich ist. Im
Gegenteil, Waschmittel sind, objektiv betrachtet, wenig unterschiedlich. Nun konnte eingewen-
det werden, vielleicht ist dies gerade der Grund fiir die hohe Werbeintensitit. Werbung konnte
hier als Moglichkeit zur Produktdifferenzierung verwendet werden. Dagegen spricht, da8 auch
andere Giitermirkte durch homogene Produkte (in der Dimension der Kenntnis- und Erfah-
rungseigenschaften) und dhnliche Anbieterkonzentration gekennzeichnet sind, und dort sogar im
Gegenteil kaum Werbung betrieben wird, wie z.B. bei Gewiirzen.

Der Anteil der Werbeausgaben am Umsatz in Tabelle 1 entspricht den von Nelson fiir 1957 in
den USA gefundenen Werten. So betrug dieser Anteil 1957 bei Bier 6,9 %, bei Wein 4,4 % und
bei Milchprodukten 1,9 %.
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Tabelle 1:  Anteil der Werbeaufwendungen ausgewéhlter Branchen am jeweiligen Umsatz

Anteﬂ cicr Werbeaufwendungenl 1990 | 1901
= m%desUmsatzes . e

Emahrungsw1rtschaft 1,59 1,48 1,72 1,80 1,98
Brot + Dauerbackwaren 1,58 1,65 1,43 1,53 1,60
Konserven, Fleisch + Fisch | 2,05 2,13 2,58 1,16 1,60
Speisefette + Ole 2 5,94 5,55 5,54 5,09 5,04
Milchprodukte 2,32 2,31 2,95 2,81 3,23
Schokolade + Siiiwaren 6,12 6,17 7,34 778 | 9,28
Alkoholfrete Getrinke 3,77 3,31 345 3,45 3,74
Nahrmittel 3 1,19 1,20 1,35 1,52 1,77
Spirituosen 11,93 10,63 12,40 11,07 11,47
Sekt | 533 4,72 5,05 4,33 5,43
Oberbekleidung 1,86 1,90 2,49 2,84 3,72
Pflegende Kosmetik X X 3,10 3,46 3,81
Waschmittel X X X 14,57 17,87
Auto-Markt 4 ‘ X x | 1,58 2,14 2,01
Schuhe | : 1,66 1,87 X 228 | 289
Lederwaren ' = L x 1,75 2,20 2,42 3,71

! Wurst- und Fleischwaren, Fischerzeugnisse, Wurst-, Fleisch-, Obst-, Gemiise- und Mischkonserven
2 Margarine, Butter, Speisetle, Plattenfette, sonstige tierische Fette

3 Mehl, WeiBzucker (fest), Teigwaren, Stirke und Sago

4 Personenkraftwagen (auch dreiridrig) und Kleinomnibusse (bis 9 Sitzplatze)

X keine Berecﬁnung mdéglich aufgrund fehlenden Datenmaterials

Quelle: Eigene Bereéhnungen nach Datenmaterial der Nielsen-S+P-Statistik iiber die Hohe der Werbeaufwendun-
gen in den betreffenden Branchen sowie deren Umsatzzahlen bzw. Produktionswerte enthommen aus den
- Statistischen Jahrbiichern der Bundesrepublik Deutschland, verschiedene Jahrginge.

Die Kontaktaufnahme zum potentiellen Kunden wird mit Hilfe von Werbetriigern bewerkstel-
ligt. Die Eignung der verschiedenen Medien fiir die Durchfiihrung von WerbemaBnahmen héngt
von zahlreichen Faktoren dkonomischer und psychologischer Natur ab. So sind z.B. die Kosten,
der Verbreitungsgrad und die Reichweite der Medien, die Zielgruppeneignung, die Intensitit,
Haufigkeit und Ldnge des Kontaktes mit dem Kommunikationsmittel sowie das Image und die- -

Glaubwiirdigkeit des gewéahlten Kommunikationstrigers relevant (Porter, 1976). Diese Krltenen" . |

flieBen alle in die Entscheidungsfindung bei der Wahl des Kommumkatlonstragers ein, der das
mit der Werbemafinahme ‘Vlclrfolgte Ziel bestmoglich zu erreichen verspricht. Innerhalb der ein-
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zelnen Mediengruppen variiert die Preisgestaltung erheblich, doch um einen groben Anhalts-
punkt zu geben, sind aus der folgenden Tabelle die Kosten der Medien Zeitschriften, Zeitungen,
Fernsehen und Horfunk ersichtlich.

