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los gliidklich zu bleiben. Ma8losig-
keit mufl schaden, und aus diesem
Grunde sind der ,Verschwendung”
Grenzen gesetzt. )

Sinn fir Qualitit

Die Masse der Verbraucher hat
Sinn fiir Qualitdt. Nicht alles wird
hingenommen, was die Hersteller
anbieten. Die langst in den USA
im Dienste des Konsumenten be-
tricbene Warenaufkldrung wurde
europdischen Landern zum Vorbild,
Vergleichende Warentests auf ob-
jektiver Grundlage gibt es auch
bald in Deutschland. Der Verbrau-
cher ist zu einer Macht geworden,
‘die die Hersteller zwingt, nicht in
der Qualitit, sondern im Preis
Konzessionen zu machen (Wegfall
der Preisbindung).

Zwar 18t sich mit Werbung viel
- ,kiinsteln”, aber soweit sie die
wahren Interessen der Verbraucher-
schaft miB‘achtei, also zum Einkauf
schlechter und ungeeigneter Waren

Vergleich des Ausgabenanteils einiger Linder in %/ der Gesamteinkommen
(Basis: jeweilige W&hrung)

‘Ausgabeposten ‘[ i‘;"‘l%e];;
Nahrungs- und GenuBmittel 45
Kleidung 12
Wohnung 17
Verkehrsmittel 3
Reinigung, Kérper-

und Gesundheitsplege 5
Bildung, Kirche, Unterhaltung 5
Sonstiges *) 13

Belgien |Frankreich ’ Ttalien l\i;i%e;'
44 54 63 42
12 13 . 10 13
15 11 10 19
4 3 2 3
6 5 5 5
4 5 4
15 9 6 13

*) Darunter: Geschenke, Wohltatigkeit, Versicherungen, Beitrige, Schulden, Zinsen etc.

Quelle:

verleiten will, wird sie zur Wir-
kungslosigkeit verdammt sein.
Selbst nach Ernest Dichters Prinzip,
daf Kaufmotive des Konsumenten
immer unbewuBt, gefithlsméfig ent-
stehen und sich rasch durchsetzen,
wenn man geschickt und unauf-
fallig nachhilft, 188t sich auf die
Dauer kein Erfolg erzielen, denn
auch kritiklose Kunden reagieren
heftig, sobald sie sich getduscht
fithlen,

Dipl.-Ing. Dr. rer. pol. A. Seidemann, Diisseldorf:

Statistisches Amt der Europdischen Gemeinschaften, Briissel.

Im Grunde entscheiden zwei
Komponenten iiber das Schicksal ei-
nes Produktes, namlich das frei-
verfiigbare Einkommen einerseits
und die jeweils beim Verbraucher
vorhandene Dringlichkeitsordnung
der Bediirfnisse andererseits. Beide
Komponenten stehen zueinander in
Beziehung: Mit steigendem Ein-
komemn verdndern sich die Aus-
gabenanteile. (F. W.F)

Zwingt Massenkonsum zur Verschwendung?

Gedanken zu dem Buch von Vance Packard ,Die grofle Verschwendung"

Vance Packard ist bereits frither mit zwei inter-
essanten Biichern ,Die geheimen Verfiihrer” und
»Die unsichtbaren Schranken — Theorie und Praxis
des Aufstiegs in der klassenlosen Gesellschaft” an
die — zundchst amerikanische — Uffentlichkeit ge-
treten. Beide Schriften sind auch in deutscher Sprache
erschienen. Nun liegt ein drittes, sehr ernst zu neh-
mendes Buch vor, in dem er seinen Landsleuten einen
Spiegel vorhélt, wohin es fiihren wird, wenn sie wei-
ter so gedankenlos zu Sklaven des Angebots und da-
durch zu Verschwendern werden. Er ist wegen dieses
Buches sehr angegriffen worden, einmal weil weite
Geschiéftskreise nicht wiinschen, daB die breite Uf-
fentlichkeit auf die recht betriiblichen und heiklen
Verhéltnisse aufmerksam gemacht wird, zum anderen
Mal, weil ja immer die Menge die Wahrheit nicht
gern hort. Sie ist ihr unangenehm, sie miifte die
Konsequenzen ziehen und nicht mehr gedankenlos
und so iliberaus bequem im Lichte ,des hochsten Wohl-
standes der Welt" dahinleben.

Es fragt sich, ob diese von Packard gegeiBielten Zu-
stdnde nicht auch in Europa, das ja so gern nach
Amerika blidst, bereits vorhanden sind oder wenig-
stens sich bilden, ja, ob wir — ob wir es wollen oder
nicht — vielleicht sogar zwangsldufig dahin kommen.
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Es erscheint nie unklug, sich zu pritffen und die Pro-
bleme zu durchdenken, um rechtzeitig die notwendi-
gen MaBnahmen zu ergreifen, die ins vor den Fehlern
anderer bewahren,

»Kampf um den letzten Kunden®

Sehen wir uns zundchst einmal an, was Packard zu
sagen hat. Anfangs umreit er es gleich mit einem
Zitat: ,Eine Gesellschaft, in der man den KXonsum
kiinstlich anreizen muB, um die Produktion in Gang
zu halten, ist auf Abfall und Vergeudung gegriindet
und gleicht einem Haus, das auf Sand gebaut ist.”
Durch die iiberschnelle Entwicklung der Technik, durch
die Steigerung der Produktivitdt und durch das Wach-
sen der Kapitalintensitdt st6hnt die amerikanische
Wirtschaft immer stirker unter dem Drudk, ihre Er-
zeugnisse, ihren Produktionsiiberflul absetzen zu
miissen, und zwar nicht nur notwendige Dinge, son-
dern hdufig sehr {berflissige. Der Amerikaner von
heute wird von den Verkdufern dieser Produkte
durch alle moglichen und héufig schon nicht mehr
einwandfreien Methoden veranlaBit, beredet, iiber-
zeugt, mit den Schétzen seines Landes (Rohstoffen)
sorgloser und verschwenderischer umzugehen. Mit
einer Fiille von Beispielen und Zitaten beweist
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Packard diese These und will seine Landsleute da-
durch und durch Aufdecken der moglichen und unaus-
weichlichen Folgen aufriitteln.

