Werbung: Einige volkswirtschaftliche und soziale Auswirkungen

Christian Kreiss, Hochschule Aalen

Werbung und Fehlallokation von Res-
sourcen

Angenommen, Robinson Crusoe
wiirde mit vier weiteren Leidensgenos-
sen auf eine einsame Insel verschlagen.
Er selbst Gbernehme das Angeln, ein
anderer das Herstellen von Kleidung
und Schuhen, der Dritte bestelle die
Felder und der Vierte sorge fiir Haus-
bau und Haushalt. Der Fiinfte Gber-
nahme die Aufgabe, fiir jeden der vier
anderen bei den jeweils drei anderen
Marketing und Werbung zu machen.
Wie viel tragt der Fiinfte zum Wohle
aller bei?

Der bekannte Verhaltensforscher und
Nobelpreistrager Konrad Lorenz schil-
dert dhnliche Prozesse fiir das Tierreich.
Bei einer bestimmten Fasanen-Art' ist
es fur einzelne Mannchen rational, im-
mer grofkere und langere Federn zu be-
kommen, weil sie dann leichter Weib-
chen finden. Dieser Selektionsprozess
fuhrt dazu, dass diejenigen Mannchen
mit den grolten und ldngsten Federn
die meisten Nachkommen erhalten.
Uber viele Generationen wird dadurch
bewirkt, dass die Mannchen kaum
mehr fliegen kdnnen und dadurch viel
leichter Raubtieren zum Opfer fallen,
so dass diese Entwicklung zur Gefahr
der Vernichtung der Fasan- Art fihrt.
Derartige artschadigende Selektions-
prozesse diagnostiziert Konrad Lorenz
fur eine ganze Reihe von Tierarten und
kommt zu dem Schluss: ,Die Evolution
des Argusfasans hat sich nun einmal
in eine Sackgasse verrannt, die darin
besteht, dass die Madnner in Bezug auf
moglichst groBe Armschwingen mit-
einander konkurrieren, mit anderen
Worten, die Tiere dieser Art werden
niemals die verniinftige Losung finden
und ,beschlieBen”, diesen Unsinn hin-
fort sein zu lassen.”?

Das Phdnomen ,Werbung” konnte
einen solchen kollektiven ,Unsinn”
darstellen, ein Immer-Grolber-Werden
von Tatigkeiten, die unser aller Leben
unndtig verteuern und wo moglicher-
weise ein kollektiver Beschluss rational
ware, diese Tatigkeiten hinfort zu redu-
zieren. Diese Fragestellung ist Gegen-
stand der folgenden Ausfiihrungen.

Ein Beispiel zur Verdeutlichung: In

Deutschland gibt es bestimmte Berufs-
zweige, fir die deutliche Werbeein-
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schrankungen gelten, z.B. Heilberufe
wie Arzte, Tierdrzte, Therapeuten, fiir
Rechtsanwilte, Steuerberater oder
Architekten.> Was wirde geschehen,
wenn diese Werbeeinschrankungen
aufgehoben oder gelockert wiirden?
Fiir einzelne, zum Beispiel neu in den
Markt eintretende Tierdrzte, Rechtsan-
walte oder Architekten ware es indivi-
duell rational, zu werben. Sie wiirden
mit Werbung beginnen. Einige der
etablierten Konkurrenten missten aus
Sorge vor Marktanteilsverlusten nach-
ziehen und so dirften die Werbeaus-
gaben in diesen Branchen, gemessen
am heutigen geringen Werbebudget,
deutlich ansteigen.

Was wadren die Folgen fir die Allge-

meinheit?

1.Durch die gestiegenen Werbeaus-
gaben werden die Heilerfolge, die
Rechts- oder Steuerberatung und
die Architekturleistungen vermutlich
nicht besser.

2.Wer zahlt die zusatzlichen Wer-
beausgaben? Die erhéhten Wer-
beausgaben werden auf die einzel-
nen erbrachten Leistungen umgelegt:
Arztrechnungen, Architekturhonora-
re, Anwaltsgeblhren wiirden teurer,
da der einzelne Arzt, Architekt oder
Anwalt die gestiegenen Werbeaus-
gaben auf den von ihm verlangten
Preis aufschlagen muss. Statt Heil-
und Architektenleistungen erhalten
wir fir unser Geld Bilder und flotte
Spriiche Gber Heil- und Architekten-
leistungen. Dabei stellt sich die Fra-
ge: Wollen wir wirklich lieber Bilder
von Leistungen statt die Leistungen
selbst?