Tabelle 2: Die Kosten der Mediengruppen in Circa-Preisen fiir aﬁsgewﬁhlte Werbetriger

(1994)
Mediengruppen Anzeigenpreis 1/1 Seite in DM Tausender-Preis in DM
Zeitschriften 50.000 - 185.000 16,00 - 180,00
Zeitungen 30.000 - 50.000 21,00 - 148,00
Einschaltpreis 1994 brutto, Tausendhorer bzw.
30 Sek. in DM : -kontaktepreis in DM

Fernsehen 20.000 - 70.000 10,00 - 23,00
Rundfunk 1.000 - 6.000 4,00 - 5,50

Quelle: Nieschlag et al., 1994

Der Einsatz der Werbetrdger wird zudem durch rechtliche Regelungen bestimmt und einge-
schrénkt.

Im Bereich der Lebensmittelwerbung sind Anzeigenbliitter und Zeitungssupplements von grofler
Bedeutung. Sie dienen vor allem der Information des Verbrauchers. Uber sie werden Sonderan-
gebote angekiindigt und das Warensortiment exemplarisch vorgestellt. Sonderangebote werden
im UWG gesetzlich geregelt. So diirfen einzelne Waren, die sich vom iibrigen Sortiment abhe-
ben als Sonderangebote besonders giinstig angeboten werden. Dabei darf jedoch nicht der Ein-
druck erweckt werden, daf} sich dieses Angebot auf eine ganze Warengruppe oder gar auf das
gesamte Sortiment bezieht, da ansonsten eine Sonderveranstaltung vorhegt Werbung in den
Printmedien muB} eindeutig vom redaktionellen Text getrennt und als Werbung kenntlich ge-
macht sein.

Bei Angaben liber den Preis gelten die Grundsitze der Preiswahrheit und der Preisklarheit. Es
diirfen also keine Formulierungen verwendet werden, bei denen die Gefahr der Irrefiihrung der
Kunden besteht. Es muf3 zudem fiir den Kunden eindeutig ersichtlich sein, welcher Preis dem
Produkt zugeordnet ist. Um diese beiden Grundsitze zu erfiillen, wurden im UWG selbst und
auch dariiber hinausgehend weitere gesetzliche Regelungen geschaffen. So gibt es fiir Sonderan-
gebote, Lockvogelangebote, den empfohlenen Richtpreis, die Preisgegeniiberstellung und
-senkung und fiir Koppelungsangebote im UWG bzw. durch Rechtsauslegung des UWG spezi-
elle Regelungen. Die Preisangabenverordnung und das Rabattgesetz sind zwei wichtige Gesetze,
die Werbung mit Preisen ebenfalls regeln.

Fernseh- und Horfunkwerbung muB als solche kenntlich gemacht werden. So haben sowohl die
privaten Fernsehanstalten als auch die fiir privaten Rundfunk und Fernsehen zustindigen Lan-
desmedienanstalten Richtlinien liber die Trennung von Werbung und Programmen sowie iiber

7 Sonderveranstaltungen smd Verkaufsveranstaltungen die auBerhalb des regelrnaﬁlgen Geschaftsverkehrs

stattfinden. Durch sie soll ein erhohter Warenabsatz erreicht werden und sie sollen beim Kunden den Eintdruck
des Erreichens besonderer Kaufvorteile erwecken. Seit dem 01.91.1987 sind nur noch die drei folgenden
Sonderveranstaltungen zula551g Saisonschluverkaufe, J ubllaums\/erkaufe und Raumungsverkaufe
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Umfang und Plazierung der Werbung aufgestellt. Zudem bestehen Vorschriften iiber Werbein-
halte, Dauer der Werbung, Einfiihrung der Werbung oder detaillierte Regelungen zum Schutz
von Jugendlichen und Kindern.