Heute verbraucht der amerikanische Durchschnitts-
biirger zweimal so viel an Waren wie in den Jahren
unmittelbar vor dem zweiten Weltkrieg. Beinahe
zwei Fiinftel der Dinge, die er besitzt, sind Giiter,
die er nicht braucht, oder Luxusartikel. Denn die Wirt-
schaft kann nicht mehr warten, bis der Durchschnitts-

amerikaner sich entschlieBt, etwas, was er braucht °

oder was er gern haben mochte, zu erwerben. Sie
muB ihn iiberreden, jetzt das zu kaufen, was sie selbst
abzusetzen wiinscht. Denn hinter dem Verké&ufer steht
der pausenlos arbeitende Maschinenpark oder die
Massenproduktion einer Volkswirtschaft, die unter
allen Umstdnden abgesetzt werden muB. ,Der Kampf

um den letzten Kunden” ist ein Begriff, der aus Ame- -

rika stammt, und driickt diese ganze Tendenz aus.

Operationspline fiir den Absatz

Diese rationalisierte, mechanisierte und automatisierte
Wirtschaft ist in eine Zwickmiihle geraten. Die Pro-
duktion schreit nach Absatz, die Konsumenten mis-
sen mehr verdienen, damit sie diese immer weiter
wachsende Produktion abnehmen kénnen, daher stei-
gen die Lohne, infolgedessen muB wieder investiert
werden, die Produktion steigt weiter, denn nur Wachs-
tum erscheint als Erfolg in diesem Wettrennen usw.

So ist das Marketing, der Vertrieb, der Absatz wich-
tiger als alle Fertigung, wichtiger als alle Konsum-
wiinsche geworden. Der Verkauf wird daher mit allen
Mitteln vorangetrieben. Packard erklédrt einmal erbar-
mungslos: ,In den USA braucht man eine (Verkaufs-)
Strategie, die die Amerikaner zu gierigen, verschwen-
derischen Zwangsverbrauchern macht.” Diese Ver-
kaufsstrategie bedient sich nach seinen Ausfithrungen
9 Operationspldnen:

Immer gibt es Platz fiir mehr
Fortschritt durch Beseitigung
Fortschritt durch geplante Obsoleszenz
Die Mode erobert die Kiiche

Das Paradies der Handwerker
Fortschritt durch planvolles Chaos
Das Geschéft mit dem Stottern
Hedonismus fiir die Massen
Fortschritt durch Volksvermehrung.

OIHDIO W=

Immer gibt es Platz fiir mehr

Auch Amerika kennt die Marktsdttigung. Aber die
Wirtschaft steht unter ihrem Produktionsdruck, und
wenn die Konsumenten mit einer Erzeugnisart iiber-
sattigt sind, so muB der Verkauf dariiber nachsinnen,
mit welchen Argumenten diese S&ttigung itberwun-
den werden kann, indem man ,Nimmersatte ziichtet”.
Man argumentiert also: ,Der anstdndige Amerikaner,
also der, der auf sich hélt oder vor seinen Mitbiir-
gern etwas darstellen will, hat eben zwei Heime, er
hat zwei Autos, er hat nicht nur einen Teppich im
Wohnzimmer, sondern muf jetzt unbedingt auch fiir
die anderen Zimmer Teppiche haben. Zwei Heime,
eins in der Stadt und eins auf dem Lande, das bedeu-
tet auch zwei Haushalteinrichtungen.
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Ein anderes Mittel, den Absatz zu vergréBern, ist,
dem Konsumenten einzureden, daB die Erzeugnisse,
die man kaufen will, gré8er oder raffinierter sein
miissen, um der modernen Lebensweise zu entspre-
chen. Packard erwidhnt als kleines Beispiel den Rasen-
méaher. Frither konnte sich der Familienvater in der
Freizeit korperlich damit ausarbeiten; nun wird ihm
eingeredet, der Amerikaner von heute miisse einen
Motormdher haben. Der Verkauf an Rasenméhern,
von denen 1960 nur noch 10%e Handmé&her waren,
hat sich infolgedessen im Laufe von 15 Jahren ver-
siebenfacht. Die Entwicklung der Autos in den USA,
die immer groBer, immer stdrker, immer raffinierter
in ihrer &uBeren und inneren Ausstattung werden, ist
uns Europdern bekannt genug.

Fortschritt durch Beseitigung

Die Amerikaner werden nach Packard systematisch
dazu erzogen, mdglichst viel wegzuwerfen, zu zer-
stéren, zu vergeuden in einem AusmaBe, das' den
Wiinschen 'der Minner entspricht, deren Aufgabe
darin besteht, den Verbrauch ihrer Erzeugnisse immer
héher zu schrauben. Man héngt nun nicht mehr an
seiner Kleidung, seiner Wohnung und seiner Woh-
nungsausstattung. ,Mobel, Kiihlschrdnke, Teppiche,
alles Dinge, die einst Jahre oder ein ganzes Leben
halten sollten, werden heute mit einer RegelmdBig-
keit ersetzt, die Musik fiir die Registrierkassen ist.”

In der Erndhrungswirtschaft liegt die Tendenz darin,
flir den Verbraucher gleich zum Warmmachen vor-
bereitete Speisen in Aluminium- oder Pappverpackung
zu liefern, mitunter sogar mit eingebautem Stedker,
was man alles nach einmaligem Gebrauch samt Ver-
packung wegwirft. Dabei sind die Behalter, z. B. Tuben,
so angefertigt, daB ein Teil des Inhalts nicht entnom-
men werden kann, also’ darinbleibt und mit weg-
geworfen wird, so daB Verpackungsfachleute ernst-
hafte Uberlegungen anstellen, ,welchen Rest der Ver-
braucher als wirtschaftlich vertretbarer Menge hin-
nehmen wiirde”. Er muBl ihn ja bezahlen.