Im Ergebnis wirde das Leben bei
Deregulierung der bestehenden Wer-
beeinschrankungen fiir fast alle Birger
teurer, da Arztbesuche, Hausbauten
und Anwaltsleistungen teurer, aber
nicht besser wiirden. Es entstiinde ein
realer Nachteil fir die Menschen, da
sie nun weniger von ihrem Einkom-
men fiir andere Zwecke zur Verfiigung
haben. Ein Teil ihres Budgets wiirde
in die Werbebranche umgelenkt. Eine
Aufhebung oder Einschrankung des
Werbeverbotes fiir diese Branchen
ware kollektiv irrational, auch wenn es
individuell fiir einzelne Arzte, Anwilte
und Architekten sowie fiir die Werbe-
branche rational ware.

N,
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Prof. Dr. Ch. Kreiss

In der Okonomie spricht man in die-
sem Zusammenhang vom so genann-
ten “Prisoner’s Dilemma” und man
behandelt solche Ansitze im Rahmen
der ,Public Choice”- bzw. der Spiel-
theorie.*

Das Grundproblem ist das Folgende:
Obwohl jeder einzelne (Markt-) Teil-
nehmer sich verniinftig und rational
entscheidet, kommt fir die Allgemein-
heit ein unverniinftiges Ergebnis her-
aus. Ein anschauliches Beispiel hierfir
ist ein Theater- oder Konzertbesuch: Fiir
einen einzelnen Besucher kann es ra-
tional sein, aufzustehen, um besser zu
sehen, z. B. wenn ein groBer Mensch
vor ihm sitzt. Dann muss der hinter
ihm Sitzende ebenfalls aufstehen, weil
er sonst fast nichts mehr sieht. Solche
Prozesse konnen dazu fiihren, dass
am Schluss alle Besucher stehen statt
zu sitzen.® Fur jeden einzelnen war es
rational aufzustehen, fir alle gemein-
sam ist es nachteilig. In dem Mal%e, in
dem in der Okonomie oder allgemein
im  gesellschaftlichen Leben solche
Prozesse stattfinden, finden kollektive
Fehlentscheidungen statt.

Auf Werbung bezogen ist es fiir jedes
einzelne Unternehmen nicht nur ratio-
nal, sondern oft sogar tiberlebenswich-
tig, Werbung zu treiben. Wenn z.B. ein
grofler Automobilhersteller plotzlich
alle Werbung einstellen wiirde, diirften
deutliche Marktanteilsverluste mit ent-
sprechendem Gewinnriickgang, wenn
nicht Verlusten die Folge sein, die mog-
licherweise fiir das Unternehmen exi-
stenzbedrohend sein konnten.

Um welche beeindruckende Flut von
Tétigkeiten es sich dabei handelt, kann
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man an folgenden Zahlen ablesen, die
einer der international fiihrenden Wer-
beexperten, Martin Lindstrom, anfihrt:
,Mit 66 Jahren werden die meisten von
uns rund zwei Millionen Fernsehspots
gesehen haben. Umgerechnet bedeu-
tet das acht Stunden Werbung tiglich
an sieben Tagen in der Woche und das
ganze sechs Jahre lang.”®

Ende 2010 waren in der Werbebran-
che Deutschlands 549.499 Personen
beschiftigt, davon 187.055 im Kern-
bereich der Werbewirtschaft (Werbe-
gestaltung, Auftraggeber von Werbung,
Werbemittel-Verbreitung) und 362.444
Personen in den Zulieferbetrieben wie
Druckindustrie und Papierwirtschaft
sowie im Telefon- Marketing.”

Zu diesen etwa 550.000 Menschen
muss man hinzurechnen diejenigen
Beschiftigten, die in ihren Unterneh-
men fir Marketing zustandig sind, also
z.B. alle Mitarbeiter bei Konzernen, die
sich mit Werbung und Marketing be-
schaftigen. Es ist sehr schwierig, hierfr
verldssliche Zahlen herauszufinden.
Man kann sicherlich mit mehreren
Millionen Beschiftigten in Deutsch-
land rechnen, die sich Uberwiegend
mit Werbung und Marketing auseinan-
dersetzen.

