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Meiner Mutter und meinem Vater,
die niemals den Besitz irdischer Giiter
mit gutem Leben verwechselt haben.
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Vorwort

Vor einigen Wochen erhielt ich den Brief eines deutschen Studenten, in dem dieser die
Hoffnung aussprach, die deutschen Ausgaben meiner Biicher mdchten den Deutschen
helfen, einige von jenen Auswiichsen zu vermeiden, die ich den Amerikanern angekrei-
det habe. Ich stimme dem von Herzen zu.

Mein neuestes Buch, das ich hier vorlege, nimmt vor allem die stindig zunehmenden
Bemiihungen unter die Lupe, den Konsum in den USA immer hdher zu treiben. Diese
Bemiihungen hélt man fiir nétig, um die dauernd steigende Produktion der automatisier-
ten Fabriken und Farmen abzusetzen. Infolgedessen entwickeln viele amerikanische
Produzenten mannigfache Taktiken, um die Amerikaner zu sorgloseren und extravagan-
teren Verbrauchsgewohnheiten zu ermutigen und dafiir zu sorgen, dal} sie mit dem was
sie besitzen, immer schneller unzufrieden werden. Dies hat verschiedentlich Folgen, die
mir duBerst beunruhigend erscheinen.

Die Menschen der deutschsprachigen Nationen sollten aber deshalb keineswegs die
Amerikaner bedauern. Auch bei ihnen beginnen sich angesichts der drohenden Saturie-
rung der Mérkte dhnliche Entwicklungen abzuzeichnen. Viele der Taktiken, die ich in
diesem Buch beschreibe, werden neuerdings auch in Europa angewandt. In welchem
Ausmal dies zur Zeit bereits der Fall ist, weill ich nicht. Deutschland, die Schweiz und
Osterreich haben sich in bezug auf die Qualitit ihrer Produkte und die Stichhaltigkeit
ihrer Verkaufsargumente einen beneidenswerten Ruf erworben. Ob sich das unter dem
Druck der Absatznotwendigkeiten d&ndern wird, diirfte die Zukunft erweisen.

Diese Zukunft steht vermutlich nahe bevor. Vielleicht kann mein Buch zu einem gewis-
sen Grad dazu beitragen, dal} die europédische Wirtschaft die vor ihr liegende Priifung in
einer Weise besteht, da3 sie der Welt zum guten Beispiel wird.

Ich muB3 an dieser Stelle aber auch gerechterweise feststellen, dal die Amerikaner in
den allerletzten Monaten begonnen haben, dem Qualititsgedanken die notige Beachtung
zu schenken. Es ist denkbar, dal mein Buch einen gewissen Beitrag zu dieser Entwick-
lung leistet. Was immer sie ausgelost hat und vorantreibt: Ich kann mich {iber sie nur
freuen.

New Canaan, Conn., USA, 1. Dezember 1960
VANCE PACKARD

*

Eine Gesellschaft, in der man den Konsum kiinstlich anreizen mufs,
um die Produktion in Gang zu halten,
ist auf Abfall und Vergeudung gegriindet
und gleicht einem Haus, das auf Sand gebaut ist.

DOROTHY L. SAYERS
in »Glaube oder Chaos«



Teil 1
Das drohende Dilemma

1. Die Stadt der Zukunft?

Wie wird die Welt von morgen aussehen? In diesem Buche wollen wir eine Anzahl
von Wahrscheinlichkeiten untersuchen, die auf der Projektion gegenwartiger Entwick-
lungen in die Zukunft beruhen. Spekulationen iiber das Morgen sind bei Sprechern der
Industrie besonders beliebt. Wir sollen die Zukunftsbilder jener herrlichen Erzeugnisse
bewundern, die ihre Marketingfachleute fiir uns ersinnen. Wir sollen mit ihnen trdumen
und bei dem Gedanken an Diktiergerite, die das gesprochene Wort in Maschinenschrift
aufzeichnen, an Fernsehschirme, die die Ausmalle einer Zimmerwand haben, und an
Autos, die elektronisch gesteuert {iber die Fernstralen gleiten, vor Begeisterung aus
dem Héuschen geraten.

Trotz ihres stindig zur Schau getragenen iliberschiumenden Optimismus ringen die
meisten dieser Marketingfachleute mit einem Problem, vor dem selbst weniger resolu-
ten Menschen angst und bange werden konnte, ndmlich dem Schreckgespenst einer
Ubersittigung des Marktes mit den Erzeugnissen, die sie schon jetzt kaum verkaufen
konnen.

Was traumen diese Médnner vom Verkauf wirklich, wenn sie des Nachts in unruhigem
Schlummer liegen und schlielich ein Licheln ihre Ziige entspannt? Gewil3 nicht ein-
fach von noch wunderbareren Erzeugnissen, die sie uns verkaufen konnten. Sehr viel
wahrscheinlicher trdumen sie von ihrer privaten Welt der Zukunft, wo das Verkaufen
wieder leicht ist, weil man das bedngstigende Problem der Sittigung geldst hat. Dieses
Utopia wollen wir Fiillhornhausen nennen; es liegt weit drau3en am verschleierten Ho-
rizont der Zeit.

In dem Fiillhornhausen, das mir vorschwebt, sind alle Gebdude aus einer besonderen
Papiermasse, so daf3 sie jedes Friihjahr und jeden Herbst zur Zeit des groen Hausputzes
abgerissen und neugebaut werden konnen. Die Autos in Fiillhornhausen sind aus leich-
tem Kunststoff, der nach 6000 Fahrtkilometern Ermiidungserscheinungen zeigt und
weich wird. Autobesitzer, die ihre alten Wagen an den festen Riickgabetagen (Neujahr,
Ostern, Unabhéngigkeitstag und Tag der Arbeit) gegen neue in Zahlung geben, erhalten
fiir jedes abgelieferte Kraftfahrzeug eine 100-Dollar-Schuldverschreibung der »U.S.-
Wohlstand-durch-Wachstum-Anleihe«. Familien, die vier oder mehr Autos abliefern
konnen, erhalten zusitzlich eine besondere Schuldverschreibung.

Jede vierte Fabrik in Fiillhornhausen liegt an einem steilen Abhang und das Ende ihrer
FlieBbander 14Bt sich sowohl nach den vorderen wie nach den riickwirtigen Toren
schwenken, wie es die Nachfrage nach dem hergestellten Erzeugnis gerade erfordert. Ist
die Nachfrage flau, wird das Ende des FlieBbands zum riickwirtigen Tor geschwenkt,
und der ganze Ausstof3 an Kiihlschrinken oder anderen Erzeugnissen verschwindet in
der Tiefe und wandert unmittelbar auf die Schrotthalde, ohne erst den Verbrauchsgiiter-
markt zu tiberschwemmen.

Montags veranstalten die Fiillhornhausener immer einen Galaweltraumraketenstart auf
ihrem Fliegerhorst. Auch damit leisten sie einen Beitrag zum nationalen Wohlstand. Die
Bestandteile der Raketen werden von achtzehn einheimischen Haupt- und Nebenliefe-
ranten hergestellt. Nach amtlichen Verlautbarungen haben diese Weltraumforschungen



unter anderem den Zweck, den Erdbewohnern Berichte zu tibermitteln, wie die Riicksei-
te des Neptunmondes aussieht.

Mittwoch ist der Tag der Flotte. Die Kriegsmarine schickt dann einen iiberzdhligen
Kreuzer in den stddtischen Freihafen. Dort wird er mit iiberschiissigen Spielanziigen,
iiberschiissigem Kuchenmehl, iiberschiissigen Staubsaugern und tiberschiissigen Tram-
polinen beladen, die in dem vom amerikanischen Handelsministerium errichteten Spei-
cherviertel fiir UberschuBprodukte gelagert waren. Das Schiff fihrt dann dreiBig Meilen
auf See hinaus und wird dort von der Mannschaft aus sicherer Entfernung versenkt.

Horen wir uns ein bifichen in dieser Zukunftsstadt Fiillhornhausen um, erfahren wir die
groBBe und wahrhaft herzerfrischende Neuigkeit der Woche: Die »Zunft der Haushalts-
geriteinstandsetzungskiinstler« hat eine EntschlieBung gefaBt, wonach jedes Mitglied
der Zunft, das auch nur einen Blick in das Innere eines defekten Gerites wirft, das mehr
als zwei Jahre alt ist, sich damit eines vaterlandsfeindlidien Verhaltens schuldig macht.

Im Herzen der Stadt liegt ein riesiger vollautomatisierter Supermarkt, der einem Schla-
raffenland gleicht. Hier verbringen die Fiillhornhausener jede Woche viele gliickliche
Stunden, indem sie umherschlendern und nach Herzenslust kaufen. In diesem Paradies
des Schnellverkaufs stort kein mi3tonendes Registrierkassengebimmel die Festtagsstim-
mung. Die einkaufenden Ehepaare (hinter ihnen im Génsemarsch ihre fiinf Kinder, von
denen jedes seinen eigenen Einkaufskarren schiebt) schwenken nur frohgemut ihre auf
Lebenszeit ausgestellten elektronischen Kreditkarten vor einem Registrierauge. Jedes
Kind hat seine eigene Karte, die ihm bei der Geburt ausgestellt worden ist.

An geeigneten Stellen findet man iiberall auf dem Markt Behilter, in die die Fiillhorn-
hausener die veralteten Sachen werfen, die sie bei einem der letzten Einkaufsbummel
erworben hatten. In der Schmuckwaren-Abteilung mahnt z.B. ein launiges Schild an ei-
nem der Abfallbehilter: »Werfen Sie Ihre alten Uhren hier hinein!« Fiillhornhausens
Wundermarkt ist ganztigig gedffnet, auch sonntags. Fiir Sonntagskdufer, die aus ihrer
Jugend gewohnt sind, in die Kirche zu gehen, hat man in einer Seitennische eine kleine
Kapelle zu stiller Andacht errichtet.

Ist dieses Fiillhornhausen ein Fiebertraum oder ein iibersteigertes Musterbild der Stadt
von morgen?

Eins steht fest: Wenn die Entwicklung in der gegenwértigen Richtung weitergeht, wird
dieses in groflen Ziigen umrissene Bild von Fiillhornhausen in den néichsten zwanzig
Jahren immer weniger utopisch erscheinen. In einem shopping center bei Miami ist be-
reits eine Kapelle gebaut worden. Bei der General Dynamics Corporation ist eine le-
benslingliche elektronische Kreditkarte bereits in der Entwicklung. Schon heute werden
Uhren als »modisches Zubehor« verkauft. Schon heute sind Papierhduser auf dem
Markt. Die »Lebenserwartung« von Kraftfahrzeugen ist bereits merklich abgesunken.
Schon gibt es in vielen Gegenden Supermirkte, die Tag und Nacht ge6ffnet sind, und
man arbeitet an vollautomatisierten Selbstbedienungsliden mit Drucktastenschaltung.
Schon heute ist die Einlagerung und Vernichtung landwirtschaftlicher Erzeugnisse, de-
ren Anbau durch staatliche Beihilfen gefordert wird, obwohl sie niemand braucht, zu ei-
nem Weltskandal geworden. Schon heute werden bestimmte Einrichtungsgegenstinde
so gebaut, daf3 sie in ein paar Jahren auseinanderfallen, und manche Produzenten haben
an der Idee, »Sterbedaten« fiir ihre Erzeugnisse festzulegen, ein beunruhigendes Gefal-
len gefunden.

Der Druck zur Ausweitung von Erzeugung und Verbrauch hat die Amerikaner gezwun-
gen, eine Wirtschaft aufzubauen, die an Uberfunktion leidet und nur dadurch am Leben
gehalten werden kann, daBB man Volk und Staatsfilhrung stindig zu groBerer Ver-
schwendung der Rohstoffschitze des Landes anstachelt.



Und damit taucht ein neues Schreckgespenst auf, ein so furchtbares, dafl die Amerikaner
bisher die Augen zugemacht haben, um es nicht bemerken zu miissen — der gefahrliche
Schwund der Vorrite an wichtigen Rohstoffen in den USA. Die einst an Naturschitzen
mérchenhaft reichen Vereinigten Staaten sind heute in dieser Hinsicht eine Habenichts-
Nation und verarmen von Monat zu Monat mehr. Amerikanische Industriebetriebe ver-
brauchen mehr als die Hélfte der alljahrlich auf der Erde verarbeiteten Rohstoffe zu-
gunsten von sechs Prozent der Erdbevolkerung. Viele, wenn nicht sogar die meisten von
uns werden es noch erleben, dafl die Amerikaner in alten, vergessenen Miillhalden nach
verrosteten Konservendosen »schiirfen«.

Das amerikanische Volk wird gewissermalen zu einer Nation, die auf einem Tiger rei-
tet. Man ermahnt es, immer mehr zu verbrauchen, da sonst seine prachtige Wirtschafts-
maschine sich eines Tages umdrehen und es verschlingen konnte. Der Amerikaner muf3
seinen privaten Verbrauch immer hoher schrauben, ob er dringenden Bedarf an Giitern
hat oder nicht. Seine stidndig wachsende Wirtschaft verlangt das einfach.

Sollten der freien Wirtschaft in den USA in Zukunft gewisse Beschrankungen auferlegt
werden, dann deswegen, weil dieses System seine Aufgabe, den Bedarf der Bevolke-
rung zu befriedigen, allzu gut erfiillt hat. Eine Niederlage der freien Wirtschaft unter
solchen Umstinden wire, dariiber diirfte kein Zweifel herrschen, mehr als betriiblich.

In seiner ganzen Geschichte hat der Mensch einen oftmals verzweifelten Kampf gegen
die materielle Not gefiihrt. Heute ist eine Wende eingetreten. Das grofle Problem in den
USA — und bald auch in Westeuropa — besteht darin, mit einer drohenden Uberfiille an
notwendigen, angenchmen und iiberfliissigen Dingen des Lebens fertig zu werden.
Selbst die langverarmte und langsamer anlaufende Sowjetunion konnte eines Tages vor
dem Problem eines Wareniiberflusses stehen. Die USA jedenfalls stellen bereits fest,
dafl die Bewiltigung ihrer fabelhaften Produktivitit zu einer grofen nationalen Frage
wird und zwar manche genialen Losungsversuche, aber auch manche beunruhigenden
Verdnderungen mit sich bringt. Mein Buch handelt von den systematischen Bemiihun-
gen, den Amerikaner zu veranlassen, mit den Schitzen seines Landes sorgloser und ver-
schwenderischer umzugehen, und von den Folgen dieser Bemiihungen.

Wenn ich von den waste makers spreche, d.h. von den Menschen, die bei Erzeugung
und Verkauf nur den raschen Verschleil im Auge haben, dann denke ich dabei haupt-
sdchlich an jene, die sich bemiihen, ihre Mitbiirger im téglichen Leben zu groferer Ver-
schwendung zu verfiihren. Im weiteren Sinne kdnnte man jedoch behaupten, daB3 die
meisten Amerikaner waste makers werden. Soweit es an mir liegt, soll es in diesem
Buch keine Schurken geben. Man kann schlieBlich keine Anklage auf Vergewaltigung
erheben, wo Duldung oder Beihilfe vorliegt. Verschwendung liegt im Geist der Zeit.
Spitere Historiker werden unsere Zeit vielleicht einmal als die Ara der Vergeudung be-
zeichnen.

Uberdies — und das muB einmal gesagt werden — sind sehr viele Amerikaner und Euro-
pder an Erfolg oder MiBlerfolg der Geschéftsleute, die uns zu groBeren Verschwendern
erziechen wollen, recht unmittelbar interessiert. Die Frau des Supermarket-Geschifts-
fiihrers, der Ingenieur, der fiir eine Haushaltgeritefirma arbeitet, der Lehrer, der ein paar
Aktien einer Autofirma besitzt, alle diese harmlosen Menschen haben vielleicht ein un-
behagliches Gefiihl angesichts der Verschwendung ringsum, und doch haben sie ein be-
rechtigtes Interesse daran, dafl diese Entwicklung anhilt und in immer schnellerem
Tempo weitergeht. Und der Marketingexperte, dessen Bemiihungen, die Menschen zu
Verschwendern zu machen, sie vielleicht beklagenswert finden, ist einfach der erfahrene
Fachmann, der dafiir bezahlt wird, daf er fiir die Firmen arbeitet, die zu ihrem eigenen
Lebensunterhalt beitragen.

Wir werden uns zwar in erster Linie mit der groBen Verschwendung befassen, die von
der amerikanischen Industrie gefordert wird, damit sie ihre stindig wachsenden Waren-



lager abbauen kann, aber wir miissen uns klar dariiber sein, da3 Verschwendung zum
festen Bestandteil des amerikanischen Lebens geworden ist. Uber die ganze Erde sind
Waffen und anderes Material verstreut, das amerikanische Soldaten und Beamte einfach
liegengelassen haben. Ein Sprecher des U. S. Army Ordnance Corps gab 1960 zu, die
Armee habe leider Motorradersatzteile im Werte von einer Million Dollar aus den Au-
gen verloren, die in einem Speicher in Georgia steckten. Als sie nach fiinfzehn Jahren
wieder zum Vorschein kamen, hatten sie nur noch Schrottwert. Es wurde ferner be-
kannt, daB3 die Marine $ 21 fiir Glilhlampenfassungen gezahlt hatte, die in jedem Laden
fiir 25 Cent verkauft werden.

Auch in manchen Gewerkschaftspraktiken verrit sich deutlich diese gedankenlose Ver-
schwendungssucht. Vielen Arbeitern geht es heute in erster Linie um Druckposten, be-
zahlte, aber nicht geleistete Arbeitsstunden oder die »ruhige Kugel«, die sich da oder
dort schieben 1d6t, und um soziale Vergiinstigungen, und nicht um selbstgesetzte Ar-
beitsziele, auf die sie stolz sein kdnnten. Sie wollen ihr Eigenheim im Griinen mit allen
Schikanen, sind aber oft nicht gewillt, es sich durch anstindige Arbeitsleistung zu ver-
dienen.

In einem Restaurant in Eau Claire (Wisconsin) horte ich, wie ein Geschiftsmann seiner
Frau mit Trénen in den Augen erzdhlte, er habe sich entschlossen, sein Geschéft aufzu-
geben, weil seine Angestellten so faul und uninteressiert seien, daf3 er keine ordentliche
Tagesarbeit aus thnen herausholen konne.

Aber alle diese Formen der Verschwendung im amerikanischen Alltag riihren anschei-
nend zu einem groflen Teil von der fantastischen Produktivitdt der rationalisierten und
oftmals automatisierten Biiros, Fabriken und Farmen der USA her. Diese Produktivitét
ist der Kern, um den sich alles dreht, und ihre Wirkung zeigt sich am deutlichsten in den
Bestrebungen der amerikanischen Wirtschaft, dieser Produktivitit Herr zu werden, in-
dem sie zu einer stidndigen Steigerung des privaten Verbrauches treibt und eine Philoso-
phie der Verschwendung fordert.

Wohin treibt der Amerikaner unter dem Druck jener Einfliisse, die ihn verschwenderi-
scher, unvorsichtiger und leichtsinniger in seinen Verbrauchsgewohnheiten machen
mochten? Welche Folgen hat dieser ganze Drang zur Verschwendung fiir die USA und
das Verhalten und den Charakter der amerikanischen Bevdlkerung? Ich glaube, das sind
bedeutsame Fragen. Sie sollen hier mit allem uns zu Gebote stehenden Verstdndnis und
mit Nachsicht ergriindet werden.



2. Das Gespenst der Sattigung?

Die Absatzwirtschaft in ganz Amerika
steht vor einer Tatsache,
die sie schwer schlucken kann:
Amerikas Fahigkeit zu produzieren
hat vermutlich seine Fahigkeit zu konsumieren {iberfliigelt.

Ernest Dale,
Wirtschafts- und Verwaltungshochschule der Cornell-Universitdt

Heute verbraucht der amerikanische Durchschnittsbiirger zweimal soviel an Waren wie
in den Jahren unmittelbar vor dem zweiten Weltkrieg. Beinahe zwei Fiinftel der Dinge,
die er besitzt, sind fiir sein korperliches Wohlbefinden unwesentlich. Es sind Giiter, die
er nicht braucht, oder Luxusartikel, und es gibt Anzeichen dafiir, da3 der materielle Be-
sitz zu grof} wird, um sich ohne weiteres unterbringen zu lassen. Auslidndische Besucher
der USA erkliren, der UberfluB Amerikas scheine iiber die Ladentische in die Ginge
der Geschifte zu quellen, die Straflen zu {iberfluten und aus Tiiren, Fenstern und Dach-
boden der Hiuser zu bersten. Uberall findet man Beweise eines verschwenderischen
materiellen Wohlstands, obwohl es daneben Millionen von Familien gibt, die fraglos
noch immer schlecht erndhrt, schlecht gekleidet und schlecht untergebracht sind. Dort
ersetzt das Fernsehgerit vielleicht das ordentliche Essen im Budget der Familie.

In einer humorvollen Vorschau auf die kommende Entwicklung behauptete der Chefre-
dakteur der Zeitschrift Sales Management am 6. Mai 1960:

Wenn wir alles das kaufen und verbrauchen sollen, was eine automatisierte In-
dustrie, ein mit allen Mitteln arbeitender Verkauf und eine raffinierte Werbung
uns aufdrangen konnen, miifite jeder einzelne unserer stindig wachsenden Mil-
lionenbevolkerung Extraohren, Extraaugen und andere zusétzliche Sinnesorgane
haben ... und natiirlich auch ein Extraeinkommen. Wahrscheinlich gibt es nur ein
sicheres Mittel, allen Anforderungen gerecht zu werden: man mufs eine ganz
neue Gattung von Superkunden ziichten.

Der Verbrauch muf} steigen und immer weiter steigen. Einige Marketingfachleute haben
erklart, der amerikanische Durchschnittsbiirger miisse seine Kéufe in den nichsten
zwOlf Jahren um anndhernd flinfzig Prozent steigern, wenn die Wirtschaft nicht krank
werden soll. In einem einzigen Jahrzehnt miissen, nach Behauptungen von Werbefach-
leuten, die Amerikaner ihren Verbrauchsstand ebenso verbessern wie ihre Vorfahren in
den zweihundert Jahren von der Kolonialzeit bis 1939.

Die in jiingster Zeit erfolgten Ermahnungen zu stirkerem Verbrauch wurden durch die
anschwellenden Warenbestinde ausgeldst, die wiederum in der Hauptsache durch zwei
Faktoren verursacht werden. Das ist einmal die stindig steigende Leistungsfahigkeit der
amerikanischen Produktionskraft, die gro3enteils auf die Einfiihrung automatisierter Ar-
beitseinrichtungen in den Biiros und Fertigungsstétten von rund hunderttausend ameri-
kanischen Firmen zuriickzufiihren ist. Nach dem Kriege ist die Menge an Giitern oder
Dienstleistungen, die ein Mensch in einer Stunde herstellen oder verrichten kann, all-
jéhrlich um etwa drei Prozent gewachsen. Diese vermehrte Produktion kann nur aufge-
nommen werden, wenn jeder Amerikaner mehr verbraucht oder die Zahl der Verbrau-
cher von Jahr zu Jahr steigt, andernfalls gibt es weniger Arbeit.

Der andere Faktor ist die starke Erweiterung der Produktionsanlagen in den USA, die
auf der Uberzeugung der wirtschaftlichen Fiihrungskrifte beruht, da man die Bevolke-
rung dazu bringen konne, von Jahr zu Jahr mehr zu verbrauchen. Die Zeitschrift der
Werbe- und Absatzwirtschaft Printers’ Ink schrieb 1959: »Unsere Autofabriken konn-



ten dieses Jahr acht Millionen Wagen herausbringen, wenn sie den Mut dazu hétten.«
Die Industrie wiirde sich aber gliicklich schitzen, so fuhr die Zeitschrift fort, etwa die
Halfte dieser Ziffer zu verkaufen, und verschiedene andere grof3e Industrien stiinden vor
demselben »Dilemma«. Gewerkschaftsfiihrer Walter Reuther klagte, die USA hitten
durch ungeniigende Ausnutzung ihrer Produktionskapazitdt in vier Jahren eine mdgliche
Produktion im Werte von fast hundert Milliarden Dollar »verloren«.

Der Umsatzboom nach dem Kriege erklirt sich zum groflen Teil durch die Lieferung
dringend gewiinschter, wenn nicht sogar dringend bendtigter Erzeugnisse. Aber zwolf
Jahre danach ist das Gespenst der Sittigung aufgetaucht und bereitet den Verkdufern
vieler Erzeugnisse Kummer. Fiir einen echten Verkédufer existiert die Vorstellung, dafl
ein Markt jemals gesattigt sein konnte, tiberhaupt nicht, aber selbst diese Verkaufer ge-
ben allmahlich zu, dal die Dringlichkeit der Nachfrage nach ihren Erzeugnissen grof3en-
teils verschwindet. Sales Management rdumte ein: »Der amerikanische Verbraucher ist
seit Kriegsende mit allen mdglichen wunderbaren Erzeugnissen iiberfiittert worden. Er
ist wahrscheinlich satt bis zum Uberdruf8 und méchte irgend etwas anderes.«

Heute gibt es in neun von zehn amerikanischen Haushaltungen mindestens einen Kiihl-
schrank, ein Fernsehgerit und einen Elektro- oder Gasherd, und sieben von zehn besit-
zen einen Staubsauger, einen elektrischen Toastréster und ein Kiichenriihr- und -misch-
gerit. Es gibt mehr Pkw in den USA als Familien.

Wer ein Erzeugnis herstellt, das die meisten Familien bereits besitzen, dem bleiben drei
Moglichkeiten fiir den weiteren Absatz. Entweder Wiederbeschaffungskéufe, oder er
verkauft jeder Familie mehr als ein Stiick, oder er denkt sich ein neues oder besseres Er-
zeugnis aus (zumindest muf3 es neu oder besser aussehen), von dem Familien, die be-
reits ein »altes« Modell dieses Erzeugnisses besitzen, entziickt sind. (Eine vierte Mog-
lichkeit wére die Umstellung auf einen anderen Fabrikationszweig).

Nun wird es allerdings von Jahr zu Jahr schwieriger, wesentliche Verbesserungen fiir
marktgingige Erzeugnisse zu entdecken. Was kann denn an einem Toastrdster, einem
Sofa, einem Teppichkehrer oder einer Ndhmaschine noch tatséchlich verbessert
werden?

Auf der 1958 in Chicago abgehaltenen Tagung fiir Gerdtetechnik machte der Vizepréasi-
dent der Konstruktionsabteilung der WHIRPOOL CORPORATION eine bemerkenswert of-
fenherzige Feststellung. Er sagte: »Die Industrie hat aus den gegenwirtigen Geréten das
letzte Quentchen Forschung herausgeholt, das sich herausholen lieB. Jetzt konnen wir
nur noch eine gefilligere Ausstattung bieten.« Er dringte die Industrie, Grundlagenfor-
schung auf dem Gebiete von Nahrungsmitteln und Bekleidung zu betreiben, um mit
ganz neuen Erzeugnissen ins Geschift zu kommen.

Mit alledem soll nicht gesagt werden, dall bei bestimmten Erzeugnissen keine echten
technischen Verbesserungen gemacht wiirden oder zu erwarten wiren. Der Drucktasten-
und Selbstwéhlbetrieb im Fernsprechverkehr und das Diisenverkehrsflugzeug stellen
Verbesserungen dar, die von den Verbrauchern begeistert aufgenommen worden sind.
Wahrscheinlich werden den Amerikanern bald Verbesserungen an bestimmten Haus-
haltsgerdten geboten, iiber die man in manchen Bevdlkerungskreisen entziickt sein wird:
Kiihlschrianke ohne bewegliche Teile, Ultraschallgeschirrspiilautomaten, die sogar Spie-
geleireste von den Tellern entfernen, ferngesteuerte Herde und eine Raumbeleuchtung
mit Hilfe von lichtelektrischen Phosphorstoffen fiir Decken- und Wandbekleidung.

Aber sollen wir wirklich in Jubelrufe ausbrechen, wenn General Electric einen Toastros-
ter mit neun Drucktasten herausbringt, mit deren Hilfe man eine Scheibe Toast nach Be-
lieben in einer von neun verschiedenen Tonungen rosten kann? Oder wenn eine andere
Firma einen mechanischen Cocktail-Riihrloffel auf den Markt bringt, der uns der Miihe
enthebt, unser Handgelenk zu bewegen? Und welche Hausfrau sehnt wohl den Tag her-



bei, an dem sie das Friihstiick zubereiten kann, indem sie einfach einen Schalter an ih-
rem Bett bedient, der ein durch Lochkarten gesteuertes elektronisches Zubereitungspro-
gramm in Gang setzt?

Ein stdndiger Mitarbeiter der Zeitschrift Advertising Age, E. B. Weiss, gab die allgemei-
ne Diirre auf dem Gebiete sensationeller Erzeugnisverbesserungen unumwunden zu, als
er schrieb:

Wenn man die 59er Modelle der Autos, Haushaltgerdte und Fernsehempfanger
mit den Modellen von 1956 vergleicht, fragt man sich unwillkiirlich, was aus den
grofien wissenschaftlichen Verbesserungen geworden ist, die bei den Hunderten
von Dollarmillionen herausgekommen sein miissen, welche diese Fabrikanten im
Laufe dieser Zeit fiir Forschungsarbeiten aller Art ausgegeben haben.

Ein Jahr zuvor hatte Weiss dariiber geklagt, da3 ein groBBer Teil der Produktionsverbes-
serungen »immer mehr auf kleine Einzelheiten in der Aufmachung hinauslduft, wie im
Falle der nach oben gezogenen Heckflossen bei Wagen der letzten Baujahre, und auf
technische Spielereien ohne echten Wert.« Die in den Laboratorien ausgekliigelten Ver-
dnderungen bestanden hiufig nur aus oberflichlichen Anderungen und Verbesserungen,
die die Werbetexter als Verkaufsargumente verwenden konnten.

Ingenieure der Geréteindustrie haben Ende der fiinfziger Jahre bei ihren Zusammen-
kiinften hdufig dariiber geklagt, daB3 sie eigentlich nur noch Hampelménner der Ver-
kaufsabteilungen seien.

Nun muf allerdings gesagt werden, dafl die Bemiihungen, neue Erzeugnisse herauszu-
bringen, zu einem sehr grolen Teil auch dem Bestreben der Produzenten entsprangen,
mehr Platz in den Verkaufsregalen des Supermarket-Dschungels zu erobern. Die vom
amerikanischen Verbraucherverband herausgegebene Zeitschrift Consumer Reports er-
lduterte dieses Vorgehen folgendermalen:

Ein grofier Teil dessen, was man heute Produktforschung nennt, ist in Wirklich-
keit nichts weiter als ein Ausgabeposten der Verkaufsférderung und hat nur den
Zweck, das herauszubekommen, was man in Fachkreisen als eintragliche »Pro-
duktmischung« bezeichnet. Eine geschickte Produktmischung ist unter anderem
eine Kombination von Marken, die es dem Werbungtreibenden gestattet, mog-
lichst viel Raum in den Verkaufsregalen der Selbstbedienungsldaden mit Beschlag
zu belegen.

Das fiihrte oft zu einer unndtigen Markenvermehrung. Eine einzige Seifenfirma stellt
vielleicht drei fliissige Waschmittel her, die miteinander konkurrieren. Haufig bestand
das sogenannte neue Erzeugnis einfach in einer neuen Art der Verpackung. Ein Pharma-
kologe der University of California in Berkeley behauptete, einen groB3en Teil des Gel-
des, das angeblich zur Erforschung neuer Arzneimittel verwendet wird, gében die Fir-
men in Wirklichkeit fiir die Suche nach patentfdhigen Variationen von Dingen aus, die
sich bereits gut verkauften.

Zur gleichen Zeit erlebten die Amerikaner einen dhnlichen Riickgang bei der Entde-
ckung vollig neuer Arten von Erzeugnissen. Wihrend der Haushaltgerdtehandel etwas
Neues und Sensationelles forderte, mit dem man das Interesse der Kauferschaft beleben
konnte, meldete Home Furnishing Daily:

Groflere Fortschritte auf dem Gebiet der vorhandenen Haushaltgerdte und die
Einfithrung vollig neuer Geréte sind zumindest auf Jahre hinaus nicht zu erwar-
ten.

In einem Riickblick auf die fiinfziger Jahre stellte die Zeitschrift Fortune, die sich an
Fiihrungskreise der Wirtschaft wendet, fest, daB3 die fiinfziger Jahre auf dem Gebiete der
Verbrauchsgiiter »wenig Uberraschungen gebracht« hétten. Unter den wenigen bemer-
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kenswerten Erzeugnissen, die Fortune nannte, waren die Beruhigungspillen. Sie konnte
ferner auf so beachtliche Verbesserungen hinweisen wie die Servosteuerung und Servo-
bremsen beim Auto und den Stereoton bei Plattenspielern. Die Zeitschrift gab aber zu,
dal3 es sich dabei »vom technischen Standpunkt aus um verhéltnismédBig bescheidene
Leistungen« handelte. Die Hersteller von Verbrauchsgiitern hétten in den flinfziger Jah-
ren »keine einzige Neuheit« zustande gebracht, die »mit dem Auto (das um 1910 wirt-
schaftliche Bedeutung erlangte), dem Radio (Anfang der zwanziger Jahre), dem thermo-
statischen Kiihlschrank (Mitte der zwanziger Jahre), dem Waschautomaten (Ende der
dreiBiger Jahre), den Klimageriten fiir Wohnrdume und dem Fernsehen (Ende der vier-
ziger Jahre) vergleichbar« gewesen wire.

Es sei zudem auch fiir die sechziger Jahre kein Erzeugnis zu erwarten, das an Bedeu-
tung mit dem Auto, dem Rundfunk, dem Fernsehen usw. verglichen werden konne.
Fortune fand es aber einigermallen trostlich, da3 die Wirtschaft gelernt hétte, ihre Um-
sdtze von Jahr zu Jahr zu erhohen, obwohl sie dem Publikum wenig bemerkenswert
Neues zu bieten vermochte. Auch Roger Burlingame gab eine Vorschau auf die sechzi-
ger Jahre und erklérte, er konne im Augenblick nichts grundlegend Neues an Erzeugnis-
sen fiir den Gebrauch des Durchschnittsamerikaners entdecken. Die sensationellen Fort-
schritte wiirden auf Gebieten wie der Vorbereitung der Raumfahrt gemacht.

Die immer stdrker werdende Abhingigkeit der amerikanischen Wirtschaft von Program-
men, die von der Bundesregierung finanziert werden und eines schonen Tages abgebla-
sen werden konnen, hat unter den Ménnern, die sich iiber die Zukunft der Wirtschaft
Gedanken machen, ebenfalls Befilirchtungen hervorgerufen. Milliarden Dollar werden
Jahr fiir Jahr ausgegeben, um den Anbau von landwirtschaftlichen Erzeugnissen zu for-
dern, die das Land weder will noch braucht. Die amerikanischen Farmer schiitten Re-
kordladungen von Kunstdiinger auf einen Boden, der eigentlich brach liegen sollte. Mil-
liarden Scheffel der auf diese Weise erzielten Ernten wandern in von der Regierung ge-
baute Silos, die wiederum Milliarden von Dollars kosten und aus Millionen Tonnen Me-
tall konstruiert sind, das in den USA knapp ist. Von einigen Seiten hat man dieses Pro-
gramm als glatte Korruption bezeichnet. Der Landwirtschaftsredakteur Max Moxley in
Sterling (Kansas) klagte: »Unser landwirtschaftlicher Wohlstand ist eine vollig kiinstli-
che Angelegenheit. Wohin man schaut, ist iiberschiissiges Getreide aufgestapelt. Das
raubt mir geradezu die Freude an einer guten Ernte. Ich bin fest iiberzeugt, dafl der gan-
ze Wahnsinn eines Tages iiber uns zusammenbrechen wird, und vielleicht sogar bald.«

Noch massiver und entscheidender als Antriebsmoment fiir die US-Wirtschaft sind die
Ausgaben fiir die Landesverteidigung gewesen, die inzwischen fast fiinfzig Milliarden
Dollar im Jahr erreicht haben, das heifit ein Zehntel der gesamten amerikanischen Er-
zeugung an Waren und Dienstleistungen. Viele amerikanische Senatoren miissen wohl
oder iibel fiir die Aufrechterhaltung grofer Flugzeug- und Lenkwaffenauftriage, Marine-
anlagen und militdrischer Stiitzpunkte in ihren Bundesstaaten eintreten. Jede Kiirzung
wiirde eine Anzahl ihrer Wihler erwerbslos machen und einige der heimischen Indus-
triebetriebe treffen. Als 1959 die Borsenkurse voriibergehend sanken, nachdem Prési-
dent Eisenhower angekiindigt hatte, dal3 er sich mit dem russischen Ministerprasidenten
Chruschtschow treffen werde, berichteten einige Finanz- und Borsenfachleute, der
Kursriickgang sei durch die »Friedensangst« gewisser Spekulanten verursacht worden.
Die Finanzredakteurin Sylvia Porter schrieb, jedesmal wenn eine groBBere Kiirzung der
Riistungsausgaben angedeutet werde, sei die Borse »abgetrudelt«. Als andererseits im
Mai 1960, nachdem die Russen einen U-2-Aufkldrer heruntergeholt hatten, die Gipfel-
konferenz zusammenbrach, gingen in Wall Street sieben Tage hintereinander die Kurse
in die Hohe. Auch die Russen hatten anscheinend innere Schwierigkeiten durch die
»Friedensangst«. In verschiedenen Berichten iiber die Wendung der Sowjetunion zu
starkerer Kriegsbereitschaft wurde der EinfluB3 der Lobby von 250.000 Sowjetoffizieren
erwédhnt, die nach den Abriistungsplinen demobilisiert werden sollten. Den Berichten
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zufolge fanden sie keinen Geschmack an der Aussicht, als schlichte Genossen in zivile
Berufe liberzuwechseln.

Die Rezession Ende der fiinfziger Jahre war fiir viele eine schmerzliche Mahnung an
das Dilemma, das durch die Notwendigkeit einer immer groferen Produktion entsteht.
Flauten waren an sich nichts Neues, aber diese war die schwerste der drei Nachkriegsre-
zessionen. In vielen Industriezweigen sal3en die Firmen auf gro3en Warenbestdnden und
begannen die Produktion zu drosseln. Das Publikum kaufte zwar weiter, aber nicht
schnell genug. Ein verstorter Werbefachmann soll geklagt haben, dafl die Amerikaner
bis vor wenigen Monaten das begehrlichste Volk der Welt gewesen seien. Als die Ar-
beitslosigkeit zu einem besorgniserregenden Problem wurde, erinnerte eine Marketing-
zeitschrift daran, daB3 ein erwerbsloser Arbeiter nichts produziere, fiir das man werben
oder das man verkaufen konne, und dafl er kaum mehr als das zum Lebensunterhalt
Notwendige verbrauche.

Die Absatzwirtschaft reagierte auf den Zwang, mit dem steigenden Uberangebot wiih-
rend der Flaute fertig zu werden, indem sie auf hard sell umschaltete. In Flint (Michi-
gan) feuerten die Verkaufsleiter bei jedem Autoverkauf eine Kanone ab. Industriefiihrer
und Politiker aller Richtungen ermahnten in ganz Amerika den Biirger, im eigenen In-
teresse zu kaufen. Auf einer Pressekonferenz wurde Prasident Eisenhower gefragt, was
die Leute machen sollten, um die Flaute zu iiberwinden. Es entspann sich folgender
Dialog:

A: »Kaufen.«
F: »Was?«
A: »lrgend etwas.«

Der Préasident wurde darauf aufmerksam gemacht, dal diese Erwiderung moglicherwei-
se eine Ubervereinfachung sei angesichts der Tatsache, daB sein eigener Finanzminister
die Bevolkerung auffordere, ihr Geld in Staatsanleihen anzulegen. Darauthin sagte der
Prisident, die Bevolkerung solle nur das kaufen, was sie brauche und »haben wolle«.
Ein Geschift fiir Haushaltgerite in Killingsley (Connecticut) reagierte prompt mit fol-
gendem Schild im Schaufenster: »Okay, Ike, an uns soll’s nicht liegen!«

Das ganze Land hallte wider von Schlagzeilen, die mit vaterlaindischen oder egoisti-
schen Griinden den Menschen einhdmmerten, warum jeder mitmachen und mehr ver-
brauchen miisse. In Detroit briillte ein fiinfundvierzigstimmiger Chor fiinfhundertmal
die Woche iiber Rundfunk und Fernsehen: »Kauftage sind Lohnungstage ... und Loh-
nungstage sind schone Tage ... Also kauft, kauft! ... kauft irgendwas, das ihr heute
braucht.« Andere Werbespriiche, mit denen man sich an die amerikanische Bevolkerung
wandte, lauteten:

»Heute solltest du kaufen!«

»Kaufe jetzt — du rettest vielleicht deinen eigenen Arbeitsplatz!«
»Kaufe und sei gliicklich!«

»Kauf! Kauf! Kauf! Es ist deine vaterldndische Pflicht.«
»Erkaufe dir den Weg zum Wohlstand!«

Der Werberat startete eine Kampagne, um »Vertrauen auf das wachsende Amerika« zu
erwecken. Der Handelsbeauftragte fiir den Staat New York fiihrte Besprechungen mit
leitenden Ménnern der Wirtschaft und Gewerkschaftsfunktiondren und begann dann
einen Werbefeldzug, um die Bevolkerung zu veranlassen, »jetzt« zu kaufen. Der Ver-
braucher sollte also die Kastanien aus dem Feuer holen.

Ob der pflichtgetreue Verbraucher wirklich die Rezession besiegt hat, steht dahin. Si-
cherlich hat die Bundesregierung, die in aller Stille handelte, eine wesentliche Rolle da-
bei gespielt. Sie pumpte mehrere Milliarden Extradollars in die Wirtschaft fiir Lohner-
hohungen, Landwirtschaftsbeihilfen, Raketen, Stralenbau u.d. und half auf diese Weise

12



zweifellos, den schwach gewordenen Puls der amerikanischen Wirtschaft zu beschleuni-
gen. Aber die Verbraucherausgaben sind wahrscheinlich entscheidend gewesen, denn
bei den Kdufen der Verbraucher hat es niemals einen ernsten allgemeinen Riickgang ge-
geben. Tatsdchlich wurden 1958 sogar vier Milliarden Dollar mehr fiir Waren und
Dienstleistungen ausgegeben als im Jahre 1957. Die Verbraucher gaben weniger fiir
grofle Anschaffungen wie Haushaltgerdte und Autos aus, aber ihre Ausgaben fiir Ver-
gniligungen und Waren wie Lebensmittel, Bekleidung und GenuBmittel sind wéhrend
der gesamten Rezession gestiegen.

1959 war dann selbst bei der Auto- und der Haushaltgeriteindustrie der Wohlstand wie-
der eingekehrt. Die Registrierkassen klingelten frohlich. SchlieBlich, wenn auch quélend
langsam, 16ste sich auch der feste Klumpen der Arbeitslosigkeit in verdauliche Teile
auf. Im Laufe von drei Jahren hatte die Automation fast eine Million Arbeitsplétze in
der industriellen Produktion weggefegt und viele Menschen gezwungen, Arbeit in den
Dienstleistungsbetrieben zu suchen. Inzwischen sieht es so aus, dall die Arbeitsleistung
pro Kopf bis 1970 wahrscheinlich um etwa vierzig Prozent steigen wird und daB alljahr-
lich mindestens eine Million zusédtzlicher Arbeitskrifte auf den Arbeitsmarkt kommen
werden. Die Aufgabe, diese Krifte ohne Schwierigkeiten aufzunehmen, diirfte fiir die
USA das grofite Problem darstellen.

Die amerikanische Wirtschaft beruht auf der Bereitschaft der Verbraucher und der Re-
gierung, jedes Jahr mehr auszugeben als im Jahr zuvor. Manche Volkswirte behaupten,
wenn der Amerikaner seinen Gesamtverbrauch in jedem Jahr nicht um mindestens vier
Prozent steigere, beschwdre er damit eine »Rezession durch Wachstumshemmung« her-
auf. Wie man mit der steigenden Produktivitat fertig wird, ist ein Problem, das von Jahr
zu Jahr fiir die Amerikaner brennender wird und bald auch den Westeuropdern Kopf-
schmerzen machen diirfte. In den USA wichst die ungenutzte Erzeugungskapazitit fast
jedes Jahr. Sie hat sich im Laufe von zehn Jahren vervierfacht.

Zu Anfang des Jahres 1960 wies die Zeitschrift U.S. News & World Report darauf hin,
dall das Fiillhorn der Vereinigten Staaten vielleicht nur allzu gut funktioniere. Sie
schrieb: »Giiter gibt es in Hiille und Fiille. Die Zahl der unverkauften Wagen bei den
Autohédndlern hat fast einen Rekordstand erreicht. Ebenso sieht es mit den Lagern fiir
viele Arten von Haushaltgeréten aus. Die Stahlerzeugung mufite gebremst werden.« Das
geschah zur selben Zeit, als die Ausgaben der Verbraucher eine noch niemals erlebte
Rekordhdhe erreichten.

Etwa um diese Zeit sagte Prisident Eisenhower in seiner alljdhrlichen Wirtschaftsbot-
schaft, die prosperity [wohlstand] konne nur erhalten bleiben, wenn Verbraucher, eben-
so wie Unternehmer und Arbeitnehmerschaft »ihre wirtschaftlichen Aufgaben erfiillen«.
Ein Nationalokonom der Harvard-Universitit, Seymour Harris, faBte das Problem der
Vereinigten Staaten treffend in der Feststellung zusammen: »Unsere Privatwirtschaft
steht vor dem schwierigen Problem, das, was sie zu produzieren vermag, auch zu ver-
kaufen.«
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3. Wachstum als Wundermittel

Der Warenhunger der Menschen
muf beschleunigt und verstarkt werden.
Paul Mazur

Aus allen den Sorgen, die der Wunsch verursacht hat, dem drohenden Dilemma auszu-
weichen und die Wirtschaft auf immer hoheren Touren laufen zu lassen, erhob sich der
Schrei nach »Wachstum«. Wirtschaftswissenschaftler vieler Richtungen haben in diesen
Ruf eingestimmt. Wohl zum erstenmal in der Geschichte ist dem Bediirfnis nach
Wachstum so unumwunden Ausdruck gegeben worden. Die Absatzwirtschaft spricht
von der Notwendigkeit, den Umsatz an Wirtschaftsgiitern und Dienstleistungen in den
USA im Verlaufe von zehn Jahren um 150 bis 200 Milliarden Dollar zu steigern. Spre-
cher der Gewerkschaften verlangten eine »raschere Ausweitung«. Prisidentschaftskan-
didaten beider Parteien haben ein erhohtes Wachstum gefordert. Vorsichtige Leute, de-
nen bei einigen der neuen Ideen, mit denen ihre Konkurrenten das wirtschaftliche
Wachstum fordern wollen, Bedenken gekommen sind, haben héhnisch erklért, man trei-
be hier auf hoher Ebene ein gefdhrliches Spiel mit dem Wachstum als Allheil- und
Wundermittel.

Von verschiedenen Seiten hat man an russische Behauptungen eines schnellen Wachs-
tums erinnert und darin eine Rechtfertigung fiir die Vereinigten Staaten erblickt, sich
auf ein groBangelegtes Unternehmen zur Steigerung der amerikanischen Gesamtproduk-
tion einzulassen. Viele sind der Ansicht, jede Produktion stirke das Riistungspotential
des Landes, ob nun mehr Mittel gegen Korpergeruch, mehr Hulahuppreifen, mehr Infra-
rotgrills oder mehr Spielautomaten hergestellt werden. Die Tatsache, da3 die USA die
Sowjetunion in der Herstellung langlebiger Verbrauchsgiiter bereits im Verhéltnis von
mindestens 20 zu 1 iiberfliigeln, wird allgemein libersehen. Ebenso iibersieht man aber
auch, daB3 es RuBlland gelungen ist, bei einem Sozialprodukt, das weniger als die Hélfte
dessen der USA betrug, die Welt durch den Start eines Riesensatelliten, der den Mond
umkreist, zu liberraschen. Die Sowjetunion hat einfach eine andere Rangliste der natio-
nalen Dringlichkeitsstufen.

Das Sowjetbeispiel, das man den Vereinigten Staaten mahnend vor Augen hilt, wirkt
im tbrigen bei ndherer Betrachtung weniger eindrucksvoll. Die russische Zuwachsrate
ist beispielsweise geringer als die von Mexiko, Japan oder Westdeutschland. Beim Ver-
gleich mit der USA wirkt der Prozentsatz des jahrlichen Produktionszuwachses einfach
deshalb so beeindruckend, weil Ruflland eine niedrigere Ausgangsbasis hatte und ein
unterentwickeltes Land ist, das ein {iberentwickeltes einzuholen versucht. Der National-
okonom W. Allen Wallis, ein Sonderberater des amerikanischen Priasidenten, bemerkte
1960:

Selbst wenn die russischen Wachstumsquoten weiterhin grofser sein sollten als
unsere, wird die absolute Liicke zwischen beiden Landern noch eine Zeitlang
grofier werden ... Es ist ausgeschlossen, dafd die russische Wirtschaft die amerika-
nische in absehbarer Zukunft iiberholt, bestimmt nicht mehr in diesem Jahrhun-
dert.

Trotzdem gilt die russische Wachstumsrate in weiten Kreisen der USA als die Unter-
grenze dessen, was die Amerikaner schaffen miissen, um sich in der Welt zu behaupten.
Ob dieses Wachstum zur Forderung des Wohls der amerikanischen Bevolkerung beson-
ders notwendig ist, wird selten auch nur in Erwégung gezogen. Niemand {iiberlegt, dal3
man das Wachstum eines Landes auch iibersteigern kann, genau wie man nach Feststel-
lungen des Pentagons die Vernichtung eines mdglichen Gegners zu weit treiben kann
(over-kill), wenn man iiber jeden verniinftigen Bedarf hinaus Wasserstoffbomben her-
stellt. Und nur wenige haben iiberlegt, dal die USA auf einigen bestimmten Gebieten
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zwar ein Wachstum gut brauchen kdnnten, daf3 es aber auf anderen unerwiinscht ist oder
nur zur Ubersittigung fiihren wiirde. Man hilt eben jedes Wachstum fiir gut. Wachstum
wird immer mehr zu einem Begriff, der die Amerikaner mit Ehrfurcht erfiillt, wie »De-
mokratie« oder »Mutterschaft«.

Manche (nicht alle) Planer in der Bundesregierung sind ebenfalls der vorgefaliten Mei-
nung, jedes Wachstum sei gut fiir das Land. »Die Planer in Washington jubeln, wenn
ein Bauunternehmer flinftausend neue Héuser auf eine landliche Parzelle spuckt, auf der
man lieber weiter Heu hétte ernten sollen«, schrieb John Keats*. Mitte 1960 hiel} es in
Berichten aus Washington, daB3 einfluBreiche Regierungskreise eine groBziigigere Be-
willigung von Mitteln zur Erneuerung veraltender Biiroeinrichtungen im Interesse einer
»Forderung des wirtschaftlichen Wachstums« befiirworteten, und zwar durch Genehmi-
gung einer rascheren steuerlichen Abschreibung der vorhandenen Einrichtungen.

* John Keats, The Insolent Chariots (Philadelphia, 1958. J. B. Lippincott Co.), S. 230.

Wie soll nun dieses ganze, so sehr begehrte Wachstum erreicht werden? Das ist bisher
der strittigste Punkt gewesen. Die Ménner der Wirtschaft haben einige Ideen, mit denen
Politiker und Liberale herumwarfen, recht zuriickhaltend aufgenommen, weil sie nach
Krampf und Leerlauf aussahen. Sie sind fest davon iiberzeugt, die grole Aufgabe der
USA bestiinde darin, dafiir zu sorgen, dafl die Bevolkerung mehr und mehr von jenen
guten Dingen des Lebens genieft, die sie nur allzu gerne produzieren mochten.

Ein Wirtschaftswissenschaftler der Zeit vor 1950 wiirde darin vermutlich tiberhaupt
kein Problem erblicken kdnnen. Geschichtlich betrachtet ist die Nationalokonomie im-
mer von der Annahme ausgegangen, da3 die Bevolkerung von selbst bereitwillig alles
verbrauchen werde, was die Wirtschaft des Landes fiir sie erzeugen kann. Diese Auffas-
sung wird oft als Saysches Gesetz bezeichnet. Jean Baptiste Say, ein franzosischer Na-
tionalokonom des vorigen Jahrhunderts, erklérte, die Nachfrage erwachse aus der Pro-
duktion und entspreche ihr daher. Das Saysche Gesetz stammt aus einer Mangelzeit.
Damals fehlte es so sehr selbst an den lebensnotwendigen Dingen, dall man mit einem
aufnahmefédhigen und -willigen Markt rechnen durfte.

In der Zeit der Uberfiille um die Mitte des 20. Jahrhunderts verlor dieses Gesetz jedoch
mehr und mehr an Bedeutung. Die Nachfrage hielt nicht unbedingt mit der Produktions-
kapazitit Schritt. Der neuen Ara entsprechen besser die Ansichten von Paul Mazur, dem
Teilhaber eines Bankhauses in Wall Street, der von weiten Kreisen als ein fithrender
Vertreter des sogenannten consumerism anerkannt wird. Anfang der flinfziger Jahre er-
klirte er, jeder wirtschaftliche Riickgang Amerikas in neuerer Zeit sei dadurch verur-
sacht worden, da3 die Wirtschaft ihre Produktion nicht auf die Menge heruntergeschal-
tet habe, die ohne weiteres konsumiert werden konnte, oder da3 sie nicht darauf geach-
tet habe, dall der Verbrauch mit der Erzeugung Schritt hielt. Das Ergebnis seien iiber-
fiillte Lager und ein flauer Markt gewesen. In seinem Buch The Standards We Raise,
das zumindest in Kreisen der Industriekaufleute sehr geschitzt wird, versicherte er:

Der Riese Massenproduktion kann nur dann auf dem Hohepunkt seiner Starke
bleiben, wenn sein gewaltiger Hunger standig in vollem Umfang gestillt wird ...
Die Erzeugnisse miissen unter allen Umstanden ebenso rasch konsumiert wer-
den, wie sie von den Flielbandern der Massenproduktion rollen, und diirfen
nicht in Lagern aufgestapelt werden.

Das Problem bestand also darin, eine Bevolkerung heranzuziehen, die stets so gefréflig
war wie ihre eigenen Maschinen. Der Chef-Nationalokonom der grofiten Werbeagentur
der Welt, J. Walter Thompson, erklirte 1960, die Amerikaner mii3ten lernen, ihren per-
sonlichen Verbrauch um 16 Milliarden Dollar jéhrlich zu steigern, wenn sie mit dieser
Produktionsféhigkeit Schritt halten wollten. Dieser Riickstand an dem, was er den Ver-
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braucherbedarf nannte, warte auf » Aktivierung durch Werbung«. Darin liege die »wahre
Chance« der Gegenwart.

Das Kernproblem bestand also darin, ein groBBeres Verlangen anzufachen und neue Be-
diirfnisse zu wecken. Und das wurde nun von Jahr zu Jahr ein bilchen schwieriger.
Ende der flinfziger Jahre brachte Advertising Age folgende Schlagzeile: »Bedarfswe-
ckung wird schwerer«. Das Blatt zitierte den Forschungsleiter einer Zeitung in Los An-
geles, der gesagt habe: »Die Produktionskapazitit hat unsere Féahigkeit der Bedarfswe-
ckung tibertroffen.« Es werde immer schwerer, so fligte er hinzu, bei der Bevolkerung
ein brennendes Verlangen nach Giitern zu erzeugen.

Die Menschen miifiten iiberredet werden, ihre Wiinsche und Bediirfnisse zu steigern,
und zwar rasch. Der Chef der Firma J. Walter Thompson erlduterte dieses Argument
folgendermalBlen: »Wir miissen die Verzogerung in der Konsumausweitung verringern,
um diese Produktion aufnehmen zu konnen.« Aus verschiedenen Mitteilungen dieser
Agentur {iber die amerikanische Wirtschaftslage ging hervor, da3 der Ausdruck »Verzo-
gerung« so etwas wie ein Zauberwort fiir sie geworden war. Alle Schuld konnte man
dieser Verzogerung in die Schuhe schieben. Das setzte voraus, dal die Amerikaner
grofle ungeahnte Bediirfnisse hatten, die sie bestimmt am Ende entdecken wiirden. Sie
muBten nur geschult und »aktiviert« werden. Der Forschungsdirektor der Agentur warn-
te jedoch: »Die Schnelligkeit in der Verdnderung des Lebensstandards, die erforderlich
wire, um auch nur den vorsichtigsten Schiatzungen der kiinftigen Produktionkapazitt
gerecht zu werden, libersteigt fast jegliche Vorstellung.«

Die Einstellung, die sich daraus ergab, wurde vielleicht am nachdriicklichsten und of-
fensten in zwei langen Aufsitzen in The Journal of Retailing Mitte der fiinfziger Jahre
zum Ausdruck gebracht. Ihr Verfasser war der Marketingberater Victor Lebow. Er trat
unumwunden fiir einen »Zwangskonsum« ein.*

Unsere ungeheuer produktive Wirtschaft ... verlangt, daff wir den Konsum zur
Weltanschauung machen, daff wir Kauf und Gebrauch von Giitern zum Ritual
erheben, dafd wir unsere geistige Befriedigung, die Befriedigung unseres Ichs, im
Verbrauch suchen ... Die Dinge miissen immer schneller konsumiert, verzehrt,
verschlissen, ersetzt und weggeworfen werden.

* Victor Lebow, The Journal of Retailing, Frithjahr 1955, S. 7 und Winter 1955/56, S. 166.

An anderen Stellen sprach er von den »Konsumforderungen unserer Produktionskapazi-
tit« und von der »Verpflichtung« des Einzelhdndlers, mehr Ware »iiber seinen Laden-
tisch gehen zu lassen«.

Als die Geschiftsleute eine Ahnung bekamen, welche Moglichkeiten in einer endlosen
Bedarfsausweitung unter dem Druck des »consumerism«, der Zwangsnachfrage oder
sonstiger MafBnahmen steckten, sahen viele die ganze Welt wieder himmelblau. Die
Zeitschrift Sales Management brachte sogar, als die sechziger Jahre nédherriickten, eine
Ausgabe mit einem blauen Himmel auf dem Umschlag heraus mit der Mahnung der In-
dustrie an die Absatzwirtschaft: »Sorgt fiir eine Billionen-Dollar-Wirtschaft!«

Als dieser Befehl ausgegeben wurde, riickte die amerikanische Wirtschaft gerade auf
die Halb-Billionen-Grenze zu.

Solche phantastischen Beschliisse lieen sich verwirklichen, wenn man die Bevolkerung
irgendwie dazu bringen konnte, den Kauf von immer mehr Waren und Dienstleistungen
als notwendig zu empfinden. Der Warenhunger des Menschen mufite tatsédchlich be-
schleunigt und verstérkt werden.

Altmodische Verkaufsmethoden, die darauf beruhen, dal man einfach Waren anbietet,
die der Befriedigung eines offensichtlichen Bediirfnisses dienen, geniigten nicht mehr.
Selbst der Einsatz von Reizen, die sich an das soziale Geltungsbediirfnis wenden oder
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mit denen man die unterbewuf3ten Bediirfnisse und Besorgnisse der Menschen anspricht
und die ich in fritheren Werken behandelt habe,* konnten keine Warenbewegung in den
erforderlichen turmhohen Ausmafien bewirken.

* Vance Packard, Die unsichtbaren Schranken, 1959, und Die geheimen Verfiihrer, 1958.

Was man brauchte, war eine Strategie, die die Amerikaner in Massen zu gierigen, ver-
schwenderischen Zwangsverbrauchern machte ... und die gleichzeitig die Beschaffung
der Erzeugnisse sicherte, die eine solche Verschwendung ermoglichten. Selbst wo es
sich nicht um Verschwendung handelte, brauchte man zusétzliche Strategien, die die
Bevolkerung veranlaB3ten, in steigendem Mal3e zu konsumieren.

Zum Gliick fiir die Absatzwirtschaft wurden solche Waffen entwickelt oder standen be-
reits zur Verfligung. Sie waren im Feuer der fiinfziger Jahre geschmiedet worden und
wurden nun fiir den Gebrauch in den sechzigern vervollkommnet.

Neun solcher Strategien und deren Durchfiihrung sollen in den folgenden dreizehn Ka-
piteln eingehend untersucht werden. Man mul} sie verstehen, denn sie beeinflussen — im
guten oder bosen Sinne — das Klima, in dem das amerikanische Volk und mehr und
mehr auch die Bevolkerung der librigen westlichen Welt lebt.

17



Teil 11
Als Gegenzug: Neun Operationsplane

4. Immer gibt es Platz fiir mehr

Jede Familie braucht zwei Heime.
The Douglas Fir Plywood Association

Einer der ersten Gedanken, der den Marketingfachleuten kam, als sie nach Mitteln und
Wegen suchten, die Umsétze trotz der wachsenden Sittigung in die Hohe zu treiben,
war der:

Jeder Verbraucher miisse veranlafit werden, mehr von jedem Erzeugnis zu kaufen, als er
bisher gekauft hatte. Die Sattigung sollte iiberwunden werden, in dem man Nimmersatte
zlichtete. Natiirlich konnte man das nicht so unverbliimt sagen. Man wollte dem Ver-
braucher triftige Griinde bieten, mehr von jedem Erzeugnis zu kaufen, als in friiheren
Jahren verniinftig oder klug erscheinen mochte.

# So verkiindeten die amerikanischen Teppichfabrikanten iiber ihr Teppichinstitut,
jede Familie solle mehr Teppiche kaufen, denn »ein Teppich, der verleiht Ansehn
und Behaglichkeit«. Dem Teppichhandel wurde in Home Furnishings Daily ausein-
andergesetzt, da3 er seinen Umsatz auf dreierlei Weise erweitern konne: durch den
Verkauf von mehr Teppichflache je Zimmer (Ideal: Auslegeware), durch den Ver-
kauf von Teppichen fiir Riume des Hauses, die man bisher nicht mit Teppichen aus-
zulegen pflegte, und drittens, indem man den Kunden »hochtrieb«, das heillit ihm
eine Ware verkaufte, die mehr kostete, als er eigentlich anlegen wollte.

< Die Herstellerfirma eines Mittels gegen Korpergeruch fiihrte eine Er-und-Sie-Pa-
ckung fiir Eheleute ein und konnte auf diese Weise jetzt zwei Spriihflaschen statt ei-
ner in jedes Badezimmer schmuggeln. Méanner hatten ndmlich vorher gern, statt sich
eine eigene zu kaufen, die Spriihflasche ihrer Frau mitbenutzt.

< Strumpffabrikanten machten den Versuch, jeder Amerikanerin mehr Paar Striimpfe
zu verkaufen, indem sie farbige Striimpfe einfiihrten. Man sagte den Frauen, ihre
Striimpfe miifiten zu dem Kleid oder zu dem Zubehor passen, das sie jeweils triigen.
Diese Art der Umsatzsteigerung setzte sich auch auf einer Anzahl anderer Gebiete
durch.

< Ein Sprecher der Kosmetikfirma Revlon, Inc. erkldrte das Geheimnis des mérchen-
haften Verkaufserfolgs von Revlon Ende der flinfziger Jahre teilweise damit, daf3
»die Frauen dazu gebracht wurden, die Farbe ihres Nagellacks der jeweiligen Stim-
mung und Gelegenheit anzupassen, so daf} sie mehr kauften«.

& Die groflen Hersteller von Damenbadeanziigen brachten es nicht nur fertig, den
Durchschnittspreis der Badeanziige im Laufe von zehn Jahren zu verdoppeln, son-
dern auch mehr Anzuge in den Wischeschrank jeder Frau zu praktizieren. Frauen,
die frither nur einen Badeanzug hatten, besalen nun mehrere. Eine der groflen vier
unter den amerikanischen Badeanzugfirmen, Catalina, empfahl einen Badeanzug fiir
die Morgensonne, einen fiir die Mittagssonne und einen fiir die Abendsonne. Eine
andere der grof3en vier, Rose Marie Reid, empfahl den Frauen einen Badeanzug zum
Schwimmen, einen fiir das Sonnenbad und einen »aus psychologischen Griinden«.
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% Firmen der optischen Industrie setzten sich das Ziel, mehr Brillen pro Nase zu ver-
kaufen. Die Optical Wholesalers National Association begann fiir den Gedanken zu
werben, dal} jeder Brillentrager mehr als eine einzige Brille brauche. Ein Sprecher
erlduterte: »Wir mochten, daB3 jeder, der Gléser tragt, mehrere Brillen hat — nicht nur
sicherheitshalber, sondern auch aus modischen Griinden.« Die Brille sei unbestreit-
bar zu einem modischen Zubehor geworden. »Heute gibt es schon eine Menge Frau-
en«, so fligte er triumphierend hinzu, »die sich zu jedem neuen Mantel oder Kleid
eine passende Brille kaufen. Auch elegante Ménner besitzen mehrere Brillen. Sie
kaufen sie fiir das Biiro oder den Sport, genau wie ihre Anziige.«

& Der Gedanke der »passenden« Farbe zur Steigerung des Umsatzes fand auch bei der
Werbung fiir Haushaltszubehor Eingang. Ein Sprecher der Firma Kleenex sagte in
einer Fernsehsendung: »Fiir jedes Zimmer in Ihrem Hause gibt es eine Farbe.«

< Bell System versuchte auf gleiche Art — fiir jedes Zimmer eine andere Farbe — mehr
Telefone in jedes Haus zu bekommen. American Telegraph and Telephone dréngte
die Familien sogar, sich der groBeren Bequemlichkeit wegen einen zweiten Haupt-
anschlufl legen zu lassen. Ein leitender Angestellter einer Telefongesellschaft im
Mittelwesten erzdhlte mir von einer in Motels durchgefiihrten Erhebung, wonach
durch Verwendung farbiger Telefone statt der {iblichen schwarzen die Fernsprechbe-
nutzung um etwa zwanzig Prozent gesteigert werden konnte. Anscheinend ldsen
leuchtende Farben einen Impuls aus, einfach spaeshalber irgend jemand anzurufen.