Man hat berechnet, daB die Amerikaner allein fiir die
Verpackung, zu deren Mitkauf man sie verlodkt,
25 Mrd. § jahrlich bezahlen, d.h. die amerikanische
Durchschnittsfamilie gibt heute 500 $ ihres Einkom-
mens allein flir Verpackung aus. Fachleute erklaren,
daB die Verpackung oft eine sorgfdltigere Forschung
und Planung erfordere als das darin enthaltene Er-
Zeugnis.

Es gibt Mausefallen in Aluminiumgeh&usen, es gibt
Kunststoffrasierapparate, es gibt ganze Campingaus-
riistungen aus Papier einschlieBlich Zelt und Schlaf-
sdcken, die man nach einmaligem Gebrauch wegwirft.
Eine Kartoffelschdlmesser-Fabrik gab ihren Messern
eine Farbe, die sie leicht unter den Kartoffelschalen
verschwinden lieB, um dann mit den Schalen weg-
geworfen zu werden. Gldnzende Verkaufsidee! Der
Absatz stieg enorm,

Fortschritt. durch geplante Obsoleszenz

Der Verfasser unterscheidet drei verschiedene Arten,
die erkldren, was er unter diesem Begriff versteht:
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1. die funktionelle Obsoleszenz, d. h. ein vorhandenes
Erzeugnis veraltet durch Einfithrung eines neuen,
das seine Funktionen angeblich besser erfiillt;

2. die qualitative Obsoleszenz, d.h. ein Erzeugnis
versagt oder verschleiit zu einem bestimmten vor-
her geplanten, gewdhnlich nicht allzu fernen Zeit-
punkt;

3. die psychologische Obsoleszenz, d.h. ein Erzeug- .

nis, das qualitativ und in seiner Leistung noch gut
ist, wird als tberholt und verschlissen betrachtet,
weil es aus Modegriinden oder wegen anderer
Verdnderungen weniger begehrenswert erscheint.

Die funktionelle Obsoleszenz ist dann zu begriien,
wenn ein tatsdchlich verbessertes Produkt auf dem
Markt erscheint. Dagegen sind die Praktiken der
qualitativen Obsoleszenz in den USA héufig sehr zu
beanstanden. Ein Erzeugnis wird nicht nur so herge-
stellt, daB man seine Lebensdauer bewuBt verkiirzt,
ja daB es einfach Schund ist. Das kann an der fiber-
hasteten Produktion liegen, die durch den Zwang be-
dingt ist, jedes Jahr ein neues Modell herauszubrin-
gen, das daher nicht ausgereift ist. Oder man hat am
Erzeugnis gespart, um die Werbungs- und Vertriebs-
kosten hereinzuholen,

Die Leute, die den Absatz steigern wollen, arbeiten
mit dem Begriff der progressiven Obsoleszenz, d.h.
man miisse den Menschen, die Geld zum Ausgeben
haben, beibringen, mehr Waren auf Grund einer Lei-
stungs-, Wirtschafts-, Mode- oder Geschmadksobsoles-
zenz zu kaufen. Die Vorstellung, die die Menschen
seit alters her hegten, Dauerhaftigkeit sei ein maB-
gebliches positives Charakteristikum eines Produktes,
je ladnger eine Sache halte, desto besser verzinse sich
das Geld, das man dafiir bezahlt habe, sei heute iiber-
holt. Sie entspreche nicht mehr den heutigen Bediirf-
nissen, Es scheint in den USA Firmen zu geben, die
die Lebensdauer ihrer Erzeugnisse bewuBt herabset-
zen. Packard filhrt als Beispiel den EntschluB eines
Gliihbirnenherstellers an, der die Brenndauer der
200-Watt-Lampe von 1000 auf 750 Stunden herab-
setzte. Ein Ingenieur einer Kofferradiofabrik erklérte,
daB sein Erzeugnis nicht ldnger als 3 Jahre halten
solle. Er verteidigte seine Konstruktionsgrundséitze
damit: Wenn Kofferradios in der Regel 10 Jahre hiel-
ten, wiirde der Markt ldngst iibersédttigt sein, ehe die
Fortdauver der Produktion im alten Umfange durch
Wiederbeschaffung gesichert sei.

Gravierender ist die psychologische Obsoleszenz. Der
groBe Wert, den ein so stark auf Verdnderung ein-
gestelltes Volk wie das amerikanische auf die Mode
legt, driickt sich besonders in den immer wechseln-
den Verzierungen und Umkonstruktionen aus, die nur
vorgenommen werden, damit ein Erzeugnis anders,
angeblich moderner oder monddner aussieht, ohne
daB jedoch grundsétzlich etwas daran verbessert wird.

Und dann redet man den Konsumenten wieder ein--

mal ein, daB ,der Amerikaner”, der auf sich halt, das
Erzeugnis um der neuen Kinkerlitzchen willen unbe-
dingt kaufen muB, ohne daB das alte verschlissen ist.

Das beste und erfolgreichste Gebiet ist natiirlich die
Damenmode. In den letzten Jahren haben die Cou-
turiers das Tempo der modischen Obsoleszenz derart
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beschleunigt, daB die Mode heute alle 7 bis 10 Jahre
einen vollen Kreis beschreibt. Man muBl sogar, wie
der Verkaufschef eines Modehauses in New York ge-
stand, am besten mehrere Modezyklen gleichzeitig in
Gang bringen. So geht es bei Badeanziigen, bei Schu-
hen, in der Kosmetik usw. Die Ménner strduben sich
dagegen mehr gegen den Wandel der Mode. Aber
auch hier bemiiht sich der Vertrieb, weil der Produk-
tionsdruck ihn dazu zwingt.