Werbung und Information

Wie viel Information enthdlt Wer-
bung? Ein hdufig zu Gunsten der Wer-
bung gehortes Vorurteil lautet, Wer-
bung informiere.®> Welche Information
wiirde man erwarten, wenn man sich
z.B Uber ein Erfrischungsgetrank infor-
mieren mochte? Vermutlich Hinweise
auf den Preis, Zucker-, Kalorien-, Kof-
feingehalt, Additive, Auswirkungen auf
Wohlbefinden bzw. Gesundheit, z.B.
Diabetes- oder Ubergewichtsgefahr,
etc. Nun versuche man, sich einen
Werbespot grolRer Erfrischungsgetran-
kehersteller vor Augen zu fiihren. Wie
viele Antworten auf informative Fragen
sind darin enthalten?

Einschldgige wissenschaftliche Lehr-
bicher zeigen,® dass ein groler Teil
der Werbung nicht informativ, sondern
emotional ist und es werden darin aus-
fihrliche Hinweise geben, wie man
die Werbebotschaften so gestaltet, dass
sie emotional wirken und nicht infor-
mativ.'®

Beeindruckende Beispiele dafiir, dass

Werbung tberwiegend mit Emotionen
und Unterbewusstem zu tun hat, fihrt
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der international renommierte Experte
im Bereich Marketing und Verfasser des
Best-Sellers Buy-ology, Martin Lind-
strom an. Er zeigt, dass beispielsweise
Produktinformationen bei  Fernseh-
werbung fir Autos nicht vorkommen,
sondern dass die verschiedensten Au-
tomarken genau die gleiche, rein emo-
tionale Werbung benutzen." Ahnlich
bei sehr erfolgreicher Werbung fiir ein
bekanntes Erfrischungsgetrank in einer
der beliebtesten Fernsehsendungen der
USA, in der alles auf emotionale Plat-
zierung ankomme, wéhrend Informati-
on iber das Produkt nicht existiere.'
Lindstrom fiihrt viele Beispiele an, die
zeigen, dass Produktinformation bei er-
folgreicher Werbung keine Rolle spielt.
Dennoch halten 46,2% der befragten
Bundesbiirger Werbung im Fernsehen
Jfur recht informativ“’?, was auf eine
interessante  Fehlwahrnehmung hin-
weist.

Werbung und geplante Obsoleszenz
(geplanter vorzeitiger Verschleill von
Produkten)

Geplante Obsoleszenz, d.h. die ge-
plante, vorzeitige Veralterung von Pro-
dukten wirkt wie ein kinstliches, aber
unseren Wohlstand senkendes Beschaf-
tigungsprogramm: Wenn Glihbirnen,
Drucker oder andere Elektrogerdte nur
halb so lange funktionieren wie sie ei-
gentlich konnten', bedeutet dies, dass
man doppelt so viele Menschen (und
Kapital) beschéftigt wie notig.

Die 6konomisch wohl wichtigste
Spielart geplanter Obsoleszenz ist die-
jenige, die durch Werbung herbeige-
fihrt wird.” Sie bewirkt, dass Millionen
von Gitern, die noch funktionieren,
vorzeitig weggeworfen werden, Miill-
berge produziert werden'® und wir alle
mehr und ldnger arbeiten mussen bzw.
unsere Reallohne niedriger sind als er-
forderlich.

l FLARLTRIFUHALIE

Werbung und Ethik

Der Zentralverband der deutschen

Werbewirtschaft argumentiert unter
der Uberschrift ,Verbraucher nicht
entmiindigen”'’,  dass ,regulatori-
sche Vorhaben” wie ,verschiedene
Kennzeichnungspflichten (etwa bei

Lebensmitteln)“'® verbraucherfreundli-
che Loésungen behindere, was ,Bevor-
mundung, wenn nicht sogar die Ent-
mindigung der Verbraucher”’ nach
sich ziehe.