Die modernen Techniken der Telekommunikation kénnen dazu verleiten, diese als Werbetriger
zu verwenden. Zur Telefon- und Telexwerbung gesellten sich in den letzten Jahren die Werbung
iiber Telefax und Bildschirmtext. Telefonische Werbeangebote sind nur dann zulissig, wenn zu
vermuten ist, daB8 der Angesprochene damit einverstanden ist. Folglich ist es wettbewerbswidrig,
wenn Geschiftsleute unaufgefordert bei Privatpersonen anrufen, um Waren oder Dienstleistun-
gen anzubieten, was besondere Bedeutung im Banken- und Versicherungssektor hat. Entspre-
chende Anrufe sind auch dann unzulissig, wenn sie vorher schriftlich angekiindigt wurden, nicht
aber, wenn der Kunde ausdriicklich um Anruf gebeten hat. Telefonmarketing mifiachtet die hier
aufgezeigten Grenzen und stellt deshalb ein unzuléssiges Eindringen in die Privatsphire des
Angerufenen dar. Auch die unaufgeforderte Werbung per Telex ist laut Rechtsprechung eine
unzumutbare und damit unzuléssige Beldstigung. Gleiches gilt fiir Telefax-Werbung, zumal der
Empfénger zusitzlich finanziell belastet wird. Der Bildschirmtext kann dagegen fiir Werbe-
zwecke verwendet werden, jedoch muf eine Kennzeichnung mit dem Buchstaben "W vorge-
nommen werden.

Product-Placement, auch "Schleichwerbung" genannt, ist eine giingige Form der Werbung mit
zunehmender Bedeutung im Lebensmittelbereich. Hierunter versteht man das Plazieren von Wa-
ren, deren Bezeichnungen oder dem Produktnamen gegen Entgelt in Filmen oder Fernsehsen-
dungen, ohne daB der Verbraucher den Werbecharakter erkennen kann. Dieses ist besonders bei
Sportsendungen zu beobachten. Das Produkt und eventuell auch die Information daruber fiigt
sich dabei nahtlos in den Film oder in die Sendung ein.

Die Hauptform der AuBenwerbung bildet das Plakat, dessen Verwendung an Litfasdulen oder
anderen Anschlagstellen erfolgen kann. Die wichtigsten mobilen Plakat-W erbetrager sind: Stra-
Benbahn, S- und U-Bahn und Bus. Im wesentlichen wird diese Werbeform in ihrem Umfang
begrenzt durch gesetzliche Vorschriften im Bereich von StraBenbau, Verkehr und Stédtebau.

Die Werbeausgaben werden liber die Medienstreuung auf die einzelnen Werbetrager verteilt, um
eine hohere Effizienz der Ausgaben zu erlangen. Diese Medienstreuung ist im Ernihrungssektor
und dessen Produktgruppen anders strukturiert als in der Gesamtwirtschaft.

Die folgende Abbildung soll die unterschiedliche Medienstruktur im Ernihrungssektor gegen-
tiber der Gesamtwirtschaft zunichst graphisch verdeutlichen.
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' Abbildung 2: Medienstruktur der Werbeaufwenduhgen in den "klassischen Medieny"
im Jahr 1994 :

Erndhrung {t *z

Werbung
insgesamt

PZ

0% 20% 40% 60% 80%  100% ,

TZ = Tageszeitungen; PZ = Publikumszeitschriften; FZ = Fachzeitschriften; TV = Fernsehen;
HF = Horfunk; PL = Plakat

Quelle: Nielsen, 1995, S. 1 und 43 und eigene Berechnungen

Anhand dieser Darstellung wird ersichtlich, daf die Bedeutung der einzelnen Werbetriger im
Bereich Emihrung von der Gesamtwirtschaft stark abweicht.

" Auch wenn in der Gesamtwirtschaft der Bereich des Fernsehens unter den klassischen Werbe-
trﬁggem mit 38,4 % den relativ grofiten Stellenwert einnimmt, so hat doch der gesamte Printsek-
tor zusammengerechnet mit 51,9 % eine wesentlich grofere Bedeutung. Beim Wirtschaftsbe-
reich Eméhrung sieht das ganz anders aus, denn hier dominiert das Fernsehen. Es ist sogar abso-
lut Spitzenreiter mit einem Werbeausgabenanteil von 81,2 % und dominiert in der Branche.