Packard geht besonders auf zwei Gebiete ein, auf
denen die beiden Formen der Obsoleszenzerzeugung
am energischsten versucht werden: das eine ist das
Haus und seine Einrichtung, das andere das Auto.
Das rein Technische des amerikanischen Wagens ist
auch heute noch gut, aber der Produktionsdruck und
die starke Konkurrenz zwingen den Verkauf, jedes
Jahr ein neues Modell herauszubringen; und da man
nicht Jahr fir Jahr etwas wirklich Neues herausbrin-
gen kann, so sind es eben AuBerlichkeiten, ,Firle-
fanz”, wie es Einsichtige nennen. Das ist vor allem
der Zubehor, die Karosserie — es gab eine Zeit, in
der die Wagen immer niedriger gehalten wurden —,
dann muBten viele Lampen daran sein, dann die Heck-
flossen — alles Dinge, die mit der Giite und Haltbar-
keit des Wagens nichts zu tun haben, Aber auch hier
wird dem Amerikaner eingeredet, sein Wagen sei
veraltet; und bei seiner Mentalitit mochte er sich
nicht dem Vorwurf seiner Freunde aussetzen, sein
‘Wagen sei nicht nach der neuesten Mode.

Die drei groBen Autofirmen geben jedes Jahr iiber
1 Mrd. § aus, um ihren Wagen immer wieder ein
neues modisches Aussehen zu geben. Da aber der
Verbraucher am Ende die Kosten tragen muB, be-
zahlt der Neuwagenk&dufer durchschnittlich mehr als
200 $ extra, um diese Umfrisierung zu decken.

Ebenso ist nach dem Urteil vieler Fachleute die Lebens-
dauer der Wagen gesunken. Das eiserne Gesetz des
Marketing heiBt: Maximales Verkaufsvolumen ver-
langt die billigste Konstruktion fiir die kiirzeste Zeit-
spanne, die die Ka&uferschaft gerade noch duldet.
(Ashworth). Packard fiihrt die Lebensdauer der Reifen
eines bekannten Herstellers an: 1954 von 35000 bis
50000 km, 1958 dagegen von 29 000 bis 44 000 km.

Die Mode erobert die Kiiche

Die gleiche Verkaufsmentalitdt zeigt der Markt der
Haushaltsgeréte, seien es Waschmaschinen, Xiihl-
schranke, Fernsehempfinger, Kleingerdte und andere
Haushaltsgerédte, wie Toastroster, Bligeleisen und Kaf-
feemaschinen. Alle Welt klagt {iber die ewigen Repa-
raturen, den ewigen Arger mit Schaltern, die nicht
funktionieren, ja die gef&hrlich sind, weil die Isola-
tion ungeniigend ist. Auch hier werden Chromleisten
geliefert, Schaltplatten mit Druckkndpfen, die man
gar nicht alle braucht — Spielereien, die zur Anschaf-
fung anreizen sollen, aber die Anfalligkeit nur ver-
gréBern. Ein Direktor einer Haushaltsgerédtefirma er-
klarte einmal: ,Wenn wir uns unsere Erzeugnisse
einmal genauer ansdhen, wiirde sich zeigen, daB Ver-
besserungen mit wenig oder gar keinen Kosten méog-
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lich wéren.” Aber der Kaufer bezahlt das glinzende
AuBere. Auch hier Vergeudung um der Produktion
willen. Dasselbe gilt von Mobeln und Teppichen.

Das Paradies der Handwerker

Hiermit meint der Verfasser das Anwachsen der In-
standsetzungwerkstitten. Durch die héufig so schlechte
Beschaffenheit der Erzeugnisse sind diese Handwer-
ker sehr gefragt. Dabei werden viele Ersatzteile
teurer und sind schwer erhdltlich, Das Marketing rét

nun dem Kunden, das Produkt nicht selbst zu repa- -

rieren, sondern lieber gleich wegzuwerfen und ein
neues zu kaufen. Wenn er ‘dazu nicht gebracht wer-
den kann, dann sollte er wenigstens Teile wegwerfen.
Ein sehr treffender Ausspruch wird iberliefert: ,Wenn
in einem Staubsauger ein Ventilatorriemen im Werte
von 50 Cents wverschleift, dauert es mindestens
6 Wochen, bis man ihn ausgewechselt hat, und auch
dann erst, nachdem eine Reihe junger Leute wversucht
hat, der Hausfrau einen neuen Staubsauger zu ver-
kaufen, weil ihr Gerdt angeblich veraltet ist.”

Fortschritt durch planvolles Chaos
und Geschdifte mit dem Stottern

Packard spricht hier von den schleichenden Preis-
erhohungen, die als Verkaufspeitsche dienen. Ver-
kdufer und Konsument werden in Atem gehalten mit
der Drohung, die Preise steigen ja sowieso, also ist
es besser, jetzt zu kaufen. So wird auch von dieser
Seite der Produktionsdruck weitergegeben.

Das Abzahlungsgeschaft ist uns in unserem Lande
ebénfalls in sehr unliebsamer Weise bekannt, weil es
einen sehr groBen Umfang angenommen hat. Dieser
Vorgriff auf das zukiinftige Arbeitseinkommen ist
nach Packard in den USA erstaunlich vervollkommnet.
Banken und Darlehenskassen werden gewonnen, um
.im kleinen Mann das Denken zu verstirken: ,Mit
mir geht es aufwdrts, ich nehme mir einen Vorschuf
auf meine kiinftige Erwerbskraft.” Durch das Abstot-
tern wird die Aufgabe des Verkdufers erleichtert. Es
ist weniger Uberredungskunst erforderlich, das Kauf-
interesse ist groSer und der Kaufentschluf leichter,
Kreditkarten sind Symbole der sozialen Geltung. Sie
_gelten als Geld, wenn man voriibergehend keines hat.
Auf diese Weise werden sie zu Symbolen der Macht
und Geltung, auf die man eigentlich noch gar keinen
Anspruch hat. Man iiberlegt dabei nicht, daB die ab-

gestotterte Ware- erheblich teurer ist. Nach statisti-
schen Berichten gibt der amerikanische Durchschnitts-
biirger 18 %o seines Nettoeinkommens fiir Bezahlung
von Verbraucherschulden und monatliche Hypotheken-
gebiihren aus gegeniiber 11 %o vor zehn Jahren. Fach-
leute glauben, daB dieser Satz noch weiter ansteigen
wird,

Hedonismus fiir die Massen

Die amerikanischen Verkaufsstrategen miissen neben
den’ eigentlichen Feiertagen, besonders Weihnachten,
an denen der Konsument sowieso kauffreudiger ist,
noch weitere solche besondere Kauftage erfinden:
Vatertag, Muttertag, Tag der Freundschaft, Valentins-
tag u.a., die den Umsatz steigern helfen, ob Trauer-
oder Freudentage. Ein anderer Suggestivslogan: alles,
was ,alt” oder ,gebraucht’ oder ,haltbar” ist, wird
geringschétzig und spoéttisch behandelt, um den Kauf
neuer Erzeugnisse anzureizen. Eine weitere Werbe-
formel besteht darin, den Konsumenten einzureden,
er kénne sofort die Freuden eines schdénen Lebens
genieSen, ohne einen Finger krumm zu machen. Man
wirbt fir eine ,schopferische Bequemlichkeit. Tisch-
fertige Gerichte in Dosen machen die Hausfrau be-
quem.