Was konkret kdnnte damit gemeint
sein? Seit Jahren wird laut Greenpeace
von Wissenschaftlern z.B. davor ge-
warnt, dass bestimmte Farbstoffe in
Lebensmitteln gesundheitsschadigend
seien. Daraufhin beschloss die EU
2010 eine Kennzeichnungspflicht (statt
eines Verbotes) auf entsprechenden
Verpackungen, damit sich Verbraucher
Uber die schadigenden Folgen des Ver-
zehrs informieren kénnen.2°

Sind es solche Kennzeichnungs-
pflichten, die laut Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft verbrau-
cherfreundliche Lésungen behindern
und zu ,Bevormundung, wenn nicht
sogar Entmiindigung der Verbraucher”
flihren? Wozu drdngt der Zentralver-

Damit kein Missverstandnis auf-

kommt: Dieser Artikel richtet sich
nicht grundsatzlich gegen ,Werbung
als solche”. Zeitschriften wie diese
koénnten nicht ohne Finanzierung
Uber Annoncen erscheinen, Firmen
konnten ohne Inserate nur schwer
Mitarbeiter rekrutieren und schliel-
lich wiissten wir nichts (ber neue
(vielleicht sogar bessere?) Produkte
und Dienstleistungen. Auch Wer-
bung fiir kulturelle Veranstaltungen -
wie hier abgebildet auf den Plakaten
an Litfas-Sdulen - erscheint durchaus
sinnvoll. (R.Th., Redaktion)
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band der deutschen Werbewirtschaft?
Solche Kennzeichnungspflichten zu
unterlassen, also die Verbraucher, in
diesem Fall insbesondere Kinder (da es
sich z.B. um Gummibarchen handelt),
der ,Information” allein durch die wer-
beflihrenden Hersteller auszusetzen?

Werbung und Medien

Haupteinnahmequelle der privaten
Fernseh- und Rundfunksender sind
Werbeeinnahmen.?' Aber nicht nur
die privat- und zu einem guten Teil
auch die offentlich-rechtliche Fern-
seh- und Rundfunklandschaft, sondern
auch ein grofRer Teil der Presse ist stark
von Werbeeinnahmen abhéngig. Im
Durchschnitt der deutschen Zeitungen
wurden 2008 etwa ,zwei Drittel der
Umsdtze [...] mit Anzeigen und Wer-
bung und ein Drittel mit dem Verkauf
erzielt”. Welche Folgen hat dies fir
die berichteten Inhalte?

In den 1980er Jahren gab es bei ei-
nem seinerzeit kleineren Pharmapro-
duzenten in Miinchen einen umwelt-
schadlichen Vorfall, der Greenpeace
Minchen bekannt wurde. Als Green-
peace Miinchen sich daraufhin an eine
grofle Tageszeitung wandte mit der Bit-
te um Berichterstattung erhielt es die
Antwort, der Pharmaproduzent sei ein
wichtiger Anzeigenkunde, man wolle
von einer Berichterstattung Abstand
nehmen.?

Durch die Abhéngigkeit fast aller Me-
dien von Werbe- und Anzeigeneinnah-
men ist eine kritische Berichterstattung
tiber die Werbekunden nicht zu erwar-
ten, da sich die Medien sonst von ihren
wichtigsten Geldgebern abschneiden
wiirden. Man kann daher davon aus-
gehen, dass bei einem mafgeblichen
Teil der deutschen (und internationa-
len) Medien auf bestimmten Gebieten
einseitige Berichterstattung stattfindet:
Halb-, Dreiviertel- oder Neunzehntel-
Wabhrheiten zu Gunsten der Industrie
bzw. der Werbe- und Anzeigengeld-
geber. Negative Aspekte oder tiefer
gehende Kritik an den Werbekunden
werden auf Grund der 6konomischen
Abhéngigkeitsverhdltnisse haufig still-
schweigend tibergangen.

Werbung und Gesundheit
Suligkeitenwerbung fiir Kinder
Der Zentralverband der deutschen

Werbewirtschaft arbeitet in einer 29
Seiten umfassenden Broschiire heraus,
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dass Werbung nicht schuld an Uberge-
wicht oder Fehlerndhrung von Kindern
sei und dass statt gesetzlicher Werbe-
einschrankungen Selbstverantwortung
der Werbetreibenden der bessere Weg
sei. Dies wird an Hand mehrerer wis-
senschaftlicher Studien belegt.?* Auch
sei der Einfluss von Werbung auf das
Leben von Kindern allgemein stark
tberschatzt.”