Bei Betrachtung der einzelnen Produktgruppen ergeben sich produktbedingte Unterschiede. Bei
Brot und Dauerbackwaren erreicht das Medium Fernsehen Werbeausgabenanteile von ca. 80 %
und fast 90 % bei Schokolade und SiiBwaren. Verglichen mit den Medienanteilen, die die ande-
ren 24, bzw. seit 1994 durch die Trennung von Korperpflege und Pharmazie nunmehr 25 Wirt-
schaftsbereiche, erreichen, tiberfliigelt nur der Bereich Reinigung den Ernédhrungssektor in bezug
auf die Bedeutung des Fernsehens als Werbetréiger, da die Werbung dieses Sektors sogar zu
87,2 % im Fernsehen libermittelt wird (Nielsen, 1995, S. 43).

*  Tageszeitungen, Publikumszeitschriften zuziiglich Fachzeitschriften.
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Tabelle 3: Medienstreuuﬁg der Werbeaufwendﬁhgen in den "klassischen Medien" im
Jahr 1994 fiir die Gesamtwerbung, den Erndhrungssektor sowie ausgewihlte

Produktgruppen
— M edxens treuung- 1994 T 1zt vzi FZITVI W
— » - Angdbe der Médienahteiié ih %
Werbung insgesamt 234 253 32 384 67 30
Erndhrung 1,3 7,2 2,1 81,2 63 1,9
Brot + Dauerbackwaren 2,2 4,1 32 79,9 9,2 1.4
Fleisch/Fisch/Konserven 5,1 10,8 4.3 74,2 4.3 1,3
Speisefette + Ole ' 1,0 12,7 1.6 80,7 29 1,2
Milchprodukte | 09 94 31 747 13 46
Schokolade + Siifwaren 08 19 08 81 67 L7
Alkoholfreie Getrinke v 34 10,0 2.1 494- 220 1373
Nihrmittel 04 9,8 20 792 80 06
Spirituosen - 35 192 20 632 11,3 09
Sekt 14 282 31 558 89 26
Waschmittel 33 10 03 845 101 08
Mobel und Einrichtung 35,2 33,6 5,1 54 18,7. 2,0
Fremdenverkehr 44,0 347 1,9 11,2 6.4 1,8
Reisegesellschaften 24,0 54,2 34 10,3 6,8 1,2
Auto-Markt ' 27,1 398 08 237 63 2.2
1 17= Tageszeitungen; PZ = Publikumszeitschriften; FZ = Fachzeitschriften; TV = Fernsehen;
HF = Horfunk; PL = Plakat

Quelle: Nielsen, 1995, S. 1 und 43, eigene Zusammenstellung .

Im Lebensmittelsektor wird folglich der groBte Anteil der Werbeaufwendungen fiir Fernsehwer-
bung verwendet. Dies.1d6t sich nur dadurch erkliren, daB bei Lebensmitteln vor allem Erfah-
rungseigenschaften in der Werbung kommuniziert werden.

Bei Betrachtung dieser Abbildung bzw. der von Tabelle 3 fillt auf, da3 bei der Werbung fiir die
alkoholischen Getrédnke besonders hohe Anteile der Werbeaufwendungen im Bereich der Publi-
kumszeitschriften zu verzeichnen sind. Dieses 146t sich dadurch erklédren, daB es sich bei diesen
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Produkten in besonderem Mafe um Giiter handelt, die bei besonderen Anlédssen verstirkt kon-
sumiert werden. Die Zielgruppen konnen folglich durch Anzeigen in diesen Zeitschriften am
effizientesten angesprochen werden. Bei den alkoholfreien Getrénken ist die Situation eine an-
dere, denn hier handelt es sich um Produkte, die sich durch eine hohe Aktualitdt im Konsum
auszeichnen, da die Getrinke téiglich getrunken werden. Die Aufgabe der Produktinformation
wird wichtiger. Das Medium Horfunk wird bedeutender, da hiermit praktisch samtliche Bevol-
kerungsschichten erreicht werden kdnnen.