In den Supermérkten bemiiht man sich, mit Gratis-
verlosungen, Primien, Rabattmarken, zértlicher Musik
und raffiniert entworfenen Packungen den Kaufent-
schluf als momentanen Impuls anzuregen. Das hat
diesén Supermérkten eine starke Umsatzsteigerung
eingebracht. Ein Zitat faBt das zusammen: ,Es hat
sich eine Umstellung vollzogen von den Lebensgrund-
sdtzen der Sicherheit und des Sparens zu dem Gedan-
ken des Aufwands und der unmittelbaren Wunsch-

befriedigung, bei einer Tendenz, Lebensstandard mit

dem Besitz materieller Gliter gleichzusetzen.”

Fortschritt durch Dolksvermehrung

Die USA haben in den letzten Jahrzehnten eine Be-
volkerungsexplosion erlebt. Die Wirtschaft bezeich-
net das heute als Fortschritt, denn fiir sie ist der Ab-
satz um so sicherer, je schneller die Bevoélkerungs-
zahl steigt. Kinder und Jugendliche sind ein Markt
fiir sich, Teenager ein 10-Mrd.-§-Markt. Man muB.
diese Jugendlichen fangen, solange sich ihre Kaufge-
wohnheiten noch formen. Sie treiben einen phantasti-
schen Aufwand an knalligen und oft kostspieiigen'
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Kinkerlitzchen und Amiisements, wozu fiir 1,5 Mrd. §
Autos und fiir 20 Mill. § Lippenstifte gehéren. Be-
sorgte Amerikaner fragen, woher die Arbeitsplétze,
die Mittel und  der Wohnraum fiir die sehr schnell
wachsende Bevolkerung herkommen sollen, die nun
auch nicht mehr zu sparen lernt, sondern nur aus-
geben will und nach dem Willen der Absatzwirtschaft
auch mu8.

Wir wollen hier abbrechen und nicht nach den Fol-
gerungen und Vorschlagen Packards fragen, die auf
die amerikanischen Verhiltnisse zugeschnitten sind.
Wir wollen uns vielmehr fragen, was wir aus den
Ausfiihrungen fiir uns herausnehmen kénnen.

Gelten die amerikanischen Zustinde auch fiir Europa?

Die Ausfiihrungen Padkards mégen mitunter ibertrie-
ben sein — allerdings untermauert er sie mit sehr
vielen Beispielen und Zitaten, von denen hier nur
ein geringer Teil aufgefiihrt werden konnte. Das Buch
scheint schwarz in schwarz zu malen, das mag auch
sein. Man kann bestreiten, da8 die Verkdufer in den

USA tatsichlich derartige Marktstrategen sind, also

ein Komplott geschlossen haben, um mit allen, auch
bedenklichen Mitteln die Konsumenten zum Kauf
vielfach unniitzer Dinge, zum Einkauf auf Abstottern,
zum friihzeitigen Wegwerfen an sich noch brauch-
barer Dinge, eben zum Vergeuden und Verschwen-
den zu bringen. Wir miften dann zu kldren ver-
suchen, welches Motiv, oder besser, welche Kraft
wirksam ist, die diese Verkaufer zu ihren Methoden
zwingt. Packard spricht vom Verkaufsdruck. Aus sei-
nen Ausfiihrungen geht allerdings nicht klar hervor,
ob dieser Verkaufsdruck gewollt oder zwangslaufig
erfolgt, ob er ein durch Menschen erdachtes Verfah-
ren ist oder ob er durch den Mechanismus einer
Marktwirtschaft hervorgerufen wird.

Stellen wir aber zundchst noch einmal die Frage:
Sind die von Packard gegeiBelten MiBstinde auf dem
Markt auch bei uns vorhanden? Oder miissen wir
annehmen, daB sie automatisch bei uns eindringen,
sehen wir doch in sehr vielen Dingen der Wirtschaft
und unseres gesellschaftlichen Lebens die USA als
das in der modernen Industriewirtschaft fortgeschrit-
tenste Land an. Wenn wir auch heute keineswegs
blindlings alles iibernehmen, was aus Amerijka kommt,
so sehen wir doch dort eine Entwicklung sich voll-
ziehen, die auf uns zuzukommen scheint, So ist die
Frage berechtigt, ob die von Packard geschilderten
Verhéltnisse auch bei uns bestlmmend werden.

Freilich sind die Menschen versdneden, ist auch d1e
allgemeine Situation eine andere. Wir sind schon seit

langer Zeit Habenichtse, was, wie Packard und andere.

einsichtige Amerikaner erkldren, die USA in abseh-
barer Zeit 'auch werden. Unsere Unternehmen arbei-
ten keineswegs so verbreitet auf kiirzere Lebens-
dauer ihrer Erzeugnisse hin, unsere Automobilindu-
strie stellt qualitativ gute Wagen am laufenden Band
her, aber nicht jéhrlich modisch wedchselnden Firle-
fanz, unsere Kiichengerdte sind im allgemeinen un-
fallsicher und gediegen hergestellt,
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. Schéiidliche VDerschwendung

Aber beim Durchstudieren der 9 Verkaufstaktiken
stoBgn wir zundchst auf zwei Merkmale, die auch bei

uns sehr ausgeprédgt sind. Das ist einmal die Tendenz

zum Wegwerfen, zum anderen das Kaufen auf Stot-
tern. Was werfen wir nicht alles gedankenlos weg!
Die Verpadkung, die wir ja bezahlen miissen und die
immer kostspieliger wird, zwingt uns zum Wegwer-
fen. Wer hat nicht selbst nur die Halfte der vom Arzt
verordneten oder frei eingekauften Medikamente ver-
braucht und muB den Rest nach langer Zeit wegwer-
fen, weil der Medizinschrank zu voll geworden ist
und man nicht mehr feststellen kann, wofiir bzw. wo-
gegen die Medikamente wirken sollen. Wer wei
nicht, wieviel Tonnen weggeworfener belegter Friih-
stiicksbrote in den Schulen tdglich gefunden werden.

