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Werbung ist auf fast allen Konsumgutermarkten von grof3er Bedeutung. Dabei lasst sich
nur einem geringen Teil der Werbung ein informativer Charakter zuschreiben. Angesichts
dessen Uberrascht es, dass in der industrieokonomischen Literatur das Thema ,suggesti-
ve Werbung“ im Gegensatz zur ,informativen Werbung® nur eine untergeordnete Rolle
spielt. Zwar sind die Werbeausgaben als Entscheidungsparameter eines Unternehmens
in zahlreichen Ansatzen berlcksichtigt, die Wirkung auf das Entscheidungsverhalten der
Konsumenten wird jedoch zumeist nicht explizit modelliert. Die Bestimmung der Wohl-
fahrtseffekte suggestiver Werbung fuhrt daher zu unscharfen Aussagen.

Die vorliegende Arbeit verfolgt das Ziel, in drei eigenstandigen, industriebkonomischen
Modellen unterschiedliche Wirkungsweisen suggestiver Werbung darzustellen und ein-
deutige Wohlfahrtsaussagen herzuleiten. In einem ersten Modell wird die Signalisie-
rungswirkung von Werbung vertieft. Hier wird insbesondere beleuchtet, welche Markter-
gebnisse sich bei einer Fehleinschatzung der Werbesignalkosten ergeben. Ein zweiter
Modellansatz widmet sich dem nutzenstiftenden Effekt suggestiver Werbung. Dazu wird
untersucht, in welcher Weise das Image eines beworbenen Markenprodukts den Konsu-
menten Nutzen stiften kann und welche ,Imagepositionierung“ der Anbieter daraus resul-
tiert. Im dritten Teil der Arbeit wird schliel3lich ein Modell zur manipulativen Wirkung von
Werbung entwickelt. Der spieltheoretisch gepragte Modellansatz wird dabei um Verhal-
tensannahmen der Behavioral Economics erganzt.

Christian Bongard, Jahrgang 1976, studierte von 1997 bis 2001 Volkswirtschaftslehre
an der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-Universitdt Bonn und der Copenhagen Business
School in Dé&nemark. Von 2001 bis 2004 war er wissenschaftlicher Mitarbeiter am
Staatswissenschaftlichen Seminar der Universitédt zu Kéln. 2004 promovierte er bei Prof.
Dr. Susanne Wied-Nebbeling zum Dr. rer. pol.
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