Unabhéngige Untersuchungen wie
beispielweise von foodwatch oder der
Deutschen Gesellschaft fir Kinder- und
Jugendmedizin (DGK]J) kommen jedoch
zu entgegengesetzten Resultaten®?7:
Fernsehwerbung fir Kinder funktio-
niere und fithre zu Fehlernahrung und
Ubergewicht; Firmen und Hersteller
sprachen daher immer jiingere Alters-
gruppen an (auch 2- bis 5-Jahrige), um
das Essverhalten frihzeitig zu pragen;
Werbung preise nicht das frische Obst,
sondern Produkte, die kaum wertvol-
le Inhaltsstoffe, sondern viel zu viel
Zucker, Fett und Salz enthielten.?® Die
Deutsche Gesellschaft fiir Kinder- und
Jugendmedizin (DGK]) bezieht sich
hierbei auf tiber 200 Erhebungen und
Studien weltweit und setzt sich fir ein
Werbeverbot fiir Kinder unter zwolf
Jahren wie in Norwegen und Schwe-
den ein. Die Aussagen der DGK] wer-
den in der Broschiire des Zentralver-
bandes der deutschen Werbewirtschaft
nicht erwdhnt.

Grundsatzlich stellt sich die Frage:
Wenn Werbung wirklich so wenig Ein-
fluss hat, wie der Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft sagt: Wes-
halb umwerben dann die Hersteller von
SuRigkeiten so stark und immer mehr
gerade die Zielgrupe kleiner Kinder?*
Warum entféllt dann der grofite Teil der
Werbeaufwendungen im Lebensmittel-
bereich, 23%, gerade auf die beson-
ders ungesunden Siilwaren?°

Werbung und Pharmaindustrie

Die groflen Pharmakonzerne ge-
ben weltweit deutlich mehr Geld fiir
Werbung aus als fiir Forschung und
Entwicklung.’' Auch die Gewinne
der groflen Pharmahersteller Gber-
steigen die Ausgaben flir Forschung
Entwicklung bei weitem. Dennoch
versucht die Branche nach Aussage
der renommierten Arztin und Journa-
listin Marcia Angell** durch geschick-
te Werbung gerade die gegenteilige
Ansicht zu verbreiten: dass die hohen
Arzneimittelpreise an den hohen Aus-
gaben fir Forschung und Entwicklung
lagen.** Die hohen Werbebudgets der
Branche, die diese Ansicht verbreitet,

Nach einem Bericht des Deutschland-
funks am 22. Januar 2013 tber Kinder-
arbeit auf Kakaoplantagen in der Elfen-
beinkiiste geben Schokoladenhersteller
weltweit durchaus einige Millionen
jahrlich fiir Projekte gegen Kinderarbeit
aus - das erscheint I6blich - gleichzeitig
investieren sie aber Milliarden in Wer-
bung. Wen es interessiert, was in einzel-
nen Branchen allein in Deutschland fiir
Werbung ausgegeben wird, findet dazu
Zahlen bei http://de.statista.com. (R.Th.,
Redaktion)

flihren zu einer Fehlwahrnehmung in
der Offentlichkeit. Statt die reichlich
zur Verfugung stehenden Gelder fir
die Erforschung wirklich innovativer
Medikamente einzusetzen, wird ein
groRer Teil des Geldes laut Angell statt-
dessen fiir Marketing verwendet. Statt
guter neuer Medikamente bzw. statt
Gesundheit erhalten wir Verbraucher
bunte Bilder und Werbespots tber Ge-
sundheit. Eine tragische Fehlverwen-
dung von Ressourcen.*

In Deutschland fiihrten gezielt Sor-
ge hervorrufende Werbemalinahmen
der Pharmaindustrie mit der Absicht,
Eltern zum vermehrten Impfen ihrer
Kinder zu bringen dazu, dass Eltern
die Gefahren von Zeckenbissen auf
einer Skala der Wichtigkeit auf Rang
2, von Menengitis (Gehirnhautentziin-
dung) auf Rang 4, von Kinderkrankhei-
ten auf Rang 6 und von Hepatitis auf
Rang 7 setzten — Risiken, die bei den
Werbemalinahmen eine grofle Rolle
spielen.’> Dagegen gaben Experten, im
Wesentlichen Arzte, ,den entsprechen-
den Risiken lediglich die Rdnge 19, 20,
29 und 36 auf der Risikoskala.”*® Diese
interessante Beeinflussung der Wahr-
nehmung in der Bevélkerung zeigt an-
schaulich, wie Werbung die Meinung
in die gewiinschte Richtung lenken
kann — zum Wohle der Pharmaindu-
strie. Die moglichen nachteiligen Fol-
gen des Impfens fiir Kinder wie Allergi-
en, rheumatischen Erkrankungen und
Abwehrschwiche werden hingegen in
der Regel kaum erwéhnt.>”

Politische Folgerungen

Wie in obigen Ausfliihrungen aufge-
zeigt, hat Werbung diverse nachteilige
Folgen auf verschiedenen gesellschaft-
lichen Ebenen. Entsprechend hitte
eine Reduzierung von Werbung positi-
ve wirtschaftliche und soziale Auswir-
kungen.