Man sagt uns, daB bei einigen Stoffen, vor allem bei
GefdBen und Verpackungen, der Riicktransport zu
teuer, also nicht mehr wirtschaftlich sei. Das mag fiir
den -einzelnen Betrieb zutreffen. Aber diese Vernich-
tung von Materialien ist nicht nur ein Problem des
Einzelunternehmens, sondern auch ein volkswirt-
schaftliches. Erst aus dieser' Sicht kann entschieden
werden, ob Material verschwendet wird, wenn man
es wegwirft. Das sollte aber bei einem so rohstoff-

_armen Lande' wie unserem doch wohl die richtige
"Sicht sein. Nicht nur Packard,

sondern sehr viele
Fachleute warnen davor, daB manche Rohstoffe (z.B.
Kupfer) in nicht zu langer Zeit erschopft sein wer-
den, wenn wir in demselben Tempo weiter ver-
schwenden. Wer denkt dariiber einmal nach? .

Wir berauschen uns, genau wie die Amerikaner, an
Zahlen von den hergestellten und verbrauchten Mate-
rialmengen. Wir sollen darin das unabldssige Wachs-
tum und den Erfolg unserer Wirtschaft erkennen.
Aber niemand nimmt sich die Zeit, festzustellen, wie-
viel von diesen Materialien sinnlos und unnétig ver- -
schwendet und vernichtet (und darauf kommt es vor .
allem  an) wird. Wer fragt danach, wie sich der Kon-
sument "benimmt, wenn er eine Ware gekauft hat?
GewiB, der einzelne Konsument hat dann das Ver-
fiigungsrecht erworben. Aber die Gesellschaft schi-.
digt sich.selbst, wenn der Konsument falsch handelt.
Es gibt heute auch bei uns eine bemerkenswerte Ver-
geudung, an die sich die Allgemeinheit gewdhnt hat
und an der viele einzelne recht gut verdienen, Dieses
laissez faire, laissez aller in einer Gesellschaft kann
sich einmal sehr hart réchen, und die Allgemeinheit
muBl es dann bezahlen.

Ein Zitat aus den Mitteilungen der Industrie- und
Handelskammer Dortmund vom September 1962 be-
sagt z.B.:

.aber dafl in der Wirtschaft schlechthin trotz unserer
Knapphelt an Arbeitskriften eine Tendenz zur Vergeudung
von Arbeitsleistungen besteht, ist unbestreitbar. So wiirde
es naheliegen, daB Handwerk, Industrie und Handel ein
Interesse daran hétten, durch qualitativ hochwertige An-
gebote die Zahl der notwendigen Reparaturen, Instand-
setzungen oder Ersatzbeschaffungen zu beschrinken, In
Wirklichkeit dagegen hat sich die Haltbarkeit vieler indu-
strieller Erzeugnisse und handwerklicher Leistungen gegen-
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dber frither spiirbar verringert. Auch die Protestaktion der .

Vulkanisierer gegen die Einfiilhrung von Autoreifen mit
groBerer Lebensdauer ist noch in lebhafter Erinnerung.”

Sehen wir uns noch das Problem des Kaufs auf Stot-
tern an. Wie viele. Betriebe klagen dariiber, daf an
Lohntagen bei Dienstschluf Héndler an den Werks-
toren stehen und die Menschen zum Kauf meist min-
derwertiger Waren auf Abzahlung beschwatzten. An-
dere Héandler kommen an die Wohnungstiiren. Aber
das Abzahlungsgeschéft ist heute auch bei soliden
Geschéften gang und gédbe.

Es sind in Europa die gleichen Kaufmotive, wie sie
Packard uns fiir Amerika schildert. Der Drang, még-
lichst rasch ein besseres Leben zu fiihren, die Zeit
des Aufbaus, der frither Jahre dauerte, moglichst auf
ein Minimum abzukiirzen, vor Nachbarn und Freun-
den als der gemachte Mann dazustehen, treibt den
Menschen dazu, sich alle Wiinsche moglichst gleich-
zeitig zu erfiillen. Er rechnet nicht, daB er sich da-

durch versklavt und es ihn viel teurer kommt, als-

wenn er erst sparte. Es sei noch ein Zitat aus dem
Mitarbeiterbrief des Deutschen Industrieinstitutes,
Ko6ln, vom 15. Oktober 1962 aufgefiihrt:

»Wohnung, Kleidung, Verzehr, Vergniigen, all das, was wir
unter dem weiten Begriff des Konsums zusammenfassen,
wird heute leider oft von einem gewissen Geltungsbediirfnis
(um nicht das viel zitierte Wort von der MabBlosigkeit zu
gebrauchen) bestimmt. Die Anspriiche werden immer héher
geschraubt, und da sie nicht aus dem normalen Einkommen
bestritten werden kénnen, muBl eben eine zusétzliche Ein-
nahmequelle (oder der Kredit) gesucht werden.”

'Auf diese menschliche Seite des Problems werden wir
noch eingehen.