< Ein Werbefeldzug, mit dem die grofite Trauringfabrik der Welt die Zeremonie des
Ringwechsels populdr machen wollte, fiihrte zu einer erheblichen Steigerung des
Verkaufs goldener Trauringe. Hunderte von Rundfunkkommentatoren und Redak-
teuren der Gesellschaftsspalten erwdhnten nun ausdriicklich, wenn nicht nur die
Braut, sondern auch der Brautigam einen Trauring trug.

< Die Hersteller zahlreicher Haushalt- und Einrichtungsgegenstéinde entschieden, kein
Heim sei ein wirkliches Heim, wenn es die Erzeugnisse, die sie vertrieben, nicht in
doppelter Ausfertigung habe. Der Prisident der Servel, Inc. verkiindete, der ameri-
kanische Lebensstandard erfordere jetzt »zwei Kiihlschrinke in jedem Heim«. Der
Leiter der Abteilung Waschmaschinen bei der American Home Laundry Manufac-
turers Association erklérte, ein gut eingerichteter Haushalt sollte zwei Waschma-
schinen und zwei Wischetrockner haben. Die Plumbing Fixture Manufacturers As-
sociation begann fiir das »privazone« Heim zu werben. »Privazone« bedeutet, dal
jedes Familienmitglied sein eigenes Privat-WC hat. Die Rundfunkgeritehersteller
enthiillten voller Stolz, dal es ihnen gelungen sei, durchschnittlich drei Rundfunk-
empfanger an jede amerikanische Familie zu verkaufen.

< Den Gipfel dieser Bewegung, die in den zwanziger Jahren so bescheiden mit dem
Versprechen der Politiker »Jedem Wihler zwei Hithner im Topf« begonnen hatte,
bildete wohl die Werbeparole: Zwei Heime fiir jede Familie. Die Bauunternehmer
fingen damit an. Andere zogen mit. Baustofflieferanten, die Hersteller technischer
Anlagen und Werbeagenturen griffen schleunigst die Moglichkeiten auf, welche die
Verbreitung der Idee ihnen erdffnete, dall jede Familie ein Haus in der Stadt und
eins auf dem Lande oder eins zur Arbeit und eins zur Erholung haben miisse. Ein
Vertreter des Verbandes der Sperrholzindustrie erklérte: »Das zweite Haus wird je-
dem im Baustoffwesen, in der Haushaltgeréteindustrie, im Baugewerbe, im Grund-
stiickshandel, in der Baufinanzierung usw. ungeheure Markte erschlieBen. Wir in der
Sperrholzindustrie marschieren an der Spitze.«

Mit an der Spitze der Zwei-Hauser-Bewegung marschierte die Werbeagentur J. Walter
Thompson, die in Fachzeitschriften auf die einladenden Mdoglichkeiten der Familie mit
zwel Hiusern hinwies. »Mit der Zwei-Héuser-Familie«, so erkldrte die Agentur, »ist
Amerika offenbar in ein neues Zeitalter des Bedarfs an Haushaltgerdten eingetreten.«
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Die Familie mit zwei Hiusern brauche wahrscheinlich drei oder vier Badezimmer, zwei
bis vier Fernsehempfinger, zwei voll ausgestattete Kiichen, vier bis zwolf Betten, mehr-
fache Sitze an Mdbeln, Wische, Teppichen, Porzellan usw.

Und selbstversténdlich wiirde eine Familie mit zwei Hausern auch mehr als einen Wa-
gen brauchen. J. Walter Thompson rief nach einer »energischen Werbe- und Verkaufs«-
Kampagne zur Uberwindung der »Riickstindigkeit« des Publikums, das immer noch bei
einem Wagen bleibe, obwohl die moderne Lebensfiihrung ganz offensichtlich zwei Wa-
gen erfordere. Einen solchen Versuch zu energischer Umerziehung fiihrte Chevrolet
durch. Im Dinah-Shore-Fernsehprogramm sprach der Ansager der Firma von den be-
dauernswerten Mitbiirgern, die Opfer der »Ein-Wagen-Knechtschaft« seien. Der Sinn
der Werbemitteilung war nach Fernsehkritiker John Crosby etwa der: »lhr Knechte, die
ihr nur einen einzigen Wagen besitzt, ... seid an die Scholle gekettet wie Leibeigene im
Mittelalter.« Natiirlich war der Weg zur Befreiung der Kauf eines zweiten Wagens, und
die Wirtschaftspresse berichtete, dall der Gedanke sich rasch durchsetzte. Im Jahre 1960
besal} bereits jede sechste Familie mehr als ein Auto. Im Gebiet von Los Angeles lag
das Verhiltnis weit hoher. Der Eigentiimer einer groen Farm im Osten der USA sagte
mir, daf3 jeder seiner Arbeiter auf der Farm heute zwei Wagen habe.

Nun konnten manche Autobesitzer vielleicht dariiber klagen, daf3 die Stralen und Auto-
bahnen in vielen Teilen der USA schon jetzt fiirchterlich verstopft seien, aber die Absat-
zwirtschaft war der Meinung, der Pkw-Bestand miisse noch erheblich vermehrt werden.
J. Walter Thompson entdeckte eine »latente potentielle Nachfrage« nach dreiflig Millio-
nen weiteren Wagen. Damit wiirde die Gesamtzahl der in den USA verkehrenden Kraft-
fahrzeuge auf etwa neunzig Millionen steigen. (Nach anderen Schitzungen soll es bei
dem gegenwirtigen Tempo des Wirtschafts- und Bevolkerungswadistums im Jahre
2000 viermal soviel Kraftfahrzeuge auf den StraBen der USA geben!)

Ein anderer Weg, den die Absatzwirtschaft einschlug, war der Versuch, den Amerikaner
zu veranlassen, seine Anforderungen an jedes Erzeugnis, das er kaufte, zu erh6hen. Es
soll entweder grofler oder raffinierter oder beides sein, um der modernen Lebensweise
zu entsprechen. Das Ziel war die Rechtfertigung eines héheren Preises. Victor Lebow
formulierte dieses Gebot eines hoheren Preises in seinem Plan fiir einen »Zwangskon-
sum« wie folgt: »Das zweite wesentliche Element ist das, was man als aufwendigen
Konsum bezeichnen konnte.« Selbst Puppen wurden grof3er und teurer.

Ein sehr gutes Beispiel fiir das System der » Aufwertung« der amerikanischen Vorstel-
lung von dem, was einer modernen Lebensweise entspricht, ist der Rasenméher. Ein
normal denkender und durch und durch sachlicher Mensch konnte annehmen, daf
Handmaéher heutzutage immer beliebter wiirden und dal3 es bald kaum mehr mdéglich
sein wiirde, Motorméher zu verkaufen, denn die Rasenflichen werden ja stindig kleiner,
und die Ménner empfinden bei sitzender Tatigkeit und kurzer Arbeitswoche immer stér-
ker das Bediirfnis nach korperlicher Betitigung. Sie kommen aus dem Biiro nach Hause,
krempeln die Hemdsérmel auf und schreien geradezu nach korperlicher Arbeit. Die tat-
sdchliche Entwicklung zeigt jedoch, wie gefdhrlich der Versuch geworden ist, das Ver-
braucherverhalten einfach mit Hilfe humorloser Logik vorhersagen zu wollen und die
Rolle, die Marketingplidne dabei spielen kdnnen, auer acht zu lassen.

Die Rasenmiherindustrie hat die Amerikaner zu iiberzeugen vermocht, da3 es irgend-
wie beschdmend sei, dabei gesehen zu werden, wie man einen Handméher vor sich her-
schiebt. AuBBerdem wurden Motormiher als eine wunderbare neue technische Errungen-
schaft gepriesen. Der Verkauf an Rasenméhern hat sich im Laufe von flinfzehn Jahren
versiebzehnfacht! Im Jahre 1960 war unter zehn verkauften Rasenméhern nur noch ein
einziger Handmiher. Die Motorméher kosten drei- bis fiinfmal soviel wie Handmaéher.
Auflerdem geniigte es in manchen Gegenden nicht, da3 man einfach einen Motor an sei-
nem Miher hatte, man brauchte auch einen Sitz. Also kauften Hunderttausende von
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amerikanischen Ménnern Motorméiher mit Sitzen. Diese kosten nun allerdings zehnmal
soviel wie ein Handméher. Ein Kettenunternehmen fiir Autozubehér im Mittelwesten
arbeitete mit der Parole »Schone dein Herz«, um den Verkauf von Motorméihern mit
Selbstantrieb anzukurbeln. Eine Fachzeitschrift berichtete, dafl dieser Handler seine
Kunden grundsitzlich zum Kauf teurerer Geréte treibe. So hat es die Rasenméherindus-
trie fertigbekommen, ihre Umsétze wertmdfig immer héher zu schrauben, und weitere
Fortschritte sind anscheinend zu erwarten. Nach einer Voraussage von Newsweek wer-
den im Jahre 1970 elektronische Rasenméher mit Programmsteuerung ohne menschli-
che Wartung iiber die Rasenfldchen flitzen.

Vor ein paar Monaten war ich dabei, als ein technischer Fachmann der British Standards
Institution eine Ausstellung amerikanischer Kiihlschrinke und Herde besichtigte. Er
kam aus dem Kopfschiitteln nicht heraus. Da gab es Elektroherde mit 28 Skalen und
Drucktasten. Er lachelte. Aber am meisten wunderte er sich iiber die gargantuanische
GroBe der amerikanischen Erzeugnisse. »Warum so grof3?« fragte er immer wieder. Ein
Herd hatte 45 Zentimeter Raum zwischen den einzelnen Brennstellen. »Wir wiirden gar
nicht soviel Platz haben wollen«, sagte er. Man erklérte ihm, dafl die Amerikaner daran
gewohnt seien, einen grof3 aussehenden Herd zu verlangen und diesen Wunsch mit der
Notwendigkeit ausreichender Arbeitsfliche zu entschuldigen. Bei den riesigen Kiihl-
schrianken bemerkte er: » Wir bewahren viele Dinge, die Sie in den Kiihlschrank packen,
in einer gewohnlichen Speisekammer auf.«

Wie die meisten Marketingverfahren trieb auch das Prinzip, dem Verbraucher mehr und
mehr von einem Erzeugnis aufzuhalsen, die tippigsten Bliiten in der Autoindustrie. Fast
die ganzen flinfziger Jahre hindurch lieferte Detroit jedes Jahr stur und unermiidlich
»mehr Auto pro Auto«: mehr Masse, mehr PS, mehr Servo-Zubehor und mehr Chrom,
Zusitze, die inzwischen allbekannt — und alle recht kostspielig sind.

Ein typisches Beispiel dafiir bot Chevrolet. In den dreiBig Jahren von 1928 bis 1958
wurde der Chevrolet 1,20 m ldnger und verfiinffachte seine PS-Zahl. Der Pkw hatte
schlieBlich mehr Pferdekréfte unter der Haube als viele gro3e Lastwagen. Urspriinglich
hatten sich nur wenige Kaufer fiir den Bel Air, das am meisten aufgemachte und teuers-
te Chevrolet-Modell, besonders interessiert. Aber im Laufe der Jahre gelang es der Ver-
kaufsabteilung von Chevrolet, so viele Interessenten fiir den Bel Air zu gewinnen, daf3
dieser zum meistgefragten Modell der Firma wurde. Im Jahre 1959 brachte man dann
den Impala als neuen Spitzenwagen der Chevrolet-Serie heraus.

Die Last, die die Autoindustrie dem Verbraucher aufbiirdete, hatte zur Folge, da3 Ende
der fiinfziger Jahre ein amerikanischer Arbeiter 53 Stunden ldnger arbeiten muflte, um
die billigeren Modelle zu kaufen, als zehn Jahre vorher. Dabei ist noch nicht einmal die
Verteuerung durch die hoheren Teilzahlungskosten Ende der fiinfziger Jahre beriick-
sichtigt, ebensowenig wie die weit hoheren Unterhaltskosten.

Als die Autos schwerer und stirker wurden, erschopfte das viele Zubehor rasch die Bat-
terien und machte teure Ersatzbeschaffungen notwendig. Laurence Crooks, der Berater
der amerikanischen Verbrauchervereinigung in Kraftfahrzeugfragen, sagte iiber den
stiarkeren Verschleil der grolen Wagen, die man entwickelt hatte:

Fast jeder Faktor, der die Motorenleistung erhoht, kostet seinen Preis in Ver-
schleifs oder Lebensdauer ... Mehrfachvergaser, Ventile mit grofiem Hub, straffe-
re Ventilfedern, alles das fordert auf die eine oder andere Weise seinen Tribut.

Ja, und dann gab es frither mal die bescheidenen Schalldimpfer. Die Schnelligkeit, mit
der sie unter den groen Wagen mit hoher PS-Zahl ausfielen, lie eine der am rasches-
ten wachsenden amerikanischen Industriezweige gedeihen. Die Schallddmpfer brannten
wesentlich schneller aus als noch vor zehn Jahren. Es entstand eine 500.000.000-Dollar-
Industrie zur Erneuerung der Schallddmpfer.
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Zum Teil war der Verschlei3 der Schallddmpfer auf den hoheren Sduregehalt des Ben-
zins mit hoher Oktanzahl zuriickzufiihren, das fiir die starken Wagen empfohlen wurde.
Zum Teil lag er aber auch an der Verwendung von Doppelauspuffsystemen, die stark
zugenommen hat und angeblich wegen all der Extra-PS unter der Haube notwendig war.
Doppelauspuffrohre ragten schlielich unter jedem dritten verkauften Wagen in den
USA hervor und wurden als Prestige-Symbole angesehen, da sie zuerst bei sehr teuren
Wagen aufgetaucht waren. Das unangenehme beim Doppelauspuff war nicht nur, da3 er
das Fahrzeug verteuerte und daB3 die Erneuerung doppelt soviel kostete, sondern auch
daB3 er schneller zerfressen wurde, besonders beim Stadtverkehr mit dem héufigen Hal-
ten und Anfahren. Beim Doppelauspuff wurden die Auspufftopfe oft nicht heil genug,
um die dtzenden Kondensriickstéinde beseitigen zu konnen.

Vielleicht am wichtigsten war aber, dall das gro3e Geschift in Schalldimpfern durch
eine gerissene Vertriebstaktik aufgepulvert wurde. Bis in die fiinfziger Jahre hatte man
Schallddmpfer ganz niichtern und prosaisch verkauft. Der Handel hatte noch nicht die
Moglichkeit entdeckt, sie als eintragliche Impulsartikel fiir &ngstliche Kraftfahrer an den
Mann zu bringen. Jetzt kamen die Schalldimpferfabrikanten dahinter, dal sie den
Schallddmpferumsatz an einer Tank- und Wagenpflegestelle oft innerhalb weniger Wo-
chen verdoppeln konnten, indem sie einfach ein Hinweisschild an der Einfahrt anbrach-
ten, das die Kraftfahrer erinnerte, es konnte an der Zeit sein, ihre Schalldimpfer zu er-
neuern. In zwei Jahren baute die Midas, Inc., ein Netz von Schallddmpferverkaufs- und
-einbaustellen auf. Um, abgesehen von der Qualitét ihres Schallddmpfers, auch noch aus
anderen Griinden Kunden anzulocken, richtete Midas einen grof3en Teil ihrer viele Mil-
lionen Dollar kostenden Firmenwerbung auf Hausfrauen. So brachte Midas seine
Schallddmpfer in Goldfarbe heraus und stellte Psychologen ein, die das Werkstattperso-
nal unterwiesen, wie es sich den Damen gegeniiber zu benehmen hatte, die auf die Aus-
wechselung ihrer Schalldampfer warteten.

Das teuerste an dem groBen und komplizierten Auto war jedoch, da3 der StraBenkreuzer
Riesenmengen Kraftstoff und O1 schluckte. Trotz vager, durchsichtiger Behauptungen
iiber Kraftstoffersparnis (»bis zu 15%«) in den Anzeigen der Autoindustrie ging die
Zahl der Kilometer, die man mit einem Liter Kraftstoff fahren konnte, unaufhaltsam zu-
riick. Die Zeitschrift der Werbewirtschaft, Tide, berichtete, dal in den ersten acht Jahren
der flinfziger Jahre die Leistung von anndhernd 20 Meilen je Gallone auf 15 Meilen je
Gallone gesunken sei (das bedeutet, dal man fiir 100 km statt nicht ganz 14 Liter nun-
mehr 18 Liter Kraftstoff brauchte). Das alljahrlich von der Autoindustrie durchgefiihrte
»Sparsamkeitsrennen« wurde zu einer peinlichen Angelegenheit. Das Rennen war ein-
gefiihrt worden, weil man beweisen wollte, dafl die neuen Wagen besser denn je seien.
Einige Jahre lang verschleierte man den steigenden Kraftstoffbedarf dadurch, dal man
den Gewinner auf Tonnen-Meilen-Basis errechnete. Darunter versteht man die Arbeits-
leistung einer Gallone Kraftstoff bei der Bewegung einer Tonne Fahrzeuggewicht tiber
eine Meile. Auf dieser Berechnungsgrundlage waren die Sieger gewohnlich vieltonnige
Ungeheuer. Popular Science untersuchte filir eine lange Zeitspanne die tatsdchlichen
Meilenzahlen, die bei den Rennen je Gallone gefahren wurden, und kam zu dem Ergeb-
nis, daf} die Zahl der gefahrenen Meilen 1958 auf beinahe vierzehn Prozent unter den
Durchschnitt von vor zwanzig Jahren »abgesackt« war — und das trotz der grofen Fort-
schritte in der Technik, mit der die Fahrer ihre Wagen behutsam iiber die Strecke zu
bringen verstanden!

Fiir den Durchschnittskraftfahrer bedeutete der Verlust an Fahrkilometern, dal} er jahr-
lich etwa 450 Liter Kraftstoff mehr kaufen muflte. Eine Reihe von Garagenleitern in
New York City erklarte, die Aufnahmeféhigkeit ihrer Abstellflichen sei binnen vier
Jahren um fiinfzehn Prozent geschrumpft, weil die Wagen immer gréfer geworden sei-
en. Sie hatten daher begonnen, Zuschlige fiir die Unterbringung der iibergrolen Wagen
zu erheben.
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Jetzt gelangen den Herstellern auslidndischer Kleinwagen zum ersten Male merkliche
Einbriiche in den amerikanischen Markt. Die Planer in Detroit hatten nicht damit gered-
met, dafl dieser Faktor den von ihnen beherrschten Markt ins Wanken bringen konnte.
Bis die ausldndischen Wagen in den Stralen auftauchten, war es Detroit gelungen, die
Amerikaner durch abfillige und geringschitzige Bemerkungen von dem Gedanken an
einen »Kompaktwagen« abzuschrecken. Nach Eric Larrabees Formulierung stehen in
Detroit »die Gleichungen fest. Klein = billig = schlecht; grof3 = teuer = gut. Detroit kann
sich gar nicht an den Kleinwagenkunden wenden, ohne ihn zu beleidigen. Er muf} sich
hinten anstellen und wird immer wieder daran erinnert, da3 er am Schwanz der Abneh-
merschlange steht.«

Als Detroit immer stirker gedrdngt wurde, dem Publikum die Wahl zu bieten, weniger
gewichtige Wagen zu kaufen, zeigte die Bemerkung eines fithrenden amerikanischen
Automannes, wie sehr das der Autoindustrie gegen den Strich ging: »Wenn das Publi-
kum unbedingt seinen Lebensstandard senken und einen billigen, beengten Wagen fah-
ren will, dann werden wir ihn eben bauen.«

Darum also rollten endlich die ersten Kompaktwagen aus den Werken der Grofen Drei
von Detroit. Und sie rollten sogar unter allen nur erdenklichen Bekundungen des Jubels.
Jetzt erfuhren die Amerikaner aus riihrenden Berichten, wie die Leiter einiger grof3er
Firmen heimlich seit beinahe zehn Jahren davon getraumt und Pléne fiir den groen Tag
gemacht hatten, an dem sie den Kompaktwagen auf den Markt bringen konnten.

Anfangs rechnete Detroit damit — und hoffte es zweifellos auch —, da3 der Markt fiir die
Kompaktfahrzeuge auf einen bescheidenen Prozentsatz des gesamten Automarktes be-
schriankt bleiben wiirde. Derartige Hoffnungen wurden jedoch zunichte, als Millionen
Amerikaner, die erleichtert aufatmeten, weil sie nun ihre iliberdimensionierten Benzin-
sdufer ohne ernstliche Einbulle an gesellschaftlichem »Prestige« loswerden konnten, die
mittelgroBen amerikanischen und ausldndischen Wagen zu kaufen suchten. Der von De-
troit errichtete Damm war gebrochen. Der Macht, den Publikumsgeschmack zu manipu-
lieren, waren offensichtlich Grenzen gezogen. Bald war jeder dritte in den USA ver-
kaufte Wagen ein »Compact« oder ein ausldndischer Kleinwagen. Einige Héndler ver-
langten, Detroit solle die kleineren Wagen in der Werbung nicht so sehr herausstellen,
weil sie an einem verkauften Kleinwagen weniger verdienten (obwohl die Wirtschafts-
blitter meldeten, daB sehr groBziigige Gewinnspannen in der Preisstruktur vorgesehen
seien).

Viele Autoverkédufer sahen angesichts der stiirmischen Nachfrage nach Kompaktwagen
iiberaus schwarz. Printers’ Ink berichtete: »Industrie und Handel sind iiber diesen Trend
besorgt. Er bedeutet duBBerst knapp bemessene Gewinne und erhohten Verkaufsaufwand,
um mehr Fahrzeuge umzusetzen.« Manche Wirtschaftsfachleute machten sich auch Sor-
gen liber die Auswirkungen dieses Trends auf die Stahlindustrie. Die Kompaktwagen
erforderten eine halbe Tonne weniger Stahl je Fahrzeug. Sie iiberlegten ferner, welchen
EinfluB} ein Riickgang des Kraftstoffverbrauches auf die StraBenbauplidne haben konnte,
die auf den veranschlagten Einnahmen aus Kraftstoffsteuern beruhten.

Allméhlich merkte der Autohandel jedoch, da3 die Lage keineswegs hoffnungslos war.
Er entdeckte, daB3 man die amerikanische Familie vielleicht wieder dahin bringen kénn-
te, Jahr fiir Jahr mehr Dollars fiir ihre Fahrten auszugeben. Wenn das Publikum die
Wahl zwischen Kraftfahrzeugen aller GroBBen hatte, muflite es eigentlich leichter sein,
mehr Familien zur Anschaffung von zwei Wagen zu verlocken. Nun konnte man in ge-
sellschaftlicher Hinsicht unbesorgt einen Kompaktwagen vor dem Hause parken, vor-
ausgesetzt man hatte dort auch einen Wagen normaler Grof3e stehen. Ein leitender An-
gestellter der Konstruktionsabteilung von Ford erklérte auf einer Tagung von Werbe-
fachleuten, in Zukunft werde Modell und GroB8e des Wagens, den man fahre, vielleicht
nicht so wichtig sein wie die Zahl der Wagen, die man besitze.
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Die Verkédufer sahen aber auch noch einen anderen Grund zum Optimismus. Sie kamen
zu der Auffassung, dafl gute Aussichten bestiinden, den Preis fiir die Kompaktwagen
allmdhlich zu erh6hen, indem sie sie gerdumiger machten, mit, allerlei Zubehdr ausstat-
teten und ihnen einen gewissen Anstrich von Luxus gaben. Die Zeitschrift Fortune stell-
te Ende 1959 ihren Lesern aus der Wirtschaftsfiihrung die rhetorische Frage: »Kann die
(Auto-) Industrie ihre Einnahmen je Einheit weiter erhohen?« Die Antwort der Zeit-
schrift war ein iiberzeugtes Ja. »Es gibt gute Griinde dafiir«, erlduterte sie. »Erstens wer-
den die Kompaktausfithrungen der teuren Wagen zweifellos keine billigen Kompaktwa-
gen sein, genauso wenig wie die Jaguar-Limousine, obwohl sie ein Kompaktwagen ist,
als billiger Wagen gelten kann ... Die Industrie wird den Grundsatz »Mehr Auto pro
Auto« zweifellos auf kleinere Wagen ebenso anwenden wie auf gréflere ... Viele Einzel-
heiten werden die Kompaktwagen vermutlich teurer machen als die 1960er Modelle,
wie etwa Klimaanlage, automatische Transmissionen und Caravan-Ausfiihrungen der
Kompaktmodelle ... Auch anderes Zubehor kdnnte man ohne weiteres selbst in die
schlichtesten Modelle hineinpacken.«

Andere Zeitschriften mit groBem Leserkreis im Handel verkiindeten ebenfalls die freu-
digen Nachrichten der kiinftigen Trends. Business Week schrieb: »Detroit hat ein neues
Rennen im Kampf der Pferdekrifte gestartet, diesmal mit den Kompaktwagen.« Der
Chrysler Valiant war jetzt beispielsweise mit 148 PS statt mit 101 PS zu haben. Adverti-
sing Age zitierte einen Buick-Héndler in Houston, der frohgemut erklirt habe: »Kleine
Wagen im Ausstellungsraum zu haben macht uns gar nichts aus. Wir bringen den Kun-
den schon dazu, daB er einen etwas besseren Wagen kauft.« Und U.S. News & World
Report prophezeite, dal3 die neuen Modelle »wesentlich groer und luxuridser sein wer-
den als die bereits auf dem Markt befindlichen. Die derzeitigen Kompaktwagen werden
bereits mit Extrazubehor ausgestattet.«

Die Tage der Rosen kehren also wieder.

Mehr iiber die Tricks, mit denen wir dazu gebracht werden sollen, unseren Kraftfahr-
zeugverschleill zu beschleunigen, spiter, wenn wir uns mit der »planméifBigen Obsoles-
zenz« befassen.

Ein zweiter Weg, den der Handel beschritt, bestand in dem Versuch, den Verbraucher
zu bewegen, sich der Erzeugnisse, die er schon besal}, wieder zu entledigen. Meist
machte man das so, dal man die Menschen ermunterte, die Sachen einfach wegzuwer-
fen.
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5. Fortschritt durch Beseitigung

Ich habe so gern neue Kleider ...
alte Kleider sind scheufilich ...
Alte Kleider wirft man weg ...

Flickwerk ist Stiickwerk ...

Die leise Stimme eines Schlaflehrers, der der Jugend im Schlaf Lehren einfliistert;
aus »Schone neue Welt« von ALbous HUXLEY.

In dem haarstraubenden Utopia, das Huxley in eine Zeit sechshundert Jahre nach der
unsrigen verlegt, gibt es Babys in Flaschen, und die auf niedrigster Intelligenzstufe ste-
henden Staatsbiirger bewegen sich schlafwandlerisch in einem durch Rauschmittel her-
vorgerufenen Zustand der Euphorie. Damit die Maschinen der Industrie unentwegt lau-
fen konnen, ist jeder Biirger »gezwungen, soundsoviel im Jahr zu verbrauchen«. Deswe-
gen ist Neuheit besonders geschitzt, und die »Schlaflehrer« legen groflen Wert auf die
Liebe zu neuen Sachen, weil sie dafiir verantwortlich sind, dal »die kiinftige Nachfrage
dem kiinftigen Angebot der Industrie angepal3t« ist. Der Diktator dieses Utopia, Musta-
pha Mond, erldutert an einer Stelle:

Wir wollen nicht, dafs die Menschen sich zu alten Dingen hingezogen fiihlen, sie
sollen das Neue lieben.

Als Huxley im Jahre 1932 sein Buch schrieb, stellte er sich im Geiste vor Augen, was in
ferner Zukunft einmal Wirklichkeit werden konnte. Aber binnen fiinfundzwanzig Jahren
hat die Bevdlkerung der Vereinigten Staaten ohne jegliche Nachhilfe durch Diktatoren
oder anerkannte Schlaflehrer eine Neigung zum Wegwerfen bekundet, die sogar einen
Mustapha Mond erfreuen wiirde. Zum Teil wurde diese Neigung bewullt gefordert. Die
Stimme des Fernsehansagers leierte (im Jahre 1960): »Man benutzt es einmal und wirft
es weg ... Man benutzt es einmal und wirft es weg.« Dieser Singsang warb fiir den Ver-
kauf eines Riechkissens, und eine Stahlfirma zeigte in einer Fernsehwerbesendung eine
strahlende Hausfrau, die einen Metallbehilter, in dem ein Erfrischungsgetrink gewesen
war, in den Miilleimer warf. Keine Scherereien mehr mit der Riickgabe leerer Flaschen!

Die Amerikaner warfen weg, verbrauchten, zerstérten und vergeudeten Erzeugnisse in
einem Ausmall, das den Wiinschen der Mianner entgegenkam, deren Aufgabe darin be-
stand, den Verbrauch ihrer Erzeugnisse immer hoher zu schrauben. Ein Wirtschafts-
schriftsteller berichtete an der Wende zu den sechziger Jahren in der Zeitschrift 7ime:

Die Kraft, die der US-Wirtschaft ihren Schwung gibt, wird immer mehr in den
von Menschen wimmelnden Géangen der amerikanischen Ladengeschifte erzeugt
... Der amerikanische Verbraucher hangt nicht mehr an seinen Anziigen, Ménteln
und Kleidern, als ob es Erbstiicke waren ... Mobel, Kiihlschranke, Teppiche, alles
Dinge, die einst Jahre oder ein ganzes Leben halten sollten, werden heute mit ei-
ner Regelmafligkeit ersetzt, die Musik fiir die Registrierkassen ist.

Die neue Einstellung des Zeitalters der Vergeudung spiegelte sich in den Ausfiihrungen
des Engineering News Record.:

Nirgends in der Welt aufSer in Amerika wiirde man ein Biirohochhaus, das sich
in gutem baulichem Zustand befindet, abreiffen, nur um es durch ein neues zu
ersetzen.

Dennis Brogan kennzeichnete den modernen Amerikaner als einen Mann, »der weggeht
und etwas liegenldBt«. Die iippige Verschwendung des modernen Amerikaners kann
man nicht nur an seinen mit Abféllen iibersidten Parks erkennen, sondern auch an Markt-
berichten. Harley Earl Associates, eine Firma fiir Industrieform in Detroit, berichtete:
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In den meisten Haushaltungen gab es zwei bis fiinf Rollen Klebstreifen, aber nie-
mand konnte auch nur eine einzige finden.

Die Amerikaner haben ihre eigene, demokratische Form der hypnotischen Beeinflus-
sung der Jugend entwickelt: die sanften, immer wiederkehrenden Werbespriiche, die die
Kleinen in den etwa zwanzig Stunden horen, die sie allwochentlich vor dem Fernseh-
schirm verbringen. Und aullerdem haben sie auch noch die zerbrechlichen Spielzeuge
aus Kunststoff, durch die sie in frithem Alter lernen, dal} alles auf dieser Welt zu erset-
zen 1st.

Ein amerikanischer Verkaufsleiter erzihlte mir, wie emport seine holldndische Mutter
iiber die Verschwendung der Amerikaner gewesen sei, als sie ihn zum erstenmal in sei-
nem Wohnort in Connecticut besuchte. Anscheinend konnte sie das, was sie sah, ein-
fach nicht ertragen. Am letzten Tag ihres Aufenthalts fiihrte sie ihren Sohn triumphie-
rend vor den Schrank in ihrem Zimmer. Darin lagen hoch aufgestapelt séduberlich gefal-
tetes Silberpapier, Plastikbehilter, Einwickelpapier und Bindfaden.

Der Amerikaner redet sich gern ein, daB3 frither, wenn nicht heute, Sparsamkeit die Re-
gel war. Der Grundsatz: »Spare in der Zeit, so hast du in der Not« wurde oft wiederholt.
Die Pioniere der USA hegten und pflegten ihre Pfannen und eisernen Topfe. Zogen sie
fort und muften Hausrat zuriicklassen, fuhren sie nicht zur Miillkippe wie die Amerika-
ner von heute, sondern veranstalteten eine Versteigerung. Jeder handwerklich angefer-
tigte Gegenstand wurde sorgsam behandelt, vielleicht weil er so schwer zu bekommen
war. Er besal} das, was die Nationalokonomie als hohen Grenznutzen bezeichnet: einen
Wert, der sich nicht nach den objektiven Kosten, sondern nach dem subjektiven Nutzen
fiir den Verbraucher richtet.

Andrerseits sind die Amerikaner wihrend der ganzen zweiten Hailfte ihrer Geschichte,
seit 1800, mit den Naturschétzen ihres Landes, ob es sich um Biiffel oder um Wiélder
handelte, recht sorglos umgegangen, vielleicht weil sie einmal so reich daran zu sein
schienen. Louis Jones, der Direktor der Historischen Gesellschaft des Staates New
York, sagte mir: »Ich glaube, die Verschwendung lauft wie ein roter Faden durch unsere
ganze Geschichte von der Revolution bis zum heutigen Tag.« Er betonte aber, dall man
frither viel mehr Wert darauf gelegt habe, ein Erzeugnis herzustellen, »das den Kunden
auf lange Zeit befriedigt«. Man schédtzte das Dauerhafte, und das Ideal bestand darin,
das, was man hatte, moglichst wertzuhalten.

Betrachten wir im Vergleich dazu einmal gewisse Bestrebungen der jiingsten Zeit, diese
Weg-damit-Haltung noch zu férdern.

Steaks und anderes Fleisch wird neuerdings in Aluminium-Bratpfannen angeboten, die
man nur einmal verwendet. Wenn das Steak gebraten ist, weg mit der Pfanne und dem
ekelhaften alten Fett! Muffins, kleine runde Hefekuchen, werden in Stanniolbackformen
verkauft, die man hinterher wegwirft. Ungarisches Gulasch gibt es in Plastikbeuteln, in
denen man es tischfertig erhitzen kann. Charles Mortimer, der Vorsitzende von General
Foods, frohlockte, dal Mrs. Verbraucherin allméhlich erwartete, Mahlzeiten angeboten
zu bekommen, »die man rasch in den Backofen schieben, erhitzen und in der Pfanne auf
den Tisch bringen kann. Die Pfanne wirft man dann nach dem Essen in den
Miilleimer!«

Selbst die Miihe, das Essen in den Ofen zu schieben, soll der Hausfrau anscheinend bald
erspart werden. Ein Verkaufsleiter der Aluminium Company of America kiindigte an,
dall der Tag nicht fern sei, an dem Topfe und Pfannen durch die Verpackung ersetzt
werden wiirden. Man plane elektrische Lebensmittelpackungen mit eigenem Stecker
und bereite zu einmaligem Gebrauch bestimmte Kochbehélter fiir vorgepackte Fleisch-
waren Vor.
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Vorgekochte Mahlzeiten, die keine Arbeit und keinen Schmutz fiir die Hausfrau bedeu-
ten (und entsprechend mehr kosten), mogen fiir die Minderzahl der Familien einen Sinn
haben, in denen die Hausfrau berufstitig ist. Fiir die grole Mehrheit der amerikanischen
Familien waren sie kaum gerechtfertigt. Dennoch beschwatzte man alle zum Kauf.

Eine Reihe von Firmen brachte Nahrungsmittel in den Handel, die man durch Druck auf
einen Knopf aus metallenen Aerosoldosen spritzte. In Entwicklung waren »Spritzigkei-
ten« wie Eierkuchen, das backfertige Gemisch fiir ein Schaumgebick, das sogenannte
angel-food, Fruchtspeisen, Tomaten-Ketchup, Saucen fiir Grill-Speisen und pikanter
Aufstrich fiir Cocktail-Crackers. Mehr als hundert Millionen Schlagsahnedruckdosen
wurden in einem Jahr umgesetzt. Die leeren Behélter warf man einfach weg.

Nun gab es dabei einen Umstand, der fiir die Leute, die um eine Verbrauchssteigerung
bemiiht sind, von besonderem Interesse war, nidmlich dafl »tote« Aerosoldosen oft kei-
neswegs leer sind. Die im Innern komprimierten Gase verlieren nach langerer Benut-
zung hdufig an Druck, bevor der Inhalt verbraucht ist. Die Verpackungsfachleute stell-
ten Uberlegungen an, »welchen Rest der Verbraucher als wirtschaftlich vertretbare
Menge hinnehmen« wiirde.*

* Sales Management, 21. August 1959, S. 86.

Auf gut deutsch: Wieviel von dem Erzeugnis kann in dem nicht mehr funktionierenden
Behilter zuriickbleiben, ohne daB3 der Kunde drgerlich oder argwohnisch wird? Mein
achtzehnjdhriger Sohn fiihrte mir den Warenverlust zum ersten Male vor, als ein solcher
Druckbehilter mit Schokoladensaucc fiir unseren sonntdglichen Eisbecher leer zu sein
schien. Er miBachtete die Warnung, das Gefdll »anzustechen«, himmerte ein Loch in
den Boden und holte ein paar Loffelvoll Schokoladensauce heraus. In zwei anderen Fél-
len rettete er aus zwei anscheinend leeren GefdBlen noch soviel Schlagsahne, da3 wir
zwei und drei Erdbeertortchen iippig damit bedecken konnten. Jetzt schlagen wir uns
unsere Sahne selber.

Vermogen wurden verdient, als die Sucht nach Bequemlichkeit, von der Mr. Mortimer
gesprochen hatte, ganz Amerika erfafite. Eine Firma, die Standard Packing, die sich auf
die Herstellung von Behéltern spezialisiert hatte, die nach Gebrauch weggeworfen wer-
den, verdreifachte im Laufe von vier Jahren ihre Umsétze und entwickelte sich zu einem
Hundert-Millionen-Dollar-Unternehmen. Die Firma macht Tabletts, die man diinsten,
Beutel, die man kochen, Schalen und andere Efigerite, die man wegwerfen kann, um
das Geschirrspiilen zu ersparen. Ihr rithriger junger Chef, R. Carl (»Hap«) Chandler, er-
klarte freudestrahlend: »Alles, was wir machen, wird weggeworfen.«* Sales Manage-
ment versuchte das Geheimnis des phantastischen Erfolges der Firma zu ergriinden.
Eine der Uberschriften gab einen Hinweis: »Forschungsabteilung von Stan-Pak unter-
sucht Faulheit.«

* Time, 5. Januar 1959, Wirtschaftsteil.

Uber die Zukunftserwartungen der Firma hieB es dann weiter: »Das Leben von morgen
wird mehr denn je auf »Wegwerfen« eingestellt sein.«

Diese ganze Verpackung und das Wegwerfen waren keineswegs ein Geschenk an den
Verbraucher. In manchen Fillen kostete die Verpackung zehnmal soviel wie das Er-
zeugnis darin. Salz in kleinen Behéltern, die man wegwirft, kostet siebzehnmal soviel
wie Salz, das man pfundweise kauft. Die Metalldruckflasche mit dem Spritzmechanis-
mus und den chemischen Zusétzen zum Herauspressen des Inhalts verteuern die Sahne
zum Eis um mindestens ein Drittel.

Die jahrliche Rechnung, die der Amerikaner fiir die ganze einladende Verpackung zu
zahlen hat, zu deren Kauf man ihn verlockt, belduft sich auf 25 Milliarden Dollar. Das
sind die reinen Verpackungs- und Einwickelkosten. Es lohnt, iiber diese Ziffer einen
Augenblick nachzudenken. Teilt man sie durch die Zahl der Familien in den USA,

27



kommt man auf einen schwindelerregenden und beinahe unglaublichen Betrag. Die
amerikanische Durchschnittsfamilie gibt heute jahrlich $§ 500 ihres Einkommens allein
fiir Verpackung aus!

Und anscheinend ist das nur der Anfang. Mr. Chandler sagte iiber die Aussichten, die
sich der Verpackungsindustrie auf dem Lebensmittelsektor bieten: »Die Zunahme an
kiichenfertig verpackten Lebensmitteln wird einfach unheimlich sein. Wir stehen da erst
am Anfang.« Formgestalter der Industrie erkldrten ernsthaft in ihren Fachzeitschriften,
die Verpackung erfordere oft eine sorgfiltigere Forschung und Planung als das darin
enthaltene Erzeugnis.

Die Neigung zum Wegwerfen griff inzwischen auf viele andere Gebiete iiber. Hier ein
paar willkiirlich herausgegriffene Beispiele:

& Es gibt jetzt Mausefallen in einem Aluminiumgehduse zum Wegwerfen. Kein unap-
petitliches Hantieren mehr mit der toten Maus. Man wirft das ganze Ding einfach
weg und braucht dem Opfer nicht mal einen Blick zu schenken.

& Rochester Razor, Inc., begann einen Kunststoffrasierapparat mit eingearbeiteter
Klinge in Verkaufsautomaten zu vertreiben. Nach der Rasur wirft man den ganzen
Apparat in den Papierkorb.

& Corporate Research, Inc., brachte fiir moderne Campingfreunde eine ganze Cam-
pingausriistung aus Papier, einschlieBlich Zelt und Schlafsidcke, auf den Markt, die
man am Morgen wegwirft.

< Millionen Amerikaner verlangten nicht mehr wie frither eine Uhr »fiirs Leben«, son-
dern kauften billige, aber brauchbare Uhren und warfen sie weg, wenn sie reparatur-
bediirftig wurden oder ein moderneres Modell zum Verkaufsschlager wurde. Ein
Kettengeschift fiir Herrenbekleidung in New York erklarte: »Uhren sind heute sorg-
faltig ausgewihlte Bestandteile der médnnlichen Garderobe« und bot sie als modi-
sches Zubehor an.

& Das Sportbekleidungshaus Bud Berma Sportswear, Inc., machte Herren, die bereits
einen Sportsakko besal3en, ein ungewohnliches Angebot, um sie zum Kauf zu verlo-
cken. Es versprach jedem Kunden, der einen Sakko kaufte, eine Primie von $ 5,
wenn er seinen alten Sakko einschickte. Die Firma versicherte, sie werde das einge-
sandte Kleidungsstiick »einem Bediirftigen in Ubersee« schenken, und fiigte hinzu:
»Fiir Thre Freigebigkeit gegeniiber einem bediirftigen Menschen erhalten Sie dieses
luxuriése Bud-Berma-Sporthemd in einer Auswahl von sieben hiibschen Farbtonen«
als Zugabe.

Ein Sahnebonbon, den der Verfasser von seiner Tochter bekam, kostete ihn vor einiger
Zeit eine Plombe. Ich hielt mich gerade in einer Stadt in Neuengland auf und nahm not-
gedrungen die Dienste eines fremden Zahnarztes in Anspruch. Erst zwei Wochen zuvor
hatte ich meine Zéhne von meinem stindigen Zahnarzt, einem hervorragenden Konner
in seinem Fach, griindlich nachsehen lassen. Der neue Zahnarzt stopfte mir Mull in den
Mund und ein Rohrchen, um den Speichel abzuziehen, und wéhrend er darauf wartete,
daB das angeriihrte Fiillmaterial erhértete, fing er an, meine anderen Zdhne zu beklopfen
und darin herumzustochern. Protestieren konnte ich nicht wegen der Verpackung in
meinem Mund. Er teilte mir unbekiimmert mit, dafl zwei meiner Plomben in »schlechter
Verfassung« seien und erneuert werden miifiten. Dann kratzte und pickte er an weiteren
meiner rund dreifig Fiillungen herum und erkldrte schlieflich: »Wissen Sie, am besten
wire es, Ihre ganzen Fiillungen zu erneuern. Sie sind schon ziemlich lange drin, und
letzten Endes sparen Sie auf diese Weise Geld.« Ich rochelte erstickte Protestlaute und
schiittelte heftig den Kopf. Worauf er das Thema wechselte.
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Jahr fiir Jahr werfen amerikanische Hausfrauen zentnerweise Lebensmittelabfille weg,
mit denen man frither Hunde fiitterte. Dafiir geben sie heute iiber 300 Millionen Dollar
fiir Hundefutter aus. Die beliebteste Sorte bestand — 1960 — aus Puffmais.

Ein Farbenberater aus Toronto erlduterte auf einer Tagung des Inter-Society Colour
Council in New York ein geniales Verfahren, das eine Firma seines Kundenkreises aus-
getiiftelt hatte, um den Umsatz an Kartoffelschdlmessern zu erhohen. Er begann mit
dem Hinweis auf eine verbliiffende Tatsache. Obwohl Kartoffelschdlmesser »nie ver-
schleilen«, werden in zwei Jahren soviel in Kanada verkauft, dal in jedem Haushalt
eins vorhanden sein konnte. Was geschieht damit? Er wulite die Antwort. »Untersu-
chungen haben ergeben, da3 sie mit den Kartoffelschalen weggeworfen werden.« Einer
seiner Kollegen sei dann auf eine glanzende Idee gekommen, wie man diesem Prozel3
nachhelfen konne. Er schlug seiner Firma vor, ihren Kartoffelschdlmessern eine Farbe
zu geben, die »mdglichst mit der von Kartoffelschalen iibereinstimmt«. Nun wiirde aber
ein kartoffelfarbenes Schilmesser auf dem Ladentisch zu unansehnlich sein. Dieses Pro-
blem habe man auf folgende Weise gelost: Man befestigte den Schiler auf einer bunten
Karte. Hatte die Hausfrau das Schélmesser erst einmal gekauft und zu Hause die bunte
Karte abgemacht, waren die Chancen, dal3 sie den Schiler verlor, ausgezeichnet. Er er-
klarte dann, wie sich dieses Verfahren zugunsten der Firma auswirken wiirde:

Da die meisten Leute ihre Schalen in Zeitungspapier wickeln ..., rechnen wir da-
mit, daf$ das Messer, wenn sie es aus der Hand legen, verschwindet oder wegge-
worfen wird. Fiir das kommende Jahr erwarten wir eine Verdoppelung unserer
Umsatze.

Ein Freund, der neue Kiichenschrinke bei einer grolen amerikanischen Kiichenmdbel-
fabrik bestellt hatte, entdeckte, da3 die Fabrik ihm Tiiren in verkehrter Grofe geschickt
hatte. Ein Vertreter bestellte sofort neue Schranktiiren. Aber was sollte nun mit den
falschen Tiiren geschehen? Der Vertreter sagte: »Ach, nicht der Rede wert, schmeiflen
Sie sie einfach weg! Das ist billiger, als wenn wir sie zuriicknehmen.«

In manchen Fillen hat der Verbraucher gar keine Wahl, er mufl zum Verschwender wer-
den infolge der Art und Weise, wie man ihm die Erzeugnisse verkauft. Bei vielen Biiro-
leimtopfen ist der Pinsel im Deckel befestigt und reicht nicht bis zum Boden. Man kann
thn drehen und wenden wie man will, man kommt an die etwa anderthalb Zentimeter
hohe verbleibende Leimschicht nicht heran. Auf diese Weise werden Millionen »leerer«
Leimtopfe weggeworfen, die alle noch ein paar Loffelvoll Leim enthalten. Ebenso wer-
den Millionen »gebrauchter« Lippenstifthiilsen weggeworfen, in denen noch gut ein
Zentimeter Lippenstift steckt, weil der Mechanismus nicht den ganzen Lippenstift her-
ausschiebt.

Und dann die Milliarden Tabletten, die in den USA weggeworfen werden, weil aus dem
Etikett nicht erkennbar wird, von welchem Leiden sie Linderung verschaffen sollten.
Auf dem Etikett steht: »Dreimal téglich zwei Tabletten«, aber gewohnlich steht nicht
darauf »Gegen Atemnot« oder dhnliches. Die gelegentlich aufgedruckten Markennamen
helfen einem nicht weiter. Wegen der Fiille an Markenarzneimitteln gibt es viele Tau-
sende von Namen. In unserem eigenen Medizinschrank stehen acht fast volle Flaschen
mit Tabletten, deren Etikett weder mir noch meiner Frau etwas sagt. Auf einem steht
»Polaramin«, auf einem andern »Emprazil«, auf einem dritten »Niamid — dreimal tag-
lich«. Auf einem andern steht einfach: »Eine Tablette dreimal téglich« und wieder auf
einem andern »Anfangs zwei, dann zwei am selben Abend, dann dreimal taglich eine
Tablette.«

In einer weniger verschwenderischen Gesellschaft diirfte man mit Recht erwarten, daf3
die Krankheit, gegen die die Tabletten verschrieben wurden, auf der Flasche vermerkt
ist, ebenso wie die vermutliche Dauer der vollen Wirkungsfahigkeit der in den Flaschen
enthaltenen Tabletten oder Fliissigkeit.
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Besonders verlockend war die Weg-damit-Taktik fiir Hersteller und Verkdufer von
Kraftfahrzeugersatzteilen wie Ziindkerzen, bei denen es um Material im Werte von Mil-
liarden Dollar ging. Manchmal muflten die Marketingfachleute allerdings feststellen,
dal3 sie zwar am selben Strang, aber in verschiedenen Richtungen zogen. Jahrelang for-
derte das Amerikanische Erdélinstitut die Kraftfahrer auf, ihren schmutzigen alten Ol-
schlamm abzulassen und alle 1500 km ganz neues Ol einzufiillen. Dagegen betonte die
Autoindustrie, daB ihre braven Fahrzeuge lange, lange Zeit ohne Olwechsel auskéimen.
Ford versprach 1959 seinen Kunden, daB sie nur alle 6500 km ihr Ol zu wechseln
brauchten. Das Erddlinstitut machte darauthin widerwillig eine Schwenkung, um seinen
Ratschlag mit dem der Kraftfahrzeugindustrie, die teilweise Olfilter propagierte, eini-
germaBen in Einklang zu bringen. Es empfahl den Kraftfahrern nun einen Olwechsel
nach folgendem Schema: Im Winter alle 3000 km oder alle dreiBig Tage (maligeblich
ist jeweils der frithere Zeitpunkt); im Sommer alle 3000 km oder alle sechzig Tage
(ebenfalls jeweils zum fritheren Zeitpunkt). Nach dieser Formel mufiten die meisten
Kraftfahrer ihr O1 im allgemeinen lange vor Erreichung der 3000-km-Grenze wechseln.

Runzheimer & Company berichten, daB bei gut gepflegten Firmentransportparks das O1
im allgemeinen zwischen 3000 und 5000 km gewechselt wird. Entscheidend ist eine
Anzahl von Faktoren, zum Beispiel die benutzte Olsorte.

Die Hersteller und Verkdufer von »bestindigen« Frostschutzmitteln — ein Markt mit ei-
nem 250-Millionen-Dollar-Umsatz — hatten sich mit ihren Werbebehauptungen in eine
besonders unangenehme Lage mandvriert. Sie steckten in einer regelrechten Zwickmiih-
le und waren, wie Sales Management auseinandersetzte, gezwungen, »ihre frithere Wer-
bung zu stornieren«.* Mit schmerzzitternder Stimme klagten sie nun, da3 das Publikum
ihre Behauptung »bestindig« allzu ernst genommen habe.

* Sales Management, 19. September 1958, S. 33.

Die Kraftfahrer scheinen tatsichlich die Behauptungen, das Frostschutzmittel sei »be-
standig«, so wortlich genommen zu haben, daf3 fast die Hélfte ihr Frostschutzmittel 1dn-
ger als einen Winter benutzte. Noch schrecklicher fiir die Verkaufsabteilungen war die
von Du Pont durch Umfrage gemachte Entdeckung, daB3 fast die Hélfte aller Héndler
ebenfalls glaubte, Frostschutzmittel seien tatsachlich »bestindig«. Weitere zwolf Pro-
zent wollten sich nicht festlegen. Und die Folge dieses Glaubens an die Bestindigkeit
des Frostschutzmittels waren riicklaufige Umsitze. Sales Management schrieb:

Ein grofier Teil der Kraftfahrer schwoirt auf das Frostschutzmittel vom letzten
Jahr, und der Handel kocht ... Als die Verkaufsabteilungen das Glykol untiber-
legterweise als »bestandig« bezeichneten, hatten sie des Guten zuviel getan und
sich selber den Weg zu kiinftigen Umsatzen abgeschnitten. Viele Sorten werden
heute als bestdndig in den Handel gebracht, darunter einige der meistgekauften
privaten Marken und zwei von den vier Industrieprodukten. Olin Mathieson
und Du Pont schimpfen zwar wie die Rohrspatzen {iber die Wiederverwendung,
aber Olin nennt sein Glykolerzeugnis »Permanent Pyro« und Du Pont stuft sein
Zerex als »Permanent Type«-Frostschutzmittel ein.

Viele Hersteller von Frostschutzmitteln starteten eine energische Umerziechung. Manche
sprachen jetzt von ihrem Erzeugnis als einem Frostschutzmittel »fiir den ganzen
Winter«. Leitmotiv der neuen Melodie iiber »bestindige« Frostschutzmittel, die man
nun iiberall horte, war: Sie taugen nur einen Winter. Eine Firma stellte einen Film fiir
die Handler her, in dem Bosewicht John Carradine drohend grollte: » Warum wollen Sie
Ihren Motor quilen?« Eine andere Firma bot dagegen »ganzjihrigen« Schutz zum dop-
pelten Preis des Glykols an, und die Firma Du Pont gab bekannt, sie hoffe ein wirklich
bestindiges Frostschutzmittel fiir etwa $ 7,50 je Wagen anbieten zu konnen. Oder zu-
mindest sei es bestidndig, wenn es nicht durch Verdnderungen seiner Farbe — von Rot zu
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Gelb — infolge von Verunreinigungen durch Méngel des Kiihlsystems ein Warnzeichen
gebe.

Den beriichtigtsten Versuch, den Grundsatz »Weg damit!« durchzusetzen, unternahm
die Holland Furnace Company in Holland (Michigan). Diese Firma ist mit ihren fiinf-
hundert Einzelhandelsgeschéften der grofte Ofenverkédufer in den USA. Im Jahre 1958
wies die Federal Trade Commission, eine mit der Bekdmpfung unlauterer Ge-
schiftspraktiken beauftragte Bundesbehorde, die Firma Holland an, die Arbeitsmetho-
den zu unterlassen, mit denen einige ihrer Vertreter Ofenbesitzern Angst eingejagt hat-
ten, um sie zu veranlassen, ihre Ofen durch neue Holland-Ofen zu ersetzen. Der Inhalt
der beiden folgenden Abschnitte ist den Berichten der FTC entnommen.

Die betreffenden Vertreter gaben sich, laut FTC, mitunter als Kontrollbeamte der Regie-
rung oder Inspektoren der Gaswerke aus, um sich Zutritt zu den Hausern zu verschaf-
fen. Manche traten auch als »Heizungsingenieure« auf. Eine Hausfrau im Gebiet von St.
Louis sagte aus, daB3 zwei junge Ménner zu ihr gekommen seien und gesagt hétten:
»Wir sind von der Behorde und inspizieren Ofen.« Sie hitten dann Zutritt zur Heizungs-
anlage verlangt. Die Frau habe sich geweigert und die Polizei gerufen. Als die jungen
Mainner von der Polizei festgenommen und verhort wurden, wiesen sie sich als Vertreter
der Firma Holland aus. Sie bestritten, der Frau gesagt zu haben, sie seien Beamte, gaben
aber zu, sie hitten erklirt, sie arbeiteten im Rahmen des »Regierungsprogramms zur
Brennstoffersparnis«.

Waren die Firmenwerber erst einmal im Hause, sei es unter einem Vorwand oder auf
Grund von Anzeigen, in denen die Firma Sauberungsdienst und kostenlose Inspektion
anbot, nahmen sie »in vielen Fillen« ohne Erlaubnis des Eigentiimers Ofen auseinander.
In einigen Féllen, so behauptet die Federal Trade Commission, »haben sie sich gewei-
gert, sie auf Verlangen wieder zusammenzusetzen, mit der irrefithrenden Begriindung,
es konnte dadurch eine ernstliche Feuer-, Gas- und Explosionsgefahr entstehen«. In an-
deren Fillen sollen sie erklért haben, eine Instandsetzung der alten Heizungsanlage loh-
ne nicht mehr oder die Herstellerfirma bestehe nicht mehr. »Einige der von diesen Ver-
tretern als untauglich bezeichneten Anlagen erwiesen sich spiter entweder als betriebs-
sicher oder ohne weiteres reparierbar», hei3t es in der FTC-Anordnung.*

* Anordnung der Federal Trade Commission Nr. 6203 vorn 7. August 1958.

In der Anordnung bestitigte die Federal Trade Commission die Feststellung ihres Prii-
fers, daB3 die »falschen Behauptungen und unlauteren Geschiftsmethoden« der 1’irma 1
lolland »viele Hauseigentiimer veranlaf3t habeii, vorzeitig Ufen von Konkurrenzfirmen
auller Betrieb zu setzen, weil sie von einer weiteren Benutzung der >beanstandeten<
Anlagen ernstlidic Gefahr befiirchteten«. Die Gesellschaft bestritt die verschiedenen
Anschuldigungen oder stellte sie als unerheblich dar und wandte sich an die Bundesge-
richte. Heute, nachdem dariiber zwei Jahre vergangen sind und drei gerichtliche Ent-
scheidungen vorliegen, ~schwebt« der Prozefl noch immer.
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6. Fortschritt durch geplante »Obsoleszenz«

Einmal im Leben mdchte ich etwas richtig besitzen, bevor es kaputt ist. Immer ist
es bei mir ein Wettlauf mit der Schuttabladestelle. Habe ich endlich den Wagen
bezahlt, da pfeift er schon auf dem letzten Loch. Der Kiihlschrank frifSt Ventila-
torriemen wie ein Verrtickter. Sie machen das Zeug gleich auf Zeit. Sie richten es
so ein, daf3 es hin ist, wenn man eben die letzte Rate bezahlt hat.

Klage Willy Lohman’s in »Tod eines Handlungsreisenden«
von ARTHUR MILLER.

Willi Lomans Klage war einfach der intuitive Ausbruch eines véllig Verzweifelten.
Aber auch Geschiftsleute selber beantworten mitunter, wenn sie gut gelaunt sind, die
Frage nach der Bedeutung des Begriffs »langlebige Wirtschaftsgiiter« mit dem Scherz:
»Erzeugnisse, die die letzte Rate tiberdauern.«

Wie steht es nun wirklich um das angeblich kurze Leben amerikanischer Verbrauchsgii-
ter? Und wenn ihre Lebensdauer mitunter unverhéltnisméfig kurz zu sein scheint, ist
das absichtlich so?

Die neuerliche Begeisterung vieler Geschéftsleute fiir die »planméBige Obsoleszenz«
gehort zu den wichtigsten Entwicklungen der Nachkriegszeit. Die Benutzung der »plan-
mélBigen Obsoleszenz« als Mittel, die duBere Form des Erzeugnisses oder die innere
Einstellung des Verbrauchers zu beeinflussen, stellt die Quintessenz der Gesinnung des
Wegwerfens dar. Die Finanzjournalistin Sylvia Porter berichtete Ende der fiinfziger Jah-
re, dall man »hinter verschlossenen Tiiren in den Direktionszimmern von Grofunterneh-
men in ganz USA« Erorterungen iiber eine Politik der planmaBigen Obsoleszenz ange-
stellt habe, und fiigte hinzu: »Nie zuvor ist eine derartige Debatte, die an die Grund-
lagen des amerikanischen Lebensstandards riihrt, so offen zum Ausbruch gekommen.«
Selbst im amerikanischen Kongre3 bekundete ein Abgeordneter aus Missouri sein Mit-
gefiihl mit den Millionen Menschen, »die feststellen miissen, daf3 ihre raffinierten neuen
Gerite bei Gebrauch zu Bruch gehen«.

Der Ausdruck »planmiBige Obsoleszenz« wird unterschiedlich gedeutet. Daher vertei-
digen viele Menschen, wenn sie sich nachdriicklich fiir eine »Obsoleszenz« in der Wirt-
schaft einsetzen, nicht unbedingt eine absichtliche Schundproduktion. The Management
Review der American Management Association (AMA) druckte beispielsweise einen
Artikel mit der Uberschrift ab: »Obsoleszenz kann Fortschritt bedeuten«. Dieser Auf-
satz befafte sich mit jener Obsoleszenz, die »eine heilsame Unzufriedenheit« damit dar-
stellt, daBB »Dinge weniger gut getan werden, als sie getan werden kdnnten«.

Um eine offenbar etwas andere Bedeutung ging es bei der Behauptung der Retailing
Daily:

Wir haben nicht nur ein Recht darauf, das Mindestheim und viele Einrichtungs-
gegenstande veralten zu lassen. Es ist sogar unsere Pflicht. Wir sind verpflichtet,
an der Obsoleszenz zu arbeiten und dadurch unseren Beitrag zu einer gesunden,
wachsenden Gesellschaft zu leisten.

Und Brooks Stevens, ein fiihrender amerikanischer Industriegestalter, erlduterte Veral-
tungsplanung folgendermal3en:

Unsere gesamte Wirtschaft beruht auf planmafliger Obsoleszenz, das sollte jeder,
der zwischen den Zeilen lesen kann, inzwischen gemerkt haben. Wir machen
gute Waren, veranlassen die Menschen, sie zu kaufen, und im nachsten Jahr fiih-
ren wir dann absichtlich etwas ein, das diese Erzeugnisse altmodisch, iiberholt,
veraltet erscheinen lafit ... Das ist keine organisierte Verschwendung. Das ist ein
gesunder Beitrag zur amerikanischen Wirtschaft.
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Ich mochte erwdhnen, dafl andere Formgestalter die Auffassung von Stevens nicht tei-
len.

Die Amerikaner selber sind im Laufe der Jahre daran gewohnt worden, gewisse Arten
der Obsoleszenz giinstig aufzunehmen. Der Gedanke, ein Auto zu besitzen, das ihren
Transportbediirfnissen auf zwanzig oder dreiflig Jahre hinaus aufs beste geniigt, wire
fiir viele erschreckend.

Obsoleszenz, vom lateinischen obsolescere, bedeutet wortlich Abnutzung, Veraltung,
auller Gebrauch kommen. Fiir unsere Betrachtung moderner Marketingpraktiken miis-
sen wir den Begriff aufgliedern und drei verschiedene Arten der Obsoleszenz unter-
scheiden, ndmlich:

% Funktionelle Obsoleszenz. D.h.: Ein vorhandenes Erzeugnis veraltet durch Einfiih-
rung eines neuen, das seine Funktionen besser erfiillt.

< Qualitative Obsoleszenz. D.h.: Ein Erzeugnis versagt oder verschlei3t zu einem be-
stimmten geplanten, gewohnlich nicht allzu fernen Zeitpunkt.

< Psychologische Obsoleszenz. D.h.: Ein Erzeugnis, das qualitativ und in seiner Leis-
tung noch gut ist, wird als {iberholt und verschlissen betrachtet, weil es aus Mode-
griinden oder wegen anderer Verdanderungen weniger begehrenswert erscheint.

Die erste Art der Obsoleszenz, die funktionelle, ist unbedingt zu loben, wenn sie plan-
méBig erfolgt. Jeder begriiflt es, wenn Kolbenflugzeuge durch die schneller und ruhiger
fliegenden Verkehrsmaschinen mit Diisenantrieb verdrangt werden. Jeder wird es be-
griilen, wenn die 30er-Fernsehgerdte mit ihrem schwer erkennbaren Bild durch 53er-
Gerdte ersetzt werden. Jeder wird es begriilen, wenn wir die Verbindung mit einem
Hunderte von Kilometern erntfernten Fernsprechteilnehmer ohne Vermittlungsamt mit
Hilfe der Wahlerscheibe selber herstellen konnen. Viele werden es auch begriiflen, daf3
Hi-Fi-Platten allméhlich durch Stereoaufnahmen ersetzt werden, auch wenn dadurch ein
groBer Teil der Wiedergabegerite in zweifacher Ausfithrung erforderlich wird.

In diesem letzten Falle muf} allerdings erwdhnt werden, dal3 allerlei Machenschaften im
Spiele gewesen sind — und kiinftig sogar noch stirker mitklingen werden. Die Entwick-
lung der stereophonischen Schallplatte ist viele Jahre zuriickgehalten worden, da kein
dringendes Bediirfnis dafiir empfunden wurde. Das urspriingliche Patent hatte ein Eng-
lander 1931 angemeldet, und kurz darauf hatten amerikanische Firmen die Rechte er-
worben. Ende der fiinfziger Jahre besaflen aber Millionen Amerikaner verhéltnismaBig
neue Plattenspieler, und die Nachfrage nach neuen Hi-Fi-Modellen ging zuriick. Es
drohte sogar eine Verstopfung der Absatzwege. Man kam zu der Auffassung, da3 ein
umwilzend neues Erzeugnis herausgebracht werden miisse, wenn der Handel gezwun-
gen werden sollte, die Absatzwege frei zu machen und die Besitzer von Hi-Fi-Gerdten
zu iliberzeugen, dal} ihre Plattenspieler jetzt iiberholt waren. Also stiirzte man sich in die
Produktion von Stereogeriten, um aus der Sackgasse herauszukommen. Und — auch das
muf} gesagt werden — die Stereoschallplatte bot die Mdglichkeit, auf lange Zeit hinaus
Obsoleszenz zu erzeugen. Wenn der Markt fiir Stereoplatten mit zwei Kanidlen geséttigt
ist, kann die Industrie auf Drei-Kanal-Stereophonie umschalten. Hier allerdings wird die
so erzeugte Obsoleszenz mehr eine psychologische als eine funktionelle. Tatsdchlich
hatten mehrere GroBfirmen 1960 schon Drei-Kanal-Stereogerite eingefiihrt. Auf Ton-
band ist eine Vier-, Fiinf- und sogar Acht-Kanal-Stereophonie in der Planung. Eine
Fachzeitschrift berichtete allerdings, sie wiilte keinen Hersteller, der zu behaupten be-
reit wire, dall die Stereophonie mit drei Kandlen eine echte technische Verbesserung
darstelle. Die meisten glaubten aber, das Publikum lie3e sich leicht durch Zahlen beein-
flussen.

Wir wollen davon ausgehen, daf3 jeder eine funktionelle Obsoleszenz, die durch die Ein-
fithrung eines wirklich verbesserten Produkts hervorgerufen wird, von ganzem Herzen
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begriifft, und unsere Untersuchung in diesem Buche auf die beiden umstritteneren Arten
der willkiirlich hervorgerufenen Veraltung beschrinken, die qualitative und die psycho-
logische Obsoleszenz. Betrachten wir zunédchst einmal das Beweismaterial fiir eine Ver-
wendung der qualitativen Obsoleszenz als strategisches Mittel der Umsatzforderung.
Diese Art der Obsoleszenz ist, wenn sie willkiirlich und planméBig hervorgerufen wird,
sicherlich die bedenklichste von allen.

Wie sieht es heute in den USA mit der Qualitidt der Verbrauchsgiiter aus? Auf vielen
Gebieten ist sie zweifellos gut. Die Hersteller von Herrensocken verdienen unser Lob,
weil sie die Lebensdauer ihrer Erzeugnisse wesentlich verlédngert haben, oft durch eine
Kombination von Nylon und Wolle. Die meisten Ménner werden immer seltener in die
argerliche oder peinliche Lage kommen, ein Loch im Hacken zu entdecken. Aber bei
vielen anderen Erzeugnissen scheint eine bedeutende Verschlechterung eingetreten zu
sein, und zwar oft beabsichtigt. Horen wir dazu die Ausfithrungen von zwei Fachleuten.

Der erste Zeuge ist Gordon Lippincott, einer der fiihrenden industriellen Formgestalter
Amerikas. Lippincott, Mitinhaber der Firma Lippincott & Margulies, stellte 1958 fest:
»Die Industrie hat die Qualitit abgewertet und legt dafiir mehr Wert auf technische
Kompliziertheit. Der arme Verbraucher wird verriickt.«

Der andere Zeuge ist Colston E. Warne, der Préasident der amerikanischen Verbraucher-
vereinigung, der bedeutendsten gemeinniitzigen Organisation zur Priifung von Produk-
ten. Etwa zur gleichen Zeit wie Lippincott duBlerte Warne seine Besorgnis iiber den
Nachdruck, den man in den letzten Jahren auf »heimliche Qualititsverschlechterung,
»berechnete Obsoleszenz« und »wachsende Miflachtung« der Einhaltung von Qualitits-
normen gelegt habe.

Ein Erzeugnis wird nicht nur so hergestellt, dal man seine Lebensdauer bewullt ver-
kiirzt; es kann auch aus einer Anzahl anderer Griinde Schund sein. Unter Umstdnden
liegt das an der iiberhasteten Produktion, die durch den Zwang, jedes Jahr ein neues
Modell herauszubringen, bedingt sein kann. Vielleicht hat man aber auch an dem Er-
zeugnis selbst gespart, um die Werbungs- und Vertriebskosten herauszuholen. Oder
man hat ganz einfach Schleuderware hergestellt. Entscheidend ist, daB3 alle diese For-
men des Schunds zur Veraltung und Unbrauchbarkeit des Erzeugnisses beitragen und
den Eigentiimer dadurch zum Abnehmer fiir die Wiederbeschaffungsware machen.
Wenn die Verschlechterung des Erzeugnisses dem Kéufer nicht ins Auge springt, oder
wenn seine Erwartungen nicht hoch geschraubt sind, macht der Verkauf der Ersatzware
keine ernstlichen Schwierigkeiten. Ist die Verschlechterung jedoch offenkundig, wird
die Sache fiir den Verkéufer unangenehm.

Im Laufe der Jahre hat sich der Handel ein ganzes Sortiment von Phrasen zugelegt, um
den kritischen Punkt, an dem das Erzeugnis zu Bruch gehen wird oder kann, zu um-
schreiben. Man spricht vom »Grenzpunkt des Nutzungsbedarfs«, vom »Auslauftermin«
oder mitunter auch vom »Todesdatum«. Die voraussichtliche Lebensdauer eines Er-
zeugnisses festzulegen ist nicht allzu schwierig. Oft kann man das, indem man die Le-
bensdauer seines schwichsten Gliedes festlegt. Die Lebensdauer eines Erzeugnisses
wird in den meisten Fillen der dieses Gliedes entsprechen, besonders wenn es schwer
zu ersetzen ist. Oliver Wendell Holmes hat die Tétigkeit mancher Konstruktionsinge-
nieure von heute vorausgeahnt, als er liber den wunderbaren Einspénner schrieb, der so
logisch gebaut war, daf} er an einem bestimmten Tage »plotzlich auseinanderfiel«.

Natiirlich verschlei3t selbst das beste Erzeugnis einmal. Deshalb kann man einer Firma
keinen Vorwurf daraus machen, daf} sie die Lebensdauer ihres Erzeugnisses abschitzt.
Sie setzt sich jedoch berechtigter Kritik aus, wenn sie ein Erzeugnis mit kurzer Lebens-
dauer verkauft, obwohl sie weil}, dal} sie bei gleichen oder nur wenig héheren Kosten
dem Kunden ein Erzeugnis mit weit ldngerer Nutzungsdauer liefern konnte. In solchen
Fillen fragt man sich mit Recht nach den Beweggriinden der Firma.
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Ich mochte betonen, daB3 alle folgenden Ausfiihrungen nichts an der Tatsache &ndern,
dal} viele Hunderte amerikanische Firmen nach wie vor ihr Bestes tun, um ihren Kéu-
fern ein dauerhaftes Erzeugnis zu bieten, besonders in jenen Geschiftszweigen, die
nicht in hohem Mafe von Wiederbeschaffungskdufen abhéngig sind.

Der Gedanke, qualitative Obsoleszenz durch Materialméngel hervorzurufen, ist keines-
wegs neu. Ende der zwanziger Jahre brachte die Zeitschrift Advertising & Selling Aus-
fithrungen von J. George Frederick tiber das Problem der Konsumsteigerung. Die Vor-
schldge liberaler Kreise, dem Verbraucher mehr Geld in die Hand zu geben, verwarf er
als »unzulinglichen Notbehelf«. Ein weit stirkerer Hebel sei das Prinzip, fiir das er die
Bezeichnung »progressive Obsoleszenz« ausgetiiftelt hatte. Auf deutsch heilit das ein-
fach, man miisse den Menschen, die Geld zum Ausgeben haben, beibringen, »mehr Wa-
ren auf Grund einer Leistungs-, Wirtschaftlichkeits-, Mode- oder Geschmacksobsoles-
zenz« zu kaufen.

Sehr viel offener wurde die planmiBige Obsoleszenz, besonders in qualitativer Hinsicht,
ein paar Jahre spiter in einem kiihnen Artikel geschildert, der unter der Uberschrift »Die
altmodische Dauerhaftigkeit« am 9. Januar 1936 in Printers’ Ink erschien. Der Verfas-
ser war Leon Kelley, ein leitender Angestellter der Firma Fishler, Zealand & Co. Der
Aufsatz trug die Unterzeile: »Wenn die Waren nicht schnell genug verschleillen, haben
die Fabriken nichts mehr zu tun, und die Menschen werden arbeitslos.«

Herr Kelley schrieb, die Menschen hegten von altersher die Vorstellung, Dauerhaftig-
keit sei ein maBigebliches positives Charakteristikum eines Erzeugnisses; je langer eine
Sache halte, desto besser verzinse sich das Geld, das man dafiir bezahlt habe. Er er-
wihnte die Grof3vateruhr, die seit zweihundert Jahren in seiner Familie sei und noch im-
mer gut gehe. Die Werbung habe mit Vorliebe die Dauerhaftigkeit ihrer Erzeugnisse als
wesentliches Merkmal hervorgehoben.

Diese alte Leier von der Dauerhaftigkeit sei heute iiberholt, und es miisse endlich
Schlu8 damit gemacht werden. Sie entspreche nicht mehr den heutigen Bediirfnissen.
Als Beispiel fiir diese neuen Bediirfnisse erwdhnte er einen Rundfunkmechaniker, der
thn »zur Schnecke« gemacht habe, weil er seit sechs Jahren denselben Rundfunkemp-
fanger benutze, auch »wenn er besser denn je spielt«. »Wissen Sie«, klagte der Radio-
mann, »das Schlimme hier bei uns ist, dal wir meinen, die Sachen miif3ten zu lange hal-
ten. Wenn Sie ein richtiger hundertprozentiger Amerikaner sind, dann sollten Sie sich
einen neuen Radioapparat kaufen!« Kelley erwdhnte auch einen Warenhausleiter, der
ihm gesagt habe: Wenn jeder Waren haben wollte, die lange halten, wiirde es wenig
Wiederbeschaffungskiufe geben.

Er fiihrte dann eine Erhebung an, bei der man Ménner der Einrichtungsbranche tiber
ihre Einstellung zur Dauerhaftigkeit von Klappstiihlen befragt hatte. Neun von zehn der
befragten Fachleute wollten lieber einen Stuhl, der fiir $ 1 verkauft wurde und dem
Kunden ungefahr ein Jahr von Nutzen sein konnte, als einen, der $ 1,25 kosten wiirde,
aber gut etwa fiinf Jahre halten konnte.

Er schlof3 daraus, daf3 die amerikanische Absatzwirtschaft die Aufgabe hitte, das Publi-
kum von der tiefeingewurzelten Idee der Dauerhaftigkeit abzubringen. Zu diesem Zwe-
cke sollte man entweder das Thema Dauerhaftigkeit nur vorsichtig erwéhnen oder aus-
driicklich den Gedanken der »Nicht-Dauerhaftigkeit« unterstiitzen. Er machte sich je-
doch Sorgen, ob eine solche Kampagne die einmiitige Unterstiitzung des gesamten Han-
dels haben wiirde. »Werden ein paar Lumpen der Mehrheit in den Riicken fallen und
dem Publikum trotz der allgemeinen Kampagne >Dauerhaftigkeit< entgegenschreien?«
fragte er. Aber sei dem, wie ihm wolle, in jedem Falle habe eine von der Dauerhaftig-
keit wegfithrende Stromung eingesetzt und werde sich mit »wachsender Kraft« weiter
ausbreiten. Man werde allerdings hart arbeiten miissen, um die »richtigen Antworten«
auf die vielen komplizierten Fragen zu finden, die dieser Trend aufwerfe.
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Inzwischen zeigte sich, dal} einige Firmen bereits eine Beschrinkung der erwarteten Le-
bensdauer ihrer Erzeugnisse in Erwidgung zogen. Gewisse Praktiken der General Elec-
tric kamen ans Licht, als die amerikanische Regierung Ende der dreiliger Jahre einen
ProzeB fiihrte, bei dem es um internationale Abmachungen der General Electric ging.*
Allerdings spielten sich die im folgenden geschilderten Vorfille in den dreiBBiger Jahren
ab, als die General Electric unter anderer Leitung stand als heute.

* U. S. vs. G. E. Civil Action Nr. 1364. Eine eingehende Analyse des Falles erscheint in einem vom

Twentieth Century Fund verdffentlichten Bande mit dem Titel Cartels in Action von George W. Stocking
und Myron W. Watkins.

In einer Denkschrift, die wahrend des Verfahrens als Beweisstiick vorgelegt wurde, un-
terbreitete ein Firmeningenieur seinem Vorgesetzten ein Programm, wie man den Um-
satz von Blitzlichtlampen durch Erhdhung der Wattleistung und Verkiirzung der Le-
bensdauer steigern konne. Fortschritte seien in dieser Beziehung bereits gemacht wor-
den. Urspriinglich hielten die Blitzlichtlampen drei Batterien aus. Dann machte man sie
so, daB sie nur noch zwei Batterien durchhielten, und jetzt schlug der Ingenieur vor, das
Leben der Lampe so zu bemessen, dal} sie nur noch fiir eine einzige Batterie ausreiche.
»Das wiirde nach unseren Schitzungen zu einer Steigerung des Blitzlichtlampenge-
schiftes um 60 Prozent fiihren.« Ein weiteres Beweisdokument enthielt eine Mitteilung
eines leitenden Mannes von General Electric an einen Kollegen von den Champion
Lamp Works. Darin wurde der Entschlul3 bekanntgegeben, »die Brenndauer der 200-
Watt-Lampe fiir eine Spannung von 120-210 Volt ... von 1000 Stunden ... auf 750 Stun-
den zu verindern ... Uber die geplante Anderung werden keinerlei Mitteilungen verdf-
fentlicht.«

Ein anderes Dokument, von 1939, war von einem leitenden Angestellten der General
Electric an einen Lizenztrager der Gesellschaft, die Tung-Sol Lamp Works, geschrie-
ben. Darin wurde Tung-Sol von der folgenden gebilligten Anderung in Kenntnis ge-
setzt: »Die vorgesehene Brenndauer der Lampe 2330 ist von 300 auf 200 Stunden ver-
kiirzt worden ... Selbstverstandlich werden keinerlei Mitteilungen oder andere Ankiindi-
gungen iiber diese Anderung ausgegeben.«

Nun kann man im Falle der Blitzlichtlampen anfiihren, dafl eine Erh6hung der Blitzleis-
tung zwangsldufig ihre Lebensdauer verkiirzt. (Man kann die Leistungssteigerung aber
auch durch Verbesserung der Materialqualitidt und der Prizisionsarbeit erreichen.) Of-
fensichtlich sind die maBBgeblichen Méanner in den erwédhnten Féllen nicht nur von dem
Wunsche nach groBerer Nutzleistung geleitet worden, sondern moglicherweise auch von
dem Wunsch, die Wiederbeschaffungskiufe zu beleben. Es wurde ein Brief verlesen, in
dem ein Angestellter der General Electric darauf hinwies, dal der Kunde »geneigt ist,
die Qualitdt ausschlieBlich nach der Lebensdauer zu beurteilen«, und hinzufiigte:

Wir sind uns dartiber klar, dafs die von uns vorgenommene Verkiirzung der Le-
bensdauer der Lampen zwar den Umfang der Umsétze erhalten hat, konnen uns
aber ein Wort der Warnung und die Mahnung nicht versagen, daf es an der Zeit
scheint, angesichts der Wettbewerbssituation hier Einhalt zu gebieten.

Auch die Autokonstrukteure begannen sich fiir die Mdglichkeit, die Lebensdauer ihrer
Erzeugnisse zu bestimmen, ernstlich zu interessieren. Im Jahre 1934 wurden in zwei
verschiedenen Ausgaben des Journal of the Society of Automotive Engineers Uberle-
gungen von Sprechern auf S.A.E.-Tagungen zitiert, die kurz zuvor stattgefunden hatten.
Einer betonte, dal} es erwiinscht sei, »Autos mit begrenzter Lebensdauer zu bauen«. Ein
anderer empfahl, alle Lastwageneinzelteile auf »kontrollierbaren« und unmerklichen
Verschleif§ hin zu bauen.

Die Kriegsjahre verlangsamten voriibergehend die »beschleunigte Abkehr« von der
Dauerhaftigkeit, die Mr. Kelley festgestellt hatte. Aber in den flinfziger Jahren lastete
auf vielen Fabrikanten wieder das Problem der steigenden Produktivitit an Ge- und
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Verbrauchsgiitern. Viele Verkaufsabteilungen sprachen etwas unruhig davon, dafl man
mehr Obsoleszenz brauche, und Wirtschaftsblatter befalliten sich mit den Problemen, die
im Zusammenhang damit standen. Dun’s Review and Modern Industry brachte in ihrer
Ausgabe vom Februar 1959 einen Artikel von Martin Mayer, dem Verfasser von Madi-
son Avenue, USA. Er trug den Titel: »PlanméBige Obsoleszenz — Medizin fiir miide
Mairkte?«

Mayer wies auf eine der Achillesfersen der Fabrikanten hin, wenn er darin bemerkte:
»Je langer eine Ware hélt, desto langsamer wird sie verbraucht.« Er meinte, die Herstel-
ler konnten aus diesem Dilemma herauskommen, indem sie dem éalteren Erzeugnis den
Anschein der Veraltung gében, und zwar durch materielle, funktionelle oder modische
Obsoleszenz. »Der Trick ist nicht narrensicher«, warnte er, »aber meist diirfte er funk-
tionieren, und vielleicht kann er sogar planméfig verwendet werden, womit dem Her-
steller ein stetig groBer werdender Ersatzbeschaffungsmarkt gesichert wiirde.« Mayer
bemerkte, wenn man die Frage des subjektiven Urteils einmal beiseite setze, sei »es
klar, daB jedes erfolgversprechende Programm einer modischen Obsoleszenz schlie3lich
durch eine Verminderung der Lebensdauer des Erzeugnisses verstirkt werden muf3«.

Eine Reihe von Ingenieuren, denen man die Gestaltung amerikanischer Erzeugnisse an-
vertraut hatte, bekamen allméhlich wegen mancher Dinge, die man von ihnen erwartete,
Gewissensbisse. Man hatte sie schlie8lich damals auf der Hochschule, als sie noch Idea-
listen waren, nicht gelehrt, wie man Erzeugnisse so baut, daf} sie nach entsprechender
Nutzungsdauer zu Bruch gehen.

Als Mitglieder der American Society of Industrial Designers Mitte der fiinfziger Jahre
eine Tagung abhielten, gab ithnen der Harvard-Professor und Brigadegeneral George F.
Doriot eine Pille, an der sie schwer zu schlucken hatten. Er beméangelte die Qualitét ih-
rer Erzeugnisse und erzéhlte von seinen eigenen traurigen Erfahrungen als Eigentiimer
eines Elektroherdes, der alle sechs Monate repariert werden miisse, eines elektrischen
HeiBBwasserbereiters, der eine Wohnungsiiberschwemmung verursacht habe, und einer
Waschmaschine, die hiipfte und herumlief. Professor Doriot machte ihnen den Vorwurf:
»Man verlangt von Thnen, da3 Sie Dingen, die in erschreckender Weise schlechter wer-
den, einen Firnis von ansprechendem AuBerem geben ... Sie vermehren die Kosten der
Dinge und erhéhen ihre Reparaturanfilligkeit. Ich nenne das eine Konstruktionsver-
schlechterung, durch die Sie auf die Dauer Thren guten Ruf gefdhrden.«

Die technischen Fachzeitschriften erorterten beklommen das Fiir und Wider einer plan-
méiBigen Obsoleszenz durch Materialméngel. Im April 1956 brachte die Zeitschrift
Electrical Manufacturing ein Geisteswerk »PlanméBige Obsoleszenz in der Konstrukti-
on«. Darin hieB es, die »lebenslédngliche« Garantie, die frither einmal ein starker Kauf-
anreiz gewesen sei, verliere fiir den ruhelosen Amerikaner, der den Anforderungen einer
wachsenden Wirtschaft gegeniiberstehe, an Interesse, und er sei innerlich bereit, sich
mit planméBiger Obsoleszenz abzufinden.

Die harte Logik unserer Volkswirtschaft bestitigt die Notwendigkeit einer um-
fassenden Politik planmafiiger Obsoleszenz, damit wir ein Maximum an Vortei-
len aus unserem Potential an Produktivitat und technischen Fortschritt herausho-
len kénnen.

Was bedeutet das, so fragte die Zeitschrift,

fiir jene Manner, die fiir die technische Gestaltung dieser Erzeugnisse verant-
wortlich sind? Es bedeutet in erster Linie, dafS eine auf planmafiige Obsoleszenz
gerichtete Konstruktion zur legitimen Zielsetzung wird.

Der Kunde werde heute
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bereitwillig ein Gerat kaufen, das beispielsweise nicht mehr als zwei, drei oder
fiinf Jahre dienen soll, um dann durch ein neueres und vermutlich besseres Mo-
dell ersetzt zu werden. Er wird diese begrenzte Lebensdauer des Gerates aber
nicht in Kauf nehmen, wenn er wéhrend dieser Zeit durch Schwierigkeiten mit
der Wartung und Instandsetzung und durch Kosten belastet wird.

Ihr Vorschlag ging dahin, »zivile« Erzeugnisse so zu konstruieren wie militirische: fiir
eine »verhéltnisinaBig kurze Lebensdauer«, wéihrend der sie aber zuverldssig funktionie-
ren miifiten.

Eine andere Zeitung, die sich kritischer mit dem Problem der Obsoleszenz auseinander-
setzte, war Product Engineering. Thr Chefredakteur schrieb:

Der Grundsatz der »planmafliigen Obsoleszenz« wird so weit getrieben, daf das
Stiick knapp den Versand aushaélt, und die Instandhaltung ist so schwierig und
unzuverlassig, dafd der Ersatz einfacher ist.

Ein Leser der Zeitschrift protestierte gegen die planmdBige Obsoleszenz und machte
einen wahrhaft drastischen Vorschlag. Er schrieb:

Machen wir doch mal fiir eine Weile Schlufs mit der ganzen Forschung und Ent-
wicklung! Wir sind heute in puncto »Fortschritt« gerade weit genug ... Wir ersti-
cken in unserem eigenen Plunder. Die Wissenschaft briitet Trodel aus, die Indus-
trie stellt ihn in Massenproduktion her, der Handel verhokert ihn, und die Wer-
bung dressiert uns darauf, reflexmaflig danach zu greifen ... Wie weit ist es mit
uns gekommen? Wir sind Hohlenmenschen, die nur noch Ramsch und Plunder
kennen!

Die quélendste Gewissenserforschung fand sich jedoch Ende 1958 und Anfang 1959 in
den Spalten der Zeitschrift Design News, die sich an »Industrieformer und fiihrende
Konstrukteure« wendet. Und dabei liel man eine Menge Katzen aus dem Sack. Es be-
gann mit einem Leitartikel von E. S. Safford, dem Chefredakteur des Blattes, »Soll die
Industrie mit Todesdaten fiir ihre Erzeugnisse arbeiten?«

Mr. Safford ging sofort auf einige Félle aus der Praxis ein. »Es ist aulerordentlich inter-
essant, von einem hochgestellten Ingenieur einer fithrenden Kofferradiofabrik zu erfah-
ren«, so begann er, da3 sein Erzeugnis nicht langer als drei Jahre halten solle.

Ist es unmoralisch, ein Produkt absichtlich so zu konstruieren, dafs es versagt?
Der betreffende Ingenieur verteidigt die Konstruktionsgrundsitze seiner Firma
ganz entschieden mit zwei Argumenten: Erstens, wenn Kofferradios in der Regel
zehn Jahre hielten, wiirde der Markt langst {ibersattigt sein, ehe die Fortdauer
der Produktion im alten Umfang durch Wiederbeschaffungskaufe gesichert ware
..., zweitens, dem Benutzer blieben die Vorteile eines raschen technischen Fort-
schritts versagt, wenn ein Erzeugnis normalerweise eine lange Lebensdauer hat.

Der Informant des Redakteurs erlduterte dann weiter, Umsatz sei notwendig, um Geld
zur Entwicklung einer »besseren« Leistung, einer »besseren« Gestaltung der Erzeugnis-
se hereinzuholen und »bessere« Preise erzielen zu konnen.

Safford raumte ein, dal} die »Zehn-Jahres-Investition« des Verbrauchers in Kofferradios
betrachtlich hoher sei, als sie gewesen wére, wenn sein erstes Rundfunkgerit durchge-
halten hitte. Aber dieses »Mésten« des Verbrauchers habe »zum Fortschritt beigetra-
gen«. Worin bestand nun dieser Beitrag? Der Verbraucher hatte im Laufe von zehn Jah-
ren »dreimal soviel ausgegeben, wie er freiwillig fiir dieses Erzeugnis gegeben haben
wiirde, wenn es nicht fiir eine kurzfristige Lebensdauer konstruiert worden wire.« Wie
dieser ganze »Fortschritt« einen »besseren« Preis oder eine »bessere« Leistung des Er-
zeugnisses bewirkt haben sollte, wurde niemals klargemacht.
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»Sollen sich die Ingenieure gegen dieses Prinzip strduben«, wenn ihre Geschiftsleitung
darlegt, daB3 sie ein »kurzlebiges Produkt« braucht? Leitartikler Safford war nicht dieser
Meinung. Er schrieb: »Die Planung der Lebensdauer eines Produktes kann sehr wohl zu
einer der groBten Auftriebskrifte fiir die amerikanische Wirtschaft seit der Einfiihrung
der Ratenzahlung werden.«

»Derartige Uberlegungen, so fuhr er fort, »verlangen eine Uberpriifung der alten tech-
nischen Moralbegriffe. Lange haben sich angesehene Ingenieure bemiiht, das beste,
leichteste, schnellste oder billigste Produkt zu bauen, aber von nur wenigen wurde ver-
langt, daB3 sie ihm auch eine von vornherein festgelegte Lebensdauer geben.«

Es ist sehr gut moglich, dafs der Ingenieur durch sein fachliches Kénnen einen
neuen Faktor in das Wirtschaftsleben bringt. Dieser Faktor ist die Zeit, die in ei-
nem neuen Gewande auftritt und neue Verfahren, neue Auffassungen und viel-
leicht auch eine neue Ethik erfordert.

Ist dieser Grundgedanke schlecht? Wir glauben das nicht. Der wissenschaftliche
Fortschritt beschleunigt sich in geometrischer Progression, und wer den Vorteil
davon hat, sollte auch die Gewahr dafiir tragen.

Dieser Ruf nach einer Uberpriifung der »alten Moralbegriffe« und der Entwicklung
»vielleicht einer neuer Ethik«, die die Festsetzung von Todesdaten fiir Erzeugnisse
zulieB, traf doch manchen empfindlichen Nerv, und die Redaktion wurde mit Zuschrif-
ten iiberschiittet.

Reaktionen kamen aus ganz Amerika und von Ingenieuren und leitenden Ménnern
grofer und kleiner Firmen. (Unter den grof3eren waren die Whirlpool Corporation, Re-
mington Rand, General Electric und Fairchild Aircraft & Missiles.) Der Mann von Ge-
neral Electric stimmte »im Prinzip« dem Artikel nicht zu, fand ihn aber gut und nannte
ihn »ganz anregend«. Der Mann von Remington Rand hingegen brachte stirkste Verar-
gerung zum Ausdruck. Ein anderer Ingenieur gratulierte der Zeitschrift, weil sie das
»ungeheuer bedeutende und wichtige Thema der Todesdaten fiir Erzeugnisse« ange-
schnitten habe. » Wiinschenswert oder nicht, jeder weil3, dal der Begriff des Erzeugnis-
ses mit beschrinkter Lebensdauer existiert.«

Verschiedene Briefschreiber stimmten der These des Leitartikels vorsichtig zu. Sie
neigten zu einer »realistischen« Einstellung. Der Mann von Fairchild hielt es fiir »un-
gliicklich«, dall man einem technischen Verfahren, das »von beinahe sdmtlichen Kon-
struktionsgruppen in allen Industriezweigen getibt und mit Wirtschaftlichkeit und Leis-
tung begriindet wird«, den hidfllichen Namen »geplante Obsoleszenz« angehingt habe.
Im Flugzeugbau sei es wichtig, den »Bauteil mit der geringsten (aber noch annehmba-
ren) Lebenserwartung als Kriterium fiir die Lebenserwartung jedes anderen Teiles zu
benutzen. Das kann man >planméfBige Obsoleszenz < nennen, man kann es aber mit glei-
chem Recht als >wirtschaftliche Konstruktion« bezeichnen. Kurz gesagt: Es ist reine
Verschwendung, irgendeinen Bestandteil dauerhafter zu machen als das schwéchste
Glied. Im Idealfall sollte ein Erzeugnis eigentlich mit einem Male zu Bruch gehen ...«

Auch der leitende Ingenieur von Whirlpool meinte:

Ohne eine konstruktiv festgelegte Lebensdauer konnten einige Teile des Erzeug-
nisses weit langer halten als andere und dadurch zu einer unnétigen Kostenbe-
lastung fiithren. Die Festlegung einer bestimmten Lebensdauer des Erzeugnisses
ist eine Frage der Firmenpolitik, mit der sich die Fiihrungsspitze sicherlich befas-
sen mufs ... Zweifellos wird sie bei jedem Produkt verschieden sein und muf viel-
leicht von Zeit zu Zeit tiberpriift und gedandert werden, je nach den Schwankun-
gen der wirtschaftlichen oder anderen Verhdltnisse. Nach meinen Erfahrungen
ist eine auf zehn oder fiinfzehn Jahre berechnete Lebensdauer weit iiblicher als
die fiir ein Erzeugnis erwdhnte Lebensdauer von drei Jahren.
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Der Leser fragt sich vielleicht, warum die Lebenserwartung eines Erzeugnisses sich dn-
dern sollte, nur weil »wirtschaftliche oder andere Verhéltnisse« sich gedndert haben.

Ein anderer »niichterner Betrachter« erwéhnte in seiner Zuschrift, da3 eine groe ameri-
kanische Elektrofirma ihre Leuchtstofflampen flir den Industriebedarf so baut, daf3 alle
ungefdhr zur selben Zeit durchbrennen. »Dadurch wird es wirtschaftlich moglich, alle
Birnen in einem Gebdudeteil auszuwechseln, kurz bevor sie durchbrennen. Ich meine,
von dieser Art Forschung kdnnten wir eine ganze Menge mehr brauchen.«

Die meisten Ingenieure und leitenden Angestellten, die zu dem Leitartikel Stellung nah-
men, schienen jedoch empdrt und bestiirzt zu sein. Von der »neuen Ethik«, zu deren Er-
forschung man sie aufforderte, waren sie offenbar wenig begeistert. Einer erklarte, er sei
»emport«. Ein anderer schrieb: »Ich kochte!« Ein dritter schnaubte: »ldcherlich«. Ein
vierter bezeichnete die planméBige Obsoleszenz als »eine schleichende Infektion«. Ein
flinfter meinte: »Es ist wirklich traurig, wenn nicht nur Hersteller, sondern auch eine in
ganz Amerika verbreitete Zeitschrift wie Design News eine Gotz-von-Berlichin-
gen-Haltung gegeniiber dem Verbraucher einnimmt.« Ein sechster erklirte: »Das wire
sogar ein Verbrechen gegen das gottliche Naturgesetz, denn damit wiirden wir das ver-
schwenden, was ER uns geschenkt hat.« Und ein siebenter, ein Ingenieur der Itek-Cor-
poration, hohnte: »Ach, bitte, lalt sie doch wenigstens so lange halten, wie die Raten-
zahlungen dauern! Oft ist ndmlich nicht einmal das der Fall.«

Drei Einwinde wurden vor allem gegen die Herstellung von Erzeugnissen mit willkiir-
lich begrenzter Lebenserwartung erhoben:

1. Die Festlegung von »Todesdaten« konnte den ganzen Berufsstand der Ingenieu-
re in ein schlechtes Licht setzen. Jack Waldheim aus Milwaukee, der, als die Wogen
hochgingen, aufgefordert wurde, einen Leitartikel als Gast zu schreiben, erklérte: »Sol-
che Spitzfindigkeiten bei den Sprechern unseres Fachs kénnen die Offentlichkeit mif3-
trauisch machen und unser ganzes fachliches Ansehen untergraben ... Wir (wiirden uns
damit) selber in die Lage fachménnischer Trickbetriiger bringen.«

2. Die Festlegung von »Todesdaten« konnte die Phantasie und die schopferische
Féhigkeit 1ahmen. Arnold Johnson von der Loewy Hydropress klagte, die Vereinigten
Staaten wollten anscheinend »ihre Ingenieure zu Zerstorern machen, die ihre eigene
schopferische Kraft zerstorten, um den Markt zu befriedigen. Das muf einfach zu einer
Zerstorung der schopferischen Féahigkeit des Ingenieurs {iberhaupt fiihren.«

3. Die Festlegung von »Todesdaten« betriige den Kunden um sein sauer verdientes
Geld. Harold L. Chambers von Remington Rand erklérte: »Ich bezweifle stark, daB ir-
gendeiner von uns (Konstrukteuren) diesen »Grundsatz« planmifBiger Kurzlebigkeit bei
seinen eigenen Kdufen anwenden mochte, ob er sich nun ein Haus, ein Auto, ein Kla-
vier oder andere langlebige Gebrauchsgiiter kauft, die eine betréchtliche Ausgabe be-
deuten. Warum also will man >jemand anders«< diesen Grundsatz aufzwingen?« Ein an-
derer Briefschreiber fragte, was die Todesdatenplaner wohl sagen wiirden, wenn sie
feststellen miifiten, daB ein von ihnen gekaufter Bleistift nur ein paar Millimeter
Schreibmine enthielte.

Verschiedene Einsender vertraten die Meinung, dal3 die Ingenieure, wenn sie schon Er-
zeugnisse fiir eine bestimmte Nutzungsdauer bauten, aus moralischen Erwidgungen dar-
auf bestehen miifiten, dafl diese Daten auf dem Erzeugnis angegeben werden. Einer
machte sich allerdings keine groen Hoffnungen, daf die Verkaufsabteilungen so etwas
zulassen wiirden. Er meinte, die Geschéftsleitung wiirde befiirchten, solche Angaben
konnten von den Verbrauchern »miflverstanden« werden.
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7. Die psychologische Obsoleszenz

Die Mode ist eine so unertréagliche Form der HafSlichkeit,
daf3 wir sie alle sechs Monate dndern miissen.

Oscar Wilde

Das Verfahren, Erzeugnisse veralten zu lassen, indem man sie so herstellt, da3 sie nach
ein paar Jahren verschleilen oder schébig aussehen, hat Grenzen. Diese begrenzte Ver-
wendbarkeit der planméBigen qualitativen Obsoleszenz hat den Handel veranlaf3t, nach
anderen Mitteln zu suchen, vorhandene Erzeugnisse »schrottreif« zumachen. Viele ka-
men bald auf eine sicherere und im gréferen Umfange verwendbare Methode; sie be-
stand darin, dem Eigentiimer das Erzeugnis iiberholt und altmodisch erscheinen zu las-
sen. Es muf} seine Anziehungskraft auf den Verbraucher verlieren, auch wenn es weiter-
hin seiner Aufgabe durchaus gerecht wird. Es mufl ganz offensichtlich »unmodern«
werden. Paul Mazur hat erklért:

Die Mode kann den Wert einer Ware vollig zerstoren, selbst wenn deren Brauch-
barkeit nicht beeintrachtigt wird.

Im Idealfall bewirkt man diese Veraltung in den Augen des Verbrauchers am besten, in-
dem man ein wesentlich besser funktionierendes Erzeugnis auf den Markt bringt. Nun
kann man aber bei dem raschen Tempo des modernen Marketing sehr oft wenig grund-
legend Neues bieten. Der Hersteller kann nicht die langsam eintretende funktionelle Ob-
soleszenz abwarten, um etwas wirklich Besseres zu produzieren. Oder er meint jeden-
falls, er konne das nicht. Daher bietet er also etwas an, das irgendwie neu ist, und hofft,
daB das Publikum sich sagt: neu = besser. Zu seinem Gliick neigen die heutigen Ameri-
kaner dazu, diese Gleichung als richtig hinzunehmen. Um diese zweite Form der kiinst-
lichen Veraltung marktstrategisch verwenden zu kénnen, mu man die Offentlichkeit
davon iiberzeugen, dal3 die Mode ein wichtiger Faktor fiir den Wunsch und das Verlan-
gen nach einem Erzeugnis sei. Ist diese Voraussetzung erst einmal gegeben, kann man
ein Objekt einfach durch Modewechsel veralten lassen. Manchmal bezeichnet man die-
se Abwertung des Begehrenswertes als »psychologische Obsoleszenz«.

Der Industriegestalter George Nelson formulierte die Aufgabe, den Anschein einer Ver-
dnderung zu erwecken, ganz unverbliimt, als er in der Zeitschrift Industrial Design er-
klérte:

Industrieform ... stellt den Versuch einer Leistung durch Veranderung dar. Wenn
eine solche Veranderung nicht vorgenommen wird oder nicht vorgenommen
werden kann, dann gibt es nur eine Moglichkeit, die Illusion einer Veranderung
zu erzeugen, namlich durch »Formgestaltung«. In einer Gesellschaft, die, wie die
heutige amerikanische, ganz auf Veranderung eingestellt ist, mufs man dem Kun-
den wenigstens die Illusion verschaffen, wenn die Realitdt nicht erreichbar ist.

Der Marktforscher Louis Cheskin vom Farbenforschungsinstitut gehort ebenfalls zu je-
nen sachkundigen Beobachtern, die offen liber den Mangel an bemerkenswerten Ver-
besserungen bei den amerikanischen Erzeugnissen gesprochen haben. Er sagte:

Die meisten Formveranderungen erfolgen nicht, um das Erzeugnis asthetisch
oder funktionell zu verbessern, sondern um es veralten zu lassen.

Cheskin zog einen nach seiner Meinung wichtigen Trennungsstrich zwischen planmafi-
ger qualitativer Obsoleszenz und planmiBiger psychologischer Obsoleszenz, soweit es
sich dabei um Gewissensfragen handelt. PlanmaBige qualitative Obsoleszenz mif3billig-
te er als unsozial und auch gefahrlich. »Wir kennen eine Firma«, schrieb Cheskin, »die
einen Haushaltgegenstand tatsdchlich in der Absicht baute, da3 er in zwei bis drei Jah-
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ren unbrauchbar sein sollte. Er war allerdings schon in weniger als einem Jahr kaputt.
Das schadete der Firma natiirlich.«

Andrerseits hielt er die planméiBige »psychologische Obsoleszenz« fiir »sozial gerecht-
fertigt, da sie eine Neuverteilung des Reichtums bewirkt«.

Dem Industriegestalter J. Gordon Lippincott erschien dagegen die Berechtigung, eine
Obsoleszenz durch solche Mittelchen wie den alljahrlichen Modellwechsel zu planen,
weniger gewill. »Die heutigen Industrieformer sind kommerzielle Artisten geworden,
die einen Haufen Spinat immer wieder anders anrichten, um mit einem neuen Modell
herauszukommen. Wenn wir den alljdhrlichen Modellwechsel abschaffen, setzen wir
damit einen Preis fiir bessere Konstruktion und Gestaltung aus. Wenn man eine Sache
lange haben will, muB3 sie sorgfiltig konstruiert sein.« Dagegen verliere die heute {ibli-
che farbenfrohe Gestaltung »ihren Reiz fast so schnell wie ein Stralenmédchen in der
Morgenddmmerung«.

Der grofle Wert, den man auf das Modische legt, fiihrt dazu, dal sowohl Planer und
Konstrukteure als auch das Publikum sich mehr mit den duflerlichen Verédnderungen be-
fassen als mit den wirklichen Werten, und zwingt die Formgestalter, die krampthaft et-
was Neues suchen, zu immer ausgefalleneren Ideen. Der beriihmte Pariser Modeschop-
fer der zwanziger Jahre, Paul Poiret, hat einmal gesagt: »Jede Mode endet in der Uber-
treibung.« In Landern wie der Schweiz, wo die Entwerfer noch immer Formen herstel-
len miissen, die nicht so schnell veralten, vermeidet man {ibermédfige Verzierungen oder
abstrakte Formen.

Ein Fabrikant kann eine ausgesprochen modische Verdnderung auf verschiedene Weise
zustande bringen. Er kann zum Beispiel die vorwiegend verwendete Farbe d&ndern. Ende
der fiinfziger Jahre beschiftigte man sich ausgiebig mit dem » Aufbau« kiinftiger Mode-
farben. In manchen Féllen lieBen die »Farbvorhersagen« von Industrieberatern den star-
ken Verdacht einer Zusammenarbeit, um nicht zu sagen einer Verschworung aufkom-
men. Consumer Reports berichtete Ende der fiinfziger Jahre tiber die Erfolge der Farb-
berater eines filhrenden amerikanischen Kunststoffabrikanten. Im Jahre 1955 hatten die
Farbberater »prophezeit, da3 Rosa die fithrende Modefarbe werden wiirde. Und sie wur-
de es auch. Im Jahre 1956 sagten sie Tiirkis als Modefarbe voraus. Es traf ein. In diesem
Jahre war ihr Tip Zitronengelb, und nach dem Umsatz an zitronengelben Kinderbade-
wannen, Papierkorben, Schalen usw. zu urteilen, hatten die Propheten wieder den Nagel
auf den Kopf getroffen.

Der Hersteller kann den Grad der Verzierung von strenger Schlichtheit bis zur knalligen
Uberladenheit verindern. Ein Musterbeispiel dafiir sind die klassischen griechischen
Sdulen, die sich von der schlichten dorischen Saule iiber die schlanke, verzierte ionische
zu der tliberladenen korinthischen entwickelten. Oder ein anderes klassisches Beispiel:
Nach dem Ausgang des Mittelalters dnderte sich der Stil der Bauten und der Einrichtung
von dem kiihnen, harten, klarlinigen Renaissancestil zu dem durch elegante Kurven ge-
kennzeichneten Barock und weiter zum Rokoko mit seinem phantastischen UbermaR an
Schnorkeln. Diese Verdnderungen brauchten Jahrhunderte und entwickelten sich nor-
mal. Heute mochten manche Formgestalter die Kéduferschaft ihrer Erzeugnisse im Laufe
weniger Jahre durch dhnliche Stilwandlungen jagen.

SchlieBlich kann der Fabrikant auch die Umrisse verdndern, indem er die Heckflossen
eines Autos oder den Rocksaum eines Kleides hebt oder senkt oder das Schwergewicht
von vertikalen auf horizontale Linien verlegt.

In den fiinfziger Jahren studierten Industriegestalter sehr vieler Sparten ernstlich die
Verfahren, mit denen man auf dem Gebiete der Bekleidung und des Zubehors, beson-
ders fiir Damen, Pionierarbeit in der Obsoleszenzerzeugung geleistet hatte. Die Damen-
bekleidung und die damit zusammenhingenden Erwerbszweige waren (1960) zu einer
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Zwdolf-Milliarden-Dollar-Industrie in den USA geworden, und zwar grofenteils durch
Obsoleszenzplanung. Cheskin bemerkte: »Jede Industrie versucht der Damenmodenin-
dustrie nachzueifern. Sie ist der Schliissel zum modernen Marketing.«

Das Gebiet der Damenmode war als Wegweiser fiir eine planméifBige psychologische
Obsoleszenz geradezu ideal, weil sich die psychologischen Wiinsche hier am iippigsten
austoben. Heine hat schon gesagt: »Wenn eine Frau zu denken anféngt, ist ihr erster Ge-
danke ein neues Kleid.« Seit Jahrhunderten suchen die Frauen immer verzweifelt nach
einem Vorwand fiir ein neues Kleid und sind auf diese Weise Mitverschworene der Be-
kleidungsindustrie geworden. Nur Frauen aus den alleruntersten und den allerhdchsten
amerikanischen Gesellschaftsschichten haben in den letzten Jahren ihre Kleider einiger-
maflen auftragen konnen.

Wenn eine Frau bereits den Schrank voller Kleider hat, die so gut wie neu sind, und sie
will trotzdem wieder neue kaufen, dann ist die beste Entschuldigung, mit der sie ihrem
gewohnlich finanziell schwer bedringten Manne kommen kann, daf jedes ihrer Kleider
unmodern sei. In den letzten Jahren haben die Couturiers das Tempo der modischen Ob-
soleszenz derart beschleunigt, da3 die Mode heute alle sieben bis zehn Jahre einen vol-
len Kreis durchlduft. Die Damenkleider folgen ziemlich genau einem Zehn-Jahres-
Kreis. Die Modeberaterin Tobé¢, die so etwas wie der Modediktator in den Vereinigten
Staaten ist, hat den Sieben- bis Zehn-Jahres-Zyklus der Mode bestitigt. Tausende von
Damenbekleidungsgeschiften verlassen sich auf ihre Ratschlége.

Schon in den dreifiger Jahren forderte ein Vertreter der Firma Filene in Boston eine
verstirkte Veraltung bei der Damenbekleidung »zur Uberwindung der Flaute«. Am of-
fensten wurde dem in weiten Kreisen empfundenen Bediirfnis nach einer beschleunigten
modischen Obsoleszenz auf einer Tagung von mehreren hundert Modefachleuten Aus-
druck gegeben, die 1950 in Manhattan stattfand. Der Sprecher war der Vorstandsvorsit-
zer der Allied Stores Corporation, B. Earle Puckett. Er sagte: »Eine bliihende Beklei-
dungsindustrie ist auf der Grundlage einfachen Nutzwerts nicht moglich ... Wir miissen
den Verschleill beschleunigen ... Unsere Aufgabe besteht darin, den Frauen die Freude
an dem, was sie haben, zu nehmen ... Wir miissen sie so unzufrieden machen, daf} ihre
Minner, wenn sie libermaBig sparsam sind, weder Ruhe noch Frieden finden.«

Und im Jahr darauf vertraute Alfred Daniels, der Verkaufschef von Abraham & Strauss
in New York, in The Harvard Business Review der Geschiftswelt an, daf} er gelernt
habe, beinahe laufend den Frauen irgend etwas Neues zu bieten, ganz gleich was, nur
geschmackvoll miisse es sein. In der Branche nenne man das »die Treppe rauf- und run-
terlaufen«.

Der Trick bestiinde darin, im Rahmen des allgemeinen Trends, der nach Ansicht man-
cher Fachleute schwieriger zu manipulieren ist, »eine ganze Menge von Modezyklen in
Gang zu bringen«. Als Beispiel erwidhnte er, daB in der allgemeinen modischen Tendenz
der Konfektion ein »orientalischer EinfluB« spiirbar werden kdnne. Der Inhaber des
Modegeschéfts weill von dieser modischen Richtung, aber »er braucht nicht zu wissen,
wie sie zustande gekommen ist. Wenn er neugierig ist, kann er irgendeinen Modefach-
mann anrufen, der ihm vielleicht sagt, sie sei auf den Einflul mongolischer Idioten zu-
riickzufiihren.« Ohne spiirbares Bedauern fiigte Mr. Daniels hinzu: »Heute kreisen die
Modezyklen so schnell, daf3 es einem vor den Augen flimmert.«

Beim Auf und Ab des Rocksaumes ist es ein biichen komplizierter, ein Kleid durch
Verkiirzung des Rockes aus der Mode zu bringen, als wenn man ihn langer macht. Geht
man mit dem Saum nach oben, dann greifen Frauen, die ihre Sachen lange tragen wol-
len oder sehr zugekndpfte Eheménner haben, vielleicht zur Schere und schneiden in je-
der Saison einfach rund zwei Zentimeter vom Rock ab. Um dieser Tendenz entgegenzu-
arbeiten, darf man nicht nur die Rocke kiirzer machen, sondern mufl gleichzeitig noch
etwas anderes tun, erkldrte mir ein New Yorker Modeberater. So macht man zum Bei-
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spiel die Taille weiter. Auf diese Weise bekamen die Amerikanerinnen Mitte der fiinfzi-
ger Jahre, als der Rocksaum hoher schwebte, die »Sacklinie«. Als die Modeschopfer die
Maximalhohe erreicht hatten, die der Anstand erlaubte, milderten sie die scheuBlliche
Sacklinie durch Ubergang zu dem hochtaillierten »Empirestil« und lieBen dann den
Saum nach und nach wieder herunter. Und von den hochtaillierten Empirekleidern
sprangen sie rasch in die Linie mit tiefer Taille. Inzwischen machten die Modeschopfer
die Schultern breiter, damit die Kleider unmodern wurden. Da man enge Schultern ge-
tragen hatte, fiir die wenig Material gebraucht wurde, konnte eine Frau nicht viel tun,
um ihre alten Kleider zu modernisieren.

Die Hersteller von Badeanziigen fingen es etwas anders an, um ihre Erzeugnisse aus der
Mode zu bringen. Ein Einkdufer von Neiman-Marcus in Dallas erklirte, warum der Bi-
kini 1960 der groB3e Schlager sein wiirde: »Seitdem die Mode den Busen nicht mehr be-
tont, ist die vielgereiste Taille rauf- und runtergerutscht, und jetzt ist der Nabel in den
Blickpunkt gertickt.«

Die Damenschuhfabrikanten haben mit ihren Creationen nicht nur Obsoleszenz erreicht,
sondern durch die Werbung fiir den spitzen Schuh mit seiner Begleiterscheinung, dem
Bleistiftabsatz, wahres Unheil angerichtet. Uber den spitzen Schuh klagten die Arzte
und iiber den Bleistiftabsatz der National Safety Council. Ein Physiker in Oklahoma hat
ausgerechnet, daf3 der Bleistiftabsatz dem Gewicht der Frau an der Stelle, die der Absatz
trifft, die geballte Wucht des Gewichtes eines Elefanten gibt. In ganz Amerika zerspran-
gen Bodenplatten unter dieser Belastung.

Erwihnt sei auch der beachtliche Erfolg, der dem Bemiihen beschieden war, die Verlo-
bungs- und Trauringe, die der Mann seiner Verlobten schenkt, »unmodern« zu machen.
Altmodische Leute meinen vielleicht noch, solche Ringe solle man bewahren, bis daf3
der Tod das Paar scheidet. Aber die Abzahlungsjuweliere waren anderer Meinung und
vermochten Hunderttausende verheirateter Amerikanerinnen zu bewegen, »moderne
Ringe« zu kaufen und ihre alten in Zahlung zu geben.

Auch die Kosmetikbranche war emsig bemiiht, neue Modebegriffe in ihrem Verkaufs-
geschift einzufiihren. Eines der Erfolgsgeheimnisse von Charles Revlon, dem Griinder
der Firma Revlon, bestand darin, dal er den Nagellack der Mode unterwarf. Alle sechs
Monate wurde eine Riesenwerbung fiir die modische Anderung der Farbtone in Gang
gesetzt. Diese von Revlon bekanntgegebenen Farbtone machten die alten unmodern.
Anfangs iiberredete er die Frauen beispielsweise zur Verwendung kiihner, kraftiger
Lacktone, dann wieder wurden leuchtende Farben verpont und statt dessen geddmpfte
Nagellacktone empfohlen.

Mr. Revlon erkldarte mir einmal: »Frauen kénnen neue Dinge schneller annehmen als
Minner. Das ist natiirlich die Chance fiir uns.« Etwas verdchtlich sagte er, da3 Manner
sich mehr gegen den Wandel der Mode strdubten. Ménner haben tiichtige Verkédufer zur
Verzweiflung gebracht, weil sehr viele weder Weste noch Hut tragen und ihre Schuhe
erst dann absetzen, wenn sie buchstéblich verschlissen sind.

Nun hat die Herrenkonfektion auf jede mdgliche und unmogliche Art versucht, die Ver-
schleilverfahren, die in der Damenbekleidung so erfolgreich angewendet worden sind,
zu kopieren. Die Propagandisten des Modewandels in der Herrenbekleidung sind aber
noch weit von dem auf dem Gebiete der Damenmode erreichten Ziel des vierteljéhrli-
chen Modewechsels entfernt. Immerhin ist es ihnen gelungen, einmal im Jahr eine gro-
Bere Verdnderung zu erreichen. Frither dauerte es vier bis flinf Jahre, ehe ein groBerer
Stilwandel sichtbar wurde.

Die steigende Beschiftigung der Hersteller von Herrenbekleidung mit einer »Zwangs-
obsoleszenz« wurde in einem Bericht {liber die einundvierzigste Jahrestagung des Ver-
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bandes amerikanischer Herrenausstatter (National Association of Retail Clothiers and
Furnishers) im Jahre 1959 deutlich. Darin hiel3 es:

Obwohl nur ein Redner dieses Thema anschnitt, wurde die Frage der »Zwangs-
obsoleszenz« in der Herrenausstattung hinter den Kulissen viel erdrtert ... Meh-
rere Vertreter der Konfektiondre meinten, es konnte fiir ihre Industrie von Nut-
zen sein, dem Beispiel der Damenkonfektion zu folgen und durch haufigere mo-
dische Veranderungen eine (psychologische) Abnutzung zu erzielen.*

* Journal of Commerce, 26. Februar 1959, S. 9.

Wenige Monate spiter erklarte der Prasident der Reliance Manufacturing Company in
einer Ansprache an seine Verkéufer, da3 die »Forderungen« der modischen Abnutzung
zum »wichtigsten Marketingtrend in der heutigen Herrenbekleidung« geworden seien.

& Mitte und Ende der fiinfziger Jahre sowie zu Beginn der sechziger schleuste man die
amerikanischen Ménner in rascher Folge vom grauen Flanell zum Anthrazitgrau,
zum »lvy-League-Look« und zum Cutaway-Schnitt des »Continental Look«. Kra-
watten und Rockaufschldge wurden sichtlich schmaler und die Kragen niedriger. Die
wattierten Schultern verschwanden ebenso wie das locker fallende Jackett. The New
York Times schrieb, dafl »ein Mann, der (1960) einen Anzug und Zubehor tragt, die
vor zehn Jahren angefertigt wurden, heute ganz und gar unmodern aussehen wiirde.«

& Vor einiger Zeit muflte ich mir einen Hut und einen Regenmantel kaufen. In dem
Geschift, wo der Regenmantel gekauft werden sollte, schnurrte der Verkdufer:
»Wiinschen Sie die kurze neue Lange oder die alte regulidre Lange?« (Ich nahm die
»alte regulire«.) Und im Hutgeschift versuchte der Verkdufer mir zu erkldren:
»Man trdgt dieses Jahr schmalere Krempen.« Einige Tage spiter las ich eine Erkli-
rung des Prisidenten der Hat Corporation of America: »Um Miénner dazu zu brin-
gen, sich von ihrem Geld zu trennen, kann man ihnen nur Mode verkaufen ... Wir
miissen sie dauernd ihre Hiite wechseln lassen.«

& Auch die Herrenschuhe wurden schlielich auf »Obsoleszenz« geplant. Das Journal
of Commerce zitierte Schuhfabrikanten, die erkldrt hatten: »Wir werden Herren-,
Damen- und Jiinglingsschuhe derart verdndern, dal3 jeder, der bei der alten Mode
bleibt, sofort auffillt.« Der tief ausgeschnittene kraftige Stralenschuh wurde durch
spitz zulaufende hochgeschlossene Schuhe ersetzt. Das Ziel war, nach den Worten
der Fabrikanten, ihr erster »Obsoleszenzfaktor« in dreiflig Jahren.

& Die Leather Industries of America liefen {iberall in den USA eine Werbekampagne
anlaufen, um die Frauen zu bewegen, ihren Médnnern Schuhe zu schenken. Der Lei-
ter meinte, bis vor kurzem sei ein derartiges Geschenk einfach undenkbar gewesen,
weil Herrenschuhe »langweilig« waren. »Heute wetteifern Herren- und Damenschu-
he in modischen Verdnderungen. Man kann eine Frau iiberzeugen, da3 ihr Mann
schlecht angezogen ist, wenn er stets konventionelle Schuhe tragt.«

Der Chef des House of the Worsted-Tex, einer der groten amerikanischen Firmen fiir
die Herstellung von Herrenbekleidung, berichtete 1960 freudestrahlend, dal man den
Mainnern in nur fiinf Jahren ein ganz anderes Aussehen gegeben habe. »Sie wollen jetzt
nicht mehr einfach einen Anzug, sondern sie wollen elegant, fesch und nach Erfolg aus-
sehen.« Mit dem beschleunigten Wechsel neuer Modelle erreiche die Industrie nun end-
lich die langersehnte psychologische Obsoleszenz. Er schlof3 mit der Mahnung, die In-
dustrie miisse darauf vorbereitet sein, sich mit den héheren Kosten abzufinden, »die nun
einmal mit solchen verhdltnismiBig raschen modischen Verdnderungen verbunden
sind«. Anscheinend hat man aber wenigstens einen Teil dieser Kosten auf den Verbrau-
cher abgewilzt, denn der Preis der Anziige ist im Laufe eines Jahres durchschnittlich
um fiinf Dollar gestiegen.
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Selbst Knabenschuhe erhielten Formen, die rasch veralten sollten. Statt der bisherigen
»geschlechtslosen« Schuhformen stellte man nun Modelle her, die das »kraftvolle«
Aussehen eleganter Bequemlichkeit hatten. Inzwischen hatten sich die Obsoleszenzpla-
ner auch iiber die Kinderkleidung hergemacht. Women’ s Wear Daily* zdhlte drei Fak-
toren auf, die fiir den Handel mit Kinderbekleidung im schulpflichtigen Alter arbeiteten.
Faktor 1 war die steigende Geburtenziffer, Faktor 2 die Tatsache, dafl »Kinder nach wie
vor aus ihren Schuhen herauswachsen«, und Faktor 3 »der Vorteil des Unmodern-Wer-
dens«. Der letzte Faktor, so schrieb das Blatt, »muf3 mit allen Mitteln betont, ausgenutzt
und in der Werbung herausgestellt werden«. Und der Handel miisse »alle Register zie-
hen«.

* Women'’s Wear Daily, 7. Mai 1958, S. 12.

Es ist durchaus moglich, daf die Stimmung des amerikanischen Volkes von heute dieser
Werbung fiir eine psychologische Obsoleszenz auf vielen Gebieten entgegenkommt.
Louis Cheskin behauptet, die psychologische Obsoleszenz sei ein Symptom unserer Zeit
und hinge mit der herrschenden »Langweile, dem Mangel an Personlichkeitsausdruck,
dem Fehlen einer freien und wahrhaft freundschaftlichen Beziehung zwischen Nachbarn
und Freunden und einem allgemeinen Mangel an verniinftigen Werten« zusammen.

Die Marktforscher der Chicago Tribune fanden bei ihren Untersuchungen der Menschen
in den dichtbesiedelten Vorortvierteln, da3 »die Bewohner der neuen Suburbia sich
hauptsédchlich mit Geschmacks- und Modefragen befassen«. Und der Wohnberater Stan-
ley Edge meinte, die neuen Vorortbewohner »mdchten mit der iibrigen Menge Schritt
halten«.

Andrerseits haben manche gerissenen Fabrikanten die Idee, einen modischen Verschleif3
zu propagieren, zweifellos als logisch zwingend empfunden, ohne Riicksicht auf die
Stimmung der Offentlichkeit. Periodischer Modewandel bei einem Erzeugnis schafft
nicht nur neue potentielle Kunden, sondern versetzt die amerikanischen Kaufleute auch
in die Lage, ihre Umsétze des fraglichen Erzeugnisses zu steigern. Das umgemodelte
Erzeugnis kann wiederum die Héndler anregen und ihnen das Gefiihl vermitteln, sie hét-
ten etwas Neues zu verkaufen. Periodische Modeénderungen ermoglichen den Herstel-
lern auch eine genauere Kontrolle der Verkaufsquoten ihrer Héndler und zwingen den
Héandler zu hastigen Verkaufskampagnen, damit er seine Hinterzimmer in den letzten
Wochen vor Einfiihrung der neuen Modelle noch von den alten rdumen kann.

Aus all diesen Griinden wurden die Methoden einer modischen Zwangsobsoleszenz, mit
denen die Konfektion vorangegangen war, bald von den Herstellern einer erstaunlichen
Vielzahl von Erzeugnissen weitgehend kopiert.

Wir haben also zwei gegensitzliche Marketing-Konzepte, die auf der willkiirlichen Ob-
soleszenz beruhen: die Erzeugung einer qualitativen und die einer psychologischen Ob-
soleszenz. (Hinzu kommt eine Obsoleszenz, die durch echten Funktionsgewinn bewirkt
wird und die wir, wie gesagt, alle begriilen.)

Wir wollen uns nun zwei Gebieten zuwenden, auf denen die beiden widerstreitenden
Formen der Obsoleszenzerzeugung am energischsten versucht worden sind. Das eine ist
das Haus und seine Einrichtung, das andere das Auto. Die Autoindustrie wollen wir uns
zuerst vornehmen, da sie weitgehend als Schliisselindustrie der amerikanischen Wirt-
schaft betrachtet wird und da hier buchstéblich Milliarden von Dollar jedes Jahr ausge-
geben werden, um einen »VerschleiBB«, insbesondere einen psychologischen Verschleil3,
Zu erzeugen.
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8. Wie man ein 4000-Dollar-Fahrzeug
in zwei Jahren unmodern macht

Eins der sonderbarsten, jedoch meistbeachteten Geheimnisse Detroits
ist die »planmaflige Obsoleszenz« — jedes Jahr ein neues Modell.

Business Week

Ein Ersatzteilhdndler in Springfield (Illinois) sagte mir einmal, soweit er das beurteilen
konne, sei das amerikanische Auto zu »einem weiblichen Modeartikel« geworden. Und
ein Werbefachmann, der flir die Autoindustrie arbeitet, gestand: »Sie mochten wissen,
was heutzutage fiir die Wahl eines Wagens entscheidend ist? Nur eins: Mode!« Die An-
zeigen in den amerikanischen Zeitungen schienen seine Uberzeugung zu bestitigen. Da-
fiir ein paar Beispiele:

Ford: »Das Neueste in Der Modewelt« oder spiter »Das Magazin Vogue
schreibt: Ford ist ein Modeerfolg«.

Chevrolet: »Formgebung, die einen neuen Modestil schafft.«
De Soto: »Der »bestangezogene« Wagen des Jahres.«
Oldsmobile: »Der Beginn einer neuen Moderichtung.«

Als der neue Pontiac 1960 enthiillt wurde, schilderte The New York Times seine dullere
Form (»eine horizontale V-Front«) und fiigte hinzu: »Das Schwergewicht liegt fast aus-
schlieBlich auf der Formgebung, denn wesentliche technische Neuerungen gibt es
nicht.«

Die Autoindustrie wurde als erste gro3e Gruppe von den hoheren Umsitzen gelockt, die
sich unter Umsténden erzielen lieBen, wenn man nach den Rezepten der Damenmode-
schopfer vorging. Vor Jahrzehnten hatte die General Motors Corporation Henry Ford 1.
aus der Spitzenstellung in der Autoindustrie verdringt, indem sie mit Erfolg den Kon-
kurrenzkampf von der Preispolitik auf das Gebiet der Formgebung verlagerte. Ford hat-
te in fiinfzehn Jahren den Preis fiir sein Modell T von $ 780 auf $ 290 gedriickt, indem
er, von kleineren Anderungen abgesehen, an einer Grundkonstruktion festhielt. Eine
derart fanatische Hingabe an das Ideal eines immer niedrigeren Preises machte jede
Konkurrenz auf Preisbasis vollig reizlos. Die Konkurrenten wie General Motors geliis-
tete es nicht nach einem Versuch, Old Henry in Produktionserfahrung oder Preisbildung
auszustechen, deshalb stellten sie den jahrlichen Modellwechsel und eine Auswahl an
Wagentypen in den Vordergrund.

In den zwanziger und dreifliger Jahren gab es fast in jedem Jahr bedeutende technische
Neuerungen, wie Ballonreifen, Stoddmpfer und Vierradbremsen, mit denen man das
Interesse des Publikums fesseln konnte. Aber Anfang der fiinfziger Jahre standen der
Autoindustrie immer weniger bemerkenswerte technische Verbesserungen zur Verfii-
gung, die sie dem Publikum hitte anbieten konnen. Infolgedessen legten alle grofen
Firmenleitungen — nun auch Ford — mehr und mehr Gewicht auf &ulere Form. Durch
die Formgebung sollte u.a. eine »dynamische Obsoleszenz« bewirkt werden, wie der
Leiter der Abteilung Modellbau bei General Motors, Harley Earl, es ausdriickte. Oder
mit den Worten des Modekaufmanns Alfred Daniels: die Autofabrikanten fingen an,
»die Treppe rauf und runter zu laufen«.

»Neu« wurde das Zauberwort, und die Industrie bemiihte sich, dem Eigentiimer jedes
Autos, das ilter als zwei Jahre war, das Gefiihl einzufléen, er lebe hinter dem Mond.
Als die 1957er Modelle herauskamen, kiindigte Chrysler an, die Firma habe »die neues-
ten der neuen Wagen der letzten zwanzig Jahre«. Nash hatte »den neuesten Wagen der
Welt«, und Pontiac war »vollkommen neu vom Motor bis zur Personlichkeit«. Ein Mit-
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arbeiter der Zeitschrift Advertising Age stellte fest, dal die Firma Buick, deren neue
Modelle nach seinen Angaben die wenigsten Verdnderungen aufwiesen, in einer Anzei-
ge zwanzigmal das Wort »neu« verwendet habe, und erklérte: »Es will uns einfach nicht
in den Kopf, daB3 ein so vollendeter Blodsinn durch die Notwendigkeit, sieben Millionen
Autos im Jahre 1957 zu verkaufen, gerechtfertigt sein soll. Wenn unser Wohlstand auf
solche fantastischen Marchen gegriindet werden soll, dann fragt man sich, wie real und
greifbar dieser Wohlstand sein kann.«

Das schien in der Tat eine berechtigte Frage, und Hut ab vor einem Mann der Werbe-
wirtschaft, der sie zu stellen wagte!

Die verstirkte Beschiftigung mit Obsoleszenz-durch-Styling gab den Formgestaltern
der Autoindustrie neue Macht und vermehrte das Murren und die Unzufriedenheit der
Konstrukteure, die den Eindruck gewannen, da3 man bei der Festlegung des Wagenfor-
mats immer weniger auf sie horte. Mr. Earl von General Motors hat den Industrieform-
gestalter einmal als einen Mann definiert, »der mit allem unzufrieden ist«. Bei Ford
wurde die Formgebung aus der Konstruktion herausgenommen und zu einer besonderen
Abteilung gemacht. Der mit $ 200.000 im Jahr besoldete Chef dieser Abteilung, George
W. Walker, der »Cellini des Chroms, hatte frither einmal als Modeschopfer fiir Da-
menbekleidung gearbeitet. Als die 1958er Modelle in den Handel kamen, gestand er
ganz offen, daB3 er seine Wagen in der Hauptsache fiir Frauen entwerfe. »Frauen sind
von Natur aus fiir modischen Stil empfinglich«, sagte er, und wenn sie vielleicht den
Wagen auch nicht fahren, scheinen sie doch in vielen Féllen bei der Wahl eines neuen
Wagens ein gewichtiges Wort mitzusprechen.

Als der General-Motors-Préasident Ende der fiinfziger Jahre vor einem Untersuchungs-
ausschuf} des Senats aussagen muflte, erwéhnte er die » Anbringung von modischem Fir-
lefanz an unseren Autos«. Bei einer anderen Sitzung sagte er: »Die Formgebung ist fiir
die Bestimmung des Marktanteils immer wichtiger geworden.«

Hier wollen wir einmal einen Augenblick innehalten und mit einiger Griindlichkeit un-
tersuchen, wie man »modischen Firlefanz« und andere Mittel der Formgebung systema-
tisch dazu benutzt hat, eine psychologische Obsoleszenz der in den USA gebauten »Rei-
semaschinen« zu bewirken.

Um die strategischen Plidne zu begreifen, die dem ganzen Wirbel um das »Styling« zu-
grunde liegen, miissen wir zundchst das Karosserie-Spiel verstehen, das Detroit mit der
Kundschaft spielt. Die Karosserie ist namlich fiir die planmiBige Obsoleszenz entschei-
dend.

Wenn es nach den Autoverkdufern ginge, wiirde die Autoindustrie jedes Jahr oder sogar
alle halben Jahre ein Fahrzeug herausbringen, das mindestens funkelnagelneu aussieht.
Zu ihrem Leidwesen kostet es aber viele, viele Millionen Dollar an maschineller Neu-
einrichtung, die duflere Form eines Kraftfahrzeugs grundlegend zu verdndern. Folglich
hat sich die Autoindustrie selbst bei dem Bemiihen um den oberflachlichen dufleren An-
schein einer Verdnderung groBenteils auf eine Illusion gestiitzt, die mehr durch Dekor-
verinderungen als durch Anderungen der Karosserie erzeugt wurde.

Noch 1956 fiihrte die Detroiter Autoindustrie in der Regel nur alle drei Jahre eine grof3e
Verdnderung in der Karosserie durch. Bei den Modellen der beiden dazwischen liegen-
den Jahre bastelten sie bloB ein bilchen an Kiihlerverkleidung, Lichtern, Stofstangen
usw. herum. 1957 war dann die Industrie soweit, daB sie alle zwei Jahre an eine Uberho-
lung der Karosserie gehen konnte. Das eine Jahr war das Jahr flir »grundlegende« Ver-
anderungen, das andere fiir Verdanderungen am »Drum und Dran«.

Und 1958 wisperten sich Eingeweihte die grole Neuigkeit — ein Schlag fiir die Konkur-
renz! — zu, dal General Motors im Begriff sei, die Karosserie seiner fiinf Typen jedes
Jahr zu liberholen. Jeder Wagen sollte jedes Jahr ein neuer Wagen sein. General Motors
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konnte das auf eine interessante Weise schaffen, die ihm durch seine ungeheuerliche
GroBe ermoglicht wurde. Die Firma gab ihren fiinf Marken alljdhrlich einen »New
Look, indem sie die Unterscheidungen in der dufleren Gestalt jedes der fiinf: Chevro-
let, Pontiac, Oldsmobile, Buick und Cadillac, teilweise opferte. (Das geschah vor der
Einfiihrung der Kompaktwagen.) Kurzum, alle General-Motors-Wagen sollten eine stér-
kere Familiendhnlichkeit bekommen. Diesen kiihnen Entschlufl faffite man, um jedes
Jahr eine vollig neue Karosserie herauszubringen, die man fiir die Typen aller fiinf Mar-
ken verwenden konnte. Fast alle Modelle aller fiinf Marken sollten nun jedes Jahr im
wesentlichen denselben Aufbau haben. Fiir einige der groflen Cadillac- und Buick-Ty-
pen sollte die Einheitskarosserie in der Mitte um etwa drei Zoll gestreckt werden. Spater
hiel3 es in den Berichten, daB3 auch die drei »Luxus«-Kompaktwagen des Baujahrs 1961
von General Motors eine eigene gemeinsame Karosserie haben sollten.

Als die fiinf normalen General-Motors-Modelle des Baujahrs 1959 herauskamen,
schrieb der Technik-Redakteur der Automotive News, Joseph Callahan, da3 »mindestens
zwolf wichtige Merkmale allen fiinf Wagen gemeinsam seien«.* Unter den zwolf Merk-
malen, die er aufzéhlte, war eine Anzahl von Tiirfiilllungen, die obere riickwartigeFiil-
lung und drei Deckenfiillungen.

* Automotive News, 29. Dezember 1958, S. 13.

»Der grofle Vorteil der gemeinsamen Karosserie ist der«, erlduterte Callahan, »dal} der
Hersteller mehrerer Wagentypen einige der Millionen einsparen kann, die er jdhrlich
ausgibt, um einen modischen Verschleill zu bewirken.«

Das grof3e Risiko eines solchen Verfahrens war offenbar, daf alle Wagen von General
Motors moglicherweise gleich aussahen.

Dieses Risiko versuchte man zu verringern, indem man die Grundkarosserie mit ver-
schiedenartigen Schmuckaufsidtzen versah. An den Tiiren wurden lackierte Metallstrei-
fen befestigt, um den Anschein anderer Formen zu erwecken. Callahan erklérte: »Man
brachte auch durch Verwendung einer Vielzahl von Chromverzierungen, Kofferraum-
klappen, Viertelfiillungen, Stofstangen und Stofstangenschutz Unterschiede zustande.
Natiirlich werden auch viele Austauschteile fiir verschiedene Wagen und Modelle um-
gearbeitet. Das geschieht, indem man die Stellung von Lochern verdndert, geringfiigige
Formverédnderungen vornimmt, Extrastiicke befestigt und dergleichen.«

In Fachkreisen machte — und macht — man sich Gedanken, ob die weniger gigantischen
Firmen Ford und Chrysler imstande sein wiirden, dem General-Motors-Programm »Je-
des-Jahr-eine-ganz-neue-Karosserie« zu folgen. In einem Bericht eines Untersuchungs-
ausschusses des Senats iiber »manipulierte Preise« in der Autowirtschaft wurde Besorg-
nis liber den Schritt von General Motors zum Ausdruck gebracht. Es hie3 darin: »Nur
General Motors ... verfiigt iiber die Finanzmittel, um diese Form des auBerpreislichen
Wettbewerbs voll ausspielen zu konnen; alle anderen Firmen haben allen Grund zu star-
ker Beunruhigung tiber die Zukunft.«*

* Report of the U. S. Senate Antitrust and Mono poly Subcommittee of the Committee on the Judiciary,

85th Congress, 2nd Session, November 1, 1958. »Eine Untersuchung iiber manipulierte Preise in der
Kraftfahrzeugindustrie«, S. 85.

Dagegen meinten Zeitschriften der Werbewirtschaft, die Autoindustrie werde schliel3-
lich in der Lage sein, alle sechs Monate neue Wagen herauszubringen.

Wie konnten nun die Formgestalter wissen, was fiir eine Karosserie »modern« sein wiir-
de, wenn ihre Entwiirfe mindestens drei Jahre, bevor der erste Wagen vom Band lief,
fertig vorliegen mulliten? Die Formgestalter bei General Motors waren, ohne grof3e Hell-
seher zu sein, im Vorteil, wenn es darum ging, im voraus zu sagen, welche Karosserie
und welche Linien das Publikum in drei Jahren wohl schnittig finden wiirde. General
Motors kaufte etwa die Hailfte aller Autowerbung. Da die dullere Gestalt des Wagens so
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lange im voraus festgelegt werden muf3te, konnte General Motors durch seine iiberlege-
ne Stirke bei der Schaffung von Leitbildern dazu beitragen, drei Jahre spéter eine giins-
tige Publikumsreaktion zu erzielen. Im Senatsbericht hiel es: »Wegen seines groflen
Umsatzvolumens hat sie (die Firma General Motors) einen ungeheuren Einflul auf die
Einstellung des Verbrauchers zu Stilinderungen.« Bei den Verhoren des Senats unter-
strich George Romney, der Priasident der damals kleinen Firma American Motors, die
auf dem Gebiet der amerikanischen Kompaktwagen bahnbrechend gewesen ist, die ge-
schmacksbildende Macht des General-Motors-Konzerns, indem er auf die gebogene
Windschutzscheibe (Panoramascheibe) und den »Modistinnen«-Aspekt im Automobil-
bau hinwies. Romney sagte, wenn eine kleine Firma die Panoramascheibe eingefiihrt
hitte, wére das wahrscheinlich ein Reinfall geworden. Nur eine Grof3firma konnte sie
durchsetzen. Was vertraut ist, wird auch gekauft. Romney machte dann folgende bemer-
kenswerte Ausfiihrungen:

Herr Senator, unter diesem Modistinnen-Gesichtspunkt, diesem Modegesichts-
punkt, kann eine Firma, die 45 bis 50 Prozent des Geschifts in der Hand hat, eine
bestimmte dufSere Erscheinungsform eines Wagens zur unabdingbaren Voraus-
setzung fiir die Aufnahme des Erzeugnisses bei der Kduferschaft machen, genau
wie ein Hutfabrikant — ein Damenhutfabrikant —, der 50 Prozent aller Hiite ver-
kauft, ohne weiteres alle anderen Hutfabrikanten zwingen konnte, ihre Hiite mit
Kirschen zu garnieren, wenn er entschlossen ist, Kirschen zur modischen Note
des Jahres zu machen.

(Romney hat in langen sorgenvollen Jahren versucht, die Amerikaner fiir die Zweckmaé-
Bigkeit von Kompaktwagen zu interessieren, und hat wahrscheinlich nur Erfolg gehabt,
weil die Logik seines Anliegens augenfillig war — und weil viele amerikanische Intel-
lektuelle sich fiir ausldndische Kleinwagen entschieden hatten, um von den aufgeblase-
nen Blechkreuzern Detroits loszukommen. Dadurch konnte der Durchschnittsamerika-
ner sich psychologisch gefahrlos in Kleinwagen sehen lassen.)

Wihrend des grofiten Teils der fiinfziger Jahre beschlossen die Formgestalter von Gene-
ral Motors, der Trend der duBeren Linie gehe zu noch ldngeren, noch niedrigeren und
noch wilder aufgemachten Wagen hin. Ein filhrender Mann der Autoindustrie bekannte
1959: »In der Liange haben wir jetzt das duflerste Ende erreicht.« Ein Beamter der Chi-
cagoer Stadtverwaltung schétzte, dal man etwa 1300 Kilometer StraBenldnge Parkraum
gewinnen konnte, wenn man nur die Autos auf ihre Vorkriegslange zuriickschraubte.
Fraglos wollten aber Millionen Amerikaner immer noch den am grofiten aussehenden
Wagen haben, den sie bekommen konnten, besonders wenn sie in offenen Gebieten
wohnten, wo die Parkfrage kein ernstes und chronisches Problem darstellte.

Detroiter Fabrikanten, die Wagen herauszubringen versuchten, welche der von der Ge-
neral Motors festgelegten Moderichtung nicht entsprachen — wie zum Beispiel Chrysler
Anfang der flinfziger Jahre —, muflten schwere Schlige einstecken.

Ende der fiinfziger Jahre wurde Poirets Gesetz, daB jede Mode in Ubertreibung ausliuft,
von der Autoindustrie schlagend bewiesen. Die Formgestalter der Grofen Drei zerbra-
chen sich den Kopf, um wieviel Zentimeter sie den oberen Rand der Wagen noch weiter
herunterdriicken konnten, ohne dafl den Menschen der Geduldsfaden rif3 oder ihre eige-
ne Erfindungsgabe iiberanstrengt wurde. Man kann ein vierrddriges Fahrzeug schliel3-
lich nur bis zu einer gewissen Grenze zusammenquetschen. Sie verwendeten kleinere
Réder, sie opferten die Steifigkeit, manche spreizten die Rédder noch weiter auseinander,
weil das die einzige Mdoglichkeit war, den Motor noch tiefer zu lagern. Inzwischen
wuchs der Buckel in der Mitte des Wagenbodens. Man erzéhlte sich den Witz, auf der
Vorderbank der neuen, iiberbreiten Wagen hétten zwei Erwachsene und ein Zwerg
Platz. Einer der Griinde, aus denen General Motors sich zu der revolutiondren Idee ent-

50



schloB, seinen Corvair mit Heckmotor zu bauen, war die Losung des Problems dieses
Kardanwellenbuckels.

Schon 1957 schrieb Automotive Industries, die niedrigen Wagen seien so niedrig gewor-
den, daf3 »viele Leute meinen, wir hitten die Untergrenze erreicht«. Man habe aber den
Eindruck, »daf3 die Formgestalter sogar noch weiter nach unten wollen«. Die Sichtlinie
des Fahrers lag jetzt um 22 Zentimeter tiefer als bei Vorkriegsaustos. Im Jahr darauf
brachte The Harvard Business Review einen aufschlulreichen Aufsatz von Dwight E.
Robinson, Professor der Betriebswirtschaftslehre an der Universitdit Washington, {iber
Industrieform. Bei seinen Untersuchungen hatte er unter anderem auch die geheimni-
sumwobenen Studios der Detroiter Formgestalter aufgesucht. Er berichtete: »Die Form-
gestalter wissen, da3 sie von den durch den menschlichen Korperbau gezogenen dullers-
ten Grenzen der Niedrigkeit nur noch um wenige Zoll entfernt sind und sie bei den
1960er Modellen nahezu erreicht (haben werden).«

Der Bonneville Hardtop Baujahr 1959 von Pontiac war nur nur noch 135 Zentimeter
hoch, volle 30 Zentimeter niedriger als der Pontiac Baujahr 1949. Manche Fahrer von
Wagen neuester Bauart, bei denen die Sitze nahezu 15 Zentimeter tiefer liegen als noch
zehn Jahre zuvor, sagen, daf3 sie Fahrradklammern triigen, damit ihre Hosenaufschlige
nicht auf dem Boden schleifen. Allméahlich entdeckten die Menschen auch, daf} in einem
Wagen mit tiefen Sitzen das Ende des Riickgrats starker belastet wird, wodurch man auf
langen Reisen rascher ermiidet.

Im Juli 1959 meldete The Wall Street Journal einen erstaunlichen Zwischenfall, der dar-
auf hindeutete, dafl dieser Modetrend doch endlich einmal seinen Hohepunkt erreichen
muB. Auf der Jahreshauptversammlung von General Motors erhoben sich die Aktiondre
und stimmten ein Klagelied tliber die Schwierigkeiten an, sich in einen General-Motors-
Wagen neuester Bauart zu zwéngen. Ein Mann aus New Jersey sagte, er habe sich das
Knie und den Kopf gestolen, um in einen Oldsmobile Baujahr 1959 zu kommen. Es
gab lauten Beifall. Ein Mann von normaler Gréf8e aus Massachusetts hatte festgestellt,
daf er in einem 59er Buick nicht mit dem Hut auf dem Kopf sitzen konnte; er sagte
dann: »Fir eine Dame ist das Ein- und Aussteigen bei solchen niedrigen Wagen pein-
lich.«

Der Berichterstatter schrieb dazu, dal der GM-Vorsitzende Frederick G. Donner diese
Beschwerden »ungeriihrt und kommentarlos anhorte«.

Sechs Monate vorher hatte Sales Management denselben Mr. Donner als Befiirworter
einer, wie die Zeitschrift es nannte, »kiinstlichen Obsoleszenz« erwihnt. Donner habe
gesagt: »Ohne den alljdhrlichen Modellwechsel wiirde unser heutiges Auto nicht in
Mengen und zu einem solchen Preis produziert werden, so dal3 verhdltnisméfig wenige
Menschen sich den Besitz eines Wagens leisten kdnnten. Unsere Kunden wiirden weder
Anreiz noch Grund haben, einen neuen Wagen zu kaufen, bevor der alte nicht mehr
fahrbereit ist.« Es ging ihm offensichtlich darum, Autobesitzern »einen Anreiz ohne
Grund« zu geben, ihre alten Wagen einzutauschen, bevor sie verschlissen waren.

Indessen bemiihen sich die Formgestalter, ihre neuen, superniedrigen Wagen mit hoch-
philosophischen oder hieb- und stichfesten funktionellen Griinden zu rechtfertigen. Ein
Formgestalter von Chrysler erklirte auf einer Tagung der Gesellschaft der Kraftfahrzeu-
gingenieure in Detroit, dafl die niedrige Silhouette Teil eines allgemeinen groBen Trends
zum »Low Look« in der heutigen Formgestaltung sei. Er zitierte alles mogliche, von
Flachbauhéusern bis zu Sofas. Andere bezeichneten den tiefgelagerten Schwerpunkt der
neuen Wagen als giinstig fiir die Kurvenlage. In Wirklichkeit hat dieses Plus bei den
iiberhohten Kurven der meisten neuen Autostraen eine verschwindend geringe Bedeu-
tung.
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Der Trend zu wildgewordenen Autohinterteilen wurde stilmiBig mit dem Bestreben in
Zusammenhang gebracht, den mittleren Teil des Wagens herunterzudriicken. Wenn man
den Anzeigen der Autoindustrie glauben wollte, miiite man meinen, daf der phantasti-
sche Auswuchs von Heckflossen an Motorfahrzeugen Ende der fiinfziger Jahre verniinf-
tige funktionelle Griinde habe. Angeblich dienen diese Flossen zur Stabilisierung des
Wagens bei Seitenbden. Professor Robinson schrieb dazu: »Nur wenige Formgestalter
in Detroit hitten zu sagen gewagt, dall diese Behauptungen sich wissenschatftlich ir-
gendwie begriinden lieen.«

Professor Robinson kam vielmehr zu der SchluBfolgerung, die Heckflossen begannen
aus den Zeichenbrettern zu sprieflen, als die Formgestalter sich bemiihten, den mittleren
Teil des Wagens immer tiefer zu driicken. »Die Analogie zwischen dieser Quetschwir-
kung und dem festen Schniiren und der Aufbauschung des Rockes in der Krinolinenzeit
liegt fast auf der Hand ... Die Heckflosse, die angeblich vom Flugzeugschwanz {iber-
nommen ist, kann als letztes Mittel der Uberdehnung gedeutet werden, als ein Aus-
wuchs, der ganz ernsthaft groBtenteils dem gleichen Zweck dient wie der Cul-de-Paris
oder die Schleppe.«

Als die 1961er Modelle erschienen, hatte der Riickzug von dem Ideal des langen, niedri-
gen Wagens eingesetzt. Die Heckflossen waren bei fast jedem Wagentyp merklich klei-
ner geworden, offenbar auf Grund einer stillschweigenden Ubereinkunft der Formge-
stalter. An die Stelle scharfer Blétter waren abgerundete Kanten getreten.

Das Bestreben der Formgestalter, ihren neuen Modellen auf billige Weise ein anderes
Gesicht zu geben, fiihrte Ende der fiinfziger Jahre auch zu einer Schwiche fiir immer
mehr Lampen. General-Motors-Wagen, die es frither einmal fertiggebracht hatten, bei
Dunkelheit mit nur drei Lampen auszukommen (zwei vorn, eine hinten), wurden nun
mit bis zu vierzehn Auflenleuchten vorn und hinten bestiickt. Anscheinend konnten sich
aber die Formgestalter nicht einig werden, ob alle diese Lichterketten an der Vorder-
oder an der Riickseite dringender gebraucht wurden. Manche brachten die meisten vorn
an (Cadillacs und die Impalas von Chevrolet hatten vorn acht), andere wieder an der
Riickseite. An einigen Wagen waren manche der Hecklichter einfach Attrappen oder au-
Ber Betrieb.

Im Jahre 1960 sollte aber jeder, der einen zwei Jahre alten Wagen mit einem Dutzend
oder mehr AuBlenleuchten fuhr, das peinliche Gefiihl haben, man koénnte das Baujahr an
seinem Wagen ablesen. Nun erreichten die Formgestalter einen »New Look«, indem sie
Lampen verschwinden lieBen! Desgleichen waren die Millionen zwei- und dreifarbiger
Wagen, die Detroit Mitte und Ende der flinfziger Jahre gebaut hatte, noch vor ihrer Mai-
enbliite zu welken Schonen geworden. Detroit stellte jetzt einfarbige Wagen heraus, nur
fiir das Dach war gelegentlich eine zweite Farbe erlaubt. Selbst daf3 ein Teil des Marktes
zu den Kompaktwagen iiberging, war vom Standpunkt der Formgestaltung betrachtet
kein schreckliches Ungliick. Die Kompaktwagen lieBen die langen, fetten, knallbunten
Modelle vom Ende der fiinfziger Jahre — besonders Modelle der weniger angesehenen
Marken — schrecklich plump aussehen. Jeder Modewandel, ob er verniinftig oder unver-
nilinftig erscheinen mag, fordert den Verschleifl. Hauptsache ist, die Mode wechselt.

Die Européer hatten immer weniger Grund, selbstzufrieden auf die von der »dynami-
schen Obsoleszenz« ihrer Kraftfahrzeuge verlockten Amerikaner herabzusehen. Bis
1960 setzten die meisten europiischen Autofirmen ihren Stolz darein, keine Anderun-
gen nur um der Anderung willen vorzunehmen. Als aber die Européer ihre Kapazitit im
Kraftfahrzeugbau in stiirmischem Tempo erhéhten, um die giinstige Gelegenheit auszu-
nutzen, die sich ithnen in den USA und auf der ganzen Welt durch den Drang Detroits zu
Mammutfahrzeugen bot, dringten sie alle zum Aufbau von Mirkten, insbesondere seit
der Einfilhrung amerikanischer Kompaktwagen. So kamen sie dazu, nach der Art von
Detroit, hdufiger sichtliche Verédnderungen in dem dufleren Bild der Wagen vorzuneh-
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men. Das Problem, das mit dieser Erzeugung psychologischer Obsoleszenz auf ihren
heimischen Mérkten entstand, war jedoch recht schwierig. Die meisten europidischen
Autokdufer meinten immer noch, ein Auto solle recht lange halten. Ein Verkaufsleiter
der British Motor Corporation, Ltd., klagte: »Man braucht nur mal am Sonntag loszu-
fahren und sich umzusehen. Da findet man dann Leute, die ihre zwanzig Jahre alten
Wagen waschen und polieren. Diese Nuf3knacker hidngen an ihren alten Wagen mehr als
an ihren Frauen!«*

* The Wall Street Journal, 23. Marz 1960, S. 1.

Wenn amerikanische Autofabrikanten {iberhaupt {liber ihre Strategie einer planmifBiigen
psychologischen Obsoleszenz sprachen, dann behaupteten sie, der alljdhrliche Modell-
wechsel sei fiir die USA unentbehrlich. Ein Vertreter der Firma Ford erklirte: » Wir sind
der festen Uberzeugung, daB der Jahresrhythmus des Modellwechsels beschiftigungs-
méBig fiir die Volkswirtschaft von Vorteil und aus Konkurrenzgriinden unerlaBlich ist.
Die alljdhrliche Verdnderung im dufleren Bild der Modelle steigert den Umsatz an Au-
t0s.«

Die Groflen Drei von Detroit gaben jedes Jahr iiber eine Milliarde Dollar aus, um ihren
Wagen immer ein neues Kleid anzuziehen. Oder anders ausgedriickt: Da der Verbrau-
cher am Ende die Kosten tragen muf, bezahlte der Neuwagenkdufer durchschnittlich
mehr als $ 200 extra, um die jahrlichen Kosten der Umfrisierung der Wagen zu decken.
Darin waren nicht einmal die tatsdchlichen Kosten der funktionslosen » Aufmachung,
des goop, enthalten, mit der man die Wagen behédngte. Dafiir kamen noch einmal min-
destens $ 100 hinzu.

Weitere Kosten verursachte die alljahrliche Umgestaltung durch Qualitdtseinbufle. Lau-
rence Crooks von der amerikanischen Verbrauchervereinigung sagte dazu: »Der jdhrli-
che Modellwechsel trigt eine Menge Schuld an der mangelnden Qualitdt der Wagen,
und jede Beschleunigung des Wechsels ... wirkt sich immer zum Nachteil der Wagen
aus. Um einen Wagen zu vervollkommnen und seine Méngel zu beseitigen, braucht man
ziemlich lange Zeit.«

Wegen aller dieser mit dem Modellwechsel zusammenhidngenden Faktoren verloren
amerikanische Wagen in erschreckend kurzer Zeit an Wert. Die Federal Reserve Bank
in Philadelphia untersuchte diese Frage des Alterns der »Sirenen aus zweiter Hand« und
stellte fest, dal Kraftfahrzeuge doppelt so schnell im Werte sanken, als das billigerweise
der Fall sein sollte. »Da ein Wagen durch den alljdhrlichen Modellwechsel dlter aus-
sieht, als er — vom technischen Standpunkt aus — tatséchlich ist, sinken die Preise ra-
scher als das verbleibende Potential an Fahrtkilometern ... Ein vier Jahre alter Wagen,
der noch rund zwei Drittel Nutzungsdauer vor sich hat, wird meist flir ein Drittel seines
Neupreises verkauft. Vielzahl und Wechsel der Modelle beschleunigen den Ansehens-
und Wertverlust.«* (Diese Berechnung setzte eine »aktive« Lebensdauer von zwolf Jah-
ren voraus, eine Zahl, die wohl iiberholt sein diirfte. Im Jahre 1960 wurden Wagen in
der Regel verschrottet, noch ehe sie zehn Jahre alt waren. Runzheimer & Company,
Fachleute fiir die Unterhaltungskosten von Fuhrparks, stellten fest, da3 Detroiter Wagen
fast doppelt so schnell an Wert einbiilten wie der kleine, stumpfnasige Volkswagen,
dessen Hersteller den alljahrlichen Modellwechsel beharrlich ablehnten. Wihrend sie
das Profil des Wagens unverdndert beibehielten, nahmen sie jedoch in aller Stille Hun-
derte von kleineren Verdanderungen vor.)

* Business Review der Federal Reserve Bank of Philadelphia, April 1959, S.2.
Amerikanische Kraftfahrer gaben 1960 ihre »alten« Wagen in Zahlung, sobald diese ein
Durchschnittsalter von 27 Monaten erreicht hatten. Die Ford Motor Company erklarte

in einem Inserat, dies zeige, wie klug und geschiftstiichtig der durchschnittliche Auto-
besitzer werde. Bei diesem Alter fange ein Wagen an, kleinere Méngel und Schonheits-
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fehler aufzuweisen. Auflerdem »ist der Wagen in der Formgestaltung zwei Jahre alt. Der
Schmelz der Jugend ist verschwunden.«

Fiir viele der in den spéten fiinfziger Jahren vom Band gelaufenen abgetakelten Schon-
heiten war der »Schmelz der Jugend« wirklich dahin. Die amerikanischen Gebraucht-
wagenhédndler nannten sie »Jonahs« (nach dem Unheil verkiindenden biblischen Pro-
pheten). Thre Absdtze waren schief getreten, ihre Wimperntusche verschmiert und ihr
Chromschmuck matt geworden.

Sie waren zu iippig in den Formen, und die automatisch bewegten Fenster, Servobrem-
sen und Servosteuerung funktionierten oft nicht richtig.

Die Formgestaltung im amerikanischen Kraftfahrzeugbau fiihrte, als das Jahr 1961 ni-
herriickte, von den rosa Dinosauriern weg zu einem mehr formgerechten Modell. Ein
Konstruktionsberater, der fiir eine der Grof3en Drei (Autofirmen) in den USA titig ist,
verriet mir die »Linie«, die Anfang der sechziger Jahre wahrscheinlich mafigebend sein
wirde. In Arbeit seien hohere, klassische, schlichtere Modelle.

Professor Robinson gewann bei seinen Unterhaltungen mit Detroiter Formgestaltern
ziemlich denselben Eindruck. Der Trend gehe von dem gedriickten, stromlinienformi-
gen Wagen zu einer »eckigeren, kastenformigen« Bauweise. (AuBlerdem wurde eine
mehr »zweckgerechte Neuerung« zumindest in Aussicht gestellt.) Robinson fand bei
manchen Formgestaltern ein starkes Interesse fiir friihe amerikanische Automodelle mit
ihrer kastenformigen, eckigen Bauweise. »Keiner zeigte sich irgendwie erstaunt«, so
schrieb Professor Robinson, »als ich die Frage der Wahrscheinlichkeit einer Re-
naissance dieser Typen anschnitt.«

Das Profil der Wagen sollte nicht nur aufrechter werden, sondern ganz offensichtlich
mufte jede Anderung des Profils recht drastisch sein. Professor Robinson erklérte auch,
warum sich der Ubergang sprunghaft und nicht allméhlich vollziehen mufte:

Nachdem man so viele Jahre lang den Aufbau stufenweise gedriickt und ge-
streckt hat, um die neuen Modelle von den alten zu unterscheiden, wiirde die In-
dustrie ihr eigenes Grab schaufeln, wenn sie nun die Autos (einfach) ein paar
Zentimeter kiirzer oder hoher bauen wiirde ... Grund? Sie kime dann etwa auf
die Merkmale der Bauweise von 1957/58 zuriick. Die (neuen) Wagen wéren der
aufleren Gestalt nach Kopien jener Fahrzeuge, von denen es auf den Plitzen der
Gebrauchtwagenhédndler wimmelt ... Eine Mode kann niemals einen allmahli-
chen und geordneten Riickzug antreten. Wie ein Diktator muf3 sie immer weiter
vorstofien oder zusammenbrechen.

Eric Larrabee stellte Ende der flinfziger Jahre fest, dafl gehetzte Formgestalter der Auto-
industrie sich fragten, wie lange ihr Zauber wohl noch wirken wiirde. Aber sie standen
mit diesem Gefiihl der Unruhe allein da. Larrabee schrieb: »Jeder andere in Detroit
glaubt offenbar, die Formgestalter kdnnten ununterbrochen ad infinitum neue Modelle
aus dem Zylinder zaubern.« Mitte 1960 deutete der Vertreter einer der Grof3en Drei an,
daB man sorgfiltige Uberlegungen iiber den Bau »spezialisierter Fahrzeuge« anstelle,
vermutlich um den Trend zum Kauf von mehreren Wagen pro Familie zu verstirken. Er
gab zu verstehen, dal man wegen der phantastischen Kosten, welche die alljdhrliche
Umgestaltung der Wagen bei immer geringerem Effekt erfordere, in Zukunft weniger
»grofle und ausgefallene Verdnderungen« bei dem jdhrlichen Modellwechsel vorneh-
men werde. Es stellte sich dann allerdings heraus, daf3 selbst die Kompaktwagen, die
1960 auf den Markt kamen, fiir 1961 ganz erheblich umgemodelt wurden.

Etwas vorher hatte die Zeitschrift U.S. News & World Report einen Bericht fir ihre Le-
ser aus der Wirtschaft gebracht mit der Uberschrift: »GroB3e Verdnderungen bei Autos
zu erwarten« und darunter: »Was die Zukunft bringt — Viel Umgestaltung.«
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Im néchsten Kapitel wollen wir uns einmal mit den Beweisen fiir eine qualitative Obso-
leszenz auf dem Gebiete der Autoindustrie beschiftigen. Ein Teil des nachweislichen
Qualitdtsverlustes kann, wie gesagt, auf den hdufigen Modellwechsel zuriickgefiihrt
werden, der durch die Bemithungen um eine psychologische Obsoleszenz bewirkt wird.
Es gibt aber auch gewisse Qualitdtseinbullen, die sich nicht durch hiufige Formverinde-
rungen erklédren lassen.
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9. Der unverwistlichste Wagen Amerikas
—und was daraus geworden ist

Claire Briggs, einer der Vizeprasidenten von Chrysler, liefS in der vergangenen
Woche die Katze aus dem Sack ... er sagte, der Autokundendienst sei schlecht
und die Qualitdt der Wagen »nicht so gut wie vor zehn Jahren«.

Die Autoindustrie habe das Publikum, milde ausgedriickt, schlecht behandelt.

Time, 2. Juni 1958

Ein Freund von mir fand Mr. Briggs® offenherzige Bemerkung so interessant, da$8 er
thm schrieb und ihn um ausfiihrliche Mitteilung bat, wie es seiner Auffassung nach zu
dieser Qualititseinbulle gekommen sei. Anscheinend hatte Mr. Briggs sich die Sache je-
doch hinterher anders {iberlegt oder war durch Mahnung zu groBerer Vorsicht veranlaft
worden, die Katze wieder in den Sack zu stecken. Er erwiderte mit der Ubersendung ei-
nes Zeitungsausschnittes, in dem ein Kraftfahrer den neuesten Imperial der Chrysler
Corporation pries. In dem Artikel wurde das Lob des Imperial gesungen, aber aus Griin-
den, die mit der Lebensdauer wenig zu tun hatten, zum Beispiel wurde die Beschleuni-
gung des Wagens angefiihrt, sein Aussehen, die tiefen Taschen an der Innenseite der
Tiiren, der dicke Bodenbelag, der groBBe Kofferraum, die Lenkung, der ruhige Motor,
die Bremsen, Schalthebel fiir den Fahrtrichtungsanzeiger und Seitenspiegel.

Nun sei zu Ehren von Mr. Briggs gesagt, da3 seine eigene Firma in dem Ruf stand, die
technisch-konstruktive Seite mehr zu pflegen als einige ihrer groBen Konkurrentinnen.
Trotzdem stellt seine Bemerkung iiber den allgemeinen Qualitdtsverfall der Wagen ei-
ner Industrie, die sich rithmt, Jahr fiir Jahr Hunderte Millionen Dollar fiir »Forschung
und Entwicklung« auszugeben, ein kiimmerliches Zeugnis aus. Fiir die Verldngerung
der Lebensdauer der Kraftfahrzeuge scheint nur wenig von dem Geld verwandt worden
zu sein. Im Jahre 1956 waren die Wagen, an denen auf den Schrottpldtzen das Todesur-
teil vollstreckt wurde, drei Jahre jiinger als die Fahrzeuge, die Ende der vierziger Jahre
verschrottet wurden. Der Verband der amerikanischen Autoindustrie (Automobile Ma-
nufacturers Association) wollte diese peinliche Tatsache mit der Behauptung wegerkla-
ren, die Kraftfahrer der fiinfziger Jahre pflegten ihre Wagen weniger als die der vierzi-
ger Jahre, als Autos knapp waren und die Amerikaner entdeckten, wie erstaunlich lange
ein solcher Wagen laufen konnte. Der Verband wéhlte den Vergleich der Lebensdauer
von 1956 mit derjenigen vor dem Kriege, der fiir Amerika 1941 begann. Aber selbst da-
bei hatte er wenig Anla3 zu Jubelhymnen. In diesen flinfzehn Jahren vermochte die Au-
toindustrie die Lebenserwartung ihrer Fahrzeuge nur um den Bruchteil eines Jahres zu
verlangern. Im gleichen Zeitraum hatte die drztliche Wissenschaft die Lebenserwartung
des Durchschnittsamerikaners um viele Jahre verlangert. Erwihnt sei auch, dal} in die-
sen flinfzehn Jahren das Netz an glatten, asphaltierten Stra3en erheblich erweitert wor-
den ist. In der Verkaufswerbung der groflen Autofirmen war jedoch von der Lebensdau-
er ihrer Wagen so gut wie tiberhaupt nicht mehr die Rede.

Ende 1958 gestand Printers’ Ink: »Man ist vielfach der Meinung, da3 »die Autos nicht
mehr so gebaut werden wie frither<, weder in maschineller Hinsicht noch in der Innen-
ausstattung.« Und ein leitender Angestellter der Automotive Finance Association er-
wihnte in seiner Aussage vor einem Unterausschull des Senats eine Untersuchung iiber
den Stand der Autoindustrie, die er mit Mitgliedern der Vereinigung durchgefiihrt habe.
Ein Mitglied habe erklért:

Das heutige Auto schneidet bei einem Qualitatsvergleich mit fritheren Jahren
nicht giinstig ab ... Der Preis des Wagens steigt immer hoher, und die Qualitat
wird laufend schlechter. Die Verbesserungen, die in den letzten paar Jahren an
den Autos vorgenommen worden sind, waren reine Blecharbeiten.
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Automotive News meldete Beschwerden, dafl an neuen Wagen Schrauben fehlten, ein-
zelne Teile schlecht funktionierten, daf3 sie quietschten und rappelten und daf3 auch an-
dere Méngel »bei den heutigen amerikanischen Wagen keine Ausnahme, sondern die
Regel sind«. Der Autoindustrie wurde der Vorwurf gemacht, sie begniige sich mit
»Schluderarbeit bei der Montage«, und die »kiimmerliche Qualitdt der Wagen der Mas-
senproduktion« springe ins Auge.

Der Amerikanische Automobilverband (American Automobile Association) verdffent-
lichte Zahlen iiber Autopannen, aus denen hervorging, daf die steigenden Reparatur-
rechnungen einzelner Kraftfahrer keine Einzelfélle waren. Obwohl die Zahl der Wagen-
zulassungen von 1957 bis 1958 um weniger als eine Million gestiegen sei, habe sich die
Zahl der Pannen sprunghaft um fiinfeinhalb Millionen erhdht!

Der Verkauf von Ersatzteilen erhohte sich von Jahr zu Jahr. Zum Teil war das natiirlich
auf die Zunahme der im Verkehr befindlichen Wagen zuriickzufiihren. Teilweise aber
auf das Bestreben der Industrie, »die Autos so zu bauen, dal} sie schneller auf dem
Schrottplatz landen«, wie der geschéftsfiihrende Vizeprésident einer Firma auf Long Is-
land, die Teile flir Ziindanlagen herstellt, dem Wall Street Journal 1960 sagte. Er fligte
hinzu: »Zum Ausgleich dafiir verbessern sie die Leistung.« Als Beispiel fiihrte er den
StoBdampfer an, den man gegenwértig so konstruiere, da3 er mehr Unebenheiten auf-
finge, aber nicht mehr so lange hielte wie die &lteren Typen. Aullerdem »braucht heute
fast jeder neue Wagen, sobald er auf die Strale kommt, Ersatzteile fiir den ganzen tech-
nischen Kleinkram, mit dem er iiberladen ist.«

Wieviel von dieser unbestreitbaren Qualitdtseinbulle war geplant? GewiB3, teilweise war
sie, wie schon gesagt, auf die Hast zuriickzufiihren, mit der die Industrie in jedem
Herbst ihre neuen Modelle mit umgemodeltem Aufputz und neuem Zubehdr auf den
Markt wirft. Zum Teil war sie aber auch zweifellos darauf zuriickzufiihren, dal3 viele
Hersteller einfach keinen Wagen bauen wollten, an dem der Eigentiimer ldnger als nur
sehr wenige Jahre seine Freude haben wiirde. Bei allen Diskussionen iiber die Automo-
bilkonstruktion verlor die Industrie ihr Ziel nicht aus den Augen, und dieses Ziel war
der Dollarwert ihres Jahresumsatzes.

War aber das Ziel ein maximales Dollarvolumen, dann war die Versuchung grof3, drei-
erlei zu tun: den Preis des Wagens zu erhohen, den Wagen an moglichst viele Kunden
zu verkaufen und dafiir zu sorgen, daf3 die Kdufer in nicht allzu ferner Zeit Bedarf fiir
einen neuen Wagen haben wiirden. Wohin eine solche Denkweise unweigerlich fiihren
muB, hat Mr. Glenn Ashworth aus Morgantown (West-Virginia) Ende der flinfziger Jah-
re in einem Brief an The Wall Street Journal am besten zum Ausdruck gebracht. Mr.
Ashworth kritisierte den gegenwairtigen Kraftfahrzeugbau, und aus seinen technischen
Ausfiihrungen war ersichtlich, dal er etwas davon verstand. Er erklirte den heutigen
Stand der Kraftfahrzeugkonstruktion folgendermaf3en:

Maximales Verkaufsvolumen verlangt die billigste Konstruktion fiir die kiirzeste
Zeitspanne, die die Kduferschaft gerade noch duldet.

Kurz und biindig hat Mr. Ashworth in diesem einzigen Satz das gesagt, was anschei-
nend das Eiserne Gesetz des Marketing im Amerika der Jahrhundertmitte ist.

Die Bereitschaft, dem Diktat des Eisernen Gesetzes zu gehorchen, scheint jedoch bei
den einzelnen Werksabteilungen einer Autofirma unterschiedlich zu sein. Die Ingenieu-
re leisten in der Regel mehr Widerstand als die Formgestalter, die sehr viel stirker um-
satzorientiert sind. Daraus ergab sich ein auffallend unterschiedlicher Grad der Quali-
tatsverschlechterung bei den einzelnen Teilen des Kraftfahrzeugs.

Die Teile des Wagens, die noch immer uneingeschrankt von den Ingenieuren kontrol-
liert werden (d.h. die unter der Haube und dem Blick entzogen sind) behalten ihre Qua-
litdt im allgemeinen lidnger als die sichtbaren Teile, auf die die Formgestalter stirkeren
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Einflul haben. Der Chef von Runzheimer & Company, einer Firma, die auf die Kal-
kulation des Betriebs von Kraftfahrzeugparks spezialisiert ist, sicht den neueren Auto-
mobilbau in mancher Hinsicht recht diister, hat aber festgestellt, dafl die »Eingeweide«
der Autos stindige Verbesserungen aufwiesen. »Die technische Zuverlédssigkeit ist, was
die Konstruktion der wichtigsten Teile von Motor und Getriebe und die Qualitdt der
verwendeten Metalle anbetrifft, in den vergangenen zwanzig Jahren erheblich groBer
geworden.« Beildufig erfahrt man von ihm die interessante Tatsache, da3 eine »splirbare
Verschlechterung der Gesamtleistung des Fahrzeugs und eine dementsprechende Steige-
rung der Gesamtbetriebskosten gewdhnlich irgendwo zwischen 70.000 und 90.000 km
einsetzt«. Innerhalb dieser Fahrtkilometerspanne denke man am besten an den Ein-
tausch des Wagens gegen einen neuen.

Eine technische Fachzeitschrift erhob 1959 den Vorwurf, die Ingenieure versagten, denn
hinsichtlich einer Verldngerung der Lebensdauer der Motoren und einer Verbesserung
thres Warmewirkungsgrades sei wenig erreicht worden. Immerhin wurden sie wenigs-
tens nicht beschuldigt, Motoren mit kiirzerer Lebensspanne als friiher zu bauen.

Laurence Crooks, der maf3gebliche Fachmann fiir das Kraftfahrwesen beim Verbrau-
cherverband, hat erklirt, die heutigen Motoren seien »sehr gut«. Sehr scharf wurden sei-
ne Kommentare allerdings, als er iiber den Trend der Autokonstruktion insgesamt
sprach. Seine Erfahrungen als Tester hatten ihn {iberzeugt, dafl es mit der »Qualitdt ins-
gesamt gesehen immer weiter bergab gegangen ist ... Das Zeug wird immer schlechter«.

Voller Wehmut erinnerte Mr. Crooks sich an den Chevrolet von 1941, einen echten
Qualitidtswagen mit verniinftigen Proportionen. Als ein weiteres Beispiel erwéhnte er
die Vorkriegs-Hudsons; so solide und verniinftig wiirden wenige Fahrzeuge heute ge-
baut. Auch den Chevrolet von 1952 hat er in liebevoller Erinnerung. Der Chevrolet
1959 hielt seiner Meinung nach keinen Vergleich mit dem Modell 1956 aus. Uber die
Qualitdt der Wagen im allgemeinen sagte er mir 1959: »Die Wagen wurden, dem Stan-
de der damaligen Technik entsprechend, vor flinf Jahren besser gebaut als heute. Man
baute sie ehrlicher.«

Autfbau und strukturelle Steifigkeit der Kraftfahrzeuge seien nicht mehr so gut wie vor
zehn Jahren, und dieser weitverbreitete Mangel an struktureller Steifigkeit hétte bei der
Beschleunigung der »schopferischen Obsoleszenz« eine groBle Rolle gespielt. Nichts
lasse einen Wagen schneller alt erscheinen, als wenn er klappert, und die in den letzten
Jahren gebauten Kraftfahrzeuge neigten dazu, schneller klapprig zu werden als noch
zehn Jahre vorher. »Wenn der Wagen élter wird«, sagte Crooks weiter, »wird das Klap-
pern immer schlimmer. Durch die Vorliebe fiir Hardtops, die man weniger gut verstei-
fen kann, wird das besonders schlimm.« Im Jahre 1959 griff The Wall Street Journal
alle diese Klagen iiber die Autos der letzten Baujahre auf und fiihrte eine Untersuchung
durch. Darin wurde der Inhaber einer Autoreparaturwerkstatt in Detroit erwdhnt, der er-
klart hatte, die Qualitidt der Motoren sei lobenswert, aber »die Karosserien heute sind
Kise. Die klappern an allen Ecken und Enden«.

Aber noch etwas 148t einen verhéltnismaBig neuen Wagen alt und klapprig erscheinen,
ungeachtet seiner Verkehrssicherheit, das sind Rost und Korrosion, die nach au3en hin
in Erscheinung treten. Ende der fiinfziger Jahre wurden viele Modelle mit einer die Wa-
genbesitzer erschreckenden Schnelligkeit fleckig und scheckig. Manche Firmen, wie
Oldsmobile, verwendeten deswegen Kiihlergitter aus korrosionsbestindigem Alumini-
um und wiesen in der Verkaufswerbung besonders darauf hin; andere dagegen waren
offenbar ganz zufrieden, daB3 solche mi3farbenen Flecken auftraten. Angeblich ist eine
der Ursachen dieser Méngel in den hdufigen Verdnderungen der duBBeren Erscheinung
des Wagens zu suchen. Die weitverbreitete Verwendung von Salz auf den Straflen
konnte ebenfalls eine Rolle dabei spielen. Aber teilweise, so wurde der Industrie vorge-
worfen, habe sie die Korrosion bewulit gefordert. Die Wirtschaftsjournalistin Sylvia
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Porter erwéhnte leitende Personlichkeiten eines Unternehmens fiir industrielle Formge-
staltung, die behauptet hétten: »Legierungen sollen rosten und kosten.«

Das von der Consumers’ Research, Inc. herausgegebene Consumer Bulletin griff diese
ganzen Klagen iiber rasch rostende Aufbauten auf und schrieb: »Es scheint auler Zwei-
fel, daB3 man die Karosserien der heutigen Autos sehr viel langlebiger bauen konnte, als
das heute geschieht, aber die Hersteller sind sich vollig dariiber klar, dal der kiinftige
Absatz leiden wiirde, wenn sie ihre Wagen zu dauerhaft bauen. Wenn die Karosserie ge-
gen Korrosion und andere Schédden, die das dullere Bild beeintrachtigen, widerstandsfa-
higer wire, wiirden die Verbraucher natiirlich ihre Wagen im allgemeinen langer behal-
ten, ehe sie sie gegen einen neuen in Zahlung gaben.«

Diese »anderen« Schédden, die das Aussehen bedauerlich oft beeintriachtigen, tauchten
vielfach im Wageninneren auf: zerfetzte FuBbodenmatten, durchsackende Federn, ver-
schmutzte oder verschlissene Polster. Ein Neuwagenhéndler erkldrte den Automotive
News 1957, er »schame sich« der meisten neuen Modelle, die er verkauft habe und die
nun bis zu 30.000 km auf dem Riicken hitten. »Die Innenausstattung sieht aus, als wire
sie mindestens die Hélfte der Strecke hinter dem Wagen hergeschleift worden ... Die
Polster in den heutigen Wagen sind vielleicht moderner gemustert, und dem Kéufer
werden Geschichten tliber die »metallische Verstarkung« erzihlt, aber mein lieber Mann,
machen Sie ja die Augen auf! Wenn die Industrie die neuen Wagen nicht mit einer gu-
ten, strapazierfahigen und dauerhaften Polsterung verkaufen kann, dann soll sie sie ohne
Polsterung rausschicken und es uns iiberlassen, fiir gute Uberziige zu sorgen.«

Wenn wir uns mit der schrumpfenden Lebensdauer moderner amerikanischer Wagen
befassen, miissen wir auch die verkiirzte Lebensdauer einer Anzahl von Einzelteilen er-
wiéhnen.

Nehmen wir die Reifen. Ein fiihrender Chemiker, der fiir eine Reifenfirma arbeitete,
sagte mir Anfang der flinfziger Jahre, er hoffe zuversichtlich, daf3 ein Reifen entwickelt
werden konne, der 150.000 km durchhalte. Vielleicht hatte er den Bogen ein biflchen
iiberspannt, aber auf jeden Fall ging in den folgenden Jahren, als auf simtlichen Gebie-
ten angeblich technische Wunder geschahen, die Lebenserwartung der Autoreifen mehr
und mehr zuriick. The Wall Street Journal meldete 1959: »Ingenieure von Reifenfirmen
geben im privaten Gesprich zu, da3 die Reifen heutzutage schneller verschleiflen.« Der
Leiter des 430 Wagen umfassenden Fuhrparks der American Chicle Company erklirte
Vertretern des Wall Street Journal: »Wir haben nicht nur festgestellt, dal wir weniger
Fahrtkilometer bekommen, sondern haben sogar ausgerechnet, dall es 25 Prozent weni-
ger sind.« Mit seinen Reifen kdonne man jetzt im Durchschnitt 25.000 km fahren. Ein
paar Monate zuvor hatte das Journal of the Socicty of Automotive Engineers einen Be-
richt eines Vertreters der Goodyear Tire & Rubber Company verdffentlicht, in dem fest-
gestellt wurde, daB3 die Lebensdauer der Lauffliche amerikanischer Reifen im Laufe von
drei Jahren um 18 Prozent geringer geworden sei. Eine Vergleichsuntersuchung der Le-
bensdauer (in Kilometern) erstklassiger 6.70x15-Reifen verschiedener Fabrikate, die
der Verbraucherverband in zwei getrennten Jahren getestet hatte, zeigte, vom schlech-
testen bis zum besten Reifen, folgende Ergebnisse:

1954 — von 35.000 bis 50.000 km;
1958 —von 29.000 bis 44.000 km.

Nun kann man Testbedingungen niemals ganz genau wiederholen, aber trotzdem lassen
diese Zahlen eine krasse Verminderung der Fahrtkilometer je Decke erkennen.

Sprecher von Reifenfirmen erklirten den Riickgang der Lebenserwartung von Autorei-
fen unter anderem mit dem modischen Trend zu den kleineren Vierzehn-Zoll-Reifen.
Aber die obigen Vergleiche wurden sdamtlich mit Fiinfzehn-Zoll-Reifen gemacht! Zwei-
fellos hat der wihrend des groBten Teils der flinfziger Jahre herrschende Trend zu
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wuchtigeren Wagen mit mehr PS und Servobremsen den Riickgang beschleunigt. Der
Bericht des Wall Street Journal iiber die Reifenlage enthielt zwei besonders interessante
Bemerkungen. Es hief} darin, daB3 » Autofirmen gewohnlich mit eisigem Schweigen ant-
worten, wenn man sie nach Beschwerden iiber den Riickgang der Fahrtkilometer je Rei-
fen fragt«. Und die Reifenfirmen selbst? Das Journal berichtete:

Man braucht nicht zu glauben, daf8 die Reifenfirmen tiber den schnelleren Abrieb
der Reifen besonders betriibt waren, obwohl das doch ein Schlag fiir den Berufss-
tolz ihrer Ingenieure sein muf. Reifen, die schnell verschleifien, bedeuten mehr
Umsatz.

Oder nehmen wir die Schalldimpfer. Im vierten Kapitel habe ich erwihnt, dal3 sie heute
schneller verschmoren als vor zehn Jahren. Diese verkiirzte Lebensspanne konnte man
sogar ganz genau festlegen. 1958 hatten Schalldimpfer fiir Autos nur noch die Halfte
der Lebenserwartung von Schallddmpfern, die zehn Jahre vorher gekauft worden waren.
Die von den Industriegestaltern Lippincott & Margulies herausgegebene Zeitschrift De-
sign Sense erwéhnte die verkiirzte Lebensdauer von Schallddmpfern und forderte die In-
dustrie auf, sich neue technische Errungenschaften zunutze zu machen, um ihren Er-
zeugnissen ein ldngeres Leben zu verleihen. »Um nur ein Beispiel anzufiihren«, schrieb
Design Sense, »ein grofles Stahlwerk bot eine Zeitlang — ohne Abnehmer zu finden —
einen verbleiten Stahl an, der fiir nur 8§ Cent mehr je Schalldimpfer ein Erzeugnis er-
moglichte, das ebenso lange hielt wie der Wagen. Statt dessen bauen die Autohersteller
immer noch Schallddmpfer ein, die im Durchschnitt alle zwei Jahre ausgewechselt wer-
den miissen, was den Verbraucher jedesmal $ 18 bis $ 27 kostet.«

Aber vielleicht bahnt sich eine Anderung an. Zumindest kiindigte American Motors,
eine Firma, die den Kampf gegen eine Verschleilplanung auf dem Gebiete des Kraft-
fahrzeugbaus wie auf dem der Gerite fiihrte, ein mit Keramik gefiittertes Auspuffsystem
fiir Schallddmpfer und Auspuffrohr ihrer Rambler 1961 an. Dieses Verfahren war zuerst
fiir Diisenflugzeuge der Luftwaffe entwickelt worden und sollte Auspuftleitungen prak-
tisch korrosionsbestdndig machen. In ihrer Ankiindigung sagte die Firma, das Verfahren
sei zwar teurer, entspreche aber ihrem Grundsatz, eine ldngere Lebensdauer der Erzeug-
nisse anzustreben.

Autohersteller, die ein dauerhafteres Fahrzeug bauen wollen, konnten sich von Citroéns
Deux Chevaux inspirieren lassen, der oft 150.000 km auf Stralen jeder Art praktisch
ohne Reparaturen schaffen soll. Fiir den Verkauf im Inland, wo der Wagen sehr gefragt
ist, besteht eine Wartezeit von achtzehn Monaten.

Oder noch besser: Die Autoindustrie konnte versuchen, einige Merkmale des Ford-Mo-
dells A zu kopieren, des robustesten Wagens, der vielleicht jemals gebaut worden ist.
Viele Hunderte dieser Rappelkisten laufen noch heute, dreiflig Jahre nach ihrer ersten
Fahrt, tiglich auf den Stralen der USA. Man hat mit ihnen zwanzig Jahre jiingere Wa-
gen zu den Pressen der Schrottplitze abgeschleppt, und sie sind von Sammlern und Mo-
torsportfanatikern gleichermaflen gesucht. Der einfache Rahmen des Modells A (nichts
weiter als zwei Schienen mit drei Verbindungsstiicken), sein Heck, sein Differentialge-
triebe und sein Motor haben sich bei Tausenden von Rennsportveranstaltungen als un-
verwiistlich erwiesen.

Einer der gliicklichsten Autobesitzer, die ich kenne, ist ein Verkaufsvertreter, der oft
80.000 km im Jahr fahren muf3 und sich lange iiber die hohen Instandhaltungskosten
seiner Wagen geérgert hat. Dann horte er, dal die Firma Checker, die Taxis baut, be-
gonnen habe, alljdhrlich ein paar tausend Wagen zusétzlich fiir den allgemeinen Ver-
kauf herzustellen. Jedesmal wenn er nach New York kam, benutzte er Checker-Taxis
und fragte die Fahrer aus, wie sie mit dem Wagen zufrieden seien. Er sagte dariiber: »Er
wurde von allen wegen seiner Zuverldssigkeit sehr gelobt. Einstimmig erklédrten sie, er
laufe 150.000 km, ohne daf} ein Ventil oder ein Kolbenring ausgewechselt werden miis-

60



se. Verschiedenen Fahrern begegnete er, die bereits 400.000 km damit gefahren waren.
Die einfache Instandhaltung war auch fiir diesen Mann wichtig. Fiir einen Taxibetrieb
sind schnelle Reparaturen entscheidend. Er erwidhnte: »Die vier Kotfliigel sind mit
Schrauben befestigt; wenn sie beschidigt sind, kostet das Auswechseln nur ungefahr $
25.«

Vor einigen Monaten hat dieser Mann einen Checker Superba gekauft und hat sich re-
gelrecht in den Wagen verliebt. »Jeder ist begeistert von dem ebenen Boden im Fahr-
gastraum — kein Buckel in der Mitte fiir die Kardanwelle —, von der wunderbaren Sicht,
der Kopffreiheit, den breiten Tiiren und dem kleinen Wendekreis.« (Er kann in einem
Kreis von elf Metern Durchmesser wenden.)

Wir wollen uns jetzt vom amerikanischen Auto dem amerikanischen Heim zuwenden
und untersuchen, in welchem Umfange ein Verschleil durch Qualititsminderung den
Umsatz der Erzeugnisse fordert, die fiir den Haushalt bestimmt sind. Beweise fiir eine
solche Verschlechterung gibt es in Hiille und Fiille.
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10. Das siifle, aber kurze Leben der Haushaltsgerite

Meine Mutter hatte zwanzig Jahre lang dieselbe Waschmaschine. Sie hat noch
denselben Kiihlschrank, den sie vor dreiffig Jahren hatte, als ich zur Schule

ging ... Wir (meine eigene Familie) haben uns vor fiinf Jahren ein Ferienhaus ge-
baut ... Wir sind bereits bei unserer zweiten Waschmaschine und unserem zwei-
ten Trockner ... Wir haben den Miillschlucker hinausgeworfen ...

Wir sind bei unserem dritten Staubsauger.

Industriegestalter J. Gordon Lippincott

Wahrscheinlich sind unsere Erinnerungen an die Lebensdauer der Familienbesitztiimer
fritherer Jahrzehnte alle ein bilchen durch die Sehnsucht nach dem Damals vergoldet.
Doch die Fachpresse der Mobelindustrie und der Heimausstatter neigt bestimmt nicht
zur Romantik und hat doch in den ganzen letzten zehn Jahren eine Qualitdtsverschlech-
terung bei Teppichen, Mdbeln, Polsterwaren, Fernsehgeriten, Kiihlschrinken, Herden,
Lampen u.a. nachgewiesen. Ein Einzelhédndler soll erklért haben:

So etwas wie langlebige Gebrauchsgiiter gibt es tiberhaupt nicht mehr. Sie sind
alle halblanglebig mit der Betonung auf dem »halb«.

Die voraussichtliche Gebrauchsfahigkeit eines Herdes betrage zur Zeit etwa sieben Jah-
re und fiir einige der neuen automatischen Waschmaschinen nicht einmal drei Jahre.*
(Andere Quellen nannten langere Zeitspannen.)

* Consumer Reports, Oktober 1955, S. 483.

Eine der Fachzeitschriften, die Erdrterungen iiber eine Qualitdtsverschlechterung bei
verschiedenen Artikeln brachte, war Home Furnishings Daily. Im Jahre 1957 verdffent-
lichte das Blatt zwei Artikel iiber die bei Haushaltgerdten, wie zum Beispiel Toastrés-
tern, festgestellte geringere Qualitdt. Die Erhebungen ergaben: »Viele Hersteller von
Haushaltswaren setzen die Qualitét ihrer Erzeugnisse herab und werden dieses Verfah-
ren in den kommenden Monaten wahrscheinlich noch beschleunigen.« Im weiteren Ver-
lauf des Jahres befragte die Zeitschrift 127 Haushaltgerdtehdndler und berichtete iiber
zunehmende Schwierigkeiten durch fehlerhafte Gerédte und Fernsehempfinger, die von
den Kunden oft wenige Wochen oder Monate nach dem Kauf zuriickgegeben wiirden.
Nach Angaben der Hindler hatten sie den schlimmsten Arger mit folgenden Geriiten
(nach abnehmender Haufigkeit der Beanstandungen geordnet):

. Waschmaschinen

. Kiihlschrinken

. Wischetrocknern

. Fernsehgeriten

. Kombinierten Wasch- und Trockenautomaten
. Herden

. Klimaanlagen

. Tiefkiihltruhen.

Unter den storungsanfilligen Einzelteilen wurden vor allem Zeitschalter genannt, au3er-
dem Regler, Motoren, Schrinke, Ausriistung, Bestandteile und Létung, Rohren, Ther-
mostate, Pumpen und Schalter, Leitungen und Entfroster, Transmissionen und Ventile.
Ursachen solcher Méngel waren, nach Ansicht der Héndler, mangelnde Giiteiiberwa-
chung, unzuldngliche Abnahmepriifung, schlechte handwerkliche und technische Arbeit
und »Arbeiter, denen alles egal ist«.

O NI W~

Andere Beschwerden kreisten um das Wort »Obsoleszenz«. Ein Finanzmitarbeiter der
New York Herald Tribune schimpfte liber die Begeisterung der Haushaltgerdteindustrie
fiir die »dynamische Obsoleszenz« und meinte: »Das einzige Dynamische, was ich an
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den Geriten bei mir zu Hause entdecken konnte, ist die Art und Weise, wie sie nach
nicht allzu langem Gebrauch verschleilen.« Und der Leiter der Priifungsabteilung eines
Handelsunternehmens klagte auf einer Gerédtebaukonferenz des American Institute of
Electrical Engineers im Jahre 1958: »Der arme Verbraucher ist der Dumme dabei! Jahr
fiir Jahr plagt er sich mit Geréten ab, die immer mehr kosten und in vielen Fillen immer
weniger gut funktionieren ... Das Geriicht, Haushaltgerédte wiirden nur fiir eine begrenz-
te Lebensdauer gebaut, zu Ehren des groflen Gottes Obsoleszenz, schadet der Industrie.«

Teilweise erreichte man diesen geplanten Verschlei3 anscheinend durch Belastung der
Geréte mit technischen Spielereien, die, wenn sie versagten, oft das ganze Gerit aulBer
Betrieb setzten. Ein weiteres Moment fiir die hohe Stérungsanfilligkeit war die zuneh-
mende Verwendung von Kunststoffteilen, die zersprangen oder sich verzogen. In vielen
Féllen wurden die Kunststoffe fiir andere Zwecke benutzt, als sie eigentlich gedacht wa-
ren. Ferner wurde den Fabrikanten von Haushaltgerdten vorgeworfen, an der Dicke der
Stahlbleche, an Stirke und Zahl der Schrauben und an der Qualitét der Innenverarbei-
tung zu sparen, bei der es auf Korrosionsschutz ankomme.

AuBerdem sprachen bestimmte Anzeichen fiir einen Zusammenhang zwischen der Er-
scheinung der qualitativen Obsoleszenz und dem Bestreben, die Wiederbeschaffungs-
kdufe zu beschleunigen, nachdem die Industrie mit einem Uberangebot zu kiimpfen hat-
te. Ein Kdufer nahm zu der Verstopfung des Marktes fiir Haushaltgerite Stellung und
schnitt die Frage an, ob die Industrie versuche, aus der Sackgasse herauszukommen, in-
dem sie ganz bewullt »auf kurze Lebensdauer« produziere, »um ihren Umsatz zu
halten«. Der Sprecher einer Fabrik fiir Elektrogerite, der sich offenbar dieser Versu-
chung bewulit war, mahnte den Monat darauf in dem gleichen Blatt, dem Retailing Dai-

by:

Wenn wir Obsoleszenz erreichen sollen ... und Gerédte machen, die zu lange hal-
ten, diirfen wir uns nicht nur auf technische Mangel verlassen, um uns einen
Markt fur Ersatzkaufe zu schaffen.

Moglicherweise gaben sich manche Fabrikanten nicht allzu grofle Miihe, etwas anderes
als »technische Méngel« zu finden, um ihren Umsatz zu beleben. Als die Haushaltgera-
teindustrie sich 1958 langsam von ihrer schweren Krise erholte, schrieb ein Wirtschafts-
mitarbeiter der New York Times:

Vertreter aus dem Handel erkldren, der Aufschwung sei auf Obsoleszenz oder
ein Versagen der Gerdte zuriickzufiihren, ganz abgesehen von einer Welle des
Vertrauens in die Wirtschaft im allgemeinen. Die Industrie meint, dafS auch die
neuerliche Belebung im Wohnungsbau eine Rolle dabei spiele.

Steckte hinter dieser »Obsoleszenz« oder dem Zu-Bruch-Gehen der Gerdte mehr als ein
normaler Verschleif3? Vielleicht nicht, zumindest in vielen Féllen. Aber schauen wir uns
einmal Berichte iiber die qualitative Entwicklung einiger typischer Erzeugnisse an, die
dazu beitragen sollen, aus einer Wohnung ein Heim zu machen.

Die Haushaltswaschmaschine

Sie steht, wie bereits erwdhnt, an der Spitze der Liste von Haushaltsgerdten, bei denen
sehr hdufig bald nach dem Kauf Stérungen auftreten. Monte Florman, der Leiter der Ge-
ritepriiffungsabteilung der Verbrauchervereinigung, sagte: »Das sind nach meinen Er-
fahrungen die groBten Ubeltiter, und diese Auffassung wird auch durch den relativ gro-
Beren Umfang der Post bestitigt, die von unzufriedenen Benutzern bei der Verbraucher-
vereinigung eingeht.« Die Geréte sollten eigentlich fiir eine starke Beanspruchung kon-
struiert sein, aber oft sei das nicht der Fall. Ein erheblicher Prozentsatz der neuen Gerite
versage auf die eine oder andere Weise wihrend der Testmonate bei der Verbraucher-
vereinigung. Nach Flormans Ansicht konnten Waschmaschinen ohne weiteres solider
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gebaut werden, aber das wiirde bedeuten, da3 man einen Teil der fiir das Auge berech-
neten Aufmachung und der technischen Spielereien weglassen miisse, um das gegen-
wirtige Preisniveau zu halten.

Viele Klagen von Verbrauchern betreffen offenbar schlecht funktionierende Kunststoff-
teile der Waschmaschinen. Ein Bericht des Wall Street Journal iber die Unzufrieden-
heit der Verbraucher mit modernen Haushalterzeugnissen enthielt eine Reihe von Kla-
gen iiber den Arger mit Kunststoffteilen.

Der Leiter eines Marktforschungsunternehmens erzéhlte mir, die peinlich raschen und
auffilligen Defekte an Haushaltgerdten seien auf Fehleinschitzungen des »Todester-
mins« fiir das Erzeugnis zuriickzufiihren; sie gingen schon vor Ablauf der Garantiezeit
kaputt. Andrerseits ergaben sie sich teilweise auch einfach durch die Hast, mit der man
bestrebt war, ein neues Modell herauszubringen, wobei die Firmen, die auf Steigerung
ithrer Verkaufsziffern hinarbeiteten, weniger Wert auf die Soliditét ihres Erzeugnisses
legten, als nach Ansicht des Publikums erforderlich gewesen wire.

Als die Philco Corporation eine Waschmaschinenfirma aufkaufte, erbte sie damit einen
ganzen Sack voll Arger in Form von verrosteten Lagern in den iibernommenen Wasch-
maschinen (Power-Surge). Anscheinend hielt ein Kunststoffteil am Boden der Trommel
vieler dieser Maschinen die Hitze des Waschwassers nicht aus, wurde rissig und lief3
Wasser in die Lager sickern. Philco sah sich schlieBlich gezwungen, den Besitzern eine
Riickerstattung des vollen Kaufpreises anzubieten, wenn sie ihre Power-Surge gegen ein
neues Modell eintauschten.

Einige der 1955, 1956 und 1957 gebauten Hotpoint-Modelle erwiesen sich als so storan-
fillig, daB der Verkauf der Firma an Heimwaschmaschinen zeitweilig zuriickging. Uber
diesen Arger mit den Hotpoint-Waschmaschinen machte The New York Herald Tribune
in ithrem Wirtschaftsteil folgende interessante Ausfiihrungen: »Die Héndler mufiten
sechs- oder siebenmal im Jahr diese Hotpoint-Maschinen reparieren, wahrend amerika-
nische Maschinen im Durchschnitt zwei bis drei Instandsetzungen erfordern.« Man be-
achte diesen Durchschnitt!*

* The New York Herald Tribune, 30. Juli 1959, S. 5, Abs. 3.

Um die Gunst der Kéuferschaft zurickzugewinnen, kiindigte Hotpoint ein Instandset-
zungs- und Ersatzprogramm im Umfang von $ 10.000.000 an. Sales Management mel-
dete jedoch bald, daB3 Hotpoint die Werbung fiir dieses Programm wieder eingestellt
habe. Die Zeitung vermutete, da3 allzu viele Kaufer Ersatz verlangt und die Kosten
»glatt liber die Hochstgrenze hinausgejagt« hétten. »Die Kundendienst-Abteilungen von
Hotpoint erkldren, sie wiirden mit Antrdgen auf Lieferung neuer Maschinen iiberschiit-
tet.« Die Moral von der Geschichte, belehrte das Blatt seine Leser aus der Absatzwirt-
schaft, sei: »Stiirzt euch nicht Hals tiber Kopf in ein Ersatz- oder Instandsetzungspro-
gramm. Kalkuliert vorher sorgfiltig die Kosten und die Reaktion der Kundschaft. Ein
Zehntel eurer Erzeugnisse hat vielleicht Méngel, aber neun Zehntel eurer Kunden wer-
den wahrscheinlich neue Modelle auf eure Kosten haben wollen.«

Zu den Firmen, die ihre Modelle nur sehr langsam wechselten, gehorte Maytag. Die
Verbrauchervereinigung berichtete vor einigen Monaten, da3 sich die Grundform der
Maytag-Waschmaschinen seit Jahren nicht gedndert habe. Vielleicht war es kein Zufall,
daB die Teste der Verbrauchervereinigung regelmifig eine hohe Qualitit der Maytag-
Waschmaschinen ergaben. Und als ich den Elektriker, den ich in diesem Jahre schon
zum drittenmal an das »Krankenbett« unserer vier fahre alten Waschmaschine rufen
multe, bat, mir eine wirklich gute Waschmaschine zu nennen, sagte er auf Anhieb und
mit Nachdruck: Maytag.
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Der Haushaltskiihlschrank

Auch hier ging es vielen Herstellern anscheinend mehr um Kinkerlitzchen als um Soli-
ditit. Die Konferenz fiir Gerdtebau, die das American Institute of Electrical Engineers
1958 abhielt, bekam Vorwiirfe zu horen wegen der »Flut von unsoliden Spielereien und
Zubehor (meist aus Plastik), mit der der Verbraucher geplagt wird«. Als Beispiel wur-
den die Kunststofthandgriffe an den Frischhalteschubladen erwéhnt, die oft zerspringen.
Die Industrie hat eine Vorliebe fiir Kunststoffe nicht nur, weil sie gew6hnlich billiger
sind als Metall, sondern weil sie farbig sind und dadurch den Umsatz auf Grund modi-
schem Erwégungen und Impulskdufe heben.

Nun kann der Grad der Festigkeit von Kunststoffen allerdings erheblich verschieden
sein. Sie konnen kriftig oder diinn sein. Zifferblétter und Knopfe aus Kunststoff konnen
eine Metallfassung fiir die Schrauben haben, kdnnen aber auch einfach aus Kunststoff
bestehen. Dann ist die Wahrscheinlichkeit, dal3 sie einem in der Hand kaputtgehen, gro-
Ber. Kunststoffe konnen auch widerstandsfahig oder zerbrechlich sein. Die Zeitschrift
Appliance Manufacturer* stellte Uberlegungen iiber die »sonderbare Tatsache« an, da3
die Hersteller hdufig nicht die haltbarsten Kunststoffe benutzten, die es gab, und sprach
von »Teilen und Zubehor in Kiihlschrianken, die zwar im Ausstellungsraum schon aus-
sehen, sich aber im normalen Hausgebrauch verfiarben oder zerspringen ... (obwohl) es
Kunststoffe gibt, die die Herstellung, wenn vielleicht auch nicht ganz so durch-
schlagend, verbilligt und sich im Gebrauch bewéhrt haben wiirden.« Die Schuld an die-
ser »sonderbaren Tatsache« schob das Blatt dem {iberstiirzten Bestreben der Industrie
zu, die Kosten zu senken.

* The Appliance Manufacturer, August 1959, S. 45.

Der Fernsehempfianger

Vor einigen Jahren hat ein Lenkwaffenfachmann der Northrup Aircraft, Inc., Fred Ste-
vens, gesagt, es bestiinden keinerlei technische Griinde, warum Femnsehempfanger
nicht so gebaut werden, dal} sie acht Jahre lang in Betrieb sein konnten, ohne ein einzi-
ges Mal repariert werden zu miissen. Das wire moglich, wenn die Femnsehindustrie
nach den im Bau von Lenkwaffen {iblichen Verfahren arbeiten wiirde.

Eine derartige Feststellung besagte weiter nichts, als dal Mr. Stevens sich vollig in sei-
ne Riistungsarbeit vergraben hatte und anscheinend auf dem Mond lebte. Consumer Re-
ports wies darauf hin, da3 er wohl noch »nicht gehort habe, welchen Wert man in Krei-
sen der Verbrauchsgiiterindustrie auf eine planméfige Obsoleszenz legt«.

Die meisten der Kofferfernsehgerite, welche die Verbrauchervereinigung 1958 als Test-
muster gekauft hatte, wiesen bereits wiahrend der Testzeit ein paar Wochen nach dem
Kauf Mingel auf und muften instand gesetzt werden. Die Verbrauchervereinigung be-
richtete ferner, daB3 sie eine steigende Zahl von Mingeln bei Tischmodellen mit 53er-
Bildrohre festgestellt habe.

Karl H. Nagel, der Leiter der Fernsehpriifstelle bei der Verbrauchervereinigung, sagte
mir, trotz all der fantastischen Behauptungen der Fernsehwerbung liefere ein Fernseh-
empfianger vom Baujahr 1952 ein »hiibscheres Bild« als 1959 hergestellte Gerite. »In
der Qualitdt des empfangenen Bildes sind seit Beginn der flinfziger Jahre keinerlei we-
sentliche Fortschritte gemacht worden«, erklirte er. Gerdte des Baujahres 1947 seien
besser konstruiert gewesen als Empfanger, die zehn Jahre spéter in den Handel gebracht
wurden. Im Jahre 1947 vermochten Fernsehempfédnger alle Bildelemente des von einem
Sender ausgestrahlten Video-Signals wiederzugeben. Im Jahre 1956 konnte kein einzi-
ger der getesteten Empfanger das {ibertragene Bild reproduzieren!
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Mr. Nagel sagte, daB3 besonders bei den Roéhren zahlenmiBig wie qualitativ gespart wor-
den sei. Ein Fernsehempfianger von 1947 hatte mehr als dreiflig Rohren. Ende der fiinf-
ziger Jahre hatten manche Geréte nur noch halb soviel, weil die Hersteller Mehrfach-
funktionsrohren gebaut hatten. Wenn ein Teil einer solchen Verbundrohre versagt, muf3
man das ganze Ding wegwerfen. Aullerdem »halten die Rohren nicht mehr so lange«,
sagte er. Die meisten haben nicht mehr die gleiche Lebensdauer wie frithere R6hren und
konnen deshalb nicht laufend in Betrieb sein, wie das bei fritheren Rohren moglich war.
Sie werden »zu nahe an der Grenze der Betriebsfahigkeit« gebaut.

Auch andere sachkundige Zeugen haben den Qualitétsriickgang bei modernen amerika-
nischen Fernsehempfingern festgestellt. Tester der Consumers’ Research haben bei-
spielsweise ermittelt, da3 die Fernsehempfdnger von 1957 im allgemeinen nicht so gut
in Qualitit und Leistung waren wie die Modelle von 1956, und 1957 klagte ein Sprecher
des Verbandes amerikanischer Haushaltgerdte-, Rundfunk- und Fernsehhindler (Natio-
nal Appliance and Radio-TV Dealers Association), die Qualitit der Fernsehgerite sei so
kiimmerlich geworden, daB3 die Héndler keinen »anstindigen Gewinn« mehr erzielen
konnten, wenn sie allen Beanstandungen gerecht zu werden versuchten. Er sagte: »Es
geniigt nicht, dal 80 Prozent der verkauften Fernsehgeridte normal funktionieren. Ein
einziger fauler Apfel kann bekanntlich die ganze Kiste verderben.«

Don Baines vom Home Furnishings Daily stellte Ende der fiinfziger Jahre mit Besorg-
nis fest, daf} viele Gerdtehersteller sich geradezu nach dem Kundendienst und den In-
standsetzungsarbeiten fiir ihre Gerdte drangten. Er fragte: »Warum wollen sie mit aller
Gewalt in diesen Geschéftszweig? Etwa weil das Gerit, sobald es zu Hause aufgestellt
ist, nicht mehr allzu viele Tage erstklassig arbeiten wird?« Ein argwOhnischer Mensch
konnte sich die Frage vorlegen, »wie gut diese Gerdte wohl sein mogen«. Und er
schloB3: »Ich habe den Verdacht, da3 die Hersteller etwas wissen, was die Verbraucher
nicht wissen, und ich bin ehrlich besorgt deswegen. Ist etwa mein verflixter kleiner Kas-
ten von Fernsehgerdt demnéchst mal wieder im Eimer?«

Manche Firmen allerdings schreiben »Qualitit« immer noch groB3. Zenith ist eine der
Firmen, die mit der Ubernahme von Neuerungen und kostensenkenden Vereinfachun-
gen recht vorsichtig gewesen sind. Sie hat sich vielmehr bemiiht, ihren Namen mit dem
Begriff der Qualitdt zu verbinden und sich dieses Markenbild zu erhalten. Im Jahre 1959
stellte die amerikanische Verbrauchervereinigung eine Liste von siebzehn Fernsehgeré-
ten mit 53er-Bildschirm auf, von denen nur ein einziges ein Glitezeichen verdiene. Es
war ein Zenith.

Kleingerite und andere Haushaltswaren

In der Fachpresse wurde in den letzten Jahren von einer Hochflut frithzeitiger Méngel
bei manchen Arten elektrischer Haushaltgeréte berichtet. Bei vielen Marken wurden bis
zur Halfte aller verkauften Gerite zuriickgegeben. Und viele, die mit einem »billigen«
Kauf hereingefallen waren oder die Gerite als Pramien auf Gutscheine bekommen hat-
ten, wollten entweder keine Scherereien oder konnten die Geréte nicht zuriickschicken.
Retailing Daily berichtete, da3 die von entriisteten Kunden zuriickgeschickten Geriéte in
der Regel wunschgemil ersetzt wurden. Defekte Gerédte wurden wieder instand gesetzt
und dann bei »Rdumungsverkdufen oder Sonderverkdufen von >Ausstellungs- und Vor-
fiihrgeriten«« wiederverkauft. Den meisten Arger gab es nach diesen Berichten mit Toa-
strostern, Biigeleisen und Kaffeemaschinen. Alle drei verwenden Thermostate, die oft
versagten.

Im Jahre 1957 berichtete dasselbe Blatt, das inzwischen seinen Namen in Home Furni-
shings Daily geéndert hatte, da3 manche Hersteller ihre Erzeugnisse auf ein Dutzend
verschiedene Arten »verwéssern«, um sie zu verbilligen. Das Blatt erwéhnte die Ver-
minderung der Stirke von Blechplatten, die Verwendung von billigerem Material und
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die Verkleinerung der Erzeugnisse. In manchen Fillen seien die teuersten Modelle einer
Firma »qualitativ nicht besser als ein paar Jahre zuvor ihre billigsten«. Die Verbraucher-
vereinigung war entriistet iiber die Qualitit der Toastroster, die man dem Publikum an-
biete. Obwohl im Jahre 1956 Roster, die die fertigen Toastscheiben selbsttitig auswer-
fen, schon seit Jahrzehnten auf dem Markt waren, fanden sich unter 22 getesteten Mo-
dellen nur drei qualitativ hochwertige. Viele der Testgerdte waren defekt und manche
regelrecht gefdahrlich. Etwa um dieselbe Zeit vermerkte Retailing Daily, da3 die »Schal-
ter an Grillgeriten in letzter Zeit schlecht geworden« seien.

Im Jahre 1960 meldete Home Furnishings Daily, dal} die Méngel bei Elektrogeriten fiir
den Haushalt eine nie dagewesene Rekordhdhe erreichten. Bezeichnenderweise war je-
doch die Zahl der Defekte innerhalb der Garantiezeit zurlickgegangen. Die Industrie
hatte sich michtig angestrengt, um von der Mingelhaftung loszukommen, die sich fiir
sie als »sehr kostspielig« erwiesen hatte. Das erreichte sie offenbar, indem sie erstens
dafiir sorgte, daBl die Erzeugnisse bis zum Ablauf der Garantiezeit hielten, und zweitens
durch Einschrankung der Garantie. Viele Hiandler im Gebiet von San Francisco klagten
dariiber, daf3 sie oft die Ware den Herstellern nicht mehr zuriickgeben kdnnten, wenn
der betreffende Artikel nach wenigen Wochen Gebrauch schadhaft wurde.

Sollten durch die Qualititsverschlechterung der Geréte vielfach nur die Herstellungs-
kosten gesenkt werden, lag die Frage nahe, um wieviel teurer die Herstellung soliderer
Gerite sein wiirde. Es gibt Beweise dafiir, da3 das nicht viel kosten wiirde. Im Jahre
1958 erkldrte der Direktor der Abteilung technische Planung bei der Whirlpool
Corporation Geritebauingenieuren auf einer Tagung in Chicago: »Wenn wir uns unsere
Erzeugnisse einmal genau ansdhen, wiirde sich zeigen, dall Verbesserungen mit wenig
oder gar keinen Kosten moglich wiren.« Ein Vertreter der Electrical Testing Laborato-
ries in New York vertrat die Auffassung, daf} viele Verbesserungen bei Elektrogeriten
ohne unangemessene Kosten gemacht werden kdnnten und doch nicht vorgenommen
wiirden. Er meinte, die Industrie sei der Ansicht, man solle Erzeugnissen nur den
»Nutzwert geben, der erforderlich sei«, um mit der Konkurrenz Schritt zu halten.

Waschmaschinen fiir Wischereien sind gewdhnlich widerstandsfahiger als Maschinen,
die an die Haushaltungen verkauft werden, und halten viele Stunden lénger, ehe sie re-
paraturbediirftig werden. Die Herstellungskosten sind mit denen der Haushaltwaschma-
schinen vergleichbar, weil sie ohne Chromleisten und das ganze Drum und Dran gelie-
fert werden, das man auf dem Haushaltsmarkt fiir wiinschenswert hélt.

*

Soviel zur Qualitidt von Elektrogerdten. Und nun zur qualitativen Wertminderung, die
man bei verschiedenen Gruppen von Einrichtungsgegenstinden beobachten kann. Die
Gedankengénge, von denen viele Fabrikanten sich leiten lieBen, wurden mir von Louis
Cheskin vom Color Research Institute erldutert. Nach seiner Uberzeugung war das Pu-
blikum groBtenteils selber schuld, weil es diese Auffassung unterstiitze. Er driickte das
folgendermaf3en aus:

Warum soll man Tassenhenkel so machen, dafi sie nicht abbrechen? Wer wiirde
10 Prozent mehr fiir Teller zahlen wollen, damit sie ein Leben lang halten? Die
meisten Hausfrauen suchen oder begriifien einen Vorwand, ungeféhr jedes Jahr
einen neuen Satz Geschirr kaufen zu kénnen. Wer mochte, daff Mobel ewig hal-
ten? Der breite amerikanische Mittelstand bestimmt nicht. Der will moderne Mo-
bel, keine altmodischen ... Man kann Mobel, Kleidung und Geschirr unter gerin-
gen Mehrkosten so anfertigen, daf$ sie langer halten, aber daran ist weder der
Hersteller noch der Verbraucher interessiert.

Der Hausratindustrie mag Mr. Cheskins These wie Musik in den Ohren geklungen ha-
ben, sie merkte aber, dal3 der amerikanische Verbraucher noch weit davon entfernt war,
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seine altmodischen Vorstellungen von Soliditit ohne weiteres liber Bord zu werfen.
Viele bekamen es zu ihrem Leidwesen zu spiiren, dal der Nordamerikaner noch immer
dazu neigt, sein Heim als Sinnbild der Besténdigkeit zu betrachten. Daher empfanden
angehende Kunden eine Art Schuldgefiihl, wenn man ihnen nicht versicherte, der Tep-
pich oder der Sessel, den sie kaufen wollten, wiirde ein Leben lang halten. Eine Fach-
zeitschrift stellte diesen Mangel an verniinftigem Denken fest, indem sie den Kauf einer
Matratze und eines Autos verglich. Der Autokdufer zahle mit Freuden $ 4500 fiir einen
Wagen, von dem er sich nur zwei oder drei Jahre Nutzen verspricht, und dennoch ver-
langt derselbe Mann »praktisch eine miindelsichere Garantie, dal die neue Luxusma-
tratze (die nur $ 200 kostet) bis an sein seliges Ende hélt«.

Diese Einstellung des Verbrauchers habe »die ganze Heimausstattungsindustrie zur
Verzweiflung gebracht«.

Und hier nun einige Ausfithrungen und Tatsachen iiber den Stand der Qualitét, der in
den letzten Jahren bei bestimmten Einrichtungsgegenstinden in Amerika beinahe die
Regel geworden ist.

Bodenbelag

Bei einem Gesprich in Atlanta zwischen Hausfrauen und Teppichhéndlern stellte eine
Hausfrau eine Frage, die nach den Berichten der Fachpresse »wie eine Bombe« ein-
schlug. Sie sagte zundchst, dall sie vor sechzehn Jahren einen Teppich fiir $ 85 gekauft
habe, der jeden Tag stark strapaziert werde und »kein bilchen in den Farben verschos-
sen« sei. Er habe keine abgetretenen Stellen und Noppen. Und nun ihre
»Bombenfrage«: »Stellt eine Teppichfirma heutzutage eine solche Qualitdt her?« Die
Frage blieb unbeantwortet.

Mildred E. Brady, die Redaktionsleiterin der Verbrauchervereinigung, faflte die Quali-
tatsentwicklung im Teppichgeschéft folgendermallen zusammen: »Es gab zweifellos
noch bis vor kurzem gute Teppiche, die Generationen hindurch hielten. Heute betragt
die vom Handel versprochene Lebensdauer eines guten Wollteppichs zehn Jahre.«

Sehr viele der verkauften Teppiche waren aber selbst nach den geltenden gesenkten An-
spriichen alles andere als »gut«. Die Teppichfabriken bekamen Ende der fiinfziger Jahre
so viele Beschwerden von Kunden iiber Bodenbelag, der sich im Gebrauch nicht be-
wihrt habe, dal} sie zu ihrem eigenen Schutz die Bedingungen fiir Méngelriigen ver-
schérften. In aller Stille legten sie eine Hochstfrist von zwei Jahren fiir die Entgegen-
nahme von Mingelriigen fest. Retailing Daily berichtete, die Teppichhédndler seien iiber
diese ihnen von der Industrie aufgezwungene Zwei-Jahres-Frist verdrgert, obwohl sie
nach den Malistdben der Geréte- und der Autoindustrie noch grofziigig sei. Die Zeitung
meinte, die Industrie miisse »den Verbraucher erst einmal an den Gedanken gewdhnen,
daf die heutigen Teppichwaren nicht mehr so lange halten wie die Bodenbeldge, die sei-
ne Eltern hatten«. Das Blatt fuhr fort:

Ein Mobelhdndler sagte dazu: Die heutige Kundin erwartet von ihrem Teppich,
daf3 er ebenso lange oder noch langer halt als der Teppich, den ihre Mutter hatte,
weil sie dreimal soviel dafiir bezahlt. Sie weify, dafs der Teppich ihrer Mutter
zehn bis flinfzehn Jahre gehalten hat. Diese Erwartung war keineswegs unbillig,
aber immerhin eine Erwartung, die man der Kundin abgewohnen mufste. Die
Kéauferschaft will sich mit dem Gedanken des Verschleifies von Teppichen nicht
so ohne weiteres befreunden.

Die gleiche Zeitung zitierte den Inhaber eines Innenausstattungsgeschiftes in Birming-
ham (Alabama), der sein starkes Miffallen an Erzeugnissen bekundete, die trotz der
ganzen Kundenkredite, die doch so leicht zu bekommen waren, zwanzig Jahre hielten.
»Warum soll er (der FuBbodenbelag) also ewig oder auch nur zehn Jahre halten?« fragte
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er. Die Industrie solle nicht daran denken, wie lange ein Erzeugnis wohl halten wiirde,
sondern sich darauf konzentrieren, eine gute Modeware herauszubringen. Dabei kam es
ihm vermutlich in der Hauptsache auf das Wort »Mode« an.

Teilweise kam der Arger mit dem modernen Bodenbelag daher, daB die Industrie die
Qualitdt gemindert und sich gegen Qualititsnormen gewehrt hatte. Ein weiteres Pro-
blem ergab sich durch die Einfithrung der Tufted-Teppiche, die schneller und billiger
hergestellt werden konnten als gewebte. Die Hersteller von Webteppichen verminderten
die Qualitét ihrer Teppiche, um besser mit den Tufted-Teppichen konkurrieren zu kon-
nen. Ein dritter Grund fiir die Qualitdtsverschlechterung lag darin, daf3 viele Teppichwa-
ren von groflen Wohnungsbauunternehmen gekauft wurden, die das Bestreben hatten,
den billigsten Bodenbelag zu verlegen, den sie bekommen konnten, um ihre eigene Ge-
winnspanne zu erhdhen. Und schlieBlich kam hinzu, da3 die langsam verschleilende
Wolle wilder Schafe, die dazu beigetragen hatte, Gromamas Teppiche so dauerhaft zu
machen, immer schwieriger zu beschaffen war.

Dafiir lockte man die Kunden mit Versprechen geradezu wunderbar lange haltender
Teppiche in einer Werbung, die den Nylongehalt der neu angebotenen Ware betonte.
Solche Versprechen waren grof3tenteils irrefiihrend. Das zeigte sich, als die Du Pont
Company den Preis des Nylons fiir die Teppichindustrie senkte. Man fiihrte eine Befra-
gung der Industrie durch, um festzustellen, ob diese Senkung der Nylonkosten sich ent-
weder in niedrigeren Teppichpreisen oder in einer Qualitdtsverbesserung der Teppiche
spiegeln wiirde. Die Mehrheit der Befragten meinte, es wiirde sich {iberhaupt nichts dn-
dern! Warum, das erklirte Retailing Daily mit folgenden Worten: »Es wurde schon hau-
fig darauf hingewiesen, dal im Einzelhandel derart falsche Darstellungen von der Ny-
lonbeimischung gegeben werden, da3 viele Kaufer tatsdchlich denken, sie bekdmen
Teppiche aus reinem Nylon. Unter diesen Umstdnden wiirde eine hohere Beimischung
von Nylon offensichtlich keinerlei vertriebliche Vorteile bieten ... Um eine Verbesse-
rung zu erzielen, die wesentlich iiber die Standardbeimischung von 10 Prozent hinaus-
geht, miiBte man auf 50 oder mehr Prozent Nylonzusatz gehen.« Und Consumer Re-
ports nahm zu der »Standardbeimischung von 10 Prozent« wie folgt Stellung: »Die
Teppichindustrie sagt ganz offen, der Nylonprozentsatz sei zu gering, um die Qualitit
der Teppiche irgendwie zu verbessern. Er ist weiter nichts als ein Kdder fiir den Ver-
kauf und selbstverstandlich ein Vorwand fiir einen héheren Preis.«

Die weitgehende Verschlechterung in der Teppichqualitdt lie sich nicht aus dem ver-
zweifelten Bemiihen erkldren, ein paar Pfennige Gewinn mehr herauszuschlagen. Im
Jahre 1959, als die Klagen iiber eine Verschlechterung der Qualitdt von Teppichen lau-
ter denn je wurden, verdffentlichte U.S. News & World Report eine Tabelle liber die
Entwicklung von 69 Aktiengruppen wihrend des allgemeinen Kursanstiegs im Jahr zu-
vor an der New Yorker Borse. Aktienkurse brauchen nicht unbedingt ein Gradmesser
fiir die Ertragslage eines Unternehmens zu sein, aber es ist immerhin bemerkenswert,
da die Aktien der Teppichindustrie mit einem Anstieg von 154 Prozent die ganze
Gruppe fiihrten.

An zweiter Stelle unter den 69 Profitmachern stand {ibrigens die »Rundfunk- und Fern-
sehgeriteindustrie« mit einer Kurssteigerung von 116 Prozent.

Mbobel fiir die Innenausstattung

Wihrend des groflten Teils der flinfziger Jahre klagte der Handel {iber die immer
schlechter werdende Qualitit der in Amerika hergestellten Mobel. Die Riickgabe von
beanstandeten Polstermdbeln ging steil in die Hohe. Mitte der fiinfziger Jahre kam es zu
einem Gezédnk zwischen Handel und Industrie, weil die Mdbelhersteller nicht einmal
eine einjdhrige Verschleil- oder Farbechtheitsgarantie auf ihre Polsterwaren geben
wollten. Der Chef einer Polsterfirma sagte, die meisten Schwierigkeiten gebe es wegen
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einlaufender, schlaff werdender und verschieBender Gewebe. Im Jahre 1958 beschwerte
sich ein Héndler in Chicago: mit den Méngeln werde es allméhlich so schlimm, daf3 der
grofite Teil der eingehenden Ware schon irgendwie reparaturbediirftig sei. Die schirfste
Anklage gegen die Mdobelindustrie erhob (in einer Zuschrift an Retailing Daily) »ein
Beschwerdenbearbeiter, der es satt hat«, aber »aus naheliegenden Griinden« seinen Na-
men nicht zu nennen wagte, aus Angst, sein Geschéft konnte von den Mobelfabrikanten
auf die schwarze Liste gesetzt werden. Er begann folgendermafen:*

* Retailing Daily, 7. Mérz 1957, S. 4.

»Wenn es eine Industrie auf Erden gibt, die allen Grund hétte, ihr Haupt vor Scham zu
verhiillen, dann ist das jene Gruppe von Mobelfabrikanten, die es verstanden haben, die
Mingel ihrer Erzeugnisse so zu verhehlen, dafl man ihnen buchstéblich »nichts beweisen
kann< ...« Er beschuldigte diese Hersteller, sich keinen Deut um eine Giitekontrolle ihrer
Erzeugnisse zu kiimmern. »Ich kann Thnen ein halbes Dutzend Polstermdbelfabrikanten
nennen, die ein Sofa nicht einmal dann vom Versand zuriickstellen wiirden, wenn das
Material zu knapp geschnitten ist und ein paar Wochen nach Gebrauch ausreifit.« Als er
kiirzlich einen der filhrenden Hersteller von Wohnzimmereinrichtungen der mittleren
Preisklasse im amerikanischen Mitteiwesten besucht habe, sei er »entsetzt« gewesen
iiber die vielen Gestelle mit Astlochern, die man verarbeitet habe. »Da braucht man sich
iiber die vielen Sofas, die mit gebrochener Riickenlehne zuriickgeschickt werden miis-
sen, nicht zu wundern«, schrieb er. »Haben die Fabrikanten denn kein Gewissen mehr?«

Selbst der Verband des Kurzwareneinzelhandels (National Retail Dry Goods Associati-
on) donnerte 1957 gegen einige Fabrikanten wegen ihrer »minderwertigen Produktion«.
Der Leiter einer Herstellerfirma gab zu, dafl der Vorwurf schludriger Arbeit durchaus
begriindet sei, und ein Vertreter des Verbandes der amerikanischen Mobelindustrie (Na-
tional Association of Furniture Manufacturers) warnte auf einer Fachtagung, wenn die
Mobelindustrie sich nicht »um die Qualitdtsfrage kiimmert, wird das Publikum zu der
Uberzeugung kommen, da3 moderne Polstermdbel schlechter sind als vor fiinfundzwan-
zig Jahren«. Anscheinend kam aber nicht nur das Publikum zu dieser Uberzeugung. Ein
Teilhaber der Crown Upholstering Company jammerte: »Ich bin seit fast dreilig Jahren
in der Mobelbranche, und ich muf3 ehrlich sagen, die Stoffe sind niemals schlechter ge-
wesen als jetzt.«

Damit soll durchaus nicht behauptet werden, solide Mdbel seien vom amerikanischen
Markt verschwunden. Als die Luftwaffenakademie der Vereinigten Staaten ihre Gebéu-
de einrichtete, schrieb sie vor, da3 die Einrichtung bei einem Minimum an Unterhalts-
aufwand fiinfzig Jahre halten solle. Der Innenarchitekt Walter Dorwin Teague entwarf
und wihlte die Mobel auch dementsprechend und erklérte: »Das bedeutet, dall wir nicht
nur versuchen miissen, Mobeln und Ausstattung eine lange Lebensdauer zu geben, son-
dern auch einen Stil, der sich behauptet.«

Gartenmobel

Ein krasser Qualitétsriickgang bei Gartenmdbeln aus Aluminium fiihrte Ende der fiinfzi-
ger Jahre in der Fachpresse zu vielen Zornesausbriichen und Verteidigungsreden. Ein
Geschiéftsinhaber beschwerte sich: »Alle Normen sind zum Teufel.« Die Héndler klag-
ten besonders iiber die zunehmende Verwendung von nicht geniligend festem Material
bei Stiihlen. Die Héndler behaupteten: Die Fabrikanten gingen mehr und mehr zur Ver-
wendung von Aluminium iiber, das nur noch halb so dick sei wie das vor einigen Jahren
verwendete 0.065-Material.

Der Querschnitt der Rohre sei um einen Viertelzoll verkleinert worden.
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Die Gurte seien diinner und enthielten weniger Stridnge, mitunter sogar nur neun. Ein
Hindler sagte, ein derartiges Gurtband wiirde rasch nachgeben, wenn Menschen, die
mehr als 125 Pfund wiegen, den Stuhl benutzten.

An Stelle von Schrauben aus nichtrostendem Stahl wiirden Aluminiumnieten verwen-
det.

Dekorationsstoffe

Im Sommer 1959 berichtete Home Furnishings Daily: »Die Qualitit der heute auf dem
Markt befindlichen Dekorationsstoffe sei so schlecht wie noch nie; das wird als Grund
fiir die wachsende Unzufriedenheit bei Hindlern und GroBhéndlern angegeben. Die In-
formanten sind duflerst bestlirzt {iber die, wie es heilt, erschreckende Menge minder-
wertiger Stoffe, die aus den Webereien und Verarbeitungsbetrieben kommen.« Die Kla-
gen betrdfen meist Fehldrucke bei bedruckten Stoffen, Webfehler bei glatten Stoffen
und Arger mit Kunstfasern, den »Geweben aus dem Reagenzglas«, wie sie manchmal
genannt werden. Bei den Better Business Bureaus lief eine Flut von Beschwerden iiber
neue Mischgewebe ein, die sich angeblich bei der ersten Reinigung in ihre Bestandteile
auflosten.

Viele Fabrikanten von Mobeln und Stoffen fiir die Heimausstattung in den USA bemiih-
ten sich nach wie vor, die Lebensdauer ihrer Erzeugnisse zu verldngern, aber im allge-
meinen hatte es den Anschein, als ob diese Lebensdauer wissentlich »angeknabbert«
werde. Das Ideal eines Erzeugnisses »fiirs Leben«, das einst fiir die Hersteller einer
groflen Zahl von Erzeugnissen fiir Haus und Heim das leuchtende Vorbild gewesen war,
lebte bei den meisten hochstens noch in der Erinnerung. Als wir Mrs. Brady von der
Verbrauchervereinigung um eine Liste der Gegenstdnde baten, die auch heute noch fiir
lebenslénglichen Gebrauch gemacht werden, erwiderte sie: »Ich wiillite eigentlich nur
einen einzigen ... das Klavier.«

Betrachten wir abschlieBend die Bestrebungen, jene andere umstrittene Art der Obsoles-
zenz im Haus hervorzurufen, die psychologische. Hier haben ihre geistigen Viter einige
der interessantesten und unverniinftigsten Ergebnisse erzielt.

71



11. Die Mode erobert die Kiiche

Wenn wir die Menschen dazu bekommen kénnten, Haushalt geriite so zu kau-
fen, wie sie Autos kaufen, dann hatten wir’s geschafft.

Ein Elektrohdndler auf einer Tagung in Raleigh (North Carolina),
auf der Forderungen nach hdufigerem Modewechsel laut wurden.

Der Erfolg der Autoindustrie, der es mit Hilfe planmiBiger modischer Formgestaltung
gelungen war, mehr Autos auf die Stralen zu bringen, hat neidvolles Interesse in Ge-
schiftskreisen erregt, die alle moglichen Haushaltwaren zu verkaufen suchen. Der Ban-
nertrdger der Verschnulzung des Autos, Harley Earl von General Motors, beschlof3 Mit-
te der fiinfziger Jahre Politiker des Marketing zu werden und forderte andere Industrien
auf, die von den Autofirmen entdeckte Zauberformel fiir eine immerwidhrende Wohl-
standswelle ebenfalls zu erproben. »Eine »dynamische Obsoleszenz« in anderen Indus-
triezweigen zustande zu bringen, ist eine der grofiten Aufgaben, die den Industriegestal-
tern gestellt ist«, tonte er.

Seine Anregung wurde rasch aufgegriffen. Business Week meldete, dall »andere Indus-
trien, vor allem der Elektrogerédtebau, sich den Detroiter Begriff des >styling< zu eigen
machten. Vertreter der General Electric Company haben in diesem Sommer und Herbst
eine betrachtliche Zeit in den Ford-Werken zugebracht und die von Ford angewendeten
Verfahren zum Aufbau und Betrieb einer Abteilung >Formgestaltung< und zum Vertrieb
der Erzeugnisse des Formgestalters studiert.«*

* Business Week, 10. November 1956, S. 123.

Und noch etwas hatte die Haushaltgerateindustrie mit Neid erfiillt: die Art, wie es die ri-
valisierenden Autofabrikanten trotz des ganzen Geredes von Geheimhaltung fertig be-
kamen, jedes Jahr einer wie der andere die gleichen Neuheiten herauszustellen, ob das
nun Heckflosscn oder acht Scheinwerfer sein mochten. War das die Folge ihrer Seher-
gabe, einer massiven Werkspionage oder eines friedlichen Meinungsaustausches auf Ta-
gungen der gesamten Industrie? Irgendeine Art von Gedankenaustausch schien sicher-
lich vor sich gegangen zu sein. Home Furnishings Daily berichtete liber den in der Hei-
mausstattungsbranche weitverbreiteten Wunsch nach engerer Zusammenarbeit bei der
Uberraschung des Publikums mit Neuheiten. »Manche meinen, die von der Industrie
vorgenommenen Produktionsverbesserungen seien wirkungslos verpufft, weil sie zu
breit gestreut wurden«, schrieb das Blatt. Keine Firma brachte sdmtliche neuen Errun-
genschaften, und durch die konkurrierende Werbung wurde das Publikum nach vielen
verschiedeicn Richtungen gezerrt. »Sie vergleichen die Geréteindustrie in dieser Hin-
sicht ... mit der Autoindustrie, wo die groen Verbesserungen jedes Jaihr gew6hnlich
allgemein und nicht auf eine einzige Firma beschréankt sind.«

So begann das, was industrielle Fornigestalter den »Einflul von Detroit« nennen, auf
viele Gebiete der Absatzwirtschaft iiberzugreifen. Der Vorsitzende eines Verbandes der
Gerédteindustrie ermahnte seine Mitglieder: »Wir miissen fiir unzufriedene Kunden sor-
gen.«

Geriichtweise sickerte durch, dal manche Haushaltgeritehersteller versuchten, die Er-
zeugung psychologischer Obsoleszenz in ein System zu bringen. Die Wirtschaftszeit-
schrift Forbes erlauterte das 1956: »Die Einstellung »Was Miillers oder Schmidts kon-
nen, das konnen wir auch« will die Haushaltgeriteindustrie demnéchst in einer Werbe-
kampagne ausnutzen, die den Amerikaner dazu bekehren mochte, Kiihlschrianke, Herde
und Waschmaschinen ungefihr jedes Jahr auszuwechseln ... Frigidaire liegt dabei an der
Spitze und hat seine Absatzwerbung mit dem Slogan >PlanméBiger Produktverschleif3<
gestartet.«
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Frigidaire ist, nebenbei bemerkt, eine Betriebsgesellschaft der General Motors
Corporation.

Nun tauchten Berichte in den Zeitungen auf, da3 die Hausfrauen in Amerika bald dazu
iibergehen wiirden, ihre Kiichen alle zwei oder drei Jahre mit funkelnagelneuen Geréten
auszustatten. Als die Wirtschaftsjournalistin Sylvia Porter horte, dall Frigidaire eine
Werbung vorbereitete, um dem Publikum kiinstliche Produktvergreisung mundgerecht
zu machen, rief sie den Frigidaire-Chef an und begfragte ihn wegen der Geriichte, wo-
nach Frigidaire ein ganz neues System fiir die Inzahlungnahme alter Kiihlschrinke aus-
gearbeitet habe. Der Frigidaire-Chef bestétigte das Geriicht und erklérte: » Wir bekennen
uns zu einem Programm planméBiger Produktobsoleszenz.« Die Wiederbeschaffungsre-
volution rollte.

Monate spiter, wahrend der Rezession von 1958, brachte Home Furnishings Daily fol-
gende Uberschrift: »PlanméBige Obsoleszenz spaltet Haushaltgeréteindustrie.«

Auf keinem anderen Gebiet der Haushaltmaschinenbranche gibe es soviel Meinungs-
verschiedenheiten wie iiber das Programm der planmédBigen Obsoleszenz, »nach dem
die Industrie gearbeitet hat«. Der Hauptgrund fiir die »Spaltung« war das vorherrschen-
de Gefiihl, die Industrie tue noch nicht genug, um ihre Produkte kiinstlich veralten zu
lassen. Und im Jahr darauf brachte dieselbe Zeitschrift die Schlagzeile: »Obsoleszenz
der Schliissel zur Westinghouse-Werbung«*

* Home Furnishings Daily, 18. Mérz 1959, S. 24.

Die Héndler wurden aufgefordert, den Kunden auseinanderzusetzen, »wie veraltet ihre
Gerédte von 1949 sind«. Consumer Reports zitierte 1960 die Ausfiihrungen eines maf3-
geblichen Sprechers von Westinghouse, der einen alljdhrlichen »New Look« als Um-
satzstlitze fiir notwendig gehalten habe. Eine vollige Neukonstruktion jedes Jahr wiirde
zu teuer sein, »aber Verdnderungen der dulleren Aufmachung geniigen: der Héndler ist
zufrieden, dem Kunden gefallen sie, und die »Veraltung« des Vorjahrsmodells ist er-
reicht«.

Auch die Bauunternehmer und Heimausstatter driangten sich danach, in den verfiihreri-
schen Apfel der Obsoleszenzerzeugung zu beilen. Als ich einmal auf einer Tagung ei-
nes amerikanischen Fachverbandes der Bauwirtschaft sprach, drohte mein Vorredner,
ein Baunternehmer aus Texas, den Hunderten von Bauunternehmern im Saale mit der
Faust und rief ihnen zu, sie sollten gefilligst fiir mehr Obsoleszenz sorgen. Eine der
grofften Massenbaufirmen der USA, John Long aus der Gegend von Phoenix (Arizona),
begann alle halbe Jahre neue Modelle anzubieten. Und in ganz Amerika erklérten sich
nun Wohnungsgesellschaften bereit, »gebrauchte« Héuser in Zahlung zu nehmen, um
Hauseigentiimer zum Erwerb ihrer neuen Hiuser zu veranlassen. Business Week
schrieb: »Endlich lernt die Wohnungsbauwirtschaft von der Autoindustrie ... Wie die
Autofirmen versuchen jetzt auch die Bauunternehmer eine »planméfige Obsoleszenz<
zu ziichten, indem sie mehr Wert auf modische Entwiirfe usw. legen.« Amerikaner, die
sich kein ganz neues Haus leisten konnten, wurden gedrdngt, wenigstens neues Zubehor
zu kaufen und ihre »gebrauchten Hiuser« auf diese Weise zu modernisieren.

Begeistert redeten die Bauleute tiber das Haus von morgen, das in Abschnitten geliefert
wird und spiter ganz oder teilweise gegen ein neues Modell eingetauscht werden kann.
Die Kiiche von morgen wird als Einheit gekauft, und wenn sie einem nicht mehr gefillt,
kann man sich jedes Jahr ein neues Modell aussuchen. Firmen der Haushaltgeréteindus-
trie erwogen angeblich ganze vorgefertigte Wiande und sogar Rdume mit eingebauten
Geriten.

Die ganze Wand konnte in Zahlung gegeben werden. Business Week schrieb, dal man
Hauseigentiimer anregen wolle, ganze Zimmer auszuwechseln, so wie sie heute ihren
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Wagen gegen ein neues Modell eintauschen. Das Blatt fligte hinzu, man wolle auf brei-
tester Grundlage »Markenwerbung betreiben, damit sie es tun«.

Und nun zu einigen anderen Einrichtungsgegenstinden, bei denen die Planung einer
kiinstlichen Veraltung Fortschritte macht:

Glas und Porzellan
Retailing Daily schrieb:

Machen Sie’s wie die Autoindustrie: Spielen Sie Neuheiten hoch; lassen Sie die
Kundschaft merken, daf$ ihr altes Glas und Porzellan im Muster {iberholt ist.*

* Retailing Daily, 23. Januar 1956, S. 130.

Mobel
Home Furnishings Daily zitierte den Rat Louis Cheskins vom Farbforschungsinstitut:

Als niachstes mufs der Fabrikant die psychologische Obsoleszenz unterstiitzen, ...
jedes Jahr sollte er ein bestimmtes Muster in Verbindung mit einem Markenbild
als Symbol der jeweiligen Mode propagieren. Das soll sich aber nach Mdglichkeit
auf ein oder zwei Mobelstiicke beschranken. Alle fiinf Jahre miifste dann eine
ganz neue Zimmereinrichtung befiirwortet werden ... Mit anderen Worten, jedes
Jahr eine kleine Verdanderung, alle fiinf Jahre eine grofere. **

** Home Furnishings Daily, 31. Dezember 1957, S. 3 und 19.

Betten

Die United States Steel, einer der grolen amerikanischen Sprungfederproduzenten, be-
reitete 1960 einen gewaltigen Werbefeldzug vor, um die amerikanischen Vorstellungen
von der richtigen Grof3e eines Bettes zu dndern. Sie hoffte, die Amerikaner von dem alt-
bewdhrten 135 cm breiten Doppelbett zu {ibergroflen und Zwillingsbetten bekehren zu
konnen. Nach Pressemeldungen sollten die USS bereit sein, eine Million Dollar auszu-
geben, um bei Verbraucherschaft und Einzelhandel Sehnsucht nach breiteren Betten zu
erwecken. Die Werbung lief unter dem Schlagwort »Raum fiir den Schlaf«. Unterstiitzt
wurde die Firma dabei von Bettenfabrikanten, die ebenfalls Vorteile daraus ziehen konn-
ten, wenn das Normalbett unmodern wurde, denn das bedeutete eine stirkere Nachfrage
nach groBeren Matratzen, Bettgestellen, Bettzeug und allem anderen Zubehor.

Nahmaschinen

Aus einem Brief des Public-Relations-Beraters einer grolen Ndahmaschinenfabrik gin-
gen die Pline des Firmenchefs fiir die Einfithrung neuer Modelle hervor. Darin hief3 es:

Nach seiner Meinung sollte die reguldre Einfiihrung eines neuen Artikels zu der
bei Autos, Kiihlschranken usw. so wichtigen Obsoleszenz-Psychologie fiihren.
Bodenbelag

Der stellvertretende Verkaufsdirektor der Armstrong Cork Company soll erklért haben:
»(Unsere) Firma hat ein Programm der Obsoleszenzplanung aufgestellt, das alle fiinf
Jahre einen Wechsel der giangigen Ware bewirken soll.«
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Badezimmerwaagen

Eine grofle Waagenfabrik soll, nach Zeitungsmeldungen, einen Plan zur Herstellung
neuer Muster in Angriff genommen haben, durch die Badezimmerwaagen, wie sie heute
in sechs von zehn amerikanischen Wohnungen stehen, iiberholt sein wiirden.

Die styling-Methoden, die man auskliigelte, um den Hausrat, den die Amerikaner bereits
besallen, »unmodern« zu machen, zeichneten sich durch ihren Einfallsreichtum aus und
dhnelten in mehr als einer Beziehung den Verfahren der »Formgestalter« in der Kraft-
fahrzeugindustrie.

So versuchten sie zum Beispiel das Profil oder die Silhouette vieler ihrer Erzeugnisse zu
dndern, genau wie die »Stilisten« in den fiinfziger Jahren ihre Autos plattgedriickt hat-
ten. Die Auto-»Schneider« waren auf die Stromlinien- und Tropfenform als Sinnbild
der modernen Zeit gestolen. Diese Form, die Erkenntnissen von Flugzeugkonstrukteu-
ren entstammt, hatte im Kraftfahrzeugbau so gut wie gar keine einleuchtende funktio-
nelle Bedeutung. Aber vollig unklar war es, welchen Sinn die Tropfenform bei Dingen
wie Kiihlschrinken, Ofen, Kurbeln fiir Fleischwolfe, elektrischen Biigeleisen, Obstent-
saftern und Radiogerdten haben sollte. Offenbar haben die Gestalter solcher Erzeugnisse
eine merkwiirdige Vorliebe fiir Fragen des Stromungswiderstandes.

Ende der flinfziger Jahre hatte sich die Tropfenform totgelaufen. Kaum begannen die
Kiihlschrankfabrikanten von der gebieterischen Notwendigkeit einer geplanten Obsoles-
zenz zu sprechen, wenn man die steigenden Lager abbauen wolle, bekamen die Kiihl-
schrinke tiber Nacht eine neue Form. Pl6tzlich hatten sie keine abgerundeten Ecken und
ovalen Umrisse mehr, als ob sie fliegen sollten. Die neuen Kiihlschrinke waren wieder
Késten mit scharf gekanteten Ecken. Mit eindrucksvoller Einmiitigkeit entdeckten die
groBen Kiihlschrankhersteller die Kastenlinie. Vor mir liegen Bilder der 1959er Modelle
von sieben groBBen amerikanischen Markenfirmen. Alle sieben weisen die strengen Lini-
en einer Zigarrenkiste mit scharfen, geraden Ecken auf. Im Friihjahr 1960 meldete eine
Fachzeitschrift, da3 die Geréteindustrie jetzt zweitiirige Kiihlschranke auf den Markt
bringen wolle, um »den immer groBer werdenden Uberhang an Kiihlschriinken zu besei-
tigen«. Dieser Uberhang belief sich auf beinahe 800.000 unverkaufte Einheiten, die man
auf Lager hatte.

Die Fernsehindustrie bemiihte sich, das Profil ihrer Erzeugnisse auf andere Weise um-
zugestalten. Im Jahre 1957, als die Umsétze triger wurden, erhob sich der Ruf nach ei-
ner grundlegenden Verdnderung, damit entweder die vorhandenen Gerdte unmodern
wirkten oder die Kunden veranlaf3it wurden, einen zweiten Empfanger zu kaufen. Die In-
dustrie kreierte darauthin die »schlanke Linie«. Die Gerite wurden flacher — oder schie-
nen flacher zu werden. Um diese schlanke Linie zu erreichen, bauten die Hersteller statt
der normalen 90° Bildréhre eine kurze, dicke 110° Bildrohre in die Empfanger ein. Die
Firmen wetteiferten, wer das schlankste Gerat herausbringe.

Im Jahre 1958 kiindigte Sylvania in groBen Inseraten ihre »Sylouette« an, deren Gehéu-
se angeblich »nur zehn Zoll tief« war. Dem Buchstaben nach stimmte das. Aber der-
Bildschirm der Réhre wolbte sich drei Zoll aus dem Vorderteil des Gehauses heraus,
und der riickwértige Teil der Rohre ragte hinten drei Zoll weit aus dem Kasten, so daf3
der Empféinger insgesamt eine Tiefe von sechzehn Zoll oder 40 cm statt der angegebe-
nen 25 cm hatte.

Die funktionelle Entschuldigung fiir diesen Wettlauf um ein neues, schlankes Profil:
nun konne man das Gerét in einem Biicherregal unterbringen. Dafiir schien aber wirk-
lich kein dringendes Bediirfnis vorzuliegen, da die meisten Besitzer von Fernsehgeriten
iiberhaupt kein Biicherregal hatten. Karl Nagel, der Leiter der Testabteilung fiir Fern-
sehempfanger bei der Verbrauchervereinigung, sagte, der »Slim Look« solle »nur Obso-
leszenz schaffen«. Und ein leitender Konstrukteur einer der groffiten amerikanischen
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Fernsehfirmen zuckte auf meine Frage wegen des Trends zu flachen Geriten die Ach-
seln und meinte: »Modesache. «

Mr. Nagel behauptete, das flache Gerdt mit der gedrungenen 110°-Roéhre gebe kein so
gutes Bild wie viele 90°-Rdhren, da bestimmte Typen der 110°-Roéhren eine betréchtli-
che optische Verzerrung bewirkten. AuBerdem muften sdmtliche Chassisteile fiir die
schlanken Gerite besonders montiert werden und waren dadurch bei Reparaturen
schwerer zugéinglich.

Die Verwendung von Farben erdffnete eine weitere Moglichkeit der kiinstlichen Veral-
tung. Der Vorsitzende des Farbnormenausschusses beim Institut fiir die Gerateindustrie
war dabei Schrittmacher. Schon 1956 wies er darauf hin, daf3 die Verwendung von Far-
be das beste Verfahren sein konne, »um die grolen Haushaltmaschinen und -geréte ver-
alten zu lassen«.* Er empfahl der Industrie, ein Programm fiir Farbdnderungen aufzu-
stellen.

* Retailing Daily, 7. Juni 1956, S. 1 und 32.

Die Mitglieder. sollten sich »endlich mal von dem Schuldkomplex frei machen«, den
sie wegen der Idee, ein ordentliches und wirtschaftliches Verfahren zur Befriedigung
der Verbraucherwiinsche zu suchen, zu empfinden schienen. »Das heilit«, so fiigte er
hinzu, »wenn wir mit Hilfe von Farben unsere Waren besser verkaufen konnen, dann
benutzen wir eben Farben, und zwar als wirksames Verkaufselement.«

Ein paar Jahre lang schwelgten die Ausstellungsrdume der Elektrohdndler nun in Pas-
tellfarben. Der weiBe Kiihlschrank zu Hause sah allmihlich aus wie ein Uberbleibsel
aus langst vergangener Zeit. Die Begeisterung der Formgestalter flir Pastellfarben er-
losch allerdings noch vor Ende der fiinfziger Jahre, und das Farbenpendel schlug glatt
nach Weil} zuriick mit einem kleinen Abstecher ins Verschnorkelte durch MaBwerk-
effekte. Opfer der Modewelle waren ein paar hunderttausend Kiihlschrankbesitzer, die
geglaubt hatten, Pastell wére die Farbe der Zukunft.

Heftigen Gebrauch machte die Absatzwirtschaft von technischen Kinkerlitzchen und al-
lerlei Verzierungen, um einen »New Look« zu schaffen. Herde und Waschmaschinen
wurden mit Bedienungspulten bestiickt, als sollten sie in den Weltraum starten. An ei-
nem einzigen Hotpoint-Gasherd habe ich 35 Knopfe und Skalen gezahlt. Andere hatten
fast ebensoviel. Als die Verbrauchervereinigung solche Herde auseinandernahm, ent-
deckte sie in einigen Fillen, da3 manche dieser Anzeigenskalen unter der Deckplatte
iiberhaupt keine Anschliisse besallen. Es waren einfach Attrappen.

Die komplizierten Schalttafeln dienten aber noch einem andern Zweck. Sie schmeichel-
ten dem Selbstgefiihl der Hausfrau. Nur sie — das wurde in der Werbung angedeutet —
vermochte ein so groBartiges wissenschaftliches Instrument zu meistern. Dieses Motiv
wurde in der Zeitschrift Product Engineering angesprochen, und zwar in einer Erorte-
rung der Schuldgefiihle, die viele Hausfrauen heutzutage hitten, weil die Haushaltfiih-
rung mit all den bequemen automatischen Gerdten zu einfach gemacht worden sei. In
dem Bericht hiel} es: »Dieses Schuldgefiihl hat man bei der Konstruktion automatischer
Geréte liberwunden, indem man groBen Wert auf Schalttafeln mit einer verwirrenden
Fiille von Kndpfen und Anzeigern legte. Durch solche Konstruktionsmethoden kompen-
sieren wir das latente »Schuldgefiihl«< der Benutzerin, indem wir ihr Skalen und Druck-
tasten geben, die nur sie allein schopferisch nutzen kann.«

Oder nehmen wir zwei andere Neuerungen, die als Fortschritt begriiit wurden, aber
vielleicht genauso gut als planméBige Obsoleszenz, als ein »die Treppe rauf- und runter-
laufen« bezeichnet werden konnten.

Als das Fernsehen aufkam, besaflen alle Empfanger Transformatoren. Um 1951 kamen
dann Gerite ohne Transformator auf den Markt, und das war ein »Fortschritt«, der die

76



Geridte angeblich besser, moderner und eleganter machte. 1959 iiberraschten mehrere
grofle Firmen die Kéufer voller Stolz mit neuen Geréten, die wieder Transformatoren
hatten. Diese neuen Gerédte waren angeblich sicherer und besser als die altmodischen
ohne Transformator!

Das andere Beispiel ist das Drehfach in Kiihlschrinken. General Electric hatte es als
grolle Arbeitserleichterung fiir die Hausfrauen eingefiihrt. Im Dezember 1958 aber
brachte eine Fachzeitschrift folgende Beschwerde eines Elektrohdndlers: »Die Drehfd-
cher von GE hatten gerade ungeheueren Anklang beim Publikum gefunden, da stellte
GE die Produktion ein. Wir werden es langsam satt, eine Nachfrage nach technischen
Neuerungen aufzubauen, die der Produzent dann nicht mehr herstellt, weil er inzwi-
schen wieder andere Métzchen gefunden hat.«

Auch grofle Wohnungsbauunternehmungen experimentierten mit den Moglichkeiten,
durch kiinstlich hervorgerufene Modestromungen eine psychologische Obsoleszenz zu
erzeugen. Ende der fiinfziger Jahre wurden in Massenfertigungshéusern in vielen Teilen
der USA Sprossenfenster und andere Fenster mit kleinen Scheiben eingefiihrt. Im Wes-
ten und in Teilen des amerikanischen Mittelwestens machte man fiir ein » Aschenbrodel-
Haus« Reklame. Es hatte Sprossenfenster, ein steiles Dach und muschelformig gezackte
Traufen. James Mills, der als Marketing-Berater fiir Bauunternehmen in ganz Amerika
tétig ist, sagte mir, den Baufirmen sei nicht verborgen geblieben, da3 kleine Fenster und
Steilddcher, wenn sie sich weitgehend durchsetzen, die vorhandenen Héuser veralten
lassen konnen. Der Trend zu kleinen Fenstern kann zum Beispiel jedes Haus in den
USA mit einem breiten Aussichtsfenster unmodern machen.

Auch das Steildach ist, wie viele Bauunternehmer hoffen, eine Modesache. Eine Reihe
von Unternehmern hoffte oder erwartete, dall die du3ere Form des Hauses von den hori-
zontalen Linien, fiir die der Bungalow-Typ der fiinfziger Jahre ein Beispiel war, sich zu
vertikalerer Linienfithrung verlagern werde, wie das auch beim Auto der Fall ist. David
Muss, der fiir beinahe $ 250.000.000 Hauser in den USA gebaut hat, kiindigte 1960
iiberzeugt an: »Das zweigeschossige Haus kommt wieder.«

Auf dem Gebiet der Haushaltgerite entstand allméhlich betrachtliche Verdrgerung dar-
iiber, da3 die Industrie sich mehr und mehr auf eine planméaBige psychologische Obso-
leszenz stiitzte. Einige Angehorige der Branche geiflelten den »unechten Verschleifi«
und die »aufgewidrmten und kosmetisch zurechtgemachten verbliihten Schonheiten«.
Dennoch beschriankte sich, wie E.B. Weiss von Advertising Age erwahnte, der Wider-
stand gegen die alljahrliche Produktion neuer Modelle bei den Haushaltmaschinen und
in der Autoindustrie auf »eine winzige Minderheit«. Seiner Meinung nach sind trotz al-
ler Lippenbekenntnisse »am Ende die Notwendigkeiten des Konkurrenzkampfes aus-
schlaggebend«. Er hoffte allerdings, daB gewisse Fortschritte im Kampf gegen
»Tricks«, »Pfuschwerk« und »Unfug« in den sechziger Jahren erzielt werden konnten.

Nun nehmen wir vorerst Abschied von der planméBig erzeugten psychologischen und
qualitativen Obsoleszenz. Was diese ganze gesteuerte Warenveraltung das Publikum
kostet, hat Dexter W. Masters, der Direktor der Verbrauchervereinigung, kurz und tref-
fend zusammengefalt, als er erklirte:

Wenn die Konstruktion mehr durch den Absatz als durch die Funktion des Er-
zeugnisses bestimmt wird, wie das in steigendem Mafie der Fall ist, und wenn
die Absatzplanung auf hdufigem Modewechsel beruht, dann sind gewisse Folgen
einfach unvermeidlich: eine Neigung, minderwertiges Material zu verarbeiten;
eine Verkiirzung der fiir eine gesunde Produktionsentwicklung erforderlichen
Zeit und eine Vernachlassigung der Qualitdt und einer angemessenen Giitetiber-
wachung. Fiir den Verbraucher wirkt sich solche gesteuerte Veraltung als ver-
steckte Preissteigerung aus, und zwar in Form einer kiirzeren Lebensdauer des
Erzeugnisses und haufig auch grofierer Reparaturrechnungen.
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Die Reparaturrechnungen, die den Amerikanern vorgelegt werden, verdienen eine kurze
Sonderbetrachtung, denn sie spiegeln einen Versuch, den Aussto3 der USA an Giitern
und Dienstleistungen immer weiter zu steigern.
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12. Das Paradies der Handwerker

Wenn eine vollautomatische Waschmaschine fiir $ 300 mit Summer und Glo-
ckenzeichen nicht ordentlich funktioniert, dann taugt sie weniger als das mittel-
alterliche Verfahren, bei dem man die Wasche auf Steinen mit einem Schlegel
bearbeitete.

George Young, Prdsident des Better Business Bureau in Cincinati*
* Aus The Machinist, zitiert von Sidney Margolius, 28. April 1958.

Amerikaner, die sich noch die Miihe machen, iiber ihre Ausgaben Buch zu fiihren,
stellten fest, daB} sie einen Jahr flir Jahr groeren Teil ihres Einkommens fiir die Instand-
setzung ihrer Wagen, Elektrogerite, Mdbel und anderen Besitztimer aufwendeten. In
Hunderten von amerikanischen Stadten war es eine solche Belastung geworden, sich um
wer weill wieviel Handwerker zu kiimmern, da3 man gegen eine Jahresgebiihr — und
10% aller Rechnungsbetrige — seine Hilferufe {iber einen Vermittler leitete.

Nachdem die Automation Hunderttausende von Arbeitsplédtzen in der Produktionsgiiter-
industrie beseitigt hatte, wurde der Kréfteiiberhang grof3enteils von den Dienstleistungs-
betrieben aufgenommen, wo sich neue Arbeitsmoglichkeiten boten. Einer der grofen
und stindig wachsenden Dienstleistungszweige waren die Instandsetzungswerkstétten.
Im Jahre 1960 gab es in den USA etwa zwei Millionen Handwerker, doppelt soviel wie
vor dem zweiten Weltkrieg, und Firmen, die Ersatzteile herstellten, erfreuten sich haufig
eines grofleren Geschiftsvolumens als die Hersteller der Erzeugnisse. Der Forschungs-
direktor von Sylvania prophezeite 1960, da3 die Amerikaner binnen drei Jahren zwei-
einhalbmal soviel jdhrlich fiir Instandhaltung, Ersatzteile und Installation von Fernseh-
gerdten ausgeben wiirden wie fiir neue Gerite. Ein Vertreter der Firma Kelvinator
schétzte, dal3 die Amerikaner zur Zeit 16 Milliarden Dollar im Jahr fiir die Instandhal-
tung aller Produkte ausgeben — und 1975 etwa das Doppelte dieses Betrages bezahlen
wiirden.

Im Jahre 1960 teilte Kelvinator mit, die Firma habe sich entschlossen, auf die alljahrli-
che Uberholung ihrer Modelle zu verzichten und statt dessen alles daranzusetzen, die im
Rahmen der technischen Entwicklung mdglich werdenden grundlegenden Verbesserun-
gen vorzunehmen. Der Sprecher erwéhnte, dadurch wiirde Kelvinator die Beanspru-
chung des Kundendienstes fiir automatische Waschmaschinen im ersten Betriebsjahr
auf die Hélfte verringern konnen.

Die groflen Herstellerfirmen von Autos, Elektrogerdten und anderen Erzeugnissen rich-
teten Service-Organisationen ein, um sich einen Anteil an dieser plotzlich aufsprudeln-
den Verdienstquelle zu sichern und auf diese Weise ihren Gesamtumsatz zu erhéhen.
Die einem groBBen Fernschindustriebetrieb angegliederte Service-Organisation bearbei-
tete beispielsweise bald fast die Hélfte aller ankommenden Telefongespriche, die Be-
triebsstorungen an Farbfernsehgerdten betrafen. Auf einer Handlertagung in Chicago er-
klarte der Leiter dieses Betriebes, je teurer das Fernsehgerit sei, zu dessen Kauf man
den Kunden bewegen konne, desto mehr werde er auch ohne zu feilschen fiir die In-
standhaltung ausgeben. Er erlduterte dann einen der Griinde, warum man fiir die Arbeit
an einem Farbfernsehgerit mehr fordern konne als bei einem Schwarzweillempfinger:
»Der Kunde hat mehr fiir sein Gerét bezahlt und rechnet daher auch damit, mehr fiir den
Service zu bezahlen.« AbschlieBend sagte er: »Die Instandsetzungsbetriebe haben eine
auBBerordentlich gldnzende und eintrdgliche Zukunft.«

Manche Herstellerfirmen sind beschuldigt worden, die Héndler aufgefordert zu haben,
ihre Erzeugnisse notfalls zum Selbstkostenpreis zu verkaufen und dann den eigentlichen
Gewinn durch den Kundendienst zu erzielen. Ein Autohéndler klagte vor einem Unter-
ausschuf} des amerikanischen Senats, ein Vertreter der Herstellerfirma, deren Wagen er
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verkaufe, habe beanstandet, dafl er an den Wagen, die ihm zur Reparatur in die Werk-
statt gebracht wiirden, nicht mehr Méngel finde. Er tue nicht genug fiir das Ersatzteilge-
schaft.

Viele Handwerker, angestellte und selbstdndige, entwickelten bei der Instandsetzung
und Auswechselung von Teilen einen mirchenhaften Eifer. Der Prisident einer Vereini-
gung fiir die Instandhaltung elektronischer Geréte erklérte vor ein paar Jahren (vermut-
lich gut gelaunt): » Am liebsten wére uns natiirlich ein Fernsehgerit, das die ersten drei-
Big Tage einwandfrei arbeitet, aber hinterher regelméaBig alle dreiBig Tage kaputtgeht«
(also nach Ablauf der Garantiezeit).

Einen anderen reizenden Kommentar, der ein Licht auf die Einstellung mancher Hand-
werker wirft, lieferte der Vorsitzende eines amerikanischen Handlerverbandes. Ende der
fiinfziger Jahre sagte er: »Wir haben leider vergessen, wie man Dienstleistungen berech-
net.«* Und dann erzihlte er, wie ein Optiker das angeblich anfange. Nachdem er einem
Kunden eine Brille angepal3t hatte, sagte er: »Das macht § 10.« Wenn der Kunde dann
nicht mit der Wimper zuckte, setzte er hinzu: »Fiir das Gestell und $ 10 fiir die Glaser.«
Und der Vorsitzende erlduterte: »Daraus sollten wir lernen, wie man einem Kunden Ser-
vice-Preise mitteilt.« (Im selben Jahr brachte die Zeitschrift 7ime einen Bericht, wonach
bei einer Stichprobe festgestellt worden sei, dall 20 von 22 Autoreparaturwerkstétten in
Detroit iiberhohte Preise gefordert hétten.)

* Retailing Daily, 16. Januar 1957.

Automatische Waschmaschinen und Geschirrsplilmaschinen erforderten im ersten Be-
triebsjahr durchschnittlich zwei Service-Besuche, Fernsehgerite im ersten Jahr 1,4 Be-
suche und elektrische Trockner und Kiihlschrinke verlangten in der Regel mindestens
einen Besuch im ersten Jahr. Bei manchen »Seuchenartikeln« — Markenmodellen, die
nach zu kurzer Testzeit liberstiirzt in die Produktion gegeben worden waren — lag der
Bruchsatz bedeutend hoher. Diese Betriebsstorungen waren grofenteils auf mangelnde
Giiteliberwachung zurlickzufiihren — oder auf eine Qualitét, die fiir eine kurze Lebens-
dauer berechnet war. Und iiber einen groBen Teil der hohen Instandhaltungskosten lach-
ten Handwerker sich ins Féustchen. Natiirlich gibt es viele Orte, auch mein eigener
Wohnort gehort dazu, wo die Handwerker iiberwiegend tiichtig, gewissenhaft und flei-
Big sind.

Diese ganze Qualititsverschlechterung und Auspliinderung durch Handwerker hatte
aber auch verschiedene sachliche Hintergriinde, die dazu beitrugen, dal moderne Haus-
haltgerdte und -maschinen in der Instandhaltung teurer wurden und das Geschift der
Reparaturwerkstétten oder der Ersatzteilfabrikanten belebten — und in manchen Fillen
auch der Herstellerindustrie, die neue Gerédte zu verkaufen hoffte. Zum Beispiel:

Es gab mehr Dinge, die kaputtgehen konnten

Die ganzen Luxusausstattungen, von denen die Werbetexter so entziickt sind, erh6hen
die Storanfdlligkeit der Erzeugnisse.

Der Drang nach Sonderausstattung bei Waschmaschinen in Form von Kontrollgerdten
fiir den Programmablauf, automatischer Waschmittelzugabe u.i. vermehrte die Zahl der
storungsanfailligen Dinge. The Wall Street Journal schrieb: »Ersatzteil- und Zubehor-
hindler freuen sich natiirlich {iber die ganze Sonderausstattung, mit der die neuen Wa-
gen ausgeriistet werden.« Sie haben auch allen Grund dazu. Zwei Nachbarn von mir ha-
ben sich 1956 einen Caravan gekauft. Der eine nahm ein Modell mit Servolenkung und
-bremsen, automatischer Schaltung und Fenstern, die durch Druck auf den Knopf gedft-
net und geschlossen werden konnten. Der andere, ein Geizkragen, der der Meinung ist,
mit der Hand zu schalten oder ein Fenster hochzukurbeln bedeute keine iiberméfige An-
strengung, kaufte einen Wagen ohne alle diese Sonderausriistung. Er konnte sich in die-

80



sen Jahren seines Besitzes verhdltnismafig ungetriibt erfreuen und hatte aulerdem, weil
er die Sonderausstattung hohnlidchelnd abgelehnt hatte, von Anfang an ein paar hundert
Dollar gespart. Der andere, der den Wagen mit allen Schikanen gekauft hat, stohnt, er
sei damit hereingefallen. Sein Wagen war bereits siebenmal in der Werkstatt aufge-
bockt, gewohnlich weil irgend etwas an der Sonderausstattung nicht funktionierte.

Die Ersatzteile sind teurer geworden

Ein typisches Beispiel dafiir war das mit allen Schikanen ausgestattete Auto. Ein ver-
beulter Kotfliigel, den man friiher fiir ein paar Dollar in Ordnung bringen lassen konnte,
kostet einen heute bei selbsttragender Karosserie und hochmoderner Formgebung glatt $
100 an Reparatur. Die Panorama-Windschutzscheibe zu ersetzen kostet ungefahr drei-
bis flinfmal soviel wie die ungebogenen Scheiben, die man vor den filinfziger Jahren an
den Autos hatte.

Schadhafte Teile wurden immer schwerer zugianglich

Da die Industrie in der Hauptsache an ihre technischen Spielereien und an Produktions-
vereinfachungen dachte (und vielleicht an schnellen Verschleif3), machte sie sich oft we-
nig Gedanken iiber die Frage der Instandsetzung ihrer Erzeugnisse — wenn sie diese
nicht sogar absichtlich erschwerte. Sales Management schrieb, da3 manche Erzeugnisse
einfach nicht flir eine Instandsetzung eingerichtet seien. Ein Dampfbiigeleisen wire nur
Zu reparieren gewesen, wenn man es auseinanderbrach und die Schrauben herausbohrte.
Manche Toastroster wiren derart zusammengenietet, dal3 ein Handwerker fast eine
Stunde brauchte, nur um an das Verschlei3teil heranzukommen. Und viele komplizierte
Gerdte miifiten groBtenteils auseinandergenommen werden, damit man ein 15-
Cent-Lampchen oder eine 10-Cent-Feder auswechseln konnte. Produktpriifer der Ver-
brauchervereinigung erzahlten mir, die Klimaanlagen der Autos verstopften den Motor-
raum oft derart, dal man eine oder zwei Stunden brauche, um eine riickwértige Ziind-
kerze auszuwechseln. Einbaugerite, die als Schlager der Zukunft bejubelt worden wa-
ren, mullten erst aus der Wand geldst werden, ehe man mit den Reparaturen anfangen
konnte. Viele dieser Einbaugerite waren einfach Standardgerdte ohne abnehmbare Ver-
kleidung und konnten nur von riickwirts repariert werden.

Seit der Zeit, als Henry Ford 1. seine Wagen so baute, daf} jeder Fahrer mit Hilfe eines
einfachen Werkzeugsatzes, den Mr. Ford mitlieferte, alle Pannen selber beheben konnte,
hat sich das Reparaturwesen weit entwickelt. Ende der fiinfziger Jahre klagte ein Ford-
Héndler vor einem Unterausschufl des Senats, jedesmal, wenn ein neues Modell heraus-
komme, miisse er Spezialwerkzeug oft im Werte bis zu $ 300 kaufen. Ein Fernsehelek-
triker, der mit einer riesigen Werkzeugausriistung zu uns kam, erzihlte meiner Frau, er
kénne gar nicht alles mitschleppen, was er heutzutage brauche, wegen all der Anderun-
gen in der Bauart der einzelnen Bestandteile, die seiner Meinung nach oft ganz unniitz
waren.

Notwendige Teile waren oft schwer erhiltlich

Eine Bekannte erzéhlte mir, daf sie neun Jahre lang keinen Ersatz fiir einen Kunststoft-
knebel an ihrem Gasherd kaufen konnte. Schlielich habe sie sich nicht mehr anders zu
helfen gewulBt, als den Herd abzusto3en, obwohl er noch zufriedenstellend funktionier-
te. Der Plastikknebel war abgesprungen, kurz nachdem sie den Herd gekauft hatte. Ein
Mann auf Long Island berichtete wiitend, seine Elektropumpe, die $ 2000 gekostet
habe, sei innerhalb von zwei Jahren unbrauchbar geworden, weil ein Ersatzteil im Werte
von $ 2 gebrochen und nicht mehr erhéltlich war.

Manche Firmen haben sich sehr um die Lagerhaltung von Ersatzteilen bemiiht. Maytag
rithmt sich, jedes Teil einer jeden Waschmaschine, die sie in den letzten 33 Jahren ge-
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baut hat, ersetzen zu konnen. Aber das konnten nur wenige Firmen fiir sich in Anspruch
nehmen ... und wahrscheinlich liegt ihnen auch nichts daran. Auf meine Anfragen wur-
de mir gewohnlich geantwortet, dal man Ersatzteile auf Lager halte, »solange Nachfra-
ge danach besteht«. Die Nachfrage mufite jedoch wahrscheinlich eine gewinnbringende
Nachfrage sein. Ein anderes Problem ergab sich dadurch, daB viele Erzeugnisse durch
die Fusionswelle, besonders auf dem Gebiet der Elektrofirmen, verwaist waren. Die Fir-
ma, die den Herstellerbetrieb unseres Kiihlschranks oder unserer Waschmaschine ge-
schluckt hat, bringt unserem Kummer mit dem Erzeugnis, das hergestellt wurde, bevor
sie die Gesellschaft iibernahm, in der Regel nur ein rein duBBerliches Mitgefiihl entgegen.
Noch ein weiteres Problem ergab sich durch die verwirrende Fiille von Modellen, die
jede groBe Firma alljdhrlich auf den Markt brachte. In dem Wirrwarr von dhnlichen,
aber nicht gleichen Modellen war es oft selbst fiir den gewissenhaftesten Handwerker
schwierig, Schaltkndpfe und Uhren fiir jede Variante auf Lager zu haben.

Die Industrie unterlief3 oft Hinweise,
die eine Instandsetzung erleichtern konnten

Kiirzlich warf The Boston Herald in einem Leitartikel der Geréteindustrie vor, sie sei
mit ihren Broschiiren fiir Bedienung und Instandsetzung so »pinselig«, dal Kunden, die
sie angefordert hitten, den Eindruck bekamen, sie wiirden »zensiert, als ob sie unziichti-
ges Material enthielten«.

Auch The Electric Appliance Service News gab der Entriistung der Handwerker, zumin-
dest der selbstdndigen, Ausdruck: »Bei unserem Posteingang finden wir tagtdglich eine
Unmenge Briefe von Handwerkern aus den ganzen USA, die sich dariiber beklagen, daf3
es unmoglich sei, von bestimmten Firmen Unterlagen fiir die Instandsetzung zu bekom-
men.« Oft entsprang diese »Pinseligkeit« dem Bestreben der Hersteller, sich das Repa-
raturgeschift selber vorzubehalten und selbstindige Handwerksbetriebe auszuschalten.
Die News behaupteten, dal »manche Hersteller den selbstindigen Handwerkern keine
Service-Anweisungen tiberlassen, so daB3 es beinahe unmdglich ist, Reparaturarbeiten
rasch und ordentlich und in einer kostensparenden Zeitspanne auszufiihren«.

Ein anderes Problem war, daf3 die Hersteller die Modellnummer oft in der Nihe des
Kiihlschrankbodens oder in der Vertiefung unter den Brennern eines Gasherdes ver-
steckten. Die Hersteller vieler Artikel haben sich niemals auch nur bemiiht, auf all ihren
Fachverbandstagungen Ubereinstimmung zu erzielen, wo die Modellnummer ange-
bracht werden soll. Und man kann keine Teile auswechseln, solange man die Modell-
nummer nicht gefunden hat.

Die Kunden sollten schadhafte Teile nicht instand setzen,
sondern auswechseln

Wenn die Hersteller den Kunden schon nicht dazu veranlassen konnten, das ganze Pro-
dukt wegzuwerfen und ein neues zu kaufen, dann war es das zweitbeste, ihn dazu zu
bringen, daB3 er Teile wegwarf. Die hohen Reparaturkosten spielten dabei ebenfalls eine
Rolle. Business Week schrieb: » Werkstatten, Kundendienststellen und Héndler vertreten
jetzt den Standpunkt, daf3 es bedeutend billiger ist, z.B. einen schadhaften Vergaser ge-
gen einen neuen auszutauschen als ihn instand zu setzen.« Ein Fernsehansager, der den
wunderbaren Zigarettenanziinder der werbenden Firma pries, sagte, wenn der Anziinder
einmal schadhaft wiirde, konnte man ihn im Handumdrehn in Ordnung bringen, indem
man den ganzen Ziindmechanismus auswechselt. Andrerseits sollte erwdhnt werden,
daB eine der ganz wenigen amerikanischen Gesellschaften, die heute noch eine unbe-
schriankte lebensldngliche Garantie auf Material und Arbeit ihrer Erzeugnisse bieten, die
Feuerzeugfirma Zippo ist.
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Die immer groBer werdenden Schwierigkeiten, die es der Hausfrau bereitete, ihre vielen
Gerédte und Maschinen betriebsfdhig zu halten, hat vielleicht am besten der inzwischen
verstorbene Bernard De Voto zusammengefal3t, als er sagte: »Wenn in einem Staubsau-
ger ein Ventilatorriemen im Werte von 50 Cent verschleif3t, dauert es mindestens sechs
Wochen, bis man ihn ausgewechselt hat, und auch dann erst, nachdem eine Reihe junger
Leute versucht hat, der Hausfrau einen neuen Staubsauger zu verkaufen, weil ihr Gerét
angeblich veraltet ist.«
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13. Fortschritt durch planvolles Chaos

Wir holen die besten Preise an Ausverkaufstagen heraus.
Wenn die Kaufstimmung in der Luft liegt,

glaubt die Kundin im allgemeinen,

dafs unsere Preise tatsachlich niedrig sind ...

Diese Massenkaufhysterie nutze ich aus.

Ein Haushaltgerdtehdndler in Astoria (N.Y.) *
* Home Furnishings Daily, 24. Juli 1958.

Marketing-Spezialisten, die angesichts des Schreckgespenstes der Sittigung Schlacht-
plédne zur Umsatzsteigerung ausarbeiten, haben entdeckt, da3 ein Zustand der »Massen-
hysterie« oft fiir ihre Pldne einfach ideal war. Sie enthielten dem Kunden nicht nur jene
sachlichen Auskiinfte vor, die er fiir verniinftige Kaufentschliisse brauchte, sondern ver-
schleierten hdufig ganz bewul3t den wirklichen Wert der Ware.

Die meisten Amerikaner, von den wirklich armen abgesehen, sind bei ihren Einkdufen
gerne grof3zligig, und das féllt ihnen besonders leicht, wenn sie sich einreden konnen, ir-
gendwie machten sie ein gutes Geschift dabei. Manche konnen ihrem versteckten Sa-
dismus freien Lauf lassen, indem sie die »Notlage« ausnutzen, die den Kaufmann
zwingt, Preiszugestindnisse zu machen. Die Kaufleute mimten dementsprechend Ver-
zweiflung. Die »Gelegenheitskdufe«, die sie anboten, waren dabei in vielen Féllen so
kalkuliert, dal sie dem Verkdufer gestatteten, seine alte Motorjacht gegen eine neue,
groflere, komplett mit Sonnendeck und Bord-Land-Telefon, einzutauschen.

Unter diesen Umstdnden durfte der Kunde nicht ohne weiteres erfahren, welchen wirkli-
chen Wert das Preisschild ithm versprach. Zwei Kommentare von sachkundiger Seite
lassen erkennen, welche Zustidnde sich auf dem amerikanischen Markt entwickelt ha-
ben:

»Wir sind an einem Punkt angekommen, wo Listenpreise keine Preise mehr sind, son-
dern einfach Mittel der Werbung.« — So ein Sprecher der Federal Trade Commission.

»Fir eine immer grofler werdende Gruppe von Waren zahlen nur Trottel den Listen-
preis.« — So Consumer Reports.

Der Warenwert scheint mitunter ganz unerheblich zu sein. Die Tester der Verbraucher-
vereinigung, die vor ein paar Jahren zweiundzwanzig automatische Toastroster unter-
suchten, stellten fest, dal der Gesamtqualitdt nach ein Gerit fiir § 14.50 damals das
giinstigste war. Andrerseits kam ein Toastroster, der $ 39.50 kostete, an zwolfter Stelle
in der Gruppe »brauchbar«, und von den drei Toastrostern, die als »unbrauchbar« beur-
teilt wurden, kosteten alle drei mehr als die $ 14.50, die man fiir den besten anlegen
mulBte. (Bei einem spéteren Test schien dann die Qualitit der Toastroster mehr den
Preisunterschieden zu entsprechen.)

Colston Warne, Volkswirtschaftler am Ambherst College in Massachusetts und Président
der amerikanischen Verbrauchervereinigung, kam zu dem SchluB3, dal zwischen Preis
und Qualitédt vieler im Handel befindlicher Markenwaren wenig oder gar keine Bezie-
hungen bestehen. Man kénne zum Beispiel »minderwertige Margarine zu jedem Preis
zwischen 22 und 44 Cent das Pfund kaufen, die besten Qualitidten wiederum fiir 23, 27
oder auch 40 Cent«. Die Herstellungskosten hatten immer weniger Einflu auf den
Preis, den der Verkauf aus marktstrategischen Erwédgungen fiir das Erzeugnis festsetzen
mochte.

Teilweise versteckte sich die Wertverschleierung hinter dem Koder der Inzahlungnah-
me. Das Eintauschgeschift hatte sich als ungeheuer werbewirksam fiir die Anlockung
von Interessenten erwiesen, die das angebotene Erzeugnis bereits besalen. Bei vielen
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Artikeln war das Angebot einer Inzahlungnahme jedoch recht problematisch. Nach ge-
brauchten Kiihlschrinken, Waschmaschinen und elektrischen Rasierapparaten bestand
wenig Nachfrage. Die in Zahlung genommenen Gegenstinde wurden vielfach als Belas-
tung betrachtet, mit der man sich eben abfinden mufte. Trotzdem muflte der Schein ge-
wahrt bleiben, dal3 der Eintausch wertvoll sei.

Ein ungenannter Verkéufer, der in einer Artikelreihe in Home Furnishings Daily Ver-
kaufsrezepte erlduterte, verriet sein Verfahren fiir den Umgang mit Kunden, die uner-
wartet mit einem Eintauschangebot herausriicken. Er schrieb: »Wenn jemand in das Ge-
schéft kommt, dem man sozusagen schon an der Nasenspitze ansieht, da3 er ein Ein-
tauschobjekt hat, erhohe ich natiirlich meine Preise, um mich darauf einzustellen. Wenn
(aber) ein Kunde, gerade wenn ich ihn abschluB8reif habe, mir mit seinem »>Eiskalt<-
Kiihlschrank, Modell 1947, ins Gesicht springt, dann habe ich zwei Mdglichkeiten. Ent-
weder rechne ich nicht mehr als $ 10 oder $ 15 fiir den alten Kasten an und versuche
dann, ihm den Betrag als Service- und Lieferkosten wieder aufzubrummen. Oder ich
sage ihm rundheraus, daB3 die alte Kiste wertlos ist und ich ihm einen Gefallen tue, wenn
ich sie bei ihm abhole.«

Das Verfahren, die Preise hoher zu schrauben, um die Vergiitung fiir die in Zahlung ge-
nommene Ware wieder hereinzuholen — man nannte das the packed price — war im Au-
tohandel weit verbreitet, bis ein Bundesgesetz den Fabriken die Bekanntgabe eines
»empfohlenen« Preises vorschrieb, wodurch die »Preispackerei« schwieriger wurde. In
der Elektrogerite-Branche ist sie aber immer noch gang und gébe.

Was fiir ein Chaos durch das System der Inzahlungnahme entstehen kann, zeigte sich im
Handel mit Elektrorasierern. Eine Firma bot eine Preiserméfigung von $ 5 bei Abgabe
von »allem was rasiert«, und eine Fachzeitschrift berichtete, dal} viele Geschifte, die
sich bereit erkldren, beim Kauf eines Gerétes der von ihnen gefiihrten Marken ein ande-
res in Zahlung zu nehmen, den versprochenen Preisnachlall ohne weiteres gewéhren,
auch »ohne ein Eintauschobjekt zu bekommen«. Kurzum, das Verfahren der Inzahlung-
nahme ist einfach zu einem Mittel der Preisakrobatik geworden. Ein Rabatthindler in
New York bot in Zeitungsanzeigen Remington-Rasierapparate mit einem Listenpreis
von $ 29.50 fur $ 15,47 an, oder fiir $ 10,97, wenn der Kunde ein anderes Gerit in Zah-
lung gab. Im Jahre 1959 zogen mehrere groe Herstellerfirmen in aller Stille ihre Ein-
tauschangebote zuriick. Die Firma Sunbeam, die als erste davon abging, erklérte, diese
Eintauschgeschifte seien flir GroB3- und Einzelhandel zu einer Plage geworden.

Jean Banks, eine junge Hausfrau aus New York City, schilderte mir ihre Verwirrung,
wenn sie ihren kleinen Einkaufskarren durch die kilometerlangen Génge des Supermar-
kets schiebt:

Wenn meine Groffimutter etwas iiber die Ware, die sie kaufte, wissen wollte, frag-
te sie ihren Kaufmann. Ich habe meinen Kaufmann nie gesehen. Ich glaube, er
wohnt in Scarsdale. Wenn meine GrofSmutter einen bestimmten Artikel kaufte,
zahlte sie stets denselben Preis dafiir. Ich mufs dagegen eine Mathematikerin
sein, um auszurechnen, ob es billiger ist, zwei Packchen zum Preis von einem zu
kaufen, oder eins zum vollen Preis unter Anrechnung meines Rabatt-Gutscheins
von 25 Cent, oder drei Packchen, um dann den Preis fiir zwei gegen Einsendung
von drei Deckeln ersetzt zu bekommen. Soll ich zwei Packchen fiir 29 Cent kau-
fen oder drei fiir 44? Oder soll ich ein Packchen zum vollen Preis kaufen und da-
fir den Vordruck auf dem Deckel verwenden, um an einem Preisausschreiben
teilzunehmen, bei dem ich meine Korpergrofie in Silberdollars gewinnen kann?
Das ist alles schrecklich kompliziert!

Der Redakteur des Progressive Grocer vertraute seinen Lesern aus der Lebensmittel-
branche an: »Waren, von denen wir mehr umsetzen wollen, zeichnen wir aus mit »zwei
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fiir ..., »drei fiir ...< oder »zehn fiir ...<«, und er fiigte hinzu: »Manche Frauen meinen so-
gar, der Artikel werde nur so abgegeben.«

Die Seifenfirma Dial versprach »Verkauf zum halben Preis« fiir eine Packung mit drei
Stiicken. Wenn der Kaufer das Kleingedruckte las, stellte sich heraus, dal man ihm in
Wirklichkeit zwei Stiicke zum vollen Preis anbot; nur das dritte kostete die Halfte.

Amerikanische Hausfrauen wul3ten am Ende nicht mehr wohin mit all dem Tischgerit,
das den Waschpulverschachteln beilag und das dem benétigten Waschpulver den Platz
wegnahm. Ein Ford-Héndler in Westchester County (New York) bot fiir jedes verkaufte
Auto Nerzstolen gratis. Das erstaunlichste Angebot machte wohl ein Elektrohdndler in
Lafayette (Louisiana). Jedem Kunden, der bestimmte Modelle seiner Luxuselektroherde
zum reguldren, von der Herstellerfirma empfohlenen Einzelhandelspreis kaufte, ver-
sprach er, drei Zimmer in seiner Wohnung zu moblieren. Er bot gratis eine Schlafzim-
mereinrichtung, eine Wohnzimmereinrichtung und die Ausstattung fiir eine EBnische!
Mit Hilfe dieses Lockmittels und anderer Koder verkaufte das Geschéft binnen vier Ta-
gen gro3e Haushaltgerdte im »Werte« von $ 42.000. Ende der fiinfziger Jahre verlautete
geriichtweise, dal Bestattungsfirmen in Zentral-Ohio den Kunden Rabattmarken anbo-
ten; ob heute noch solche Angebote gemacht werden, ist allerdings nicht nachzuweisen.

Mit dem neckischen Spiel, Preisschilder und -listen zu drucken, hatte der Verkauf so
ziemlich alle Kopfe voll zu tun. Das pre-ticketing erreichte derartige Ausmale, dal} die
Federal Trade Commission sich des Falles annahm. Beim pre-ficketing druckt das Ge-
schéft Preisschilder mit schwindelnd hohen Phantasiepreisen, streicht sie dann mit
dickem schwarzem Stift durch, um seine verzweifelte Lage anzudeuten, und trigt statt
dessen einen »Gelegenheitspreis« ein. Printers’ Ink brachte 1958 folgende Uberschrift:
Werbung mit Scheinpreisen ist wie die Stinde | Jeder ist dagegen, aber fast jeder begeht
sie ab und zu.

In den Anzeigen las man meist Wendungen wie »regulédr soundsoviel«, »gewdhnlich so-
undsoviel« oder »eigentlicher Verkaufspreis soundsoviel«. Uhren gehoren zu jenen Er-
zeugnissen, die nur selten zu ihrem angeblich reguldren Preis verkauft werden. Ein De-
ckengroBhindler stellte den Geschéften Preisschilder zur Verfligung, auf die sie den
Listenpreis drucken lassen konnten, der ihnen Spall machte ... einzige Bedingung: die
Decken muBten fiir $ 8.95 verkauft werden. Die Federal Trade Commission beanstande-
te die Gepflogenheit der Howard Stores Corporation, eines Bekleidungsunternehmens,
das in ganz Amerika Liden unterhdlt, Anzeigen zu verdffentlichen, in denen es zum
Beispiel hieB »$ 49.55, gewohnlich § 70«. Die FTC erkléarte: »Howard hat niemals
einen der in den Anzeigen genannten Artikel zu dem angeblich reguldren Preis ver-
kauft.« Bei einer Untersuchung der Preise fiir Haushaltgerdte von neun berithmten Mar-
kenfirmen zeigte sich, daB3 keines dieser Gerite in einem der dreilig Geschifte, die in
acht Stidten gepriift wurden, zum Listenpreis verkauft wurde.

Als die Federal Trade Commission ein Mdbelgeschift in Washington herausgriff, weil
es in seinen Anzeigen behauptete, der Verbraucher konne $ 80 an den reguldren Mobel-
preisen sparen, brachte das Geschift eine interessante und streitbare Verteidigung vor.
Die Firma behauptete, der Ausdruck »regulidr« bedeute in der brancheniiblichen Ver-
wendung nicht etwa den reguldren Preis, der dem Kunden in Rechnung gestellt wird,
sondern den Preis, fiir den die Mdbel verkauft werden konnten, wenn der »reguldre«
Rohgewinnaufschlag zugrunde gelegt wiirde. Die Firma ging sogar zum Angriff auf die
Federal Trade Commission iiber und verurteilte ihre Einmischung. Sie iibertreibe den
Schutz des Verbrauchers und ziichte dadurch am Ende ein »Geschlecht von Konsum-
idioten«, die jedem auf seinen Vorteil bedachten Verkdufer auf Gnade und Ungnade
ausgeliefert wéren, wenn sie den Fuf} jemals liber die Grenzen der FTC-geschiitzten
Vereinigten Staaten setzen wiirden.
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Ein weiterer Verkaufstrick, der so iiberhandgenommen hat, dal} die »iibereifrige« Fe-
deral Trade Commission beunruhigt wurde, war die Praxis der bargains on a string, der
Gelegenheitskdufe, die man wie an einer Schnur vor den Augen der Kunden tanzen 143,
um sie, wenn er danach greift, wegzuziehen. Man kiindigt in Anzeigen einen anschei-
nend phantastischen Gelegenheitskauf an, um Kunden anzulocken, obwohl man nicht
beabsichtigt, ein derartiges Erzeugnis zu verkaufen. Wenn der Kunde das Geschéft be-
tritt, ist der angebotene Gelegenheitskauf schon weg. Oder der fiir § 119 angebotene
280-Liter-Kiihlschrank, mit dem die Interessenten angelockt werden sollten, entpuppt
sich als ein fleckiger Kasten, dessen Herstellerfirma vor Jahren in einer anderen Firma
aufgegangen ist. Aber ganz zufillig hat das Geschéft ein paar wirklich ausgezeichnete
Gelegenheitskdufe zu bieten, deren angeblich »regulidren« Preis man gerade herunterge-
setzt hat.

Im Dschungel des Reifenhandels wurde die Wertverschleierung durch einen absichtlich
hervorgerufenen Wirrwarr der Bezeichnungen noch undurchsichtiger gemacht. Die In-
dustrie weigerte sich, Normen aufzustellen, an Hand deren man nachpriifen konnte, wel-
che Reifen als »erste Wahl«, »zweite Wahl« oder »dritte Wahl« zu bezeichnen sind.
Und die Traumnamen, die die Reifenverkaufsleute fiir ihre verschiedenen Sorten ersan-
nen, boten dem Reifenkdufer oft keinerlei Anhaltspunkte fiir die Qualitdt, die er kaufte.
Die Firma Firestone bot beispielsweise im Jahre 1958 folgende drei Sorten an: Firestone
Super Champion, Firestone Deluxe Champion und Firestone Deluxe Super Champion.

Welches war wohl die erste Wahl? Nummer 3? Irrtum, das war der Reifen zweiter
Wahl. Erste Wahl war Nummer 2.

Ein entscheidend wichtiger MalB3stab fiir die Qualitét eines Reifens ist die Zahl der Kilo-
meter, die die Decke aushélt. Die Materialpriifer der Verbrauchervereinigung stellten
nun fest, dal Reifen erster Wahl nicht unbedingt mehr Kilometer hergaben als Reifen
zweiter Wahl. Im Jahre 1959 war einer der vier Reifen, die, wie die Priifung zeigte, die
meisten Meilen pro Dollar gaben, ein Kunstseiden-Schlauchreifen zweiter Wahl von B.
F. Goodrich, und bei den dreizehn getesteten Nylonreifen erster Wahl einer bestimmten
Grofle schwankte die Zahl der Kilometer, die der Kdufer erwarten durfte, zwischen
45.750 km und 29.500 km.

Ein zweiter wichtiger Mafstab fiir die Qualitét eines Reifens ist die Stirke der Karkasse
[Unterbau eines Gummireifens], die vor Pannen schiitzt. Consumer Bulletin berichtete
1958, dall Motor Vehicle Research, Inc., beim Test von dreihundert Reifen festgestellt
hatte: »Die billigsten Sorten der getesteten Fabrikate hatten eine stirkere Karkasse als
sogenannte Reifen erster Wahl. Bei einem Fabrikat hatte der Reifen erster Wahl von al-
len Testreifen die schlechteste Karkasse, der Reifen dritter Wahl dagegen die beste.«

Auf manchen Gebieten, wo der Preis zur Qualitdt oder den Herstellungskosten nur in lo-
ckerer Beziehung stand, wurden die Preise auf der Grundlage psychologischer Erwé-
gungen festgesetzt. Viele Kaufleute in der Wunderlands-Wirtschaft der USA von heute
entdeckten, daf} sie ihren Gesamtumsatz steigern konnten, indem sie hohere Preise for-
derten. Der Marketing-Stratege Louis Cheskin ermahnte die Produzenten: »Manches Er-
zeugnis hat sich nicht durchgesetzt, weil ... der Preis zu niedrig war.«* Thm fehlte das
»Qualititsbild«, das ein Preisschild mit hoherer Ziffer vermitteln kann. Ein Fabrikant
von kosmetischen Erzeugnissen im Westen der USA, der zugab, dal3 er bei einigen sei-
ner Erzeugnisse eine Gewinnspanne von 900% erziele, soll erklért haben: » Ein billiger
Artikel wiirde nicht richtig ziehen. Frauen wiirden ihren Freundinnen gegeniiber nie-
mals zugeben, daB sie billige Kosmetika gekauft hétten.«

* Louis Cheskin, Why People Buy, New York 1959, S. 65.

Der Lippenstift, der in einem eleganten Geschéft verkauft wird, kostet in der Herstel-
lung oft nur ein paar Pfennig mehr als der Lippenstift aus dem Einheitspreisgeschitft,
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aber das elegante Geschéft verlangt vielleicht einen oder zwei Dollar mehr dafiir. In ei-
nem Falle bot eine Firma zwei Marken-Lippenstifte zum Verkauf, der eine kostete dop-
pelt soviel wie der andere. Beide Lippenstifte wurden nach demselben Rezept herge-
stellt. Eine Kosmetikfirma, die ihren Kundenkreis bis nach Ubersee ausbaut, stellte fest,
daB sie bei Eingeborenenfrauen im Kongo Nagellack absetzen kann. Bei den Preisen,
die die Firma fordert, konnen viele Kongonegerinnen nur gentigend Lack fiir einen ein-
zigen Fingernagel kaufen, aber das scheint ithnen Spaf3 zu machen. Vielleicht hetzen sie
jetzt ihre Ménner, mehr zu arbeiten, um sich mehr Fingerndgel lacken zu konnen. Eine
andere Firma wurde in einem Blatt der Absatzwirtschaft gelobt, weil es ihr gelungen
war, die Preisstufe sdmtlicher Kosmetika zu erhdhen. Sie begann zum Beispiel Nagel-
politur kithn zu einem um 500 Prozent hoheren Preis zu verkaufen als die Konkurrenz.
Das war, wie man erfuhr, echte Staatskunst des Marketing.

Im allgemeinen ging jedoch die Tendenz dahin, den Wettbewerb nicht auf dem Gebiet
des Preises auszutragen, sondern mit Hilfe anderer Faktoren wie Markenbild, Formge-
staltung, Verpackung, Vorzugsplatz im Verkaufsraum und Pridmien. Ein Kenner der
Verhiltnisse hat geschétzt, daB3 die Halfte aller kleineren Elektrogeréte fiir den Haushalt,
die in den USA hergestellt werden, von den Rabattmarkengesellschaften als Priamien
gekauft werden. Alle diese WerbemalBinahmen erh6hen natiirlich den Preis der in Super-
markets verkauften Lebensmittel. Sie verschafften aulerdem, genau wie in der Automo-
bilindustrie, dem Grofunternehmen einen Vorsprung gegeniiber einem neuen Konkur-
renten, der nicht iiber die Mittel verfiigt, der Kduferschaft ein Markenbild einzuhdm-
mern. »Eine der wichtigsten Funktionen der Werbung«, schrieb der Nationalokonom
Colston Warne, »besteht darin, eine vor Preiskonkurrenz geschiitzte Zufluchtstétte zu
schaffen.«

Vielleicht spiegelt die allgemeine Geringschitzung des Preiswettbewerbs, die sich in
den USA entwickelt hat, teilweise einfach die vorherrschende Einstellung der Bevolke-
rung in einer Zeit des Uberflusses und der Verantwortungslosigkeit. Einige Marke-
ting-Fachleute haben erklirt, je groBer der UberfluB einer Gesellschaft werde, desto
weiter riicke der Preis als entscheidender Faktor in den Hintergrund. Pierre Martineau,
der Forschungs- und Marketing-Direktor der Chicago Tribune, schreibt in seinem Bu-
che Motivation in Advertising, nach einer fiir ein Unternehmen mit Verkaufsstellen in
den ganzen USA durchgefiihrten Erhebung lasse sich nur ein Drittel der befragten Frau-
en beim Einkauf von dem Gedanken der Sparsamkeit leiten, wéhrend eine fast ebenso
grofle Gruppe den Einkauf »im Grunde als sozialen Vorgang betrachte.* Sie suchten
eine freundliche, ansprechende Umgebung. Viele der Testpersonen wohnten noch nicht
lange in den betreffenden Gegenden, und die Geschifte und das Verkaufspersonal er-
setzten ihnen die Freundinnen, die sie zuriickgelassen hatten.

* Pierre Martineau, Motivation in Advertising, New York 1957. Deutsche Ausgabe unter dem Titel Kauf-
motive im Econ-Verlag.

Nach und nach zeigten sich, ganz gleich aus welchen Griinden, iiberraschende Preis-
iibereinstimmungen bei Firmen, die angeblich erbitterte Konkurrenten waren. Daraus
konnte man schlieBBen, dal3 ein Preischaos nur dann entstand, wenn der Handel es wollte.
Man schaue sich einmal die Beweise fiir das Gruppendenken auf dem Reifenmarkt an,
der uns gerade so chaotisch vorgekommen war. Die Reifenfabrikanten hatten sich zwar
nicht auf Mindestnormen fiir einen Reifen »erster Wahl« einigen konnen, aber in ihren
Preislisten zeigten sie eine erstaunliche Einheitlichkeit des Denkens. Consumer Reports
meldete 1im Juli 1959, dal} trotz extremer Unterschiede im Deckenabrieb, die man bei
Reifen erster, zweiter und dritter Wahl festgestellt hatte, »die von den groB3en vier ame-
rikanischen Reifenfirmen empfohlenen Listenpreise geradezu erstaunlich {ibereinstimm-
ten. Bei schlauchlosen Nylonreifen erster Wahl (Schwarzwand) 6.70x15 betrug der Lis-
tenpreis fiir jede der Marken $ 37.06. In der GroBenklasse 7.50x14 der schlauchlosen
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Nylonreifen, die laut Liste $ 38.81 kosteten, wichen die Listenpreise der vier groflen
amerikanischen Marken ebenfalls nicht einmal um einen Cent voneinander ab.«

Der Bericht, den der Unterausschuf fiir Antitrust- und Monopolfragen beim Rechtsaus-
schuf3 des Senats (85. Kongref3) iiber manipulierte Preise in der Autoindustrie abfalite,
stellte eine dhnliche auBergewdhnliche Ubereinstimmung fest. »Preisunterschiede fiir
vergleichbare Modelle der groflen Firmen seien so gut wie verschwunden.« Bei den drei
groflen Produzenten bestehe eine »auffallende Einheitlichkeit« der Preise. In einigen
Féllen stimmten die Preise bis auf den Dollar genau iiberein; in den meisten Fallen wi-
chen die Preise der Firmen um ein paar Dollar voneinander ab. Das gelte vor allem fiir
General Motors und Ford. Bei Chrysler ligen die Preise gewdhnlich um eine traditionel-
le Spanne von ungefdhr $ 20 iiber den Preisen der Konkurrenz.

Der Préasident der General Motors meinte Mitte der flinfziger Jahre, »Preissenkungen
sollten kein Konkurrenzfaktor sein«. Seine Meinung setzte sich durch. Als es zu der Re-
zession von 1957/58 kam und der Automarkt verstopft war, senkten die groen Herstel-
ler lieber die Produktion als die Preise. Und nach diesem Schema ging die amerikani-
sche Absatzwirtschaft ganz allgemein vor.

Alle Wirtschaftskrisen, die wir kennen, haben zu einer Berichtigung der in Zeiten des
wachsenden Wohlstands aufgebldhten Preise gefiihrt. Aber wihrend der Rezession von
1957/58 striaubte sich die Wirtschaft gegen eine normale Anpassung der Preise an die
verringerte Nachfrage. Und nachdem die Rezession vorbei war, gratulierte die Wirt-
schaft sich gegenseitig dazu, die Preise stabil gehalten zu haben, und die Zeitschrift Sa-
les Management fragte ihre Leser aus der Absatzwirtschaft:

Haben Sie die Rezession verldngert? Eine unverschamte Frage, nicht wahr? Aber
ernsthaft, sind Sie jetzt, nachdem die Panik grofitenteils voriiber ist, der Mei-
nung, dafs Sie sich richtig verhalten haben? ... Haben Sie Thre Preise unter ein ver-
niinftiges MafS gesenkt? Wollten Sie Ihre Ware verkaufen, oder haben Sie einfach
versucht, Thre Konkurrenz zu unterbieten? War Thnen der Preis wichtiger als das
Erzeugnis? Oder haben Sie Ihren Kunden gegeniiber Thren angemessenen Preis
gerechtfertigt? Haben Sie Ihre Werbung eingeschrankt, um Geld zu sparen?

Es kann in einer Zeit des Uberflusses durchaus gerechtfertigt erscheinen, nicht die Prei-
se zu senken, sondern die Produktion einzuschrinken, wenn die Nachfrage schwécher
wird. Dadurch verringert sich zumindest die Beanspruchung der Materialreserven. Aber
der Leiter der Federal Reserve Bank in Chicago meinte, die neue Fahigkeit der Indus-
trie, die Preise angesichts einer sinkenden Nachfrage zu erhohen, bedeute, daB die In-
dustriefiihrer sich zu »einer neuen, einer ungewdhnlichen und erschreckenden Theorie
der Verbrauchernachfrage« bekennen.

In der Absatzwirtschaft galt, zumindest bis zum Beginn der sechziger Jahre, in weiten
Kreisen die Ansicht, da3 die schleichende Inflation — oder stindig steigende Preise —
zum festen Bestandteil des American way of life geworden sei. Und der Verbraucher
hatte sich damit abgefunden. Man nahm die Inflation als »normal« hin, solange Vollbe-
schiftigung herrschte und die Produktivititsrate pro Mann und Arbeitsstunde immer
grofBer wurde, wobei Arbeiterschaft und Aktionére sich in den Nutzen teilten, statt ihn
in Gestalt niedrigerer Preise an die Verbraucherschaft weiterzugeben.

Und dall man sich allgemein mit der schleichenden Preiserhdhung abfand, diente wie-
derum als Verkaufspeitsche, mit der die Verbraucher in die Geschéfte getrieben wurden.
Man erzdhlte ihnen — was scheinbar richtig war —, da3 morgen nichts mehr so billig sein
wiirde wie heute. Also rasch, rasch, rasch! Ein Wohnungsbauunternehmer auf Long Is-
land trieb die Interessenten zur Eile, denn in einem Monat wiirden seine Hauser $ 1000
mehr kosten. Und ein Verkdufer von Haushaltgeréten, der gleichzeitig eine Reihe von
Biichern iiber Verkaufstechnik verfaf3t hat, gestand, wie er unentschlossene Interessen-
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ten mit der Er6ffnung zu beunruhigen pflege, daB3 »die Preise fiir diese Artikel steigen.«
Als Beweis zieht er aus der Schublade eine Handvoll undatierter Rundschreiben von
Herstellerfirmen, in denen unmittelbar bevorstehende Preiserhhungen angekiindigt
werden. Seit Jahren hat er sie nur fiir diesen Zweck aufgehoben.

Ende 1960 zeichnete sich die Moglichkeit ab, daB das Uberangebot an Waren in Verbin-
dung mit dem Preisdruck der Auslandskonkurrenz dem Vertrauen auf eine schleichende
Inflation endlich Einhalt gebieten wiirde. Aber das bleibt erst noch abzuwarten. Unmit-
telbar vor Anbruch der sechziger Jahre riet Sales Management seinen Lesern, sich unbe-
dingt darauf einzurichten, dal sie »in den néchsten zehn Jahren den Preis ihrer Erzeug-
nisse einmal oder mehrmals jdhrlich erhohen miiiten«. (Die Hervorhebung ist von mir.)
Und das Blatt mahnte: »Sie werden wahrscheinlich die hdufige Einfiihrung neuer Mo-
delle mit neuen Preisen in Erwdgung ziehen, damit Sie erkldren konnen, fiir den hohe-
ren Preis werde auch ein hoherwertiges Produkt geboten.«
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14. Das Geschaft mit den Stotterern

SOFORT GELD — BARDARLEHEN IN 20 SEKUNDEN.
Aus einer Anzeige der Citizens & Southern National Bank in Georgia

Als die Wiinsche und Bediirfnisse der Amerikaner infolge der allgemeinen ansteigen-
den Flut des materiellen Uberflusses immer weniger dringlich wurden, ersann der Mas-
senverkauf neue Verfahren der »Kauferleichterung«. Die Methoden, mit denen man den
Amerikanern half — und sie verlockte —, mehr und mehr im Vorgriff auf ihr kiinftiges
Arbeitseinkommen zu kaufen, wurden erstaunlich vervollkommt. Die Werbung bezeich-
nete die Strategie des Kreditverkaufs als eine der groBen »schopferischen« Krifte in der
amerikanischen Wirtschaft. Ein Vertreter des amerikanischen Einzelhandelsverbandes
(National Retail Merchants Association) erklérte, der Kredit wiirde in den USA zur
»Lebensform«.

Auf einer Tagung des amerikanischen Bankgewerbes (American Bankers Association)
Ende der fiinfziger Jahre in Chicago war einer der Hauptredner Charles H. Brower, der
Chef der Werbeagentur Batton, Barton, Durstine & Osborn. Zu der Zeit stockten die
Umsiétze. Brower sagte: »Wenn wir aus der gegenwaértigen wirtschaftlichen Klemme
herauswollen, dann miissen Teilzahlungskreditbanken und Werbung Hand in Hand ar-
beiten.« Er forderte die Bankiers auf, die fortschrittlichen Methoden des Handels zu
iibernehmen; es miisse moralisch sein und Spa3 machen, Geld bei ihnen zu borgen. Der
Geldverleiher solle »von seinem Schreibtisch aufstehen und dem Kreditsucher ldchelnd
die Hand schiitteln, auch wenn der ein noch so fauler Kunde zu sein scheine«.

Die Angestellten von Darlehnskassen wurden auf einer Konferenz von einem psycholo-
gischen Berater ermahnt, nicht mit »negativen«, sondern mit »positiven« Argumenten
zu arbeiten. Er setzte ithnen auseinander, dafl der Durchschnittsamerikaner immer noch
altmodische puritanische Vorstellungen von Geld und Schuldenmachen habe. Man miis-
se dem angehenden Kreditnehmer versichern, daf3 ein Darlehnsantrag keine Schande
sei, sondern eher von fortschrittlichem Denken zeuge. Er miisse das Gefiihl bekommen:
»Mit mir geht es aufwérts. Ich nehme mir einen Vorschul3 auf meine investierte kiinftige
Erwerbskraft.«

Durch solchen Propagandadruck verwandelte sich der Kredit von einer einfachen Fi-
nanzhilfe in ein aktives Verkaufsinstrument. Immer mehr Einzelhdndler kamen dahin-
ter, da3 es nicht mehr gentigte, dem Kunden Kredit einzurdumen, sondern dafl man auch
etwas fiir die Ausnutzung dieser Kreditmoglichkeiten tun muflte. Ein Vertrieb fiir Haus-
haltgerite in Albuquerque (Neu Mexiko) bat die Kreditsuchenden, ihm Namen und An-
schrift von drei Freunden oder Verwandten anzugeben. Diese bekamen kurz darauf
einen Brief der Firma: »Lieber Freund, gestern konnten wir zu unserer groflen Freude
ein Teilzahlungskonto fiir ... er6ffnen. Als Herr/Frau ... hier bei uns waren, baten wir
thn/sie um Namen und Anschrift von Verwandten, die seiner/ihrer Meinung nach eine
Einladung in unsere Geschiftsraume interessieren wiirde. Diirfen wir Sie bei dieser Ge-
legenheit ... Keinerlei Verpflichtung, kein Kaufzwang. Ein heifler Kaffee steht fiir sie
immer bereit ... Hochachtungsvoll ...«

Die Moglichkeit, »auf Stottern« zu kaufen, erhoht das Kaufinteresse. Die Aufgabe des
Verkiufers wird erleichtert. Es ist weniger Uberredungskunst erforderlich. Ein Vertreter
des Instituts fiir Motivforschung erklirte, dafl die Leute sich im allgemeinen vor einem
Kaufentschlu8 von groBBerer Tragweite scheuen. Die Moglichkeit, auf Kredit zu kaufen,
erscheint ihnen jedoch als eine Hinauszdgerung der notwendigen Entscheidung.

Damit wird das in jeder Bartransaktion liegende Moment des Endgiiltigen besei-
tigt. In gewissem Sinne entschlief3t sich der Kreditkaufer erst zum Kauf, wahrend
er schon die Raten fiir den Artikel zahlt.
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Fiir den Verkdufer besteht ein weiterer groBBer Reiz des Kreditkaufs darin, dafl die Kun-
den meist mehr kaufen und weniger genau auf das Preisschild sehen oder um einen
niedrigeren Preis feilschen, wenn sie das Geld nicht sofort auf den Tisch zu legen brau-
chen. Viele Einzelhidndler entdeckten iiberdies zu ihrem freudigen Erstaunen, dal man
an der Zinsbelastung bei der Kauffinanzierung oft mehr Geld verdienen konnte als am
Verkauf der Ware selbst.

Aus allen diesen Griinden iiberschiittete man nun das Publikum mit verlockenden Auf-
forderungen, Schulden zu machen. Die immer stirkere Abhéngigkeit der amerikani-
schen Wirtschaft von Kreditkdufen wurde zum Beispiel schmerzlich spiirbar im Jahre
1959, als die Bevolkerung nach der Rezession sich in einen neuen Rausch des Kaufens
stiirzte. The Wall Street Journal zitierte die folgenden drei von den vielen Kommentaren
aus den ganzen Vereinigten Staaten. Der Leiter der Kundenkreditabteilung eines Wa-
renhauses in Fort Worth sagte iiber die jlingsten Umsatzsteigerungen seines Unterneh-
mens: »Jeder Dollar Mehreinnahmen kommt aus Kreditverkdufen.« Ein Bankier in El-
wood (Indiana) bezeichnete den Zuwachs an Verbraucherkrediten, die bei seiner Bank
in den beiden letzten Monaten aufgenommen worden seien, als »astronomisch«. Und
ein leitender Angestellter von J. C. Penney, einem Unternehmen, das eine Kette von Ge-
mischtwarengeschiften in ganz USA unterhélt, meinte, noch nie seien die Menschen
»so darauf dressiert gewesen, das, was sie interessiert, auf Kredit zu kaufen«.

Wihrend der flinfziger Jahre stieg die Verschuldung der Verbraucher dreimal so rasch
wie ihr Einkommen. Die amerikanische Durchschnittsfamilie nahm 1960 etwa $ 750
Teilzahlungsschulden im Jahre auf und zahlte sie mit $ 650 jéhrlich ab. Millionen Ame-
rikaner stiirzten sich mit Wonne auf die Stotterkdufe. Der Vorsitzer von General Foods
erwihnte diese neue Begeisterung der Verbraucher fiir den Kreditkauf, als er von den
»schopferischen« Mdoglichkeiten im modernen Absatzwesen sprach. »Der Verbraucher
von heute will das, was er haben mdchte, sofort haben, ob es sich um ein Haus handelt,
ein Auto, einen elektrischen Kiihlschrank, einen Motorrasenméher, Kleider oder eine
Ferienreise, und mochte es von einem Einkommen bezahlen, das erst noch verdient wer-
den muf.«

Die Betonung lag auf dem Wort »sofort«. Weniger begeistert dulerte sich der Priasident
einer Bank in Rutland (Verrnont):

»Die jungen Leute hier sind genau wie iiberall. Sie miissen auf der Stelle ein Haus und
einen Wagen haben.« In den letzten Jahren habe sich die ganze Einstellung zur Ver-
schuldung geédndert. Der Schriftsteller William Attwood berichtete in einer Betrachtung
iiber das Leben in Amerika von seiner Begegnung mit einem Lastwagenfahrer in der
Néhe von San Diego, der gejammert hétte: »Je mehr Geld ich verdiene, desto mehr Zah-
lungsverpflichtungen scheine ich zu bekommen. Das nimmt iiberhaupt kein Ende.«*

* William Attwood, Still the most Exciting Country, New York. S. 39.

Mochte das Risiko fiir den Verbraucher auch noch so groB3 sein, sehr viele Amerikaner
stellten jedenfalls fest, dal man am schnellsten ein Vermdgen machen kann, wenn man
nicht mit Waren, sondern mit Geld selbst handelt. Mildred Brady von der Verbraucher-
vereinigung bemerkte einmal zu mir: »Das eintraglichste Produkt, das heute verkauft
wird, ist Geld.« Die Wahrheit dieser Behauptung kann man selber nachpriifen, wenn
man sich auf die belebteste StraBenkreuzung irgendeiner amerikanischen Klein- oder
Mittelstadt stellt. Die meisten Neonschriften, die dort an- und ausgehen, diirften die
Worte Darlehen oder Kredit blinken. Und den verdnderten Tenor der Aufforderungen,
Darlehen zu nehmen, konnte man in New Yorker U-Bahn-Ziigen beobachten. Plakate
zeigten »Mr. Verbraucher« als »Konig«, dem ein Geldverleiher des Beneficial Finance
System eifrig eine Zigarre anbietet und ihn herzlich willkommen heif3t: » Bargeld? Ein
Wort geniigt. Bringen Sie Ihre Finanzen mit einem Darlehen von Beneficial zur Bereini-
gung Threr Rechnungen in Ordnung ... Wir sagen gerne ja.« Fiir viele verschuldete
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Amerikaner war der Gedanke, irgendwie ihre ganzen Schulden durch eine neue Super-
Verschuldung »bereinigen« zu konnen, recht verlockend.

Auch viele der einst so stolzen Banken beteiligten sich an der Hetzjagd, mit der man das
Publikum in Schulden trieb. Sie beschwerten sich dariiber, dafl die Einzelhdndler, die
unbekiimmert und mit Gewinn Geld verkauften, in ihre Rechte eingriffen. Sie versuch-
ten die anderen Geldverleiher mit Lockmitteln an Anschlagtafeln und iiber Rundfunk
und Fernsehen zu iiberbieten. Hunderte griffen den Gedanken auf, Kreditkarten auszu-
geben, mit denen man in jede Zweigstelle oder beinahe in jeden Laden der Stadt gehen
kann, um beim Einkauf nur zu sagen: »Die Rechnung an die Bank, bitte.« In Dallas (Te-
xas) haben einige Banken in den R&umen von Haushaltsgeridtegeschéften Zweigstellen
eroffnet. Manche dieser Banken »vor Ort« geben dem Geschiftsinhaber ein Drittel der
Zinsen, die sie an der Finanzierung des Kaufs von Geréten verdienen, als Rabatt.

Mittlerweile stopften sich Millionen Amerikaner die Brieftaschen mit anderen Arten
von Kreditkarten voll, mit denen sie Eintrittskarten fiir Baseballveranstaltungen, Par-
fiim, Bilder alter Meister, Anziige, Schlafzimmer und Mahlzeiten kaufen konnten. Ana-
lytikern des Instituts fiir Motivforschung fiel es nicht schwer, das Geheimnis des Reizes
dieser Kreditkarten zu entschleiern. Sie erklédrten es so:

Kreditkarten sind Symbole der sozialen Geltung. Sie besitzen aber auch Zauber-
kraft, da sie als Geld dienen, wenn man voriibergehend kein Geld hat. Auf diese
Weise werden sie Symbole der Macht und einer unerschopflichen Potenz.

Und es war nicht einmal so schwer, an solche magischen Symbole der Potenz heranzu-
kommen. Diners’ Club liel regelméBig auf beiden Stockwerken der Grand Central Sta-
tion in New York Antragskarten fiir Aufnahmegesuche an die Voriibergehenden vertei-
len.

Als Diners’ Club noch in den Anféngen steckte, konnten die angeschlossenen Gaststit-
ten die 7 Prozent, die der Club von jeder Rechnung als Unkostenbeitrag einbehielt, da-
mit rechtfertigen, daBl sie neue Géste dadurch bekamen. Als aber in vielen Stidten die
meisten der grofen Restaurants, die sich Konkurrenz machten, entweder dem Diners’
oder anderen Kreditclubs beitraten, wurde die Mitgliedschaft eine Ausgabe, die unum-
ginglich war, wenn man keine Géste verlieren wollte. Die Entscheidung, wer die Last
der 7 Prozent fiir die Kreditclubs tragen solle, fiel den Gaststitten nicht sehr schwer.
Sehr viele wélzten die Beitragsbelastung auf die Géste ab, und zwar in der Form hohe-
rer Preise flir Speisen und Getrinke.

Dennoch meinten die Gastwirte, da3 die Kreditkarten gut fiir das Geschift seien.
Restaurant Management untersuchte die Frage der Kreditkarten und kam zu dem
SchluB, daBB Gaste mit Kreditkarten mit viel mehr Wahrscheinlichkeit groBere Zechen
machten. In groen Restaurants »ist der Durchschnittsbetrag der Rechnunnungen, die
iiber eine groBBe Kreditkartengesellschaft verrechnet werden, um 20 bis 25 Prozent ho-
her« als der Rechnungsbetrag der bar zahlenden Géste. Das Blatt erwihnte die Besorg-
nis mancher Gaststittenbesitzer, die erhdhten Meniipreise konnten sich fiir das Gewerbe
nachteilig auswirken, riet solchen Kleinmiitigen jedoch, unbesorgt zu sein: »Wir zwei-
feln ernstlich, daf} der Gast (die Preiserhhung) tiberhaupt merken wird — besonders der
Gast mit Kreditkarte.«

Mehrere der groferen amerikanischen Einheitspreis-Unternehmen fiihrten versuchswei-
se Kreditausweise (charge-it plates) ein. Viele Warenhduser boten ihren Kunden einen
laufenden, sich automatisch erneuernden Kredit an, und der Kraftfahrzeugkredit stieg in
den zehn Jahren von 1948 bis 1957 um 800 Prozent. Wenn ein Autohéndler inserierte:
»100%ige Finanzierung, bequeme Zahlungsbedingungen«, besagte das gewohnlich, daf3
auller dem Hochstbetrag an Teilzahlungsdarlehen noch ein kleines Darlehen bereitge-
stellt werden wiirde. Die Gewinne, die bei der Finanzierung von Autokdufen zu machen
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waren, erwiesen sich als so verlockend, dafl viele Handler sich ebensosehr um die Fi-
nanzierung wie um den Verkauf des Wagens selbst bemiihten. Ein Héndler in St. Louis
wies in den Automotive News darauf hin, da3 durch Finanzierung und Versicherung an
jedem Wagenverkauf noch $ 146 extra zu verdienen waren.

Bei Hauskéufen tberredete man Millionen und aber Millionen von Interessenten, die
knapp an Bargeld waren, eine zweite Hypothek aufzunehmen oder ihr Haus auf »Ver-
tragsbasis« zu »kaufen«. Bei dem gewdhnlichen Vertrag zahlt der kiinftige Hausbesitzer
einen sehr hohen Zinssatz — 7 bis 13 Prozent im Jahr — und wird erst dann wirklich Ei-
gentiimer, wenn der Vertrag abbezahlt ist. Bis dahin genief3t er nur Wohnrecht, als wenn
er es gemietet hitte. In einigen Teilen von Michigan stellte ich fest, dal die meisten der
neuen Héuser auf » Vertrag« verkauft wurden.

Inzwischen hatte man zwei neue Arten von Hypotheken ausgeheckt, um die Bediirftigen
und die Dummen auf den Leim zu locken. Das eine war die open-end mortgage, ein
nicht bis zum Hochstbetrag in Anspruch genommener Kredit, der etwa dem stindigen
Kredit der Warenhéuser entspricht. Hat man etwas Geld abbezahlt, kann man immer
wieder ohne gro3e Formalitdten hingehen und neues aufnehmen, und wenn man nicht
aufpalit, steckt man sein Leben lang bis zum Hals in Schulden.

Die andere neue Form der Hypothek, mit der man die Kdufer koderte, war die package
mortgage, die bei Kéufern und Verkdufern sich der gleichen ungeheueren Beliebtheit
erfreut. Bei diesem »Paket« deckt die Hypothek nicht nur die Kosten des Hauses, son-
dern auch vieler Nebendinge, wie der Einrichtung von Waschkiiche und Kiiche. Bauun-
ternehmer in St. Louis berichteten, da3 sie durch die »Paket-Hypothek« ihre Umsétze
verdoppeln konnten, und ein Bauunternehmer in Fort Wayne (Indiana) erzdhlte mir, je-
der dritte seiner Hauskdufer kaufe seine Haushaltgerdte im »Paket«. Haushaltgerite
steckten mit in den Hypotheken, die eine zwanzigjdhrige Laufzeit haben. Manche kauf-
ten sogar Sprechanlagen fiir ihre Hauser mit Sprecheinrichtungen am Gartentor und lie-
Ben die Kosten sdmtlich mit in das »Paket« einschlieBen. Die Bauunternehmer stellten
fest, da3 das Angebot von »Paket-Hypotheken« nicht nur die Finanzierung erleichterte,
sondern auch zur Hebung des Geschiéfts beitrug. Frauen entschieden sich leichter fiir ein
Haus, wenn es bereits viele blitzende Gerite enthielt.

Die Kosten rechneten sich nur wenige aus. Kauft man einen $ 400-KiihIschrank im »Pa-
ket« und bezahlt ihn mit der Hypothek im Laufe von dreiflig Jahren, so kostet er einen
fast das Doppelte. Teppichfabrikanten haben versucht, Auslegeware iiber eine Pa-
ket-Hypothek in die Hauser zu bringen. Dem hat die Bundeswohnungsverwaltung
schlieBlich ein Ende gemacht. Einer der Griinde fiir diesen Einspruch lag auf der Hand:
Nur von wenigen der heute hergestellten Teppiche kann man erwarten, daf sie die Lauf-
zeit einer dreifigjdhrigen oder selbst einer flinfzehnjahrigen Hypothek iiberdauern.

Als ich mich mit den Gepflogenheiten des Hauserwerbs im Mittelwesten befafte, stellte
ich fest, da3 die meisten Hauskdufer die Belastung, die sie auf sich nehmen, wenn ihnen
ein Haus mit langfristiger Hypothek angeboten wird, iiberhaupt nicht ausrechnen. In To-
ledo (Ohio) zeigten mir ein Vertreter und seine Frau stolz ihren im Fertigbau errichteten
Bungalow, den sie sich gerade gekauft hatten. Fiir $ 19.500, wie sie sagten. Hatten sie
eine Hypothek aufgenommen? Ja, tiber $ 17.000 fiir dreiBig Jahre. Und was zahlten sie
an Zinsen? Der Ehemann sagte: »Tja, ich weil3 nicht ... ich glaube viereinhalb Prozent.«
Seine Frau meinte, es seien sechs Prozent. Diese Meinungsverschiedenheit konnte im-
merhin bei dem Gesamtkostenbetrag einen Unterschied von beinahe $ 6000 ausmachen.
Es stellte sich dann heraus, daB} sie fiinfeinhalb Prozent Zinsen zahlten. Das einzige, was
sie wullten, war, dal} sie monatlich $ 96,53 zu zahlen hatten. Wir multiplizierten diese
Ziffer rasch mit den 360 Monaten, wéhrend deren ihre Zahlungsverpflichtung lief, und
rechneten die $ 2500, die sie in bar angezahlt hatten, dazu. Die Zahl, die dabei heraus-
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kam, war fiir sie erschreckend: $ 37.250,80. Soviel kostete ihr Haus tatsidchlich, nicht
19.500.

Zu Beginn der sechziger Jahre griff die amerikanische Sitte des Kaufs auf Stottern in
breiter Front auf andere Teile der Welt {iber. Konservative britische Banken stiegen in
das Teilzahlungskreditgeschift ein, als das Warenangebot in GroBbritannien reichhalti-
ger wurde. Joseph Wechsberg berichtete, da3 in Jugoslawien das na otplatu (Kauf auf
Teilzahlung) zur neuen Leidenschaft werde. »Jeder, den ich in Belgrad kenne, stiirzt
sich hoffnungslos und mit Begeisterung in Schulden. Man darf sich bis zu einem Dirittel
seines Einkommens belasten, und die Monatsraten werden automatisch vom Lohn oder
Gehalt abgezogen.«* (Dieser automatische Abzug wird am Ende vielleicht auch in den
USA die einzig mogliche Losung des Problems der Rateneintreibung sein.)

* Joseph Wechsberg, The New Yorker, 17. Oktober 1959, S. 166.

Radio Moskau schalt die Jugoslawen Sklaven einer »degenerierten kapitalistischen Ge-
wohnheit«, aber das bewies nur, daf3 die Propagandisten in Moskau manchmal nicht
wissen, was die sowjetischen Planer vorhaben. Wenige Wochen, nachdem der Sender
Moskau Jugoslawien verhohnt hatte, begann die Sowjetunion ihren Biirgern Erzeugnis-
se, die keine Mangelware waren, wie Kameras und Rundfunkgerite, auf Teilzahlung zu
verkaufen.

Wie weit die Amerikaner die Belastung ihres kiinftigen Einkommens fortsetzen kdnnen,
ohne bei einem wirtschaftlichen Riickschlag eine Katastrophe heraufzubeschworen,
wurde nicht klar. Die amerikanische Durchschnittsfamilie war mit mehreren tausend
Dollar verschuldet, wenn man die kurz- und die langfristigen Verbindlichkeiten zusam-
menzdhlte. Andrerseits blieb dem Amerikaner, wie der Handel behauptete, eine groflere
Einkommensspanne nach Beschaffung des wirklich zum Lebensunterhalt Notwendigen
als je zuvor, obwohl die Bearbeiter des Lebenskostenindex im Arbeitsministerium den
Begriff des Notwendigen immer grof3ziigiger auslegten. Der Wert des Argumentes hing
also bis zu einem gewissen Grade davon ab, wessen Definition des »Lebensnotwendi-
gen« man zugrunde legte.

Der Bundesbankrat (Federal Reserve System’s Board of Governors) bemerkte, dal man
»verhéltnismédBig wenig tiber den Sicherheitskoeffizienten in den Finanzen der Verbrau-
cher wisse, die ... Abzahlungskredite aufnehmen«. Aus dem vorliegenden Material kon-
ne man schlieffen, dal} dieser Sicherheitskoeffizient kleiner werde.

Ein Gutachten von Versicherungsgesellschaften verriet, dal die amerikanische Durch-
schnittsfamilie etwa drei Monate vom Bankrott entfernt ist. Das war ihr Katastrophen-
polster nach zwei Jahrzehnten eines Wohlstands ohnegleichen. Millionen Familien, be-
sonders viele, die in Bezirken am Stadtrand wohnen, standen noch viel ndher am Rand
der Katastrophe. Sie lebten derart unter dem Druck, ihren monatlichen Teilzahlungsver-
pflichtungen nachzukommen, daf3 sie voriibergehend nicht mehr rauchten, ihre Frauen
veranlaBlten, sich eine Beschiftigung zu suchen, oder ein Darlehen zur Konsolidierung
ithrer Schulden aufnahmen — oder alles drei.

Mitglieder des amerikanischen Einzelhandelsverbandes begannen Besorgnis iiber den
immer hoheren Stand der Teilzahlungsverschuldung zu &uflern. Der Rechnungspriifer
einer Firma im Mittelwesten sagte, er beobachte heutzutage den Eingang der Teilzah-
lungsraten sorgfaltiger als die Verkdufe. Und der Rechnungspriifer eines Geschiftes in
Pittsfield (Massachusetts) sagte: »Ein einziges wirklich schlechtes Wirtschaftsjahr, und
dieses ganze Kreditgebdude fillt zusammen wie ein Kartenhaus.«

Anfang 1960 berichteten Banken in vielen Teilen der USA eine spiirbare Zunahme der
Antrdge auf Darlehen fiir Kraftfahrzeuge, bei denen das Risiko hdher als iiblich war.
Den Bankiers war auch nicht wohl, da der Geldbetrag, den sie in Teilzahlungsdarlehen
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festgelegt hatten, in den vergangenen zehn Jahren viermal so schnell gestiegen war wie
ihre Einlagen.

Im Frithjahr 1960 gab die Federal Reserve Bank in New York ihrer Besorgnis Aus-
druck, dal} zu viele Verbraucher sich allzusehr verschuldeten. Die Hélfte aller amerika-
nischen Familien sei gezwungen, ein Fiinftel ihres Einkommens fiir die Erfiillung der
Verpflichtungen aus Kredit- und Ratenvertragen zu verwenden, und das sei »ein triftiger
Grund zur Besorgnis«. Gehe der Borgetrend so weiter, miisse das »zu einer unangemes-
sen schweren Belastung der Schuldner fiihren, besonders im Falle einer ernsteren Re-
zession als der kiirzlich erlebten«.

Nach anderen Berichten war die amerikanische Durchschnittsfamilie jetzt gezwungen,
18 Prozent ihres Nettoeinkommens fiir die Bezahlung ihrer Verbraucherschulden und
monatlichen Hypothekengebiihren beiseite zu legen, gegeniiber nur 11 Prozent vor zehn
Jahren. Dabei sagte der Leiter der Abteilung Volkswirtschaft einer fithrenden amerika-
nischen Werbeagentur voraus, daf3 der fiir Ratenschulden verwendete Teil des Famili-
eneinkommens in den nichsten zehn Jahren weiter steigen werde.

Wenn die Einziehung der Teilzahlungsraten zu einem ernsten Problem werden sollte,
werden die Glaubiger in den USA vielleicht iiberlegen, ob sie das Inkasso bei sdumigen
Teilzahlungsschuldnern nicht mit auffillig gespritzten Lkw durchfiihren sollen. Die
Angst vor dem Gerede der Nachbarn konnte manchen Schuldner veranlassen, sich mehr
mit seiner Riickzahlung anzustrengen. Ein Einzelhandelsverband in GroBbritannien hat-
te die Verwendung solcher Wagen in Erwédgung gezogen.

Ungeachtet ihrer Fihigkeit zur Riickzahlung gaben die amerikanischen Verbraucher
einen immer groferen Teil ihres Einkommens fiir den Kapitaldienst aus. Die bestricken-
den neuen Kreditkartenpldne der Banken kosteten die Benutzer gewdhnlich 12 bis 18
Prozent Zinsen. Aulerdem nahmen die Banken oft 5 bis 6 Prozent Vermittlungsgebiihr
von den Geschéften, und in vielen Féllen erhohten die Geschéfte ihre Abgabepreise an
den Verbraucher, um diese Provision, die sie den Banken zahlen muf3ten, wieder herein-
zubekommen.

Oft versteckten Banken ihre gesalzenen Zinssétze fiir derartige Kreditpldne hinter der
Ankiindigung, ihre Darlehen kosteten ein oder anderthalb Prozent im Monat. Eine Zins-
angabe, die nicht in echte Jahreskosten umgerechnet wird, besagt nichts. Aber viele Ge-
schifte verboten es ithrem Verkaufspersonal ausdriicklich, von den echten Jahreszinsen
zu sprechen. Viele kurzfristige Darlehen wurden dem Publikum als dreiprozentig ange-
boten. Aus dem in winziger Schrift Gedruckten ging dann hervor, daf3 es 3 Prozent pro
Monat waren, so dal} es sich tatsdchlich um Darlehen mit 36 Prozent Zinsen handelte!
Im Jahre 1960 kdampfte Senator Paul Douglas fiir eine Gesetzesvorlage, die jeden Kre-
ditgeber verpflichten sollte, den Schuldner schriftlich dariiber aufzukliren, wieviel Zin-
sen er auf echter Jahresbasis zu zahlen haben wiirde. Sales Management meinte, dieses
Gesetz konne zur Folge haben, daB3 den »Stotter-Kaufern Horen und Sehen vergeht«.
Und ein leitender Mann eines amerikanischen Kaufmannsverbandes fiihrte aus, daf} die
Menschen damit rechnen, mehr zu bezahlen, wenn sie auf Kredit kaufen, dafl aber »zu
viele Informationen {iber Finanzierungskosten den Kunden nur verwirren« wiirden.

Als Millionen Amerikaner sich nach und nach daran gewo6hnten, mehr auszugeben, als
sie verdienten, galt es plotzlich nicht nur als amiisant, in der Kreide zu stehen, sondern
es wurde sogar als patriotische Tat verherrlicht. Sales Credit News brachte ein Gleichnis
von dem klugen und dem tdrichten Liebespaar. Das — nach der Darstellung von Sales
Credit News — torichte Liebespaar meinte, sie kdnnten es sich noch nicht leisten, zu hei-
raten, deshalb entschlossen sie sich zu einem systematischen Sparprogramm, bis sie hei-
raten und einen Hausstand griinden konnten, ohne Schulden zu machen. Sie waren t6-
richt, so erlduterte das Blatt, weil sie die Freude des Zusammenlebens hinausschoben,
die ihnen dadurch zu einem Teil verlorenging. Und auflerdem »beraubten (sie) die
Volkswirtschaft um zwei oder drei Jahre Familienkonsum«.
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Das kluge Liebespaar dagegen liel3 sich nicht von der Ehe abschrecken, nur weil es kei-
ne Ersparnisse besaB3. Sie heirateten sofort, machten ihre Hochzeitsreise auf Kredit,
kauften ein Auto auf Kredit, schafften sich ein Haus auf Kredit an und richteten es auf
Kredit ein. Diese Helden der Konsumfront, so sagte das Blatt, »belebten die Produktion,
schufen Arbeit, vermehrten die Kaufkraft und hoben den Lebensstandard«.

Ob sie danach »gliicklich und zufrieden bis an ihr Ende« lebten, verriet das Blatt nicht.
Anzunehmen ist es nicht. Wenn man immer am Rande der Zahlungsunfihigkeit lebt,
unter dem Druck unbezahlter Rechnungen, entstehen eheliche Spannungen. Das lehrt
eine ganz alltdgliche Beobachtung, ist aber auch durch eine fiir eine Gruppe von Versi-
cherungsgesellschaften angestellte Erhebung bewiesen worden.

Als U.S. News & World Reports einmal die Stimmung Amerikas durch eine das ganze
Land umfassende Befragung diagnostizieren wollte, erkundigten sich die Frager bei vie-
len Leuten nach deren grofBter Sorge. Die Antworten lauteten vorwiegend »Geld« oder
»Auskommen«. In dem Bericht hiel es: »Das ist eine Sorge, die quer durch alle Ein-
kommens-, Beschiftigungs- und Altersgruppen geht.«

Ein Pfarrer in Cedar Rapids (Iowa) erklérte: »In 75 Prozent der Fille, in denen die Leu-
te mit ehelichen Problemen zu mir kommen, ging es um Geld«, und ein Arzt in dersel-
ben Stadt sagte, viel Krankheit und Leid seiner Patienten werde durch Geldsorgen ver-
ursacht.

Kaufen Sie sich ein Auto auf Abzahlung, und dehnen Sie die Ratenzahlungen
iiber dreifsig Monate aus, dann haben Sie unter Garantie ein chronisches Leiden.

Ein Kindesrduber in Long Island erklérte seine unbesonnene Tat damit, daf3 er in letzter
Zeit ganz mit den Nerven herunter gewesen sei, weil er versucht habe, die Raten fiir alle
moglichen Geréte und sonstigen Dinge im Werte von Tausenden von Dollars aufzubrin-
gen, die er fiir seine kleine Wohnung gekauft hatte.

Doch obwohl die sechziger Jahre nicht gerade mit einem wirtschaftlichen Diisenan-
triebsstart begonnen haben, hegen die meisten Amerikaner keine besonderen Befiirch-
tungen, dal} sie ihrer Schulden wegen in wirklich ernste Schwierigkeiten geraten konn-
ten. Sie sind der Ansicht, jede Bundesregierung, ob demokratisch oder republikanisch,
sei gleichsam moralisch verpflichtet, ihnen die Fortsetzung der Ausgabenwirtschaft zu
sichern, und die Wahrscheinlichkeit ist immer grofer geworden, da3 die amerikanische
Regierung, wenn es zu einem spiirbaren Konsumriickgang kommen sollte, unter starken
Druck gesetzt wird, die Zinssitze so festzulegen, dafl das Sparen reizlos und das Ausge-
ben gefordert wird.

Als besorgte Volkswirtschaftler eine Erschwerung der Kreditgewahrung forderten, pro-
testierten Handel und Industrie: Das wiirde die Umsétze verlangsamen und eine Wirt-
schaftskrise hervorrufen. Wahrscheinlich erinnerten sie sich der Mahnungen Washing-
tons wihrend der Rezession von 1958, zu kaufen, statt zu sparen. Ein Wirtschaftsexper-
te berichtete damals: »Es zeigt sich mehr und mehr, dal} die Leute sparen, statt zu kau-
fen, was der Regierung offensichtlich miffallt.« In der Uberschrift seines Berichtes hiel3
es: Erhohte Spartditigkeit beunruhigt Regierung.

William Whyte jr. zitierte in The Organization Man* einen unvergeflichen Kommentar,
den er hdufig in den neuen Stadtrandsiedlungen gehort habe, wenn die Leute iiber die
Moglichkeit einer Depression sprachen. Sie wollten einfach nicht glauben, daf es dazu
kommen konne, denn »die konnen doch nicht jeden enteignen«! Und zumindest ein
Marketing-Berater spekulierte darauf, daB3 der zu erwartende neue Kindersegen, den der
Handel so sehnsiichtig erwartete (vgl. 16. Kapitel), sehr wohl auf Kredit finanziert wer-
den konne.

* Deutsch unter dem Titel »Herr und Opfer der Organisation«, EconVerlag.
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15. Hedonismus fiir die Massen
Warum wollen Sie sich etwas versagen?
Schlagzeile einer Anzeige der Herrenbekleidungsfirma JOHN DAVID.

In dem Schauspiel 4 Raisin in the Sun, das seit Monaten am Broadway in New York
lduft, stimmt der von moderneren Ideen durchdrungene Sohn der Negerfamilie ein Kla-
gelied an, das die meisten Marketing-Leute begeistern wiirde. Er schreit: »Ich mochte so
viele Dinge haben, daf es mich verriickt macht ... Geld bedeutet Leben!«

Seine altmodische Mutter erwidert traurig und bestlirzt: »Es kann dir doch nicht genii-
gen, einfach stolz zu sein ... Wie anders wir doch geworden sind!«

Der Handel in den USA entwickelte nicht nur strategische Einzelpldne zur Warenbewe-
gung, sondern trachtete auch danach, einen groflen Gesamtplan auszuarbeiten, der allen
anderen Plidnen erhohte Schlagkraft verleihen konnte. Er bemiihte sich, Sehnsucht nach
materiellem Besitz und Freude an der Jagd nach fliichtigen Vergniigungen zu erwecken.
Der Amerikaner sollte sich von seinen altmodischen Hemmungen frei machen und sein
Leben genielen lernen. Alles das wiirde ihn, so hoffte man, in eine sorglose Kaufstim-
mung versetzen.

Die Amerikaner sahen sich traditionsgemdl3 gern als ein geniigsames, schwer arbeiten-
des und gottesfiirchtiges Volk, das Opfer fiir ein groBes Ziel bringt. Sie priesen solche
Grundsitze wie Benjamin Franklins Wort: »Ein Mann, der nicht zu sparen versteht,
wird sein Leben lang schwer arbeiten miissen.«

Puritanische Ziige wurden von den Siedlern, die darum kédmpften, Walder und Prérien
in ein Vaterland zu verwandeln, als notwendig betrachtet, wenn man iiberleben wollte.
Im 19. Jahrhundert begann sich jedoch deutlich ein Zug zum Protzentum im amerikani-
schen Charakter abzuzeichnen. Emerson stellte fest, dal die Amerikaner, im Gegensatz
zu den Européern, einen »uniiberlegten und unbesonnenen Aufwand« zur Schau triigen.
Als dann mehr und mehr Amerikaner in die Grof3stidte zogen, gewann der Hedonismus
als Richtschnur fiir das Leben immer neue Anhénger. Die Menschen strebten mehr denn
je nach Besitz, um ihre Nachbarn zu iibertrumpfen. Es ist durchaus moglich, da3 das
Leben in dichtbesiedelten Gebieten den sittlichen Ernst erschiitterte und das Gefiihl er-
zeugte, aufgesogen zu werden, so dall die Menschen nach Symbolen und Konsum-
geniissen strebten, die sie aus der Masse herausheben sollten. Die immer grofere Fiille
von Industriewaren, die den Menschen zur Verfligung stand, hat zweifellos erheblich zu
diesem Hedonismus beigetragen. Kriege und die Lebensunsicherheit im Atomzeitalter
forderten ebenfalls die Neigung zu einem Leben fiir den Augenblick.

In den fiinfziger Jahren schaltete sich jedoch eine andere Kraft ein, die den Hedonismus
sehr stark begilinstigte. Viele Menschen in der Wirtschaft versuchten den Weg zur Ge-
nuBsucht planméBig zu fordern, um den Umsatz zu heben. Die puritanischen Hemmun-
gen der Amerikaner waren nun Fesseln, die den Verbraucher hinderten, das wunderbar
iippige und neue Leben zu genieen, das ihm der Handel so gerne bieten wollte.

Werbeagenturen erkldrten in ihren Hauszeitschriften, dal der in vielen Amerikanern
noch immer steckende Puritanismus ein wichtiges Angriffsziel bilden miisse. Die Wer-
befachleute wurden ermahnt, das Denken der Menschen in »gesiindere Kandle« umzu-
lenken. Ernest Dichter, der Leiter des Instituts fiir Motivforschung, stand in der vorders-
ten Front der Marketing-Berater, die den Verkaufsdirektoren die Mdoglichkeiten schil-
derten, welche die neue Welle der ungehemmten Wunschbefriedigung ihnen erdffnete.
Er erkldrte ihnen, daf} sich in »Amerika eine Revolution des Genie3ens abspielt«. Die
Menschen neigten mehr und mehr dazu, sich zu fragen: »Warum eigentlich nicht?« Sie
seien immer mehr gewillt, ihren »Launen und Wiinschen« freien Lauf zu lassen, und
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Dichter fiigte hinzu: »Wir haben gelernt, daB man nur selten sein Endziel erreicht —
warum also soll man sein Leben nicht jetzt genielen?«

Bei anderer Gelegenheit schien er etwas weniger sicher, dafl diese Einstellung sich all-
gemein durchgesetzt habe, und erlduterte, warum sie die Oberhand gewinnen sollte und
wie man das erreichen konne. Die Amerikaner seien »in einem Spinngewebe von Tradi-
tion und Moralbegriffen gefangen, die ... das Leben als eine Kette von Elend, Sorgen
und harter Arbeit darstellen«. Erforderlich sei eine verniinftigere Einstellung zum Le-
ben, die SpaB, Vergniigungen und Gliick nicht mehr als unmoralich betrachte. »Wir
miissen lernen, mit der stdndigen »>Last< eines guten Lebens fertig zu werden, das ist eins
der interessantesten psychologischen Probleme unserer Zeit.« Eines der Kernprobleme
des Tages bestlinde darin, so hiell es in seiner Publikation Motivations, den Menschen
den GenuB3 ihres Wohlstands zu gestatten und ihnen das Gefiihl zu geben, dal3 ihr Hedo-
nismus nicht unmoralisch, sondern durchaus moralisch sei. Auf dieses Thema miifiten
Werbeschlagzeilen und Verkaufsforderungspldne ausgerichtet werden.

Viele Ménner der Absatzwirtschaft beteiligten sich an diesem Spiel, die puritanischen
Spinnweben wegzufegen und die Offentlichkeit umzuerziehen, weg von dem friiheren
Ideal des bedichtigen Pfennigfuchsers. Professor Otis Pease, ein Historiker der Stand-
ford-Universitit in Kalifornien, kam in einer umfassenden Untersuchung der Werbung
Ende der flinfziger Jahre zu dem Ergebnis, daf} sie sich bemiihe, die Sparsamkeit in
MiBkredit zu bringen und den Erwerbstrieb anzustacheln.

So drgerte sich die Mobelindustrie zum Beispiel iiber die hartndckige altmodische Ge-
wohnheit mancher Eltern, die bei der Heirat ihrer Kinder immer noch glaubten, dem
jungen Paar zu helfen, wenn sie ihm alte Mobel iiberlieBen, Stiicke, die sie in ihrer eige-
nen Wohnung entbehren konnten. Einige Vertreter der Mobelbranche dringten auf Ver-
bandstagungen die Industrie, einen Werbefeldzug zu finanzieren, um sowohl den Eltern
als auch den jungen Paaren ein solches Verfahren zu verleiden.

BewuB}t oder unbewuf3t wurden die Freuden der Genuflsucht in vielen Werbemitteilun-
gen betont. Ein New Yorker Warenhaus erkldrte den Frauen in einer ganzseitigen An-
zeige: »Selbst wenn Sie schon ein Dutzend Kleider haben, konnen Sie es sich nicht er-
lauben, diese Gelegenheit zu versdumen ...« Ein Geschift in San Francisco, das Bade-
zimmereinrichtungen und -zubehor in Luxusausfiihrung vertrieb, blinkte den Voriiber-
gehenden zu: »Verhétschele dich!«

Verkaufsexperten suchten Gelegenheiten, dem Publikum einen Vorwand fiir aufwendi-
ge Einkdufe zu bieten. Bei ihrer Planung gewannen die Feiertage eine immer grof3ere
Bedeutung. Ein Bettenhdndler posaunte den »Grofiten Washington-Geburtstagsverkauf
unserer Geschichte« (22. Februar) aus — nur einen Tag! Ein New Yorker Warenhaus
veroffentlichte eine ganzseitige Anzeige mit Kinderschuhen und der Schlagzeile: »Os-
tern bedeutet ein neues Paar Schuhe.« Eine Elektrofirma in Erie (Pennsylvania) verkauf-
te Waren im Werte von $30.000 wéhrend eines gigantischen dreitégigen »St. Patrick’s
Day«-Ausverkaufs mit Pramien (17. Mérz; irischer Nationalfeiertag). Am zweiten Ver-
kaufstag veranstalteten Mitglieder der ortlichen Kirchengemeinde einen Kuchenverkauf
in dem Geschéft. Viele, die des Kuchens wegen kamen, kauften auch Elektrogerite.

Zu Beginn der sechziger Jahre rechnete man aus, daB fiir jede Mutter in den USA durch-
schnittlich fiir $17 Geschenke zum Muttertag gekauft wurden. Zum Vatertag wurden fiir
$7 pro Vater an Geschenken eingekauft. Und der Graduation Day garantierte Einkdufe
im Werte von $10 fiir jeden Schulentlassenen.

Der schonste (Einkaufs-) Tag des Jahres war natilirlich Weihnachten, weil es nicht nur
ein Tag, sondern eine ganze Saison war. Die Ausgaben fiir Weihnachtseinkdufe beliefen
sich je Familie auf Hunderte von Dollars. Man konnte sich darauf verlassen, da3 ein
Durchschnitts-Teenager in den USA in der Vorweihnachtszeit fiir mindestens $55 Ein-
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kdufe machte. Die Hauptgeschiftsstralen einiger Stidte im amerikanischen Mittelwes-
ten waren von der zweiten Novemberwoche ab weihnachtlich geschmiickt. In einem der
letzten Jahre verkiindete die Arthur-Murray-Organisation in New York:

Beeilen Sie sich! Arthur-Murray-Sonderangebot vor dem Fest! Machen Sie sich sel-
ber dieses Weihnachtsgeschenk ... Jetzt!

Das vorzeitige Weihnachtsgeschenk, das der Leser sich selber machen sollte — eine
recht bemerkenswerte Auslegung des traditionellen Christfestgeistes! — war eine Tanz-
stunde.

Zwei Reklameplakate, die in ein paar Meter Abstand in einem New Yorker Untergrund-
bahnwagen hingen, lieen recht gut erkennen, was unter dem Druck des consumerism
aus dem Weihnachst fest wurde. Eins zeigte St. Nikolaus, der eine flotte Biene in Du-
Pont-Nylons auf dem Schof3 hatte, das andere einen anderen St. Nikolaus, der gliick-
strahlend Kent-Zigaretten rauchte. Im Fernsehen wiederum bekundete ein dritter St. Ni-
kolaus seine Vorliebe fiir El-Producto-Zigarren. Fiir ein Kind muf3 das alles ziemlich
verwirrend gewesen sein.

Ein Elektrogerdtehindler verriet den Consumer Reports: »Wenn man einem (Kunden)
hohere Preise abgreifen will, soll man das in der Weihnachtssaison machen, wenn er
sich als guter Mensch fiihlt.« Es ist dem Handel derart gut gelungen, die Freude am
Schenken um die Weihnachtszeit zu fordern, dal Anwilte, die Beklagte in Prozessen
vertreten, bei denen es um Forderungen geht, zu verhindern suchen, daf3 der Fall in der
zweiten Dezemberhélfte vor Gericht kommt.

Die Verkaufsstrategen, die den Kalender nach moglichen Geschenktagen absuchten,
stellten fest, daB3 der christliche Kalender in dieser Hinsicht eine diirftige Planung ver-
riet. Zwischen dem Vatertag (im Juni) und der Weihnachtssaison gab es keine wirklich
guten Feiertage, mit denen man grofziigige Geschenkkéufe hitte begriinden konnen. Es
entstand eine Bewegung, die den 1. August als »Tag der Freundschaft« reservieren
wollte. An diesem neuen Feiertag sollte jeder — durch Kauf von Geschenken natiirlich —
zeigen, wie sehr er seine wirklich guten Freunde schitzte.

Nicht zu vergessen den Valentinstag (14. Februar). In den Englisch sprechenden Lén-
dern ist er fiir den Handel eine der groBen Neuerrungenschaften geworden und steht an
vierter Stelle unter den Feiertagen, die betrichtliche Umsatzsteigerungen verursachen.
Ein New Yorker Warenhaus stopfte seine vielen Schaufenster mit Ware voll und brach-
te in jedem Fenster ein Schild an: »Wie ich dich liebe? Ich will’s dir beweisen.« Zu den
in den Schaufenstern aufgehduften Beweismitteln gehorten Nerzstolas, kupferne Brat-
pfannen, Krawatten und Morgenrdcke. Als der Valentinstag 1960 néherriickte, bezeich-
nete ihn die Drogisten-Fachzeitschrift Sales Sense als »einfach siif} fiir die Belebung des
Geschifts«, wenn man »auf Draht« sei und verstiinde, »Sentimentalitit in Dollars um-
zuwandeln«.

Trauertage konnen ebenso wie Freudentage Gelegenheit zum Schenken bieten. An-
schlagtafeln in einigen Teilen der USA zeigten Plakate mit einem Blumenstraufl und die
Ermahnung, nicht nur ein Beileidskértchen zu schicken.

Ein anderes Mittel, das man benutzte, um den Hedonismus in den USA zu ermutigen,
bestand darin, die Liebe des Amerikaners fiir Abwechselung im Leben bis zum chroni-
schen Juckreiz zu steigern. Alles, was »alt« oder »gebraucht« oder »haltbar« war, mufite
geringschiétzig behandelt werden. Ein Marketing-Fachmann riet der Mdbelindustrie:
»Sorgen Sie dafiir, daB die Leute selber merken, wieviel SpaB die Anderung ihrer Deko-
rationen macht. Nehmen Sie sich die Verdnderlichkeit und nicht die Dauerhaftigkeit zur
Richtschnur.« Alle diese Dinge trugen mit dazu bei, die philosophische Grundlage fiir
die bereits erorterte Wirf-es-weg-Einstellung zu schaffen.
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Wohnungsbauunternehmern gelang es in den fiinfziger Jahren, ein neues und anriichiges
Wort in die Sprache des Immobilienmarktes einzuschmuggeln: »gebraucht«. Ein neues
Haus wurde zu einem »gebrauchten« Haus, wenn der Kaufer sich einen Monat nach
dem Einzug dazu entschlofB3, es wieder zu verkaufen. Und jedes »gebrauchte« Haus war
verddchtig, wenn nicht gar verdchtlich. Es war so etwas wie angeschmutzte Ware. (Der
Verfasser muf3 hier gestehen, dal3 er in seinem ganzen Leben nie in anderen als sehr ge-
brauchten Hausern gewohnt hat.)

Die Marketing-Geschiftsstelle des amerikanischen Verbandes der Wohnungsbauunter-
nehmen wurde Ende 1959 von dem Présidenten einer Werbeagentur aufgefordert, einen
Werbefonds von mehreren Millionen Dollar bereitzustellen. Daraus sollte eine Werbung
finanziert werden, die bei den Amerikanern den Wunsch hervorrief, ihre alten Hauser
loszuwerden. Der Verband miisse den Durchschnittsamerikaner mit einem veralteten
Haus so unzufrieden machen wie mit einem zwanzigjahrigen Auto.

John und Mary Drone, die stindig liberbeanspruchten Eigenheimbewohner in dem Ro-
man von John Keats The Crack in the Picture Winndow, wurden von der organisierten
Geringschétzung des gebrauchten Hauses angesteckt. Keats schreibt:

Die Drones hatten niemals etwas anderes als den Erwerb eines neuen Hauses in
Erwagung gezogen. Nicht einen Augenblick kam ihnen der Gedanke an ein ge-
raumiges — und weit billigeres — dlteres Haus ... »Neu« wurde zu einem Kriteri-
um, das wichtiger war als die Kosten und mitunter sogar als der Bedarf. »Ge-
brauchte« Eigenheime kauften nur solche Leute, die sich, einfach aus Geldman-
gel, auch gebrauchte Autos kaufen.

Pierre Martineau, der Forschungs- und Marketing-Direktor der Chicago Tribune, stellte
die gleiche Scheu vor dem Alten in seinem Buche Motivation in Advertising fest.* Er
schrieb: »Tradition langweilt uns heute. Fiir ein Volk, das das Neueste, das Allerneues-
te, immer das Neueste haben will, ist sie kein Vorzug mehr, sondern praktisch eine Be-
lastung.« Aus einer Umfrage einer Zeitschrift, die sich an technisch interessierte Leser
wendet, ging hervor, da3 der typische Amerikaner seinen Wagen hauptséchlich wech-
selt, um zu wechseln. (Das galt auch fiir die Amerikanerinnen.) Er will einen neuen. Ge-
neral Motors pries 1960 in doppelseitigen Anzeigen die allgemeine Tendenz zum Neu-
wagenkauf: Nichts verschont Ihr Familienleben so sehr wie ein neuer Wagen.

* Pierre Martineau, »Kaufmotive«, Econ-Verlag, Diisseldorf, 1959.

Der Hedonismus wurde auch stark durch eine Werbung gefordert, die den Amerikaner
davon iiberzeugen wollte, daB3 er ein Recht darauf hétte, die Freuden eines schoneren
Lebens sofort zu genielen und ohne einen Finger krumm zu machen. »Sofort« und »fer-
tig« wurden die Zauberworte fiir die Anpreisung sdmtlicher Dinge, von Limonade {iber
Schlagsahne bis zu Kopfschmerztabletten. Der angesehene Geschiftsphilosoph Charles
G. Mortimer, Vorstandsvorsitzender bei General Foods, setzte den Mannern der Wirt-
schaft auseinander, da3 es heute darum gehe, fiir eine »schdopferische Bequemlichkeit«
zu werben. Er wies auf »die Welle des Wunsches nach Bequemlichkeit« hin, die Ameri-
ka iiberflute, und stellte fest: »Heute ist Bequemlichkeit der Erfolgsfaktor fiir so gut wie
jede Art von Erzeugnissen und Dienstleistungen, bei denen ein stetiges Wachstum zu
verzeichnen ist ... Beinahe alles, was wir heute kaufen, muf3 »fertig« sein, so dall man es
nur anzuziehen, zu benutzen, einzustopseln, einzuschalten, mitzunehmen ... auf den
Tisch zu stellen braucht. Diese Erscheinungsform unserer amerikanischen Ungeduld ist
die groBite Chance fiir ein einfallsreiches Marketing, die sich der amerikanischen Ge-
schéftswelt jemals geboten hat.« Morgen, so prophezeite Mortimer, wird man sogar die
Hauser fertig verpackt verkaufen, so dafl »eine Familie praktisch gleich einziehen und
darin wohnen kann«.
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Hausangestellte, die die Moglichkeit erwigen, einer Familie die Gunst ihrer Dienste zu-
teil werden zu lassen, erkundigen sich, einem Witz zufolge, vorher vorsichtig: »Schélen
Sie oder tauen Sie ab?« (d.h. benutzen Sie frische Kartoffeln und Gemiise oder Tief-
kiihlkonserven.)

Ein iltlicher Geschiftsfiihrer eines Supermarktes in Indianapolis schiittelte triibselig den
Kopf, als er mir alle die »bequemen« Lebensmittel aufzéhlte, die er Bridge spielenden
Ehefrauen verkaufte. »Die Minner arbeiten den ganzen Tag«, knurrte er, »und wenn sie
dann nach Hause kommen, wird ihnen eine kiimmerliche kleine Kalbfleischpastete aus
der Dose vorgesetzt.« In seinem eigenen Hause wiirde er das nicht zulassen. Tischferti-
ge Gerichte kosteten im allgemeinen bis zu 50 Prozent mehr als Mahlzeiten, die zu Hau-
se zubereitet werden.

Er erzdhlte mir eine scherzhafte Unterhaltung mit einer jungen temperamentvollen Ehe-
frau, die seine von der Bickerei gelieferten Kirschtortchen besichtigte. Er fragte sie,
warum sie nicht selber eine Kirschtorte backe. Sie erwiderte: »Ich wiilte gar nicht, wie
ich das anfangen sollte.« Der éltere Herr zéhlte ihr zuerst die ganzen Zutaten auf. Als er
»Kokosspeisefett« sagte, fragte sie: »Was ist das?« Er erklirte es ihr und zeigte ihr, wie
man den Rand ausrollt. Sie zog ihr keckes Néschen kraus und meinte: »Hort sich
schrecklich kompliziert an. Ich glaube, ich nehme lieber die hier.« Hunderte von Frau-
en, so erzihlte er mir achselzuckend, kaufen jede Woche seine teuren Glaser mit Hiih-
nerfrikassee, obwohl sie das fiir ein Drittel der Kosten aus Uberresten selber zubereiten
konnten. Aber die gleichen Frauen hielten sich fiir bescheidene, sparsame Hiiterinnen
der Familienkasse und klagten ihren Ménnern dauernd, wie schwer es fiir sie sei, bei
den hohen Lebensmittelpreisen mit dem Haushaltsgeld auszukommen.

Vor einiger Zeit hat man in der Geschéftswelt entdeckt, daB3 fiir die USA ein »neues
Zeitalter der Eleganz« anbricht. Die Damenkleidung gewinnt eine »lissige Eleganz«. In
den Gespriachen der Mdbelhindler ist das neue Verlangen der Kéuferschaft nach Ele-
ganz zur fixen Idee geworden. Vergoldete Wasserhdhne im Badezimmer werden immer
beliebter, genau wie vergoldete Zahnbiirsten. Die Juweliere stimmen in die Jubelchdre
iiber das neue Zeitalter der Eleganz ein. Und der Lebensmittelhandel hat entschieden,
daB die USA zu einem Volk von eleganten Epikurdern [Genufmenschen] werden. Der
Verkauf von Luxusdelikatessen hat sich in vier Jahren verdoppelt, nachdem man die
Amerikaner dazu bewogen hat, fiir $ 3.000.000 Kaviar im Jahr zu verdriicken; die Muti-
geren wiirgen sogar solche Delikatessen wie mit Schokolade {iberzogene Ameisen hin-
unter.

Ein amerikanischer Sektfabrikant ermahnte in seinen Anzeigen die Ehepaare, zum Friih-
stiick Sekt zu trinken. Er bezeichnet das Friihstiick als »die kritische Tageszeit in der
Ehe« und schldgt vor, daB3 die Eheleute zur Sektflasche greifen sollen, sobald sie das
Gefiihl haben, daf »die Blume des Ehegliicks weg« ist.

Eine weitere Form der Forderung des Hedonismus ist das Bestreben, die Kaufgewohn-
heiten der Amerikaner stirker durch den Impuls zu beeinflussen. DuPont stellte fest,
daB die Impulskdufe auf den Supermirkten im Laufe von zehn Jahren beinahe um ein
Drittel emporgeschnellt waren. Das Gesicht der Supermirkte verdanderte sich. Sie waren
nun keine schlichten Mérkte mehr ohne duBleren Aufwand, die den Zweck hatten, die
durch Masseneinkauf erzielten Ersparnisse dem Verbraucher zugute kommen zu lassen.
Urspriinglich hatten sie mit dem knappen Aufschlag von 12 Prozent auf den Einkaufs-
preis gearbeitet. Jetzt ist aus den amerikanischen Supermérkten ein flimmernder Karne-
val geworden mit Gratisverlosung von Automobilen, Prdmien, Rabattmarken, zértlicher
Musik und Hunderten von Packungen, die (unter betrachtlichem Kostenaufwand) raffi-
niert entworfen wurden, so daf3 sie der voriibergehenden Kiuferin gleichsam zurufen:
»Greif mich!« Die Folge aller dieser Wandlungen der Supermérkte war eine Erh6hung
des Rohgewinnaufschlags auf nahezu 20 Prozent im Durchschnitt.
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Auch die Kleidung der Familie ist zur Impulsware geworden. Die Zeitschrift Modern
Packaging berichtete, die Hersteller von Herrenoberhemden hitten gemerkt, daB3 es
nicht mehr geniige, ein Hemd in eine durchsichtige Schutzhiille aus Zellglas zu stecken.
Die Verpackung mufite durch Schutzhiillen mit reizvollerem Aufdruck verbessert (und
verteuert) werden.

Louis Cheskin, der Direktor des Farbforschungsinstituts, erlduterte dem Handel: »Der
Verbraucher beurteilt nicht das Produkt, sondern die Verpackung.« Ein typisches Bei-
spiel dafiir sind Herrengiirtel. Frither hingte ein Geschift, das solche Giirtel fiihrte, sie
einfach an einem Gestell auf und présentierte sie dem Kunden als Gebrauchsgegen-
stand. Die Verkaufsspezialisten stellten aber fest, dal man Giirtel sowohl an Méanner als
auch an ihre Frauen als Impulsartikel verkaufen kann; sie miissen nur richtig verpackt
sein. Mr. Cheskin wies auf die Erfahrungen der Hersteller von Paris-Giirteln hin. Man
hatte ihn eingeladen, auf einer Konferenz der Geschiftsleitung der Paris-Gesellschaft
iiber das Thema zu sprechen »Warum soll man Girtel verpacken?« Die Ratschlige, die
er ihnen gab, hat er in seinem Buche Why People Buy zusammengefal3t. Darin heif3t es,
fiir die Frau sei in unserem Zeitalter der Fiille »der bloBe Kaufakt eines Giirtels fiir (ih-
ren) Ehemann ... mit tiefen psychologischen Bedeutungen angefiillt«. Und nun die iiber-
raschende Analyse dieser Bedeutungen, die von seinen Mitarbeitern ans Tageslicht ge-
bracht worden waren:

Marketing-Tests und die Erfahrung haben gezeigt, dafy eine Frau in der Regel
Giirtel, die an einem Gestell hdngen, nicht beachtet. Hingende Giirtel erregen ihr
Interesse nicht. Ein hangender Giirtel besitzt keine Reizkraft. Er ist schlaff, reizlos
und nicht begehrenswert. Fiir die normale, gesunde, kraftvolle Frau ist ein han-
gender Glirtel kein Symbol der Mannlichkeit oder Qualitat. Er kann nicht irgend-
wie mit ihrem Mann in Verbindung gebracht werden. Er ist kein geeignetes Sym-
bol, sondern stellt ein negatives Bild dar.

Andrerseits hat »ein Giirtel, der in einer psychologisch potenten Verpackung liegt«, eine
giinstige Symbolik, und man »iibertridgt ihm ganz natiirlich die Aufgabe, Respekt, Zu-
neigung und sogar grof3e Liebe zu versinnbildlichen«.

Das potente Gehduse, das als Schrein fiir dieses Liebessymbol gewidhlt wurde, war ein
keuscher weiler Pappbehilter mit einer durchsichtigen Plastikkuppel, die passenderwei-
se als » Vistadome« bezeichnet wurde, vielleicht weil sie Reisebussen mit einem solchen
gewolbten Aussichtsdach dhnelte.

Der Erfolg all dieser Bemithungen zur Forderung des Hedonismus ging aus einer An-
zahl von Zeitungsberichten hervor. Printers’ Ink schrieb, daB3 ein neuer Typ von Super-
market-Kundin in der Entwicklung begriffen sei. Diese Kundin sei »stindig auf der Su-
che nach etwas Neuem«.

Ein Redakteur in Pittsburgh schrieb: »Dieselben Leute, die tiber hohe Preise jammern,
kommen vom Supermarkt, beladen mit Flaschen voller Cocktail-Kirschen, Goldfischen
in Plastikbeuteln, tiefgekiihlten Lebensmitteln, Fernseh-Mahlzeiten, Schallplatten ... al-
len moglichen Dingen, die wirklich nicht so luxurids aufgemacht zu sein brauchten.«
Soziologen berichteten iiber ihre Feststellung, dal amerikanische Familien gleich wel-
cher Einkommensstufe den Wunsch hitten, etwa 25 Prozent mehr zu verdienen, als sie
tatsachlich verdienten.

Zu Beginn der sechziger Jahre faBite der Wirtschafts- und Finanzredakteur der New York
Herald Tribune den herrschenden Trend fiir seine Leser in folgenden Worten zusam-
men: »Wenn man von einem ganzen Volk behaupten kann, es schwimme im Wohl-
stand, dann wird man das von den Amerikanern in den sechziger Jahren des 20. Jahr-
hunderts sagen konnen, die hemmungslos und gierig die Friichte von 183 Jahren freier

103



Wirtschaft ernten.« Die meisten Amerikaner hitten sich ein Luxusleben zum Ziel ge-
setzt.

Wohl den eindrucksvollsten Bericht iiber die Wendung zum Hedonismus erstattete die
Forschungsabteilung der Chicago Tribune. lhre Untersuchung Der neue Verbraucher
beruhte auf einer 100.000-Dollar-Untersuchung von Hausfrauen aus drei verschiedenen
sozialen Schichten in den Vororten von Chicago.

Bei allen drei Schichten war ein Trend zum Hedonismus unverkennbar. Der For-
schungs- und Marketingdirektor der Tribune, Pierre Martineau, faBite die Ergebnisse der
Befrager hinsichtlich dieses Trends folgendermaflen zusammen:

Es hat sich eine Umstellung vollzogen von den Lebensgrundsatzen der Sicherheit
und des Sparens zu dem Gedanken des Aufwands und der unmittelbaren
Wunschbefriedigung ... einer starkeren Bertiicksichtigung der eigenen Wiinsche,
einer Tendenz, Lebensstandard mit dem Besitz materieller Giiter
gleichzusetzen ...

Man betrachte nur die verdnderte Einstellung zu Geldausgaben. Eine Hausfrau des ge-
hobenen Mittelstands in Golf erinnerte sich der schlichten, sparsamen Lebensfithrung
ithrer eigenen Eltern und meinte dann: »Wir sind ganz anders. Wir sind absolute Ver-
schwender. Wir haben keinen Groschen in der Tasche. Wir leben fiir den Tag ...« Eine
andere Frau in derselben Stadt versicherte: »Man muf3 einfach ein biBchen mehr ausge-
ben, als man sich leisten kann, um im Leben weiterzukommen.« Aus den Berichten ging
hervor, daf3 die Frauen dieser sozialen Stufe dazu neigten, Aufwand nicht als Ver-
schwendung, sondern als Kapitalanlage zu betrachten. Eine Frau in Golf, die Tochter ei-
nes wohlhabend gewordenen Holzhandlers, sagte: »Mein Vater meint, es sei eine
Schande, wie wir das Geld ausgeben. Wir sollten fiir schlechte Tage sparen. Aber ich
bin der Ansicht, ich erlebe vielleicht gar keine schlechten Tage, also koste ich jetzt je-
den Tag voll aus ... Meine Eltern haben ihr Haus nicht alle vier oder fiinf Jahre neu aus-
gestattet, wie wir.«

In dem etwas weniger wohlhabenden Vorort Park Forest zeigten die Frauen die gleiche
Rastlosigkeit und die gleiche Freude am Geldausgeben. Eine Frau sagte, der Unter-
schied zwischen ihr und ihren Eltern liege darin, dal sie »neue Mdbel und neue Lam-
pen« kaufe, »weil wir sie (die alten) einfach nicht mehr sehen kénnen«. Eine andere
Frau sagte: »Heutzutage wollen wir immer etwas kaufen, das Zeit spart, damit wir mehr
Zeit haben, auszuspannen und das Leben zu genieflen.« Und wieder eine andere Frau er-
klérte, wenn sie und ihr Mann Gardinen, Teppiche und Mobel kauften, hofften sie im-
mer, die Sachen wiirden »nicht so lange halten wie die von unseren Eltern«.

Frauen in der dritten Gemeinde, Home Town, einem Vorort, der in der Hauptsache von
Arbeitern und kleineren Angestellten bewohnt wird, bewiesen die gleiche Begeisterung
fiir die Anhdufung materieller Dinge. In dem Bericht hieB es, dal in Home Town »die
technische Spielerei ... zum Sinnbild »schoneren Lebens< wird«.
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16. Fortschritt durch Volksvermehrung

Babys — eine Goldgrube fiir die Industrie.
Sechzig Millionen mehr U.S.-Verbraucher
in den nichsten neunzehn Jahren.

U.S. News & World Report, 4. Januar 1957

In der Vorhalle des amerikanischen Handelsministeriums lduft eine riesige »Uhr, die
jedem amerikanischen Kaufmann, der ihren Gang beobachtet, das Herz vor Freude ho-
herschlagen 148t. Diese Uhr gehort zu jenen Washingtoner Kinkerlitzchen, die seinen
vollen Beifall finden. Alle siebeneinhalb Sekunden blitzt ein blaues Licht auf, wie bei
einem Spielautomaten, als Zeichen, dal} irgendwo in den USA wieder ein Baby geboren
worden ist. Sehr viel langsamer, alle zwanzig Sekunden, blinkt ein dunkelrotes Licht
und meldet, daB ein ungliicklicher amerikanischer Biirger gestorben ist. Ein weiteres
aufblitzendes Ladmpchen verkiindet die gelegentliche Ankunft eines Einwanderers.

Entscheidend ist das weille Licht, das die Summe aller dieser Verdnderungen anzeigt.
Es blitzt alle elf Sekunden auf und besagt, daf in diesem Zeitraum die Bevolkerung der
Vereinigten Staaten wieder um einen Menschen vermehrt worden ist. Alle elf Sekunden
erwichst dem Handel also ein neuer Kunde, der Essen, Kleidung, Behausung und spéter
Spielzeugpistolen, Autos, Hi-Fi-Plattenspieler, Motorboote, Kiichenmaschinen und
einen Sarg braucht. Ende der flinfziger Jahre las man auf einem groflen Schild neben
dieser Uhr:

Mehr Menschen heifst mehr Handel!

Als im Oktober 1958 das Mefigerdat die 175.000.000-Marke iibersprang, wurde in der
Halle eine Mineralwasser-Party gefeiert. Es gab berauschende Prophezeiungen iiber die
Aussichten, die sich der  Wirtschaft infolge der  phantastischen
»Bevolkerungsexplosion« in den Vereinigten Staaten erdffneten.

U.S. News & World Report, eine Zeitschrift, die hauptsidchlich von amerikanischen Ge-
schiftsleuten gelesen wird, erklarte:

Seine grofite Konjunktur erlebt Amerika in der Bevolkerung. Wirtschaft, Arbeiter
und Regierung werden alle Hande voll zu tun haben, um die Bediirfnisse der
»explodierenden« Bevolkerung zu befriedigen.

In Wirklichkeit vollzog sich die Explosion der US-Bevolkerung viel heftiger, als das
Blatt sich vorgestellt hatte, das 1957 prophezeite, die Vereinigten Staaten wiirden »in
neunzehn Jahren sechzig Millionen US-Verbraucher mehr haben«. Spétere Schiatzungen
der Bevdilkerungsentwicklung lieBen erkennen, dal man in den nichsten zwanzig Jah-
ren mit einem Zuwachs der US-Bevolkerung um nahezu hundert Millionen Verbraucher
rechnen konne. Die Menschen leben immer lédnger. Die Jugend heiratet immer friiher ...
und mdchte immer grofBere Familien griinden. Die Médchen, die jetzt ins heiratsfdhige
Alter kommen, werden voraussichtlich ein Kind mehr haben als ihre Miitter. Die Babys
der riesigen Geburtenwelle nach dem zweiten Weltkrieg werden Mitte der sechziger
Jahre heiraten, und man rechnet dann mit einem ungeheuren Bevilkerungszuwachs.

Die wachsende Bevilkerung Amerikas wurde von frohlockenden Geschéftsleuten viel-
fach als sichere Garantie fiir eine langfristige Prosperitit und als Hauptstiitze fiir die
wirtschaftliche Expansion empfunden. Bis zu einem gewissen Grade versuchten sie den
Gedanken populdr zu machen, daf3 es etwas Schones und Wunderbares sei, eine grof3e
Familie zu haben.

Eine Zunahme der Bevolkerung in fernen Landern hélt der Amerikaner meist fiir bedau-
erlich. Tatsache ist aber, dal3 die USA eine der grofiten Bevolkerungsexplosionen in der
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Geschichte der Menschheit erlebten. Die Zuwachsrate der Bevdlkerung war ebenso
hoch wie in Indien oder Italien, wenn nicht hoher. Die Bevolkerung der Vereinigten
Staaten wuchs schon jetzt um nahezu drei Millionen Menschen im Jahr, und dieser Satz
wurde immer grofler. Das entsprach Jahr fiir Jahr der Einwohnerschaft von einem Dut-
zend neuer Stddte in der GroBenordnung von Omaha (oder, auf deutsche Verhiltnisse
iibertragen, etwa Recklinghausen). Wenn das so weiterging, wiirde die Bevolkerung der
USA gegen Ende des Jahrhunderts — also zu Lebzeiten der meisten von uns — mehr als
doppelt so gro3 wie heute sein.

Und das alles betrachtete man als Fortschritt! Millionen Babys wiirden die Mdglichkeit
ernstlicher Wirtschaftskrisen von vornherein ausschlieBen und als Riickversicherung ge-
gen mogliche Fehlberechnungen bei iiberméfBiger Erweiterung der Industriekapazitét
dienen. Wenige Wochen, nachdem zu Beginn des Jahres 1960 die Kurse an der New
Yorker Effekrenborse plotzlich fielen, beruhigten Finanzexperten die nervosen Investo-
ren: bei der in Aussicht stehenden Bevolkerungsvermehrung miifiten die Kurse auf lan-
ge Sicht wieder steigen.

Der amerikanische Werberat machte selbstverstindlich den Anfang mit der Schilderung
der gliicklichen Folgen des »Baby-Booms«. Um den Verbraucher zur Erh6hung seiner
Ausgaben zu ermuntern und ihm zu versichern, dal} er sich keine Sorgen mehr zu ma-
chen brauche, organisierte der Werberat eine viele Millionen Dollar verschlingende
Stimmungsmache. Eine der vom Werberat ausgearbeiteten Anzeigen zeigte — als Sym-
bol des Bevolkerungszuwachses — einen Storch auf seinem Nest. Darunter stand: Dieser
Vogel hebt das Geschiift!

Solche Anzeigen sollten nicht nur dazu beitragen, eine vertrauensvolle Kaufstimmung
beim Publikum zu erhalten, sondern die Amerikaner auch in dem Gefiihl bestirken, dal3
eine grofle Familie ein vaterlandisches Verdienst sei; aulerdem bewiesen sie damit ihre
Mainnlichkeit und ihr alteingewurzeltes Amerikanertum. Wahrend der Rezession von
1958 stellte der Werberat sieben wichtige Griinde zusammen, warum die Amerikaner
zuversichtlich in die Zukunft blicken konnten. Als Grund Nr. 1 wurde erwihnt: »mehr
Menschen.

Und hier einige weitere Beispiele fiir den Jubel der Geschéftsleute tiber die Aussicht ei-
ner Vermehrung der Bevolkerung in den Vereinigten Staaten.

Printers’ Ink: »Die Moglichkeiten des Marketing sind unbegrenzt ... Das bedeutet, daf3
der Wohnungsneubau in den néchsten Jahren verdoppelt werden muf.«

Sales Management zitierte einen Marktforscher, der erklért habe, als das US Census Bu-
reau seine Vorausberechnungen der kiinftigen Bevolkerungszunahme nach oben hin be-
richtigte: »In diesen Jahren steckt Gold!«

Engineering News Record: »Die neuen Ziffern der Bevolkerungsstatistik konnen Ihr
Gliick sein. — Die rasche Bevdlkerungszunahme bedeutet bares Geld fiir den Bauunter-
nehmer, der die Augen offen hilt ... Sie bedeutet

Mehr Wohnungsbau

Mehr Versorgungsanlagen
Mehr Straflen

Mehr Geschiftshduser

Mehr Fabriken

Mehr Verkehrseinrichtungen

Die Meinung der Wirtschaft, mehr Babys konnten der Grund zu nationalem Jubel sein,
wurde von weiten Kreisen der Offentlichkeit geteilt und unterstiitzt.

Die Zahl der jungen Familien, die auf vier oder mehr Kinder rechneten, verdoppelte
sich in der Nachkriegszeit.
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Fiir den Handel war der gewaltige »Jugendmarkt«, der im Entstehen begriffen war, be-
sonders verlockend. Einmal ging es hier um so viele kiinftige Kunden. Ein Vizeprisi-
dent der Werbeagentur McCann-Erickson erklirte, im Jahre 1965 wiirden die USA
77.000.000 junge Menschen unter zwanzig haben. Und als ich einmal mit einem Ge-
schaftsmann an einem von Kindern wimmelnden Schulhof vorbeifuhr, witzelte er: »Se-
hen Sie sich bloB all diese gliicklichen kleinen $-Zeichen an!«

Auferdem wurden diese jungen Menschen zu beachtlichen Geldausgebern. Die meisten
Schitzungen stimmten iiberein, dal die Teenager einfach auf Grund ihrer eigenen Kauf-
kraft zu einem Zehn-Milliarden-Dollar-Markt geworden waren, und 1970 wiirden sie
ein Zwanzig-Milliarden-Dollar-Markt sein. Schon jetzt konnte man damit rechnen, daf3
jeder Teenager in den USA mehr als $ 400 jahrlich ausgibt. Das war kein Markt mehr,
den man veridchtlich als eine Groschenangelegenheit abtun konnte.

Man ermahnte den Handel, nicht zu vergessen, daB alle diese Millionen junger Leute ei-
nes Tages heiraten und wirklich groBziigige Kéufer werden wiirden, wenn man sie rich-
tig erzieht. Man muf3 sie fangen, solange ihre Kaufgewohnheiten sich noch formen!
»Sprecht sie in dem Alter an, in dem sie am leichtesten ansprechbar sind!« posaun-
te ein Rundfunksprecher und empfahl den Werbefachleuten, in Anbetracht seiner star-
ken jugendlichen Horerschaft Sendezeit zu kaufen. Und die Zeitschrift Seventeen beton-
te, daB3 ihre Teenager-Leser gerade im Begriffe stiinden, Kaufgewohnheiten auszupri-
gen, die sie ihr Leben lang beibehalten wiirden.

Eine Firma, die Teenage Public Relations, Inc., wurde gegriindet, um Werbungtreibende
bei der ErschlieBung des Teenager-Marktes zu leiten. Und das Magazin Teen richtete
einen Testausschufl von Teen-Verbrauchern ein, der den Werbungtreibenden die Ge-
wiBheit verschaffen sollte, dal3 sie die richtigen Tone fanden, um Teenager zum Kauf
ihrer Erzeugnisse zu verlocken.

Und schlieBlich schenkte man dem Jugendmarkt neue Beachtung, weil der Handel
merkte, dall die Jugend vielleicht das verlockendste aller Verkaufsziele ist, da sie im all-
gemeinen noch impulsiver, unerfahrener und manipulierbarer ist als ihre Eltern. Die El-
tern wiederum lassen ihre Kinder mehr denn je gewihren, ganz gleich, welche Ver-
riicktheiten die Marketing-Fachleute in Mode bringen. Teenager erwiesen sich als aus-
gezeichnete Interessenten fiir Mittel gegen Korpergeruch, Hormonpréparate zur Ent-
wicklung der Briiste, Haarfarbemittel, Heimdauerwellen, Hautkrems gegen Mitesser
und Aufmunterungstabletten. Ein fiihrender Mann des Instituts fiir Motivforschung hat
erklart, Teenager seien vielleicht nicht autoritdtsglaubig, aber an die Werbung glaubten
sie.

Die neue Einstellung der Eltern, die ihren Kindern gern allen Willen lassen, wurde von
den Beauftragten der Chicago Tribune anldBlich der Erhebung iiber die Ansichten von
Hausfrauen in den Stadtrandsiedlungen verschiedentlich beobachtet. Eine Mutter in
Park Forest erklérte:

Mein Teenager-Sohn tragt gern Pullover und Hemden in ausgefallenen Farbto-
nen und passende Socken dazu. Elastikgiirtel sind jetzt grofie Mode. Meine Toch-
ter muf3 eine Alaskajacke aus Leder haben. Wir mochten, dafd unsere Kinder ihr
Leben geniefsen. Darum, wenn sie etwas haben wollen, das andere Kinder auch
haben, kaufen wir es ihnen.

In dem Tribune-Bericht Uiber Park Forest hieB es:

Es wird viel fiir die Kinder gekauft, und zwar grofitenteils nicht das, was die El-
tern fiir wiinschenswert halten, sondern das, was das Kind haben will. Die Wiin-
sche des Kindes wiederum werden entweder davon bestimmt, was andere Kin-
der haben, oder durch einen bestimmten Artikel, den es in Anzeigen gesehen hat.
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Die Eltern erblicken in der Methode, an materiellen Dingen dem Kinde zu geben,
was es haben mochte, etwas Positives.

Die grof3e Geburtenwelle, der »Baby-Boom« oder, wie einige lieber sagten, die »Bevol-
kerungsbombe«, veranlafite die Wirtschaft bei vielen Dutzenden von Branchen Plidne
auszuarbeiten, um daran zu verdienen.

Da war zuerst natiirlich der Kleinst- und Kleinkindmarkt fiir Sduglingspuder, Kinder-
zimmerausstattung, Kindernahrung, Schnuller usw. Sales Management berichtete 1960,
dall neue Séduglingsnahrung in einem geradezu »wahnsinnigem Tempo« erforscht und
auf den Markt gebracht wiirde.

Dann kam der aufblithende Jugendmarkt fiir Eis, Limonade, Schallplatten und Spiel-
zeug, von Schulpulten, Radiergummis usw. ganz zu schweigen. Im Jahre 1960 bekamen
amerikanische Kinder Spielzeug im Werte von anderthalb Milliarden Dollar jéhrlich.
An einem guten Verkaufstag im Dezember setzten amerikanische Geschéfte je Stunde
fiir $ 6.000.000 an Spielzeug um. Das amerikanische Durchschnittskind bekam fiir $ 26
Spielzeug im Jahr geschenkt. In meinem Heimatstaat Connecticut, wo der Spielzeugver-
brauch am hochsten ist, erhielt das Kind im Durchschnitt fiir $ 36 Spielzeug. Der Chef
einer Waffenfabrik sagte, wenn ein Junge fiinfzehn ist, hat er schon zwischen flinfzehn
und zwanzig Spielzeug-Nachbildungen von SchuBwaffen besessen und ist nun ein
ernsthafter Interessent fiir eine richtige Schufwaffe.

Die meisten groB3en Biistenhalterfabrikanten — und auch viele kleinere Firmen — began-
nen mit der Werbung und dem Verkauf von Biistenhaltern fiir neun- und zehnjihrige
Maidchen. Das war 1960 bereits ein wichtiger Markt geworden, da Tausende kleiner
Midchen durch die Betonung des Busens in der Werbung und anderswo daran gewdhnt
worden waren, uber ihre flache Brust bekiimmert zu sein und Biistenhalter als Status-
symbole zu betrachten. Den ausdriicklich fiir kleine Maddchen bestimmten Biistenhalter
28 AA beschrieb die New Yorker Frauenredakteurin Eugenia Sheppard als »ein schlap-
pes, weilles Ding, das wie ein totes Kaninchen aussicht und, von Nylonstriimpfen abge-
sehen, bestimmt das Geschenk Nr. 1 ist, das zehnjéhrige Madchen ... sich heutzutage
sehnlichst wiinschen.« Sie erwédhnte den leitenden Angestellten einer Biistenhalterfirma,
der erklart habe:

Das ist natiirlich alles Einbildung, da die meisten dieser Biistenhalter kaum ir-
gendeine Form haben ... Ein paar sind gepolstert fiir kleine Madchen, die einen
Minderwertigkeitskomplex haben, weil sie flach sind.

Den wirklich iippigen Jugendmarkt bildete jedoch die Teenagergruppe. Bei ihren Mit-
gliedern durfte man mit grolen Wiinschen und grofem Taschengeld rechnen, und oft
verfiigten sie auch iiber selbstverdientes, grofziigig bemessenes Geld, das sie frei ausge-
ben konnten. Die Zeitschrift Life untersuchte die Kaufgewohnheiten der Teenager und
kam zu dem Ergebnis, daB3 die jungen Menschen »einen phantastischen Aufwand an
knalligen und oft kostspieligen Kinkerlitzchen und Amiisements« treiben, wozu
1.500.000 Autos und fiir $ 20.000.000 Lippenstifte gehoren. Das Blatt erwéhnte ein
siebzehnjihriges Méddchen in Van Nuys (Kalifornien), das sozusagen das Traumbild der
Geschéftswelt verkorpere. Die Konsumgewohnheiten dieses Médchens Suzie seien
zwar anspruchsvoll, aber einigermallen typisch fiir die Mddchen aus »Familien mit ge-
hobenem mittlerem Einkommen in ihrer Stadt«. In dem Jahr zuvor hatte Suzie fiir $
1500 Kleider bekommen; $ 550 hatte sie fiir Vergniigungen und $ 102 fiir kosmetische
Behandlung ausgegeben. Sie besal} sieben Badeanziige und hatte ihr eigenes Telefon. In
den Sommerferien schlenderte sie gern mit ihrer Mutter durch die Warenhduser und
suchte sich Kleider oder Einrichtungsgegenstinde fiir ihr Zimmer aus oder kaufte Silber
und kostspielige Keramik fiir ihre Aussteuer, die sie bereits sammelte. Das Blatt
schrieb, manche Leute konnten meinen, die amerikanischen Teenager wiirden griindlich
verdorben, lie} aber durchblicken, daB} es fiir die Eltern bereits zu spit sei, sich dagegen
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aufzulehnen. »Die Ausgaben der Teenager«, meinte Life, seien so wichtig geworden,
dall ein »solches Vorgehen die gesamte Wirtschaft in ihren Grundfesten erschiittern
wiirde«.

In einer Vorschau auf die kommenden Dinge brachte Printers’ Ink zu Beginn der sech-
ziger Jahre die Uberschrift: Werbeagenturen werden Abteilungen fiir Teenager einrich-
ten. Das Blatt wies darauf hin, daB3 die Teenager den am schnellsten wachsenden Markt
in den heutigen USA bildeten, einen Markt, der ein »erstaunliches Verkaufspotential
biete«. Aber, so fiigte die Zeitschrift hinzu, »um die Moglichkeiten auszuschopfen,
miissen besondere Werbemethoden entwickelt werden«.

Eine Gruppe der Wirtschaft, die groBe Gewinne bei den Teenagern erzielte, war die Zi-
garettenindustrie. Die Zeitschrift Fortune meinte, wenn die Zigarettenindustrie es ge-
schafft habe, ihre Umsétze nach den durch die Krebsangst verursachten schweren Riick-
schldgen wieder in die Hohe zu bringen, so sei das zum Teil der Gewinnung neuer Be-
volkerungskreise zu verdanken, besonders dem groflen Zuwachs an Teenagern, die an-
scheinend wilder rauchten als je zuvor.

Auch die Kaffeerostereien begannen die Teenager zu umwerben. Der Amerikanische
Kaffeeverband (National Coffee Association) bezahlte eine sechzehnseitige Beilage fiir
die Zeitschrift Scholastic, die sich an Teenager wendet. Darin standen Ratschldge fiir
16bliche Dinge wie Studium, sicheres Fahren, Korperpflege, Verabredungen, Gesund-
heit und wie man Freunde gewinnt; aber unten auf jeder Seite stand ein Kaffeerezept.

Vielleicht der bezeichnendste und fiir mich als Vater von drei Teenagern beunruhi-
gendste Schachzug des Handels zur ErschlieBung des Teenager-Marktes war die Ausga-
be von »Junioren«-Kreditkarten. Viele Warenhduser und andere Geschifte in ganz
Amerika haben die jungen Leute aufgefordert, einfach ihre Kreditkarte zu schwenken
und zu sagen: »Auf Rechnung!« Die Geschifte eines groflen Kettenunternehmens gaben
jungen Schuldnern schon Zahlungsaufschub, ehe sie noch alt genug zum Rasieren wa-
ren, mit vierzehn. Einige Geschifte erlduterten, dafl eine Einwilligung der Eltern fiir die
Eroffnung eines Kundenkontos nicht erforderlich sei. Ein Warenhaus in lowa inserierte:
»Teenager! Eroffnet eigene Kreditkonten!«

Ein Sprecher des amerikanischen Einzelhandelsverbandes (National Retail Merchants
Association) forderte die Warenhduser auf, Junioren-Kreditkonten einzurichten, und be-
hauptete: »Die heutigen Teenager sind Amerikas grofB3ter natiirlicher Reichtum« und bo-
ten »dem auf Umsatz bedachten Kreditkaufmann Mdglichkeiten, wie er sie sich besser
nicht wiinschen kdnnte«.

Die Geschifte, die sich darum bemiihten, vom »Junior« auf Kreditbasis beehrt zu wer-
den, beteuerten gewdhnlich, daB3 sie an ithm als Kunden voéllig uninteressiert seien. Sie
wollten thm einfach helfen, ein sparsamerer Staatsbiirger zu werden, indem sie ihm
einen Schulungskursus iiber den Umgang mit Geld anboten. Ein Warenhaus in Iowa
verkiindete seinen Kreditplan fiir Jugendliche mit der Behauptung: »(Der Plan) soll die-
sen jungen Menschen Erfahrung in der Verwaltung ihrer Geldmittel verschaffen und ih-
nen frithzeitig den Wert der Kreditwiirdigkeit in ihrer Gemeinschaft zum BewuBtsein
bringen.« Andrerseits fragte der Rat fiir Verbraucherinformation (Council on Consumer
Information) zu einigen dieser Pléne, die die Geschéfte fiir die Jugend aufstellten: »Ver-
suchen sie damit der Ermahnung der Bibel zu folgen: »>Zeige dem Kind den Weg, den es
gehen soll, und wenn es alt ist, wird es nicht mehr davon abweichen«?« Der Président
der Bowery Savings Bank in New York erklirte, junge Leute zu lehren, auf Kredit zu
kaufen, »ist ungefdhr das gleiche, als wenn man sie den Gebrauch von Rauschmitteln
lehrt«.

Diese Schulung der Jugend wurde auch von einer Vereinigung von Kreditfinanzierungs-
gesellschaften vorangetrieben, und zwar erstaunlicherweise unter der Mitarbeit eines
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amerikanischen Pddagogenverbandes. Eine in vielen amerikanischen Schulen verteilte
Broschiire mit dem Titel Wie man Kaufkredit benutzt war, wie sich bei ndherer Priifung
herausstellte, mit Hilfe von zwei Publizisten zusammengestellt worden, die fiir diese
Kreditfinanzierungsgesellschaften arbeiteten. Die jugendlichen Leser wurden in dieser
Broschiire ermahnt: »Habt keine Angst, Kredit in Anspruch zu nehmen.«

Eine weitere fiir die Marketing-Leute erfreuliche Entwicklung war die frithere Verheira-
tung der jungen Menschen. Das hiufigste Heiratsalter fiir Médchen war auf achtzehn
Jahre heruntergegangen, und immer mehr College-Studenten heirateten, ohne erst das
SchluBexamen abzuwarten. Das bedeutete, daf3 sie in ihren ersten Ehejahren von den El-
tern unterstiitzt werden mufiten. Ein junger Mann brauchte nun, bevor er heiratete, nicht
erst zu beweisen, dal3 er eine Familie erndhren konnte.

Wenn ein junger Mann und ein junges Midel ihre Hochzeit vorbereiten, dann geschieht
etwas Wundervolles — vom Standpunkt des Geschédftsmannes betrachtet. Die Kaufe, sei
es in bar, sei es auf Kredit, steigen raketenartig in die Hohe. Das junge Paar kauft, seine
Eltern kaufen, und die Gratulanten kaufen. Das Ehepaar von 1960 braucht sofort ein
funkelnagelneues, voll eingerichtetes Haus. U.S. News & World Report veranschlagte
»die neue Nachfrage durch eine Heirat auf etwa $ 13.600«. Und das sei eine vorsichtige
Schitzung, betont das Blatt. Diese Summe teile sich wie folgt auf: Erforderlich sei ein
Haus, das, ob nun gekauft oder gemietet, durchschnittlich $ 10.000 koste. Mindestens $
500 brauche man fiir einen Wagen und durchschaittlich $ 2500 fiir die Einrichtung des
neuen Haushalts mit Mobeln und Elektrogeréten. SchlieBlich — und das scheint duf3erst
bescheiden — waren $ 600 erforderlich fiir Ausgaben, die unmittelbar mit der Hochzeit
zusammenhingen, wie Ringe, Kleider, Essen und Hochzeitsreise. Ein einfallsreiches
Unternehmen zur Verteilung von Warenproben, BRIDAL-PAX, begann Musterpackungen
auf den Standesédmtern zu verteilen. Diese zu Hunderttausenden an die kiinftigen Braute
verschenkten Packungen enthielten Muster von Mobelpoliturmarken, Putzmitteln
usw ... und vor allem Kopfschmerztabletten!

Daher also waren die meisten Ménner der Wirtschaft in Hochstimmung bei der Aus-
sicht, daB3 die Bevolkerung der Vereinigten Staaten binnen zwei Jahrzehnten hundert
Millionen Verbraucher mehr haben wiirde. Einige Besorgte fragten zwar, wo die Ar-
beitsplétze, die Mittel und der Wohnraum fiir den Unterhalt dieser zusétzlichen hundert
Millionen Menschen gefunden werden sollten. Das waren in der Tat heikle Probleme,
iiber die man sich morgen den Kopf zerbrechen konnte. Heute davon zu sprechen, kénn-
te das Vertrauen der Verbraucher erschiittern. Aber konnten solche Fragen warten?
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Teil I
Folgerungen

17. Steigt der Verbrauch immer weiter?

... vielleicht kénnen wir nicht aus der Klemme kommen, wenn wir nicht auch
aus dem Uberflufs herauskommen.

John Kouwenhoven in einem Artikel in Harpers’ Magazine,
»Waste Not, Have Not — A Clue to American Prosperity«.

Wir sind bisher in unserer Untersuchung der Entwicklung des Dilemmas nachgegan-
gen, das sich aus der stindig steigenden Produktivitdt in den Vereinigten Staaten ergibt,
und den durchaus logischen und menschlich verstindlichen Reaktionen der Absatzwirt-
schaft auf dieses neue nationale Dilemma. Wir haben gesehen, mit welchen Mitteln der
einzelne Amerikaner dazu gebracht werden soll, Jahr fiir Jahr mehr Waren und Dienst-
leistungen zu kaufen, und wir haben festgestellt, dal sich der Handel immer mehr auf
die Bereitwilligkeit der Amerikaner verlaf3t, die Bevolkerung weiter zu vermehren.

Die Ergebnisse lieBen sich auf verschiedene Weise charakterisieren. Ein Ergebnis ist
aber zweifellos eine tiberfiitterte Gesellschaft, die ein berechtigtes Interesse an der Ver-
schwendung hat und bei der ein Ende des Zwanges zu immer gréferem und immer ver-
schwenderischem Verbrauch nicht abzusehen ist.

Nun kommen wir nach Ansicht des Verfassers zu dem schwierigeren Teil des Buches.
Der Versuch, eine in der Entwicklung begriffene Situation zu diagnostizieren, ist
weitaus einfacher, als zu beurteilen, was diese Situation fiir die Zukunft bedeutet, oder
Ratschlidge zu geben, was getan werden konnte oder sollte und ob sich tiberhaupt etwas
tun 14Bt. Das gilt in diesem Falle besonders, weil die Sachlage, die sich in den USA ent-
wickelt, in der Geschichte der Menschheit einmalig zu sein scheint. Wir kennen keine
klaren Prazedenzfille, die uns Hinweise fiir unser gegenwirtiges oder kiinftiges Verhal-
ten geben konnten.

Versuchen wir einmal ganz vorsichtig, zu begreifen, wohin ein System fiihrt, das von
der Bevolkerung die Verpflichtung zu stindig wachsendem Konsum fordert.

Zuerst miissen wir feststellen, dafl dieses System, trotz aller allgemein bekannten Aus-
wiichse, das amerikanische Volk auf eine der hochsten Stufen materiellen Wohlerge-
hens gehoben hat, das die Welt je gesehen hat und das vielleicht nur von Neuseeland
iibertroffen wird. Und das ist eine Errungenschaft, die man keineswegs verachten sollte.
Die quélende Sorge, wo man das nidchste Essen oder das nédchste Paar Schuhe herneh-
men soll, gehort fiir jeden Amerikaner, ausgenommen einen kleinen Bevdlkerungsteil,
der arbeitslos ist, in lindlichen Elendsgebieten wohnt oder als Wanderarbeiter tétig ist,
der Vergangenheit an. Ein Neger-Schuhputzer in Oklahoma zeigte mir stolz seine Cow-
boy-Stiefel, die $ 30 gekostet hatten.

Wir miissen uns ferner dariiber klar sein, daf} jedes von Menschen erdachte Wirtschafts-
system auch seine Méngel und Schattenseiten hat. Es ist kein Zufall, da3 alle Wirt-
schaftsutopien Idealbilder geblieben sind. Jedes wirkliche Wirtschaftsutopia, das der
Mensch ersinnen konnte, wiirde sich aller Wahrscheinlichkeit nach bald als fiir Verbrau-
cher wie Verkaufer gleich triibselig, wenn nicht gar als undurchfiihrbar erweisen.

Und schlielich muf8 man sich die unangenehme Moglichkeit vor Augen halten, da3 die
USA vielleicht gar keine annehmbare Alternative zu einem stindig steigenden und ver-
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schwenderischen Konsum haben. Ich bin anderer Meinung, aber immerhin verdient die-
ser Standpunkt Beachtung. Der zu Beginn dieses Kapitels zitierte Mr. Kouwenhoven ist
kein exaltierter Marketing-Mann, sondern ein niichterner Beobachter der sozialen Ver-
hiltnisse. Er berichtet, dafl in den amerikanischen Wildern iiberall weggeworfene Bier-
dosen herumliegen. Diese Bierdosen sind fiir ihn das Sinnbild der gedankenlosen Mate-
rialverschwendung des Amerikaners. Er meint, es konne durchaus »eine recht triigeri-
sche Beziehung zwischen Verschwendung (verkorpert durch diese Bierdosen) und
UberfluB bestehen«. Kénnen die USA das eine ohne das andere haben? Wird eine derar-
tige Verschwendung mehr und mehr zu einem mafigeblichen Faktor, damit die Réder
sich drehen? The Wall Street Journal meinte zu der unbestreitbaren Verschwendung der
amerikanischen Wirtschaft, die wirkliche Verschwendung wiirde darin bestehen, das
Huhn, das die goldnen Eier legt, zu schlachten.

Manche Wirtschaftstheoretiker und Marketing-Experten schaudern bei dem bloBen Ge-
danken, der amerikanische Verbraucher konnte eines Tages wieder ein sparsamer, ver-
niinftig denkender Kéufer werden. Sie sind sich nicht sicher, was dann wohl aus dem
Wohlstand des Landes werden wiirde. Der Borsenanalytiker Paul Mazur fragt in The
Standards We Raise: »Nehmen wir nun einmal an, der Obsoleszenz-Faktor sollte von
der Bildfliche verschwinden ... Was wiirde aus einem Markt werden, der von neuen
Modellen, neuen Formen, neuen Ideen abhingig ist?« Retailing Daily erwéhnte einen
Elektrohédndler, der einen katastrophalen Riickgang seiner Jahresumsétze befiirchtete,
wenn er die Interessenten nicht mehr mit hdufigem Farb- und Ausstattungswechsel ko-
dern konnte.

Einige Wirtschaftsautoren haben den Einwand erhoben, da3 der alljdhrliche Modell-
wechsel in der Autoindustrie, den wir im achten Kapitel erorterten, flir das wirtschaftli-
che Wohlergehen des ganzen amerikanischen Volkes wesentlich geworden sei. Bei der
Enthiillung der Modelle von 1959 zeigte sich, da3 die bemerkenswertesten Verdnderun-
gen stilistischer Art waren. Die Heckflossen ragten nach allen Richtungen heraus. Die
Doppelscheinwerfer waren an andere Stellen verlegt worden. Die Wagen waren noch
niedriger, noch breiter, noch ldnger geworden, und es gab noch mehr unnétige Pferde-
krafte. Wie gewoOhnlich waren auch die Preise noch hoher als das Jahr zuvor. Kurz ge-
sagt, diese Autos bildeten den Héhepunkt des Fortschritts durch modische Obsoleszenz.
Was der amerikanischen Bevdlkerung hier geboten wurde, hitte man als eine Beleidi-
gung seiner Intelligenz betrachten konnen. Dennoch kiindigten verniinftige Blétter diese
Fahrzeuge mit diisteren Schlagzeilen an, so Look (24. Oktober 1958): Das Schicksal un-
serer Wirtschaft fahrt in dem 59er Wagen.

Und angesehene Wirtschaftsjournalisten brachten Bemerkungen vor wie: »Die Reaktion
auf die neuen Wagen in diesem Herbst wird fiir die Wirtschaft Amerikas von ungeheu-
rer Bedeutung sein.« Man wies darauf hin, dal jeder sechste amerikanische Arbeiter
heute seinen Arbeitsplatz auf die eine oder andere Weise der Automobilindustrie ver-
danke. Selbst die Besitzer von Drive-in-Kinos und Motels sind darauf angewiesen, daf}
die Amerikaner eine Uberfiille von Autos besitzen.

Der nachdriicklichste Versuch, den Konsum unnétiger Waren zu rechtfertigen, ist aber
wohl weit zuriick in den dreifliger Jahren gemacht worden, als die Absatzwirtschaft zum
ersten Male die Notwendigkeit eines steigenden Verbrauches als Aufgabe erkannte. Ein
Mitarbeiter, der in Printers’ Ink den neuen Begriff »Obsoletismus« erorterte, machte
eine Bemerkung, die so verbliiffend klang wie eine Zeile aus Huxleys Schone Neue
Welt. Er sagte allen Ernstes:

Jeder Plan, der den Verbrauch steigert, 1af3t sich rechtfertigen ... Man iiberredet
die Menschen, sich von alten Dingen zu trennen und neue zu kaufen, um mit der
Zeit mitzugehen. Kann man darin eine betriibliche Verschwendung erblicken?
Durchaus nicht. Wohlstand wird nicht dadurch bewirkt, dafs man Dinge abtragt,
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sondern dafs man welche kauft. In unserer industriellen Gesellschaft besteht
Wirtschaftlichkeit darin, daff man alle Fabriken in Gang halt.

Selbst wenn man annimmt, daB die Uberfiitterung unvermeidlich geworden ist, brau-
chen die Amerikaner doch noch keinen Gefallen daran zu finden; zumindest sollen sie
wissen, welchen Preis sie fiir diese Wirtschaft und die mit ihr verbundene Konsumbe-
sessenheit zahlen. Dafiir ein paar Beispiele:

Durch seine Konsumbesessenheit wirkt der Amerikaner
in den Augen der Welt allméhlich ein bilchen licherlich

Vor ein paar Jahren schrieb der Industriegestalter Raymond Loewy, nichts an dem Aus-
sehen der fetten, funkelnden amerikanischen Automobile »widerlegt den Eindruck, daf3
wir ein verschwenderisches, prahlerisches, stumpfsinniges Volk sein miissen«.

Als die USA im Jahre 1959 ihre gigantische Ausstellung im Moskauer Sokolniki-Park
eroffneten, um die Bewunderung des russischen Volkes zu erringen, sprach die New
York Times von einer »glitzernd bunten Schaustellung Verbraucher-Amerikas«. Sie
strotze formlich von den »Kinkerlitzchen des amerikanischen Lebens«. Der Berichter-
statter duflerte seine Verwunderung dariiber, dafl in dem ganzen blendenden Prunk kein
einziges verbindendes Thema, keine Gesamtidee erkennbar werde.

Aus anderen Berichten ging hervor, da3 viele von den Millionen Russen, die die Aus-
stellung sahen, liber die amerikanische Werteinschitzung ebenso erstaunt waren. Sie
fragten immer wieder, warum so wenig Wert auf Dinge wie Bildungswesen und Volks-
gesundheit gelegt werde. Zum Teil mochte diese Kritik bewulite Norgelei sein, aber die
Berichterstatter schrieben, dafl doch ein gewisses Mal} an echter Verwunderung dabei
gewesen sei.

Die Verschwendung der USA hat ihren Markt fiir Waren,
die im Ausland hergestellt werden, weiter geoffnet

Friiher, als die fortgeschrittene Technik der Vereinigten Staaten von der ganzen Welt
bewundert wurde, stiitzten sich ausldndische Fabrikanten gewo6hnlich auf ihre niedrige-
ren Lohnkosten, um in den amerikanischen Markt eindringen zu kénnen. Und die ame-
rikanische Industrie rechtfertigt die Verwendung von mehr und mehr arbeitsparender
Automation noch immer als Waffe gegen auslédndische Konkurrenz, die wegen ihrer we-
sentlich geringeren Lohnkosten im Vorteil zu sein scheint, obwohl auch ihre Lohnkos-
ten mit steigender Produktivitdt hoher werden. Ein amerikanisches Stahlunternehmen,
das Schwierigkeit mit dem Verkauf von Stacheldraht bei der amerikanischen Landwirt-
schaft hatte, weil européischer Stacheldraht billiger zu haben war, hofft mit Hilfe der
Technik konkurrenzfdhig zu bleiben. Das Werk arbeitet an der Fertigstellung einer Ma-
schine, die auf die Farm gebracht wird und automatisch Stacheldrahtumziunung spannt.
Die Gesamtkosten fiir Draht und Verlegung sollten dadurch fiir den Farmer geringer
werden, wenn er den Stacheldraht dieser Firma bestellt.

Heute haben die USA jedoch den Vorsprung, den sie technisch, arbeits- und rohstoff-
mafig besallen, zum grofiten Teil eingebiift. Vizeadmiral Hyman G. Rickover nannte
die Vorstellung, da3 die moderne Technik eine rein amerikanische Errungenschaft sei,
eine »lllusion«, die »von unseren Massenmedien gendhrt« worden sei, nachdem man
die Werbung so verfeinert habe, daf3 sie sich den Anschein einer Kunst gibt. » Wirft man
einen Blick auf die ... Jubelhymnen iiber neue Erfindungen, Entdeckungen, technischen
Kleinkram und Hokuspokus, sollte man nie vermuten, wieviel wir Europa an Grund-
lagenforschung verdanken, die der Urquell der Technik ist.«

Viele amerikanische Firmen haben ihre eigene Konkurrenzfahigkeit geschwicht, indem
sie sich ganz auf die Produktion rasch veraltender Waren einstellten und immer gréfere
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Betrdge ihres Budgets fiir die Werbung und Verkaufsférderung abzweigten. Produzen-
ten von Ubersee haben entdeckt, daB8 sie die amerikanische Konkurrenz oft schlagen
konnen, indem sie einfach ein besseres Erzeugnis liefern — besser in der Qualitdt, im
Gebrauch und in der Lebensdauer.

Die Zeitschrift Product Engineering brachte im Sommer 1960 einen Bericht eines In-
dustrieformgestalters, der bei Gesprichen mit wohlhabenden Leuten in San Salvador
festgestellt hatte, dafl sie ithre Schreibmaschinen, Rundfunkgerdte und Kiihlschrianke
nicht in den USA, sondern in anderen Landern kauften. Ein Plantagenbesitzer erkldrte,
er lehne es heute ab, noch amerikanische Waren zu kaufen, weil es so schwierig sei, sie
instand setzen zu lassen. Seiner Meinung nach waren die Erzeugnisse aus anderen Lan-
dern im allgemeinen besser konstruiert. Ein vernichtender Kommentar {iber diese »Inva-
sion« ausldndischer Erzeugnisse erschien in der Fachzeitschrift Leather and Shoes.*

* Leather and Shoes, 19. September 1959, S. 4.

Trotz des ganzen Geredes iiber die »billigen Arbeitskrifte« im Ausland konne dieser
Faktor nicht mehr tatséchlich als der einzige Vorteil europédischer Produzenten gegen-
iiber den amerikanischen genannt werden. Der Absatz iiberseeischer Produzenten in den
USA beschridnke sich nicht mehr auf Dinge wie Spielzeug, Neuheiten und Textilien,
sondern habe sich auch auf technische und wissenschaftliche Gebiete ausgedehnt, die
sehr viel Prézisionsarbeit und technisches Konnen erforderten. Das Blatt erinnerte an
die elektronische Ausriistung, die heute »von Europa und Japan her in unser Land
stromt ... Transistoren und Rundfunkgerdte .. Kameras, wissenschaftliche
Instrumente ... und Feinmechanik.« Japan zum Beispiel wiirde trotz niedriger Preise kei-
ne Kameras, Transistorradios usw. in den USA absetzen konnen, wenn es »nicht hoch-
wertige Qualitdtsarbeit« lieferte.

Das Blatt nannte vier Griinde, warum die Eindringlinge imstande seien, den USA auf ei-
genem Boden harte Konkurrenz zu machen: steigende Produktivitit, sorgféltiges Mar-
keting, »eine den Wiinschen und Bediirfnissen des Verbrauchers besser angepalite Wa-
renauswahl« und schlieBlich »bessere Arbeit«.

Die schirfste Kritik des Blattes an den amerikanischen Produzenten lag wohl in folgen-
dem Satz:

Wir sind stolz auf unser gewandtes Marketing, aber die Moglichkeiten, die in
dem kleineren Wagen steckten, in der Haushaltndhmaschine und im Leichtfahr-
rad, hat Europa zuerst gesehen.

Vielleicht haben die Amerikaner diese Moglichkeiten keineswegs iibersehen, sondern
versuchten ihnen bewuflt auszuweichen wegen des geringeren Stiickgewinnes.

Ende 1959 brachte Home Furnishings Daily einen Bericht iiber Produktionsvereinfa-
chungen auf dem Gebiet der elektrischen Haushaltgerite, die bei verschiedenen Artikeln
zu einer Qualitdtsminderung fiihrten. Der Verfasser zitierte einen Sprecher selbstandiger
Reparaturbetriebe fiir Haushaltgerite, der erklart habe, »innerhalb weniger Jahre werden
japanische und deutsche Elektrogerite fiir ihre Qualitdt bekannt sein, wihrend amerika-
nische Gerite >beriihmt fiir niedrigen Preis und geringe Qualitét< sein werden.« Dieser
Vergleich treffe bereits heute in manchen Féllen zu, »in denen das noch vor einem oder
zweli Jahren eine licherliche Behauptung gewesen wire«.
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Die wachsende Abhangigkeit des Verkaufs von der Werbung
begiinstigt die Entstehung einer Wirtschaftsoligarchie

[Oligarchie = Herrschaft einer kleinen Gruppe]

Auf einem Markt, wo es in erster Linie auf geschickte Verkaufsférderung, Werbung und
Auslage ankommt, wenn das Interesse des Verbrauchers gefesselt werden soll, hat der
groBBe Produzent einen klaren Vorteil gegeniiber dem kleinen, weil ihm groBere Mittel
zum Aufbau eines Markenbildes zur Verfiigung stehen und weil er es durch Herstellung
einer Vielzahl von Marken in der Hand hat, sich einen groBeren Auslageraum fiir die
Produktion seiner Firma zu verschaffen. John Ness erorterte in The Atlantic Monthly
den MiBerfolg der meisten kleineren amerikanischen Automobilfabrikanten wihrend
der fiinfziger Jahre und stellte fest:

Ganz offensichtlich liegt der wesentliche Vorteil der grofien Firmen in den riesi-
gen Werbeetats und Marketing-Organisationen, der Standardmarke, dem Slogan,
der in das UnterbewufStsein getrommelt wird.

Der Strom von Waren und Menschen, mit dem der Handel rechnet,
wird den Lebensstil der USA verindern

Obwohl der Verbrauch immer weiter hochgepeitscht wird, scheint es unvermeidlich,
dal3 das Leben in den USA manches von seinem Reiz einbiiflen wird.

Wenn es nach der Wirtschaft geht, werden die Amerikaner im Jahre 1975 mindestens
vierzig Millionen Fahrzeuge mehr auf den StraBen haben. Millionen Morgen Land wer-
den fiir den Bau von Autostralen plattgewalzt werden. Um die Verkehrsstauungen auf-
zulockern, wird man immer mehr Fernverkehrshochstrallen bis in den Kern amerikani-
scher Stddte hineintreiben. Durch ihre Grofle und weil sie das Stadtbild formlich zer-
schneiden, verschandeln sie jedoch das Bild der Stddte, die sie retten sollen. Trotz der
Durchfahrtstralen prophezeien Stadtebaufachleute, da3 die EntlastungsmaBBnahmen mit
den Stauungen nicht Schritt halten werden. Als eine Zeitschrift vorhersagte, in zehn Jah-
ren wiirden die meisten amerikanischen Familien zwei Autos in jeder Garage haben,
schrieb ein Leser aus Boston, wenn das eintreffen wiirde, »brauchten wir aber auch zwei
Krankenhduser in jedem Block«.

Auch viele européische Stidte machten die Erfahrung, daf} die steigende Automobilpro-
duktion in den Stunden des Spitzenverkehrs zu massiven Stauungen in den Zentren
fithrte. Jeder, der einmal versucht hat, am spdten Nachmittag {iber die Hauptbriicke in
Genf oder die Place de la Concorde in Paris zu fahren, weil3, daf es nicht nur in Ameri-
ka kolossale Verkehrsstockungen gibt. Obwohl auf hundert Einwohner in Europa weni-
ger Autos entfallen als in den USA, kommen in vielen europdischen Landern ebenso
viele Autos auf den Quadratkilometer wie in den Vereinigten Staaten.

Und was wird geschehen, wenn zum Entziicken der Wirtschaft im Jahre 1980 hundert
Millionen Kunden mehr in den USA zusammengepfercht sind? Der gréfite Teil dieses
Bevolkerungszuwachses wird, ob es den Amerikanern lieb ist oder nicht, in den Rand-
gebieten der heutigen Stidte erfolgen und nicht etwa in den unwirtlichen Eindden von
Dakota. (Nord- und Siid-Dakota gehdren zu den Bundesstaaten mit dem langsamsten
Bevolkerungswachstum.)

Schon heute fressen Bulldozers wie Ameisenheere die idyllischsten Landschaften im
Umkreis von Stddten wie Boston, Philadelphia und San Francisco. William H. Whyte jr.
schitzt in dem Buch The Exploding Metropolis, dal3 die Planierraupen tdglich 3000
Morgen Gelédnde fiir die »wuchernde Stadt« niederwalzen. Grofraumgebiete, die einst
weit voneinander getrennt waren, wachsen allméhlich zusammen. Das Grofraumgebiet
von Dallas stoft gegen das Gebiet von Fort Worth; Cleveland wird bald auf Akron auf-
prallen; Hartford und Springfield sind gebietsmifig fast verschmolzen. Selbst die bei-
den Kolosse, GroB New York und GroB-Philadelphia, werden bald zusammenstof3en
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und dabei die ganze Breite des dazwischen liegenden souverdnen Bundesstaates New
Jersey aufschlucken.

Vororte, die einst halb landlichen Charakter trugen, wandeln sich, denn durch den ra-
send schnellen Bevolkerungszuwachs entstehen Parzellierungen, Hunderte von Tank-
stellen, Verkaufsstinde an der Stralle und gewerbliche Betriebe. Der Leiter des Instituts
fiir Stadteforschung an der Universitdt von Pennsylvania, W. L. C. Wheaton, weist auf
ein anderes wichtiges Merkmal dieser Ausbreitung der Stadt hin, ndmlich ihre geringe
Bevolkerungsdichte. In den Vororten will jede Familie ihr eigenes kleines Fleckchen
Land haben und nimmt daher mehr Bodenfldche in Anspruch als ein Stadtbewohner.
Wheaton meint: »Die Stidte werden sich iiber weitaus groBlere Flachen ausbreiten als je
zuvor. Es besteht berechtigter Grund zu der Vermutung, daf die ndchsten hundert Mil-
lionen Stadtbewohner filinf- bis sechsmal soviel Raum beanspruchen wie die ersten hun-
dert Millionen.« Die Vorortbewohner, die frither in den Arbeitervierteln der Stddte
wohnten, werden wenigstens ein bilchen mehr Luft und Ellbogenfreiheit haben. Be-
wohner der duBersten Randgebiete von GroB3stidten werden 50 bis 80 km weit »in die
Stadt« fahren miissen, wenn ihre Arbeitsstelle in der Nihe des Stadtkerns liegen sollte.
Teilweise, um diese immer ldngeren Arbeitswege zu verkiirzen, siedeln viele Fabriken
und Biiros in die Randgebiete und in ehemals ldndliche Gegenden um oder errichten
dort Zweigstellen. Wohngrundstiicke, die noch eine »Aussicht« haben, kosten heute in
Los Angeles bis zu $ 25 je Quadratmeter. Der GroBraum von Los Angeles bedeckt heu-
te eine Fldche, auf der das gesamte Staatsgebiet von Connecticut Platz hitte. (In
Deutschland entspriache das einer Fliche, die von Kéln bis zum Niirburgring reicht.)

Dr. Wheaton erwihnt auch noch ein anderes, nicht gerade trostliches Merkmal der Vor-
stadte, das Ende der sechziger Jahre in Erscheinung treten werde. Zu diesem Zeitpunkt
werden fast 40 Prozent der Einwohner Teenager sein, die sich durch ein hohes Maf} an
Geschwindigkeit, Lautstirke, Energie und Sichtbarkeit auszeichnen.

Der amerikanische Bevodlkerungsfachmann P. K. Whelpton hat berechnet, dal vom
Standpunkt des wirtschaftlichen Wohlbefindens des einzelnen das Bevolkerungswachs-
tum der USA im Idealfall bei etwa 110.000.000 hétte aufthoren miissen. Andere halten
diese Zahl fiir zu niedrig. Was fiir Henry David Thoreau, der die GroBartigkeit eines
einsamen Strandes liebte, ein Optimum ist, sdhe natiirlich ganz anders aus als das Opti-
mum, das sich ein strebsamer Grundstiicksmakler zum Ziel gesetzt hat. Jedenfalls ver-
schwinden die stillen, schonen Pldtze, wo der Mensch nachdenken, sich erholen und er-
freuen kann, sehr rasch. Auf einstmals einsamen Seen wimmelt es von donnernden Mo-
torbooten, die Benzinddmpfe ausstoBen. Die Strandgebiete Ohios am Eriesee ver-
schwinden schnell, und bei Drucklegung dieses Buches war noch unklar, ob der winzige
Diinenstreifen in Indiana vor den Gruppen gerettet werden kann, die dort Industrie an-
siedeln wollen. An vielen Kiistenstreifen des Ontariosees im Westteil des Staates New
York herrscht ein schrecklicher Gestank, weil das Wasser durch chemische Betriebe in
diesem Gebiet verseucht wird.

In den amerikanischen Parkanlagen driangen sich doppelt so viele Menschen, wie dort
bequem untergebracht werden konnten. Einer der lieblichsten Streifen offener Meeres-
kiiste, der Amerika noch verblieben ist, am Cape Cod siidlich von Provincetown, tragt
die Tafeln von Grundstiicksgesellschaften, die das Geldnde parzellieren, und iiber Cape
Cod schrieb eine Zeitung traurig, dafl die »Karnevalsstimmung am Cape« sich immer
stirker ausbreite, und da3 man dort »immer weniger findet, was den Touristen, der die
Stimmung und das Landschaftsbild von Cape sucht, fesseln konnte. Unsere historischen
Plétze sind verborgen. Nach unseren iiberfiillten Strandbddern triagt er kein Verlangen.«

Eine weitere Menschenfiille droht auch die schon heute in den USA ernsten Probleme
der Wasser- und Luftverunreinigung empfindlich zu erschweren. Noch ehe Amerika be-
sagte vierzig Millionen weitere Autos auf die Strale bringt, schnappen viele Stadter ver-
zweifelt nach frischer Luft. Tag fiir Tag werden Milliarden Kubikmeter Abgase in die
Luft der Stidte geblasen und hiillen bald viele Stadte, nicht nur Los Angeles, wie in ein
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Leichentuch ein. Ein Beamter der Bundesgesundheitsbehorde warnt: »Die Menge des
chemischen Miills in der Luft wird im Laufe der Zeit astronomische Ausmalle anneh-
men.« Amerikas Flisse, die Dutzende von Stiddten am Unterlauf fiir ihre Trinkwasser-
versorgung brauchen, sind durch Industrieabwésser, synthetische Waschmittel und in
Abwissern gedeihende mikroskopisch kleine Fadenwiirmer, Nematoden, verunreinigt.
Diese Nematoden iiberstehen nachweislich sogar die Chlorung des Wassers und geben
dem Leitungswasser einen muffigen Erdgeruch. Bei einer Priifung durch die Bundesge-
sundheitsbehorden fand man in den Trinkwasserproben aus dreizehn von vierzehn kon-
trollierten Fliissen Nematoden.

In vielen Vororten, wo die Hauswasserversorgung auf Klarsysteme und private Brunnen
angewiesen ist, sind soviel synthetische Waschmittel in die Brunnen gesickert, daf auf
dem aus den Leitungen flieBenden Wasser eine seifige Schicht schwimmt. U.S. News &
World Report bemerkte zu dem immer ernster werdenden Problem von Wasserver-
schmutzern wie Nematoden und synthetischen Waschmitteln: »Mit zunehmender Be-
volkerung und wachsenden Anforderungen an die Wasservorrite des Landes ... werden
sich diese Probleme vervielfachen.« Mehrere Stiddte im Norden von New Jersey muflten
in aller Eile neue Wasserquellen suchen, als die Verseuchung des Passaic River soweit
fortgeschritten war, dall Tausende von Fischen tot darin schwammen.

Auch die Versorgung der wachsenden verstéddterten Bevolkerung mit den vielen erfor-
derlichen Dienstleistungen wird die Kosten hoher schrauben. Wenn die GroBstadt
wichst, erhohen sich die Verwaltungskosten pro Einwohner.

Und wir diirfen auch die vielen Millionen zusétzlicher Schulkinder nicht vergessen, die
die Wirtschaft freudestrahlend als kiinftige und gegenwiértige Kunden sieht. Sie wollen
versorgt und unterrichtet werden. Im Jahre 1970 wird die Mehrheit der amerikanischen
Bevdlkerung noch nicht oder nicht mehr im erwerbsfahigen Alter stehen.

Ein steiler Bevolkerungsanstieg kann Herstellern und Verkdufern von Konsumgiitern
eine Augenblickskonjunktur bringen, aber langfristig gesehen bedeutet er fiir die Wirt-
schaft im ganzen und fiir die Allgemeinheit mehr Kummer als Nutzen.

Manche Geschiéftsleute beginnen das schon zu spiiren. Ein Vizeprésident der Ford Mo-
tor Company untersuchte alle Verwicklungen, die sich aus einer Bevdlkerungshochflut
ergeben konnen, und stellte fest: »Zweifellos wird eine Zunahme der Bevdlkerung das
Tempo der Verbesserung unseres Lebensstandards verlangsamen.«

Ein letzter Preis, den die Amerikaner beinahe sicher fiir »mehr Umsatz durch mehr
Menschen« zu zahlen haben werden, ist die Einschrankung der personlichen Freiheit. In
dicht bevolkerten Gebieten oder Landern wird der einzelne oft weniger geachtet, und es
besteht ein groBeres Verlangen nach einem Eingreifen dies Staates bei Problemen, die
zu 16sen iiber die Krifte des einzelnen hinausgeht. Wohl die beredteste Warnung vor
den Gefahren, die darin liegen, Wohlstand durch Bevolkerungszuwachs zu suchen,
kommt von einem Volkswirtschaftler, Dr. Joseph Spengler von der Duke-Universitét in
Durham. In The Harvard Business Review weist er auf die allgemeine Tendenz in dicht
besiedelten Lindern hin, die verstirkten sozialen und wirtschaftlichen Probleme, die
eine vermehrte Bevolkerung mit sich bringt, durch staatlichen Eingriff 16sen zu wollen:
»Wenn das geschieht, wird die Wirtschaft weniger elastisch und die Freiheit des einzel-
nen ... wird allméhlich eng umgrenzt. Dann wére dem Storch das gelungen, was den
Anhédngern von Karl Marx beim besten Willen nicht gelungen ist — der Menschheit Fes-
seln anzulegen.«

Wir kommen nun zu drei vom Amerikaner fiir eine tiberfiitterte Konsumenten-Gesell-
schaft zu zahlenden Preisen, die in ihren Folgen so bedeutsam sind, daf3 sie in besonde-
ren Kapiteln behandelt zu werden verdienen.
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18. Die versiegenden Rohstoffquellen

Wir Amerikaner haben in den vergangenen vierzig Jahren mehr von den Natur-
und Bodenschatzen der Welt verbraucht als die gesamte Menschheit in den vier-

tausend Jahren ihrer Geschichte bis 1914 ... Der Mensch wird sich allmahlich der
Grenzen der Erde bewufst.

Fairfield Osborn

Die amerikanische Durchschnittsfamilie wirft im Jahr etwa 750 Blechdosen weg. Im
Orient hiitet eine Familie, die das Gliick hat, in den Besitz einer solchen Dose zu gelan-
gen, sie wie einen Schatz und verwendet sie irgendwie, sei es auch nur als Blumentopf.

Als der vom Prisidenten berufene Ausschuf3 fiir Materialbewirtschaftung (Materials
Policy Commission) Anfang der fiinfziger Jahre die Verbrauchsgewohnheiten in den
USA untersuchte, kam er zu dem Ergebnis, dal »der Materialhunger der Vereinigten
Staaten gargantuanisch und bisher unersittlich« sei. Jeder Amerikaner, ob Mann,
Frau oder Kind, verbrauche durchschnittlich achtzehn Tonnen Material im
Jahr!!! [Und das schon damals im Jahre 1960!]

Nach anderen Berechnungen verbraucht der Durchschnittsamerikaner fiir seine Lebens-
haltung zehnmal soviel Rohstoffe — Nahrungsmittel nicht eingerechnet — wie der Durch-
schnittsbiirger im iibrigen Teil der freien Welt. Nur in Amerika hiipft eine Hausfrau in
ein zwel Tonnen schweres Auto und fahrt in die Stadt, um eine Schachtel Reillzwecken
zu kaufen, die sie bei ihrer reguldren Einkaufsfahrt vergessen hatte. Und nur in Amerika
wiérmen sich die Menschen im Winter fast ganz und gar auf die verschwenderische Art,
daB sie Tausende von Litern Ol verbrennen, um ein Haus zu heizen, statt sich warm an-
zuziehen und dadurch einen groBen Teil der nétigen Wiarme zu gewinnen.

Der jungfriuliche Kontinent, der den amerikanischen Siedlern vor nur dreihundert Jah-
ren als Erbe zufiel, wird immer rascher seiner Naturschitze beraubt. Dieser Reichtum
hatte die Einwohner der Vereinigten Staaten zu chronischen Optimisten gemacht. Die
Fiille an Natur- und Bodenschitzen war so grof3, da3 die Menschen schlieBlich glaubten,
sie wiirde nie ein Ende nehmen. Ein Amerikaner, Rowland Howard, hat im vorigen
Jahrhundert gesagt: »Man vermilit das Wasser erst, wenn der Brunnen versiegt.«

Das Gewicht der Tatsachen gibt heute allerdings keinen Anla3 zu groBem Optimismus.
Selbst zu Beginn der flinfziger Jahre stellte der Materialbewirtschaftungsausschufl fest:
»Der niichterne Tatbestand ist der, da3 wir offenbar den Rahm unserer Hilfsquellen, so-
weit sie uns heute bekannt sind, abgeschopft haben.« Seitdem ist Amerika beim Abrah-
men noch tiefer in die Milch geraten. Heute konsumiert der Amerikaner betrdchtlich
mehr Material, als er produziert. Die USA sind jetzt fiir den grofiten Teil der »strate-
gisch wichtigen und kritischen« Rohstoffe, die sie fiir die Landesverteidigung brauchen,
von anderen Landern abhédngig. Die Warnungen und Empfehlungen des Materialbewirt-
schaftungsausschusses wurden gréf3tenteils in den Wind geschlagen.

Die Historiker werden vielleicht einmal sagen, die verhidngnisvollste Verdnderung, die
sich in den ersten sechs Jahrzehnten des 20. Jahrhunderts mit den USA vollzog, sei der
Niedergang von einer rohstoffreichen zu einer »Habenichts«-Nation gewesen, was
wichtige Natur- und Bodenschitze anbelangt. Am 9. Dezember 1958 brachte The New
York Times folgende denkwiirdige Schlagzeile auf der ersten Seite: »Gefédhrlicher
Schwund der US-Bodenschétze festgestellt.«

In der vierteiligen Situationsanalyse, die dann folgte, lie der Mitarbeiter des Blattes Ri-
chard Rutter seinen Lesern wenig Grund zum Optimismus. Er stellte »eine ungeheure
Inanspruchnahme der Vorrite an lebenswichtigen Rohstoffen« fest und fligte hinzu: »Es
geht um den Bestand der Nation. Die gesicherte Versorgung mit Eisenerz, Erdol, Natur-
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gas, NE-Metallen, Kohle und vielen anderen Materialien ist fiir die Stirke der amerika-
nischen Wirtschaft wesentlich. Ohne sie muf3 auch die groBte Industriemaschine zum
Stillstand kommen.« Weiter heif3it es in seinem Bericht: »Gehen wir einmal die Liste der
26 wichtigsten Rohstoffe vom Antimon bis zum Zink durch. Fiir 1975 sieht das so aus:
Die Abhingigkeit der USA von ausldndischen Rohstoffquellen wird zwischen 100 und
25 Prozent schwanken.«

Mit der immer stirkeren Abhéngigkeit ihrer Rohstoffversorgung von ausldndischen
Quellen vergroBerte sich fiir die USA natiirlich die Verwundbarkeit durch eine Unter-
bindung der Versorgung im Falle eines Krieges oder wenn eine fremde Regierung es
vorziehen sollte, ihre begehrten Rohstoffe zu horten oder, sei es freiwillig, sei es unter
Druck, woanders zu verkaufen.

Die Abhéngigkeit der USA von fremden Versorgungsquellen wird mit jedem kommen-
den Jahrzehnt zwangslaufig groBBer werden, und zwar in stiirmischem Tempo, wenn die
Bevolkerung und der Verbrauch des einzelnen so lebhaft wachsen, wie der Handel
hofft.

Es diirfte nicht mehr lange dauern, bis auch der rosigste Optimist unter den Amerika-
nern die Wahrheit von Fairfield Osborns Bemerkung in seinem Buch The Limits of the
Earth erkennen wird: »Das ganze Problem ausreichender Rohstoffe fiir die Aufrechter-
haltung und Weiterentwicklung unserer Zivilisation wird offensichtlich von Jahr zu Jahr
brennender.«

Werfen wir einmal einen kurzen Blick auf die gegenwirtige Lage und kiinftigen Aus-
sichten bei einigen der fiir Amerika wichtigen Grundstoffe.

Metalle

Die reichhaltigen Erze vieler Metalle, die in den USA gefunden werden, gehen zu Ende,
und die amerikanischen Hiitten sind groBtenteils auf hochwertige Erze eingestellt. Die
Metallpreise steigen stetig. Das Riickgrat der amerikanischen Industriemacht ... und des
amerikanischen Lebens ist Stahl. Die meisten Stahlwerke in den USA verlangen Erze,
die eine mindestens flinfzigprozentige Anreicherung mit natiirlichem Eisen aufweisen.
Die Lagerstitten mit so reichem Erz im Mesabi Range in Minnesota, die lange als »un-
erschopflich« galten, sind heute fast ausgebeutet. Die Menge derartig reicher Erze, die
in den heute bekannten Lagerstitten noch verblieben ist, wiirde den amerikanischen Be-
darf nicht einmal fiir zehn Jahre decken. Dazu liegen diese bekannten Adern tiefer oder
miissen sogar unter Tage abgebaut werden. Beides macht die Erzgewinnung teuer.

Mehr und mehr sehen sich die USA gezwungen, drmere Erze zu verarbeiten, die beson-
ders vorbehandelt werden miissen, damit sie auf einen fiir die Hiittenwerke brauchbaren
Grad angereichert werden. Die USA haben noch Berge von minderwertigen Erzen, Ta-
konit (nach dem Taconic Range, einem Gebirgszug zwischen New York und Albany),
aber derartiges Material muf3 erst zu Pulver zermahlen und dann zu Erzkiigelchen, soge-
nannten Pellets, gesintert werden. Durch dieses Verfahren erhdhen sich die Kosten um
mehrere Dollar pro Tonne.

Diese Unkosten treiben die Stahlhersteller ins Ausland auf der Suche nach Erzen, die
sich fiir eine direkte Verarbeitung eignen. Solche Lagerstitten haben sie in Siidamerika
(hauptséchlich in Venezuela) und Kanada (hauptsdchlich Labrador und Ost-Quebec)
und anderswo gefunden und beuten sie kréftig aus. Schon heute kommt ein Drittel des
Eisenerzbedarfs der USA aus dem Ausland; der Prozentsatz des eingefiihrten Eisenerzes
hat sich innerhalb von zehn Jahren vervierfacht und wird auch weiterhin steigen. Aus
diesen auslidndischen Rohstoffquellen kann der Bedarf der Vereinigten Staaten — selbst
ein von sinnloser Vergeudung diktierter Bedarf — auf viele Jahrzehnte hinaus gedeckt
werden, vorausgesetzt, dal die USA nicht durch Krieg oder Mafinahmen der betreffen-
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den Regierungen oder auch durch den steigenden Wettbewerb anderer Industrienationen
von diesen Quellen abgeschnitten werden. Nun kdnnte man mit Recht die Frage stellen,
warum die Amerikaner sich tiber ihre schwindende Unabhdngigkeit in der Rohstoffver-
sorgung den Kopf zerbrechen sollen, wenn sie doch in einer Welt, die wirtschaftlich im-
mer enger verflochten wird, diese Rohstoffe anderswo herholen kénnen. Vielleicht wire
auch zu Befiirchtungen kein Anlal3, wenn alles gutgeht. Aber bei dieser Lage der Dinge
sind die USA im Falle eines Krieges, von Revolutionen oder bei einem verschérften
Wettkampf um den Zugang zu den unersetzlichen Bodenschitzen der Erde leichter ver-
wundbar.

Von den sieben Metallen, die fiir die Herstellung von Stahllegierungen am dringendsten
gebraucht werden, konnen die USA nur zwei in entsprechenden Mengen aus dem eige-
nen Boden gewinnen.

Die einst so reichen Zink- und Bleivorrite der USA sind so gering geworden, dal3 Ame-
rika sich rasch der Grenze nidhert, an der ihr Abbau unrentabel wird. Die einheimische
Zink- und Bleiproduktion hat vor einiger Zeit ihren Tiefstand erreicht. Die Bauxitlager-
stitten der USA — Bauxit ist der Ausgangsstoff fiir die Aluminiumherstellung — sind so
minderwertig geworden, dal die Vereinigten Staaten mehr als drei Viertel ihres Bedarfs
aus Ubersee holen.

Die bedenklichste Erschopfung hochwichtiger Erze ist wahrscheinlich beim Kupfer zu
verzeichnen, einem vielseitig verwendbaren Metall, das fiir die Industrialisierung von
entscheidender Bedeutung ist. Die USA waren gezwungen, immer drmere Erzqualititen
abzubauen. Das meiste Kupfererz, das heute gewonnen wird, enthélt weniger als 1 Pro-
zent des Metalls, und ein grof3er Teil des verhiitteten Erzes hat einen Gehalt von anni-
hernd 0,5 Prozent. Viele Bergwerksgesellschaften sind gezwungen, sechsmal soviel Erz
zu verhiitten wie zu Beginn des Jahrhunderts, um eine Tonne Kupfer zu gewinnen. Das
ist einer der Griinde, warum der Kupferpreis binnen dreilig Jahren um etwa 600 Pro-
zent gestiegen ist. Seitdem sind die USA vom groBten Kupferausfuhrland zum groften
Kupfereinfuhrland der Welt geworden. Die iiberseeischen Kupfererzquellen weisen be-
reits Anzeichen einer Erschopfung auf und werden in allgemein brauchbaren Qualititen
bestenfalls noch fiir ein paar Jahrzehnte verfiigbar sein. Trotzdem wird in den USA Re-
klame fiir dekorative Gaslampen aus Kupfer gemacht, die man vor das Haus héngt, und
amerikanische Frauen werfen jedes Jahr mehrere hundert Millionen Lippenstifthiilsen
aus Messing weg; Messing wird hauptséchlich aus Kupfer hergestellt.

Die fortschreitende Erschopfung der Kupfervorrite wird die vielen Lander, die jetzt am
Anfang ihrer Industrialisierung stehen, vermutlich in eine hochst unangenehme Lage
bringen. Kénnen sie ihr Industrialisierungsprogramm tiiberhaupt durchfiihren, wenn das
Kupfer immer seltener und kostbarer wird? Ersatzstoffe wie Aluminium kénnen in eini-
gen Fillen unter Einbufle an Nutzleistung verwendet werden, aber fiir gewisse entschei-
dend wichtige Zwecke in der Energiewirtschaft lassen sich nur schwer Ersatzstoffe zu
einem entsprechenden oder annehmbaren Preis finden. Es ist durchaus denkbar, dal} in
der Verhiittung auBerordentlich armer Erze weitere Fortschritte gemacht weden, aber
damit wird vermutlich verhdltnisméfig wenig gewonnen.

Harrison Brown, der beriihmte Geochemiker des California Institute of Technology in
Pasadena, der die kiinftigen Reserven der USA griindlich und kritisch untersuchte, fafite
in seinem Buch The Challenge of Man’s Future die Kupfersituation folgendermalien zu-
sammen: »Es ist klar, dal die schwindenden Kupfervorrite ein gewaltiges Hindernis fiir
die Entwicklung der Welt darstellen.«

Soviel iiber den Rohstoffbedarf der Industrie, wenn sie sich so ausdehnen will, daf} sie
die von der amerikanischen Absatzwirtschaft gesteckten Ziele erreicht. Wie steht es mit
dem Bedarf an Energie und Schmiermitteln, um die Rdder zum Laufen zu bringen und
die Hauser zu erwdrmen und zu erhellen? Im Jahre 1956 setzte der Prisident der Gene-
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ral Electric der Elektroindustrie das Ziel, den durchschnittlichen Stromverbrauch der
Haushaltungen in zehn Jahren auf das Zweieinhalbfache zu steigern, und neuerdings hat
ein Vizeprisident der Georgia Power Company erklirt, jeder Kunde miisse dazu bewo-
gen werden, in zehn Jahren 7000 Kilowattstunden Strom jahrlich zu verbrauchen. Im
Jahre 1959 verbrauchten die Stromabnehmer knapp die Hélfte dieser Menge.

Fossile Brennstoffe

Die Energieversorgung der Vereinigten Staaten hingt in der Hauptsache von den soge-
nannten fossilen Brennstoffen ab, die aus vor Millionen Jahren abgelagertem Material
gewonnen werden: Erdol, Kohle und Naturgas.

Der Erddlverbrauch der USA, ihre Hauptenergiequelle, hat sich seit Ende des zweiten
Weltkriegs verdreifacht. Die USA verfiigen nur iiber ein Siebentel der nachweislichen
Erdolreserven der Welt, verbrauchen aber betrichtlich mehr als die Hilfte der gesamten
Weltproduktion.

Bei oberflachlicher Betrachtung sicht es so aus, als ob die Vereinigten Staaten heute mit
Erddl mehr als reichlich gesegnet wiren. Ubereifrige oder profitgierige Produzenten ha-
ben die Erde so intensiv nach Ol angebohrt, daB der Weltmarkt iiberflutet worden ist.
Doch in den letzten Jahren hat man in den USA immer weniger Olfelder entdeckt, und
diese liegen am Grunde immer tieferer Bohrlocher. Es ist ganz klar, die Erdolvorréte der
USA neigen sich dem Ende zu. Bei dem heutigen Umfang des Verbrauchs — nicht dem
von morgen! — werden die Erdolreserven der Vereinigten Staaten den Bedarf von drei-
zehn Jahren decken konnen. Nach verschiedenen Vorhersagen von fachménnischer Sei-
te wird die Erdolférderung der USA in diesem Jahrzehnt auslaufen. Ein Sprecher der
Ford-Werke hat behauptet, die USA wiirden innerhalb von zwanzig Jahren mit ihrem Ol
am Ende sein. Man weil3, daB tief im Felsgestein der USA noch Milliarden Hektoliter
Ol ruhen, aber durch ihre Lage sind sie gegenwirtig zu wirtschaftlich vertretbaren Kos-
ten nicht erreichbar. Andere, moglicherweise forderbare Olvorrite soll es geben, aber
eine Untersuchung, die Bruce C. Netschert fiir die Resources for the Future, Inc., durch-
gefiihrt hat, rechnete die Hunderte Milliarden Hektoliter Rohdl zusammen, die vielleicht
noch vorhanden sind, und stellte fest, daB3 ein steiler Riickgang der durch Versuchsboh-
rungen erschlossenen Olquellen zu verzeichnen sei bei gleichzeitig wachsender Durch-
schnittstiefe. Damit ist nicht gesagt, dal es unmoglich wire, Mittel zu finden, um das
im amerikanischen Boden steckende Ol zu fordern, aber im Untersuchungsbericht heif3t
es dazu: »Eine riickldufige Erfolgshohe bei der Suche nach Erdol deutet darauf hin, daf3
wir uns der Grenze der Bestinde an Ol nihern, das mit den gegenwirtigen technischen
Mitteln und ohne erhdhten Kostenaufwand gefordert werden kann.« Der Bericht sagte
weiter: »In der Industrie vertritt man allgemein die Auffassung, dafl sensationelle Neue-
rungen in der Bohrtechnik unwahrscheinlich sind ...« Mr. Rutter kam auf Grund dieser
Untersuchung zu der Schluf3folgerung, da3 die Vorherrschaft der USA als Erddlprodu-
zent »sich dem Ende zuneigt«. In Zukunft werden die USA immer stérker auslédndische
Olfelder in Anspruch nehmen, und damit geraten sie immer mehr in die Héinde arabi-
scher und lateinamerikanischer Politiker.

Auf viele Jahrzehnte hinaus werden die USA noch fliissigen Brennstoff aus ihren Reser-
ven an Olschiefer und ihren noch immer reichen Kohlenreserven ziehen konnen, aber
beide Verfahren sind kostspielig, besonders das letztere, und werden es wahrscheinlich
auch bleiben, obwohl zweifellos gewisse Fortschritte in der Forderleistung erreicht wer-
den diirften. Die Kosten der Olférderung mit Hilfe der iiblichen Bohrverfahren werden,
zumindest in den USA, im Laufe der ndchsten zehn Jahre wahrscheinlich erheblich stei-
gen. Und eine Verarbeitung des Olschiefers in groBem MaBstabe wird nur dann rentabel
sein, wenn der Preis des Rohols gentigend hoch steigt.
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Die Olproduzenten scheinen ganz zufrieden damit zu sein, daB die nachweislichen Olre-
serven der USA immer unzulinglicher werden, unter anderem vielleicht darum, weil sie
durch die Verknappung der einheimischen Bestéinde nicht unmittelbar getroffen werden.
Fiir sie ist allein die Aussicht auf eine stiindig steigende Nachfrage nach Ol wichtig. Das
kénnen sie liefern, indem sie Kohle destillieren oder Ol aus Olschiefer gewinnen oder
immer tiefere Bohrlocher treiben — alles selbstverstidndlich unter héheren Kosten. Dr.
Brown sagte {iber die Aussichten der Versorgung mit fossilen Brennstoffen in der gan-
zen Welt auf weite Sicht: »Innerhalb einer Zeitspanne, die im Vergleich zur gesamten
geschichtlichen Epoche sehr kurz ist, werden die Vorréte an natiirlichen Brennstoffen
mit ziemlicher Sicherheit erschopft sein. Dieser Ausfall wird den Menschen vollig von
Wasserkraft, Atom- und Sonnenenergie abhingig machen.« Und diese Aussicht ist, wie
ich gleich beweisen werde, nicht ganz so rosig, wie man sie oft sieht.

Wir kommen nun zu jenen entscheidend wichtigen Hilfsquellen, die lange als hervorra-
gende Symbole des amerikanischen Uberflusses galten: Nahrung, Holz und Wasser.

Nahrung

Die Silos der USA bersten von iiberschiissigem Getreide, und dabei ist der Kaloriener-
trag pro Morgen bedeutend niedriger als in Europa oder Asien. Deshalb scheint die
Nahrung auf viele Jahrzehnte hinaus kein Problem zu sein. Man sollte aber bedenken,
daf} die ungeheuer schnell wachsende Bevolkerung der USA den Nahrungsbedarf stark
erhohen wird, wihrend eben diese wachsende Bevolkerung gleichzeitig Millionen
Hektar Ackerland verschlingen und mit Wohnhdusern, Geschéften und Fabriken bede-
cken wird. Dazu geht die Bodenerosion weiter. Die Vereinigten Staaten haben bereits
ein Drittel ertragreichen Mutterboden, durchschnittlich 23 cm stark, von dem verloren,
den sie bei der Landung der Pilgervéter besal3en.

Wegen dieser schon jetzt absehbaren Entwicklung haben verschiedene Autorititen er-
klart, die Landwirtschafts-Lobby konne binnen zwanzig Jahren ihren Druck auf die
Bundesregierung lockern und darauf verzichten, sie zu Beihilfen fiir den Anbau nicht
bendtigter Erzeugnisse zu driangen. Aller Wahrscheinlichkeit nach werde die gesamte
Nahrung zu diesem Zeitpunkt benotigt werden. U.S. News & World Report berichtete
zum Beispiel aus Washington: »Eine Vermehrung der Bevolkerung kann uns auch eine
Losung des heute so lastlgen Farmproblems bringen. Einige Beamte des Landwirt-
schaftsministeriums neigen dazu, die gegenwirtigen Uberschiisse als kurzfristiges Pro-
blem zu betrachten.« Andrerseits kann die Agrarrevolution durch Chemikalien und
Pflanzenschutzmittel auf eine Reihe von Jahrzehnten hinaus die ausreichende Ernéh-
rung selbst einer rasch anwachsenden Bevolkerung sichern.

Holz

Jeder Mann, jede Frau und jedes Kind in den USA verbraucht im Jahr annéhernd eine
Tonne Holzprodukte in Form von kiefergetéfelten Spielzimmern, Stiihlen, Comic-Hef-
ten usw. Seit der Jahrhundertwende ist Amerikas Nutzholzbestand um beinahe die Half-
te zusammengeschrumpft. Der Leiter der Bundesforstverwaltung (U.S. Forest Service)
hat erklart, gegen Ende des 20. Jahrhunderts werde der urspriingliche Nutzholzbestand
Amerikas praktisch verschwunden sein, und die Holzwirtschaft werde dann keine ande-
re Wahl haben, als nur das einzuschlagen, was sie aufziehen kann. Sprecher der Indus-
trie dullern sich weniger besorgt liber die kiinftige Holzbeschaffung fiir Bauholz und Pa-
pier.

Einige der groBen amerikanischen Holzfirmen wie Weyerhaeuser sind schlie8lich an die
Ausarbeitung eines »immerwihrenden Ertragsplanes« fiir ihre Waldungen gegangen,
aber im allgemeinen haben die USA wenigstens bis in allerjiingste Zeit wesentlich mehr
Nutzholz eingeschlagen, als durch Aufforstung ersetzt wurde. Das hat u.a. dazu gefiihrt,
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dal3 der effektive Preis fiir Forsterzeugnisse, nach Berichtigung der durch Geldentwer-
tung eingetretenen Erhdhungen, sich seit der Jahrhundertwende verdoppelt hat und daf3
die Verwendung von Holz fiir viele Dinge, fiir die es friiher stets benutzt wurde und fiir
die es durch seine Eigenschaften das ideale Material wire, zu teuer geworden ist.

Wasser

Die Aufgabe, eine ausreichende Wasserversorgung fiir eine stiirmisch wachsende Be-
volkerung zu sichern, die an starken Wasserverbrauch gewdhnt ist, stellt ein dringendes
Sofortproblem dar. Der Wasserbedarf des Durchschnittsamerikaners hat sich im Laufe
des 20. Jahrhunderts verdoppelt, teilweise durch den Verbrauch fiir Duschen, Spiilklo-
setts, Klimageréte, Geschirrspiilmaschinen, Rasensprenger und Schwimmbecken. Die
wirklich gewaltigen Wasserverbraucher sind jedoch die Industrie — man braucht in der
Regel 200.000 Liter Wasser fiir die Herstellung einer Tonne Papier oder Stahl — und die
Landwirtschaft mit ihren Berieselungssystemen. Die Landwirtschaft beansprucht die
Halfte des gesamten in den USA verbrauchten Wassers. Der Geograph Gilbert F. White
von der University of Chicago behauptet, das Wasser werde in den Vereinigten Staaten
knapp, und binnen fiinfzehn Jahren werde man vor ernsten Schwierigkeiten stehen. Vie-
le Gemeinden im westlichen Texas und in Arizona zdgen durch ihre Bewésserungs- und
Beregnungsanlagen das Grundwasser sehr viel rascher ab, als es auf natiirlichem Wege
wieder aufgefiillt wiirde. Der Grundwasserspiegel sinke. In manchen Gemeinden wird
das Wasser zwanzigmal so schnell abgezogen, als es ersetzt werden kann, und in eini-
gen Gegenden von Nord-Dakota und Long Island ist der Grundwasserspiegel derart ge-
fallen, dal} die weitere Wasserentnahme durch behdrdliche Vorschriften eingeschrankt
werden muflte. Die meisten Stddte im Westen des Staates New York leiden an chroni-
schem Wassermangel, und Zehntausende von Amerikanern zahlen regelmifig $ 1 fiir
einen Krug mit fiinf Gallonen (etwa 19 Liter) Koch- und Trinkwasser.

Einige Diirre-Gemeinden hat man in letzter Zeit wegen Wassermangels aufgegeben, so
in Hudspeth County (Texas). Viele Stidte im Westen sehen bereits den Tag voraus, an
dem sie die Ansiedlung aller Industriebetriebe, die starke Wasserverbraucher sind, ab-
lehnen miissen. Long Beach (Kalifornien) hat kiirzlich um Erlaubnis nachgesucht, gerei-
nigte Abwisser, die in den Ozean geleitet worden waren, fiir bestimmte Zwecke wieder
zu verwenden.

Ein Sonderausschull des Senats hat erklirt, da3 viele Anzeichen auf eine »drohende
Wasserkrise« hindeuteten.

Vielleicht werden die Leitungen nicht buchstidblich versiegen, aber der Amerikaner wird
doch dafiir zahlen miissen. Uber den Preis schrieb Harrison Brown: »Im Laufe der Zeit
wird sich ein Netz von Aquédukten, Ddmmen, Reservoiren, Klarwerken und Wasserrei-
nigungsanlagen immer weiter ausbreiten. Wir werden diese Verbesserungen mit erheb-
lich hoheren Wasserkosten und vor allem mit einem hoheren Kostenaufwand fiir Ener-
gie pro Kopf der Bevilkerung bezahlen miissen.«

Der Amerikaner neigt dazu, alle Vorhersagen {iber eine Erschdpfung seiner Natur- und
Bodenschitze mit Gleichmut aufzunehmen. Als Optimist weif3 er (und wird sténdig dar-
an erinnert), dafl die moderne Technik ihm eine goldne Zukunft baut. Das Atom wird
alle seine Probleme 16sen. Die Chemiker werden ganz neue, phantastische Materialien
erzeugen, um die verschwindenden alten zu ersetzen, und die Ingenieure werden Ma-
schinen bauen, die auch drmere Kupfererzadern noch mit Gewinn abbauen kénnen, und
auflerdem kann man Ersatzstoffe herstellen.

Teilweise ist dieser Optimismus zweifellos berechtigt. In manchen Fillen verwendet
man Aluminium an Stelle von Stahl fiir den Bau elektrischer Leitungsmaste. Rein ge-
wichtsmédBig ist Aluminium zwar ein viel teureres Metall als Stahl, vorwiegend weil fiir
seine Herstellung viel mehr Energie erforderlich ist, aber sein geringes Gewicht und die
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Tatsache, dal3 es keinen Anstrich braucht, macht es dennoch begehrt. Man stellt auch
bereits Stoflstangen und Autordder aus Aluminium her. Wiederum sind die Kosten je
Kilo Material hoch, aber die Autoindustrie ist bemiiht, durch Verwendung leichten Ma-
terials die Frachtkosten zu senken. AuBerdem gibt es in Ubersee Bauxitvorkommen (fiir
die Aluminiumprodukte) in Hiille und Fiille.

Kunststoffe haben sich bei einer Anzahl von Verwendungszwecken als annehmbarer
und brauchbarer Ersatz fiir Metalle erwiesen — vergessen wir allerdings nicht, daB} sie
hauptsédchlich aus Chemikalien hergestellt werden, die Erddlderivate sind. United States
Steel stellt jetzt beispielsweise Rohre aus Kunststoff her. Es ist auch durchaus moglich,
dafl wir eines Tages Autos und sogar Hiuser aus Kunststoff haben werden. E. I. DuPont
meldet die Herstellung eines Kunststoffs, Delrin, der so zih ist, dal} er fiir viele Zwecke
brauchbar ist, fiir die iiblicherweise Metalle erforderlich sind, wie Maschinenteile und
Armaturen. Fiir viele andere Zwecke sind jedoch die heutigen verfiigbaren Kunststoffe
zweifellos untauglich. Gegenwirtig besteht wenig Aussicht, sie als brauchbaren Ersatz
fiir Bau- und Profilstahl verwenden zu kdnnen. Auch ihre Warmeempfindlichkeit und
ihre hiufige Neigung zu Schrumpfungen begrenzen ihre Verwendbarkeit; dazu kommt,
daB ihre Herstellung hiufig sehr viel Energie kostet.

Die Stahlvorriate konnen aber auch, wie es heute den Anschein hat, infolge neuer Er-
kenntnisse iiber die Bruchfestigkeitsgrenze des Stahls gestreckt werden. Die Ingenieure
haben errechnet, daf3 Stahl bei manchen Verwendungszwecken und Konstruktionen ge-
fahrlos 15 bis 20 Prozent groferen Spannungen ausgesetzt werden kann, als man bisher
vermutete.

Ja, es wird viele Ersatzstoffe geben, einschlieBlich bisher noch unentdeckter Material-
kombinationen, und man wird die Nutzleistung in der Materialverwendung wie auch im
Betrieb der Maschinen erheblich steigern. Dennoch ist es fraglich, ob diese Fortschritte
ausreichen, um im letzten Drittel des 20. Jahrhunderts dem einzelnen eine so angeneh-
me Umwelt in den USA zu erhalten, wie er sie wihrend der ersten beiden Drittel genof3.
Das Fiillhorn der amerikanischen Industrie mag weiterhin Unmengen von Verbrauchs-
giitern iiber uns ergieflen, und es ist sehr wahrscheinlich, da3 die USA durch sinnreiche
Verwendung von Ersatzstoffen und neuen Erfindungen vermeiden kénnen, einen wirkli-
chen Gefahrenpunkt zu {iberschreiten, aber ganz allgemein wird man sich mehr anstren-
gen miissen, die Preise vieler Annehmlichkeiten des Lebens werden klettern, es wird
mehr Verknappungen geben und mehr Beeintrdchtigungen der personlichen Wiirde.

Die Steigerung der Kosten des Erdols, die zu erwarten ist, nachdem die USA gezwun-
gen sind, ihr Ol mehr und mehr aus Olschiefer und Kohle zu gewinnen oder aus dem
Ausland einzufiihren, wird unter anderem auch die Lebensmittelkosten steigern. Die
Farmer werden sich nach der guten alten Zeit zuriicksehnen, als sie ihre Pferde noch
nicht als Hundefutter verkauft und Diesel schluckende Traktoren dafiir erworben hatten.

Aber was ist denn nun mit den Wundern, die man sich von der Béndigung des Atoms
zur Erzeugung billiger und unerschopflicher Energie versprochen hat? Mit staatlichen
Beihilfen hat man Kernkraftwerke gebaut, aber es hat sich niemand danach gedrédngt,
diesem Beispiel zu folgen. Bau und Betrieb der Reaktoren sind zu kostspielig, als dal3
sie private Kapitalgeber reizen konnten. Lawrence Halfstad von der Atomenergiekom-
mission hat erklért: »Weit verbreitet ist auch die irrige Meinung, die Atomkraft konne
die kommende Generation billig mit Energie versorgen. Energie aus dem Uran wird
nicht so bald billig sein.«

Ende 1959, als mit Pauken und Trompeten der Anbruch der »goldnen sechziger Jahre«
verkiindet wurde, hielt man in Washington die sechste Jahreskonferenz des Atomic In-
dustrial Forum ab. Die Stimmung der teilnehmenden Industriellen war ausgesprochen
gedriickt. Der Leiter der Atomics International Division der North American Aviation,
Inc., sagte vor der Versammlung: »An eine wahrhaft wirtschaftlich arbeitende Atomin-
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dustrie ist auf viele