Abbildung 3: Die Medienstruktur der Werbeaufwendungen in den "klassischen Medien"
im Jahr 1994 fiir die Gesamtwerbung, den Erndhrungssektor sowie ausge-
wihlte Produktgruppen

Auto-Markt

Reisegesellschaften

Fremdenverkehr PZ

Mbobel und Einrichtung PZ

Waschmittel

Ernihrung

Werbung insgesamt

b m
- I
L] 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: N ielsen, 1995, S. 1 und 43, eigene Zusammenstellung
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10.  Eine Entwicklungschance fiir die Leberismittelyvefbuhg:
Gesundheitsbezogene 'Werbeb'ehauptungep

Die Frage der Werbebehauptungen ist in der EU-Ebene bisher noch nicht geregelt. Seit gerau-
mer Zeit ist jedoch eine Richtlinie iiber die Verwendung von Werbebehauptungen iiber Le-
bensmittel geplant und Arbeitspapiere sind in Vorbereitung. Diese sind sehr allgemein und weit
gefafit. Der Begriff der Werbebehauptung umfaBt u. a. auch Warenzeichen, Verkehrsbezeich-
nungen in Form von Beschreibungen des Lebensmittels gemél Etikettierungsrichtlinie sowie
durch nationale Regelungen vorgeschriebene Verkehrsbezeichnungen. Generelle Anforderungen
an Werbebehauptungen, z. B. daB sie nicht falsch, irrefithrend oder zur Irrefiihrung geeignet sein
diirfen, sowie die Forderung, Werbebehauptungen auf der Etikettierung durch klare und knappe
prazisierende Angaben zu erginzen, wurden in der geplanten Richtlinie des Europdischen Par-
laments und Rates iiber die Verwendung von Werbebehauptungen iiber Lebensmittel aufgegrif-
fen. Firr die Feststellung des irrefiihrenden Charakters miissen alle relevanten Elemente wie das
der Verbrauchererwartung beriicksichtigt werden. Krankheitsbezogene Werbung soll jedoch
weiterhin verboten sein.

Werbeaussagen werden in Deutschland auf der Basis des UWG, weiterfithrender Spezial- und
Nebengesetze sowie der Rechtsauslegung dieses Gesetzesmaterials bewertet (siche Kapitel 7).
Entsprechend sind die in der geplanten EG-Richtlinie iiber Werbebehauptungen bei Lebensmit-
teln geregelten Aspekte in der deutschen Gesetzgebung bereits geregelt. Irrefilhrung unterliegt
dem § 3 UWG und ist auch im LMBG (Lebensmittel- und Bedarfsgegenstindegesetz) nochmals
explizit aufgegriffen. In Deutschland ist die Werbung mit Gesundheitsaspekten verboten, auBer

wenn es sich um Werbung gegeniiber Angehérigen der Heilberufe, des Heilgewerbes oder der
Heilhilfsberufe handelt. :

Explizit ist gesundheitsbezogene Werbung im § 18 des Lebensmittel- und Bedarfsgegenstinde-
gesetzes verboten. So darf fiir Lebensmittel nicht mit Aussagen geworben werden, die sich auf
die Beseitigung, Linderung oder Verhiitung von Krankheiten beziehen. Verboten sind auch
Schriften oder schriftliche Angaben, die dazu anleiten, Krankheiten mit Lebensmitteln zu be-
handeln. Eine Ausnahme bilden hier noch die didtetischen Lebensmittel, da fiir diese Produkte
eine derart gestaltete Werbung zuldssig ist. Generell verboten sind Hinweise auf drztliche Emp-
fehlungen oder Gutachten, Krankengeschichten oder Hinweise auf solche sowie AuBerungen
Dritter, insbesondere Dank- und Anerkennungs- oder Empfehlungsschreiben, soweit sie sich auf
die Beseitigung oder Linderung von Krankheiten beziehen, sind nicht gestattet. Auch bildliche
Darstellungen von Personen in der Berufskleidung wie zum Beispiel im Arztkittel und Aussa-
gen, die geeignet sind, Angstgefiihle zu erzeugen oder auszunutzen, sind in der Lebensmitte]-

werbung laut Lebensmittel- und Bedarfsgegenst'andegesetz untersagt.