Der Verkaufsdruck

Den Grund fiir diese Tendenz des Handels, mit allen
Mitteln den Konsum zu steigern, sieht Packard. im
Verkaufsdruck. Die amerikanische Wirtschaft mufl ab-
.setzen, weil kontinuierlich und auBerdem in steigen-
dem MaSe produziert wird. Sie muf unter allen Um-
stinden dafiir sorgen, daB verkauft und méglichst
bald verbraucht wird, weil die immer leistungsfihi-
geren Hersteller auf volle Ausnutzung ihrer Produk-
tionskapazitit dringen. Wir koénnen alle Merkmale
der modernen Industriewirtschaft — die Massenferti-

gung, die Mechanisierung und Automatisierung, den

Mangel an Arbeitskriften, den gréBer werdenden
Maschinenpark, mit dem immer mehr hergestellt
wird — heute auch in der europdischen Wirtschaft
finden. Es gibt wohl graduelle Unterschiede, aber
_keine grundsitzlichen. Hier wie dort wird der ein-
zelne Betrieb immer kapitalintensiver, Beschaffung
und Amortisation der Maschinen immer kostspieliger,
seine zweckmé&Bige Instandsetzung immer empfind-
licher und komplizierter, vor allem aber seine volle
Ausnutzung immer prekdrer und dringender. Wir
kennen die Klagen der mittelstandischen Industrie-
betriebe, daB das Mitkommen mit der schnellen tech-
nischen. Entwicklung die Existenz dieser doch so not-
wendigen Betriebskategorie von den - Investitions-
kosten her immer mehr in Frage stellt.
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Das — und nichts anderes — ist der Grund fiir den
Verkaufsdruck. Auch bei uns muB auf Biegen oder
Brechen abgesetzt werden, damit die durch die laufend
notwendige Maschinenerneuerung wund ~Neubeschaf-
fung festgelegten Kapitalien mit ihren hohen Investi-
tionskosten ausgenuizt werden. Die Produktion ist
ganz offensichtlich Selbstzweck geworden, der Kon-
sument ist nicht der Ko6nig, sondern das Objekt, das
die Rader in Bewegung zu halten hat. Hans Herbert
Goetz sagt das auch sehr ernst in einem Aufsatz ,Die
Zukunft der Bauern* in der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung: ,Wir férdern den gefdhrlichen Aberglauben,
daBl die Wirtschaft Schicksal und nicht Instrument der
Menschen sei.” ' S

GewiB ist bei uns der Markt durch die Zerstérungen
und Vernichtungen des Krieges noch aufnahmefdhiger
als der in den USA; unser Wohlstand — das wissen
wir wohl am besten — steht noch auf sehr wackligen
FiiBen. Aber es 1aBt sich nicht leugnen, daB der Ver-
kaufsdruck desto stdarker werden wird, je mehr diese
Sattigung vorwdrts schreitet. Dazu kommt dann noch
der Gemeinsame Markt, auf dem die Konkurrenz noch
schirfer werden soll und demnach auch der Ver-
kaufsdrudk. ’

Das alles laBt den-SchluBl zu, daB die amerikanischen
Verkaufsmethoden in einem gewissen Umfange auch
bei uns in Europa Wirklichkeit werden. Nicht weil
die ,Verkaufsstrategen” sich verschworen haben, son-
dern weil sie selber getrieben werden, steht doch die
zu verkaufende Produktion hinter ihnen. Die heutige
Bewertung des Marketing als des wichtigsten Organs
der Wirtschaft zeigt die Tendenz -dieser Entwicklung
sehr klar an.

Aber wie kommt es, daB dieses Herstellungsverfahren
und diese Absatzmethoden — fast méchte man sagen

. — immer hysterischer werden? Es ist, als ob hinter

der Wirtschaft eine Kraft mit einer Peitsche steht.
Man spricht von dem Gesetz von Angebot und Nach-
frage, das die liberale Marktwirtschaft reguliere.
Aber wir sehen, daB das Angebot so ﬁberm"dchtig ist,
daB die Nachfrage kiinstlich mit allen Mitteln ange-
kurbelt werden muB. Hier fehlt der Ausgleich. Was
ist falsch?

Der Grund liegt hauptsédchlich darin, daB jedes Unter-
nehmen, so wie es-denkt und glaubt, marktgerecht zu"
handeln, seinen Maschinenpark, seine Anlagen ver-
groBert. Jeder sucht seinen Marktanteil zu vergré- .-
Bern; gelingt ihm das, vergréBert er seinen Betrieb;
nun aber drickt die Produktion seiner Konkurrenz im
gleichen Umfange weiter auf den Absatz. GewiB, das
ist der Konkurrenzkampf, das ,belebende” Element
der Wirtschaft. Aber — je kostspieliger die Investi-
tionen werden, desto schwerer wiegen diese Inve-
stitionen in einer Branche als Fehldispositionen. Auch
hier kann eine solche Fehldisposition von seiten des’
einzelnen Unternehmens gerechtfertigt sein, aber
unter dem’ Blickwinkel der Gesamtwirtschaft kann sie
sich als schwerer Fehler herausstellen. Und da jeder
planlos und unabgestimmt handeln darf, wird der

_Fehler erst dann entdeckt und wirksam, wenn der

Schaden geschehen ist, wenn die Kapitalien festliegen.
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Es fragt sich hier immer wieder, ob die alten Ge-
setze der freien Marktwirtschaft im Hinblick auf
diese unrationelle Methode noch berechtigt sind. Die
heutige, nicht mehr so recht funktionierende Wirt-
schaft scheint fiir die groBen Unternehmen, die von
ausgesprochenen Autodidakten gefiihrt werden, ebenso
wie fiir die Vielzahl der mittleren und kleineren
Unternehmer, die gewohnt und gewillt sind, Herr im
Hause zu- sein und zu bleiben, die einzig richtige
zu sein. Jeder von ihnen braucht sich méglichst wenig
um andere und die Gesamtwirtschaft zu kiimmern.
Aber dieser Standpunkt st68t in der sich verdndernden
Wirtschaft auf immer groBere Schwierigkeiten. Die
freie Konkurrenz wird im Hinblick auf die wachsende
GroBe kostspieliger Investitionen fragwiirdiger. So
ist auch das Ventil des wachsenden Verkaufsdrucks
mit seinen geschilderten Folgen wohl ebenso hypo-
thetisch geworden.