Ein Weg in diese Richtung kénnte
die Einfihrung von Werbeeinschrdn-
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kungen fir diverse Branchen nach
skandinavischem Vorbild sein.*® Selbst-
verstandlich sollte nicht samtliche Wer-
bung davon betroffen sein, da es auch
gute Hinweise auf sinnvolle Dinge
gibt, etwa fiir sozial, 6kologisch oder
kulturell forderliche Produkte (siehe
Abbildungen und Erlduterung dazu auf
der vorvorherigen Seite).

Besser als Verbote ware unter markt-
wirtschaftlichen Aspekten vermutlich
ein Einwirken auf die 6konomischen
Anreizstrukturen. So kénnte man einen
erhohten Mehrwertsteuersatz auf alle
Werbeaktivititen von anfangs etwa
25% einfiihren, der in einem angekiin-
digten Stufenplan Jahr fiir Jahr erhoht
wird. Diese allmdhliche Verteuerung
der Werbung wiirde dazu fihren, dass
sie langsam, aber sicher reduziert wiir-
de. Das hitte den Vorteil, dass die Wer-
bebranche viel Zeit hatte, ihre Aktivita-
ten systematisch und sozialvertraglich
abzubauen.

Durch den allméhlichen Abbau der
unseren realen Wohlstand vermin-
dernden Werbeaktivititen wiirden vie-
le Produkte und Dienstleistungen fiir
uns Konsumenten langsam billiger, die
Realldhne wiirden steigen und Lebens-
standard sowie Lebensqualitdt in unse-
rem Land wiirden sich erh6hen.
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Halfte aller Spots vermarkten SGR-
waren, Limonaden und Knabber-
artikel”. ,Wir beobachten sogar
die Tendenz, dass die Firmen und
Hersteller immer jlingere Alters-
gruppen ansprechen.” (Prof. Dr.
Berthold Koletzko, Leiter der Er-
ndhrungskommission der DGK])

(30) ZAW 2011, S.208

(31) Vgl. Angell, Der Pharma- Bluff, S.
371.

(32) Marcia Angell, Arztin fir inne-
re Medizin und Pathologie war
,Chefredakteurin des New Eng-
land Journal of Medicin, der be-
deutendsten medizinischen Fach-
zeitschrift der Welt”, Angell, S.2

(33) Vgl. Angell, S.59ff.

(34) Vgl. Angell, S.72ff.

(35) Vgl. Hirte S.22. Hirte bezieht sich
hierbei auf eine Studie des bayeri-
schen Landesamtes fiir Gesund-

heit und Lebensmittelsicherheit
von 2005
(36) Ebd.

(37) Vgl. Hirte S.85 und 88

38) Dies fordern viele unabhdngige
Fachleute dezidiert fiir Kinderwer-
bung: ,Der Frankfurter Zukunftsrat
setzt sich aufgrund der vorliegen-
den Erkenntnisse, Daten und Fak-
ten fur ein Verbot von an Kinder
gerichteter TV- Werbung fiir unge-
sunde Lebensmittel ein, wie es in
ahnlicher Weise auch von medizi-
nischen Fachgesellschaften gefor-
dert wird.” Foodwatch Report, S.
45
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Angaben zum Autor

Der Autor, Jahrgang 1962, studierte
Volkswirtschaftslehre und promovierte
in Miinchen Gber die GroRe Depressi-
on 1929 bis 1932. Nach neun Jahren

Berufstatigkeit als Bankier in verschie-
denen Geschaftsbanken, davon sieben
Jahre als investmentbanker, unterrichtet
er seit 2002 als Professor an der Hoch-
schule Aalen Finanzierung und Wirt-
schaftspolitik. 2004 und 2006 hielt er
an der University of Maine, USA, Ma-
ster of Business Administration (MBA)-
Vorlesungen tber investment banking.
Zahlreiche Veroffentlichungen, Vortra-
ge, Rundfunk- und Fernsehinterviews
zur aktuellen Finanzkrise, geplantem
Verschleil und Wegen in eine men-
schengerechte Wirtschaft. Homepage:
www.menschengerechtewirtschaft.de.