Die rechtliche Beurteilung von Werbung erfolgt primir an ihrem Aussagewert. Dieser kann irre-
fiihrend sein, sofern die Vorstellungen und Erwartungen, die der Umworbene aufgrund einer
Werbeaussage hat, nicht mit den tatsichlichen Leistungen iibereinstimmen. Dieses ist grund--
sdtzlich dann der Fall, wenn ein objektiv unrichtiger Tatbestand behauptet wird. Irrefiihrung liegt
zudem dann vor, wenn fiir die richtige Beurteilung des Angebotes wichtige Fakten verschwiegen
werden oder wenn mehrdeutige Aussagen getiitigt werden. Irrefiihrend sind laut Gesetzgeber.
ebenso Werbeaussagen mit Selbstverstindlichkeiten.

Gesundheits- und Umweltwerbung sind bei Werbeaussagen fiir Lebensmitte] schwer auseinan-
derzuhalten. So gilt fiir die Produkte aus Skologischem Anbau, daB eine Werbeaussage bzw. |
Produktkennzeichnung wie "Kartoffel aus kologischem Anbau" sowohl auf einen Gesundheits-
effekt als auch einen Umwelteffekt hinweist, welche aus den angewandten Anbaumethoden re-
sultieren. ' : 5 e
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Sowohl die gesundheitsbezogene Werbung als auch die Umweltwerbung konnen leichit die Ge-
fiithle und das Vertrauen der Beworbenen -ausnutzen und so die Verbraucher irrefithren. Ein
wichtiger Unterschied ist, dafl die gesundheitsbezogene Werbung Angaben iiber die unmittel-
bare Wirkung auf den menschlichen oder tierischen Kérper betrifft, wihrend die umweltbezo-
gene Werbung mit der unmittelbaren Einwirkung auf die Umwelt zu tun hat und erst in zweiter
Konsequenz auf den Menschen wirkt. Die Gesundheit wird somit indirekt angesprochen. Bei
Produkten der Agrarwirtschaft oder auch bei 6kologischen / biologischen Baustoffen fillt die
Einwirkung auf die Gesundheit und auf die Umwelt zusammen (Lambsdorff, 1993).

In den USA wird gesundheitsbezogene Werbung (health claims) schon seit zehn Jahren durch-
gefiihrt. Nachdem der FTC, die amerikanische Wettbewerbsbehorde, bis zum Jahr 1984 eine
strenge Haltung eingenommen hatte, lockerte sie die Werberegulierung ab 1985 auch fiir die
gesundheitsbezogene Werbung. Bis zu diesem Jahr war es Lebensmittelproduzenten: erlaubt,
wahre Angaben liber die Zusammensetzung der Lebensmittel zu verbrelten wie z.B.:

"Margarine X enthilt die Hilfte des Fettes der fuhrenden Margarlnemarken" (Ippohto und Ma-
thios, 1994).

Verboten war es dagegen, Angaben iliber Gesundheitseffekte zu machen und mit Hilfe direkter
Erkldrung eméhrungsphysiologischer Zusammenhinge die Vorziige des angepriesenen Produk-
tes herauszustellen. Dieses ist seit dem Jahr 1985 moglich, und so kann z.B. die Werbeaussage
getitigt werden: ‘ : :

’;Geséittigte F.ettséiurén erhohen den Cholesterinspiegel im Blut mehr als alles andere und damit
das Herzinfarktrisiko. Wihlen Sie also das Markeno! X, welches nur die Halfte der in normalen
Markendolen enthaltenen gesattlgten Fettsauren enthalt" (Ippohto und Mathios, 1994).