' Notwendige Generalplanung

Man hat noch einen anderen Weg beschritten, um
. das wachsende Angebot der rationalisierten Hersteller
zu kompensieren, ndmlich durch die Einkommensstei-
gerung der breiten Masse, d.h. also im Sinne der
Marktwirtschaft, indem die Nachfrage gegeniiber dem

Angebot gleichziehen kann. Da aber die Hersteller

dadurch angehalten werden, immer weiter unabge-
stimmt und planlos ihre Kapazitdten zu vergréBern,
bleibt das alte Dilemma bestehen. Hier liegt der
Grund des ewigen Streites, ob Lohne oder die Preise
an den heutigen Schwierigkeiten die Schuld tragen.
Auf die Dauer bewegen wir uns im Kreise herum
und koénnen einer schleichenden Inflation nicht ent-
gehen, weil die Konsumenten durch das hemmungs-
lose Kaufen die Hersteller zur VergréBerung ihrer
Kapazititen veranlassen, weil die Steigerung der
Loéhne und der sdmtlichen Kosten fiir die Produktion
die Preise in die Hohe treibt, der Konsument seiner-
seits aber durch den Verkaufsdruck, der die iber-
produzierenden Hersteller veranlaBt, mit allen Mit-
teln zu verkaufen, zum schnellen Verbrauch und
Wiederkauf angehalten wird.. Der Fehler liegt vor
allem in der voéllig ungelenkten Schaffung von Her-
stellerkapazitdten. Die neuzeitliche, stark mechani-
sierte Industriewirtschaft bedarf einer Generalplanung
und -steuerung. Das muB einmal gesagt werden. Und
es ist falsch, Generalplanung ohne weiteres mit staat-
licher Planung und staatlichem Dirigismus gleichzu-
setzen, '

Die Notwendigkeiten der Wirtschaftsentwicklung
zwingen uns zu neuen Wegen. Es wire fiir die Befiir-
worter der liberalen Marktwirtschaft richtiger, schon
heute nach organisatorischen Losungen zu suchen,
wie die Generalplanung und -lenkung grundsitzlich
in die Marktwirtschaft eingebaut werden kénnen. Wir
werden darum nicht herumkommen.

Hektische Lebensanspriiche

‘Wir miissen aber nun noch auf einen anderen Punkt

-eingehen, der aus den Ausfiihrungen Packards ebenso
hervorgeht, wie wir ihn fiir unsere europdischen Ver-
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hédltnisse feststellen konnen. Dieser Verkaufsdruck
trifft auf eine Xonsumenienschaft, die durchaus bereit
ist, zu verschwenden, wegzuwerfen, bis an die &uBer-
ste Grenze des Mdoglichen einzukaufen, schnell zu ver-
brauchen, um neu einkaufen zu kénnen, und wenn
es auf Stottern sein muB.

Man will gar nicht mehr Eigentum, sondern man
sucht moglichst schnell Ansehen, man stellt Anspriiche.
Der = Bundesschatzminister Lenz prdgte in einem
Vortrag am 19. Oktober 1962 den Begriff ,Mangel
an Eigentumsgewinnung“. Die Schicht, die heute an
die Stelle des Biirgertums getreten sei, verstehe es
nicht, Eigentum zu bilden. Diese materielle Einstel-
lung ist heute ein Grund zu ernster Sorge fiir unsere
Zukunft, Man ist nicht mehr stolz auf das Erarbeitete,
man trédgt nicht ,Stein auf Stein zum Haus", sondern
will so schnell wie mdglich gleich das ganze Haus.
Besitz, Eigentum erhalten, sparen, arbeiten, leisten,
um spéiter zu haben, gelten nicht mehr gegentiber
dem schnellen Haben-wollen mit mdglichst geringer
Anstrengung.

Dieser hektische Anspruch an das Leben stellt unsere
ganze Gesellschaft in Frage. Der Wohlstand, der allen
Mitgliedern der Gesellschaft in kurzer Zeit einen
immer héheren Anteil am allgemeinen Sozialprodukt
verspricht, steht auf ténernen FiiBen. Die Geschichte
zeigt immer wieder, daB ein Volk im Wohlstand, in

“einem solchen Wohlstand, wie er sich jetzt bei uns

breit macht, erschlafft und ihn auf die Dauer gar nicht
geniefen kann. Nicht die Produktion darf den Markt
beherrschen, wie es heute geschieht, sondern der Be-
darf soll die Produktion bestimmen. Auch die Markt-
wirtschaft beruht auf einer Abgewogenheit zwischen
Angebot und Nachfrage. Aber heute ist diese Abge-
wogenheit durch die Entwicklung der Technik gestort.
Diese Tatsache wollen viele unter uns nicht wahr-
haben. :

Es ist unbedingt eine Anderung erforderlich, um diese
Abgewogenheit anndhernd  wiederherzustellen. Die
Marktwirtschaft von morgen bedarf einer General-
planung und -steuerung, damit vermeidbare volks-
wirtschaftliche Fehldispositionen und -investitionen
weitgehend ausgeschaltet werden. Sie bedarf aber an-
dererseits auch der Erziehung der Konsumenten zum
MaBhalten. DaB man eine solche Wandlung durch eine
initiative geistige Umstellung der breiten Massen —

- auf die es ja ankommt — erreichen kann, dirfte wohl

eine Utopie sein. Wenn auch alle Moglichkeiten aus-
geschiip/ft werden miissen, diese Massen, besonders
die Heranwachsenden, zur Sparsamkeit, zum Ma8-
halten im Verbrauch und zur verniinftigen Wunsch-
befriedigung zu erziehen — ein miihseliger und lang-
wieriger Vorgang —, so miissen doch auch reale MaB-
nahmen eingeleitet werden, die zur Uberwindung
der gegenwdrtigen Haltung der Massen fiithren. Unbe-
dingt erforderlich ist aber, daB Organisationen, Gesetz-
gebung usw. die Massen in ihrer jetzigen Haltung
nicht auch noch bestdrken. Eine gewaltige Aufgabe,
aber sie muB begonnen werden, Das Buch von Packard
bestdrkt uns darin.
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