Kontakt

Prof. Dr. Christian Kreiss, Hochschu-
le fir Wirtschaft und Technik Aalen,
Beethovenstr. 1, 73430 Aalen, E-Mail:
christian.kreiss@htw-aalen.de

Carl-Duisberg-Gesellschaft vergibt drei Preise an unsere Hochschulen

Die Carl-Duisberg-Gesellschaft hat sich u.a. zum Ziel gesetzt, die soziobkonomischen Potentiale von Entwicklungslan-
dern zu erkennen und Impulse zu setzen, die deren wirtschaftliche Perspektiven unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit ver-
bessern. Hierfiir vergibt die CDG auch Preise fir Abschlussarbeiten. Im vergangenen Jahr erhielten zwei Absolventen der
Hochschule Ulm und einer der Hochschule fiir Stuttgart Technik eine solche Auszeichnung. Die Betreuer der Preistrager
stellen hier in kurzen Abrissen die jeweiligen Arbeiten vor.

1. Platz: Benjamin Seckinger, Hoch-
schule Ulm - Studiengang Wirtschafts-
ingenieurwesen: Konzeption und Auf-
bau einer Produktion von Kleinsolar-
anlagen in Mosambik (Betreuer Prof.
Dr. Manfred Hiiser und Prof. Peter
Adelmann)

Mebhr als 60% der Bevolkerung von
Mosambik leben in ldndlichen Regio-
nen, und weniger als 4% davon sind an
ein Stromnetz angeschlossen. Die in
den dquatornahen Regionen ganzjdhrig
wichtige Beleuchtung der Unterkiinfte
erfolgt iberwiegend durch Petroleum-
lampen, was mit erheblichen Brenn-
stoffkosten verbunden ist. Dezentrale
Solaranlagen stellen in Verbindung mit
der LED-Technik eine wirtschaftlich
attraktive Alternative dar. Im Einklang
mit entwicklungspolitischen Zielen ist
dabei eine hohe lokale Wertschopfung
anzustreben.

Vor diesem Hintergrund setzte sich
der Preistrager das Ziel, eine solche
Produktion aufzubauen. Tragende Sau-
len der Loésung sollten 6konomische,
soziale und 6kologische Aspekte sein.

-26 -

Herr Seckinger war im Rahmen seiner
aktiven Mitarbeit in der Hilfsorganisa-
tion ,Ingenieure ohne Grenzen e.V.”
bereits mit diesem Drei-Saulen-Modell
vertraut.

Anbieter des Solarsystems ,Pico
Solar Home System” und Trager des
Projektes war die fosera GmbH & Co.
KG aus lllerkirchberg bei Ulm. Herr
Seckinger entwickelte einen mehrstu-
figen Geschéftsplan, der eine flexible
Ausweitung der Produktion entspre-
chend der Nachfrage vorsah. Vor Ort
galt es dann, Mitarbeiter zu gewinnen
und zu schulen, die Produktionsstat-
te zu planen und herzurichten sowie
den gesamten Produktionsablauf zu
implementieren. Wiederholt waren da-
bei Probleme zu l6sen, die in Europa
vollig unbekannt sind, bespielsweise
muss auch daran gedacht werden, ob
und wie der Endkunde die Anlage auch
finanzieren kann.

Herr Seckinger ist nach seinem Stu-
dienabschluss weiterhin in diesem Pro-
jekt tatig.

Preisverleihung im Dezember 2012 an
der IHK Ulm (v.l.n.r.): Benjamin Seckinger,
Prof. Dr. Wehrheim (Prorektor der Hs Ulm),
Michael Stift, Jochen Voss (Vorstandsvor-
sitzender der CDG), Verena Maurer

2. Platz: Verena Maurer, Hochschule
fiir Technik Stuttgart — Studiengang
Infrastrukturmanagement: Einsatz
erneuerbarer Energien in Malaysia
(Betreuer Prof. Helmut G. Hohnecker,
HfT und Mr. S. Burley, M+W Group,
Penang))

Die 2. Preistragerin beschéftigte sich

mit dem Einsatz erneuerbarer Energien
im Hinblick auf eine nachhaltige Ent-

horizonte 41/ Marz 2013