Diese L1berahs1erung im Lebensnnttelsektor ergab sich aus der Erkenntnis, daf8 die Erndhrungs-
gewohnheiten der amerikanischen Bevolkerung qualitativ und quantitativ ungesund sind. So
wird die Ernéhrung mit zahlreichen Krankheiten und mit fiinf der zehn Haupttodesursachen in
Verbindung gebracht. Zudem uberwog die Auffassung, dafl Konsumenten ihre Konsumgewohn-
heiten nach Erhalt von Informationen tiber Zusammenhinge zwischen Emahrung und Gesund-
heit dndemn. Durch Transfer der medizinischen und wissenschaftlichen Erkenntnisse zum -Ver-
. braucher und Integration dieser Zusammenhinge in die tiglichen ‘Ernihrungsentscheidungen
entsteht ein Nutzen fiir jedes einzelne Individuum: Folglich wurde die Verbesserung des Infor-
mationsstandes iiber die Zusammenhiénge zwischen der Erndhrung und dem Gesundheitsniveau
angestrebt. In politischen Kreisen wurde die Frage, wie diese. Informationen am effizientesten
iibermittelt werden konnen, heftig diskutiert. Bis 1985 waren staatliche und allgemeine Informa-
tionsquellen in den USA von groBer Bedeutung. In diesem Jahr iiberwog die Auffassung, dafl
diese bis dahin verfolgte Politik nicht die effizienteste zur Erreichung des erwihnten Zieles sei.
Es wurde diskutiert, ob Produzenten die Moglichkeit erhalten sollen, Werbeaussagen iiber Zu-
sammenhinge zwischen der Erndhrung und der Gesundheit zu machen, und welchen Beschrin-
kungen diese zu unterliegen haben. In Amerika fiel die Entscheidung zugunsten gesundheitsbe-
zogener Werbeaussagen seitens der Lebensmittelindustrie aus. Diese liberalere Haltung des FTC
wurde begleitet durch Anstrengungen seitens der Regierung, der Bevolkerung verstirkt Infor-
mationen iiber Erndhrungs- und Gesundheitsfragen zukommen zu lassen und so das Konsumen-
tenverhalten nachhaltig zu verdndern. Die Quelle der Informationen hat dabei unterschxedhche
Einfliisse auf das Verbraucherverhalten in bezug auf den Lebensrmttelkonsum

Die Informatlonsubertragung seitens der Produzenten selbst hat andere Effekte als wenn die Be-
volkerung iiber staatliche und andere Quellen informiert und aufgeklirt wird. Bei letzteren wer-
den typischerweise allgemeine Informationen liber Zusammenhinge zwischen der Ernihrung
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und Krankheitsrisiken getitigt. Dabei werden ganze Produktgruppen, wie beispielsweise Getrei-
deerzeugnisse, in Betracht gezogen. Hiufig wird eine komplette Eméahrungsumstellung gefor-
dert. Aus diesen Griinden machte man in den USA die Erfahrung, da} sich besonders der Ver-
brauch von Produktgruppen éndert, in denen solch allgemeine gesundheitsrelevante Aussagen
gemacht werden konnen. Dieses war insbesondere fiir die Produktgruppe Fleisch der Fall
(Ippolito und Mathios, 1994).

Im Zuge dieser Liberalisierung erdffneten sich eklatante Moglichkeiten fiir die Lebensmittel-
werbung und die Zahl der Werbekampagnen, die den Zusammenhang Emihrung und Krankhei-
ten bzw. Gesundheit als zentrale Aussage hatten, nahm stark zu. Dies fiihrte dazu, daB die ame-
rikanische Gesundheitsbehorde viele der Kampagnen als verbraucherschédigend kritisierte. Im
Jahr 1990 wurde deshalb nach kontroversen Diskussionen die sehr liberale Haltung zur Gesund-
heitswerbung etwas abgeschwiicht. Nunmehr ist die Food and Drug Adminstration (FDA) dazu
autorisiert, Gesundheitsaussagen in der Werbung zu begrenzen indem jede Werbebehauptung
vorgelegt werden mu8 (Ippolito und Mathios, 1994). Dennoch ist die Situation fiir die Lebens-
mittelbranche in den USA vergleichsweise liberal.

Die amerikanische Erfahrung mit der Zulassung von gesundheitsbezogenen Werbebehauptungen
hat dazu gefiihrt, daf sich die Erndhrungsgewohnheiten der Verbraucher verbessert haben. Es ist
nicht einzusehen, warum autorisierte gesundheitsbezogene Werbeaussagen in der Bundesrepu-
blik Deutschland und der Europiischen Union nicht zuldssig sind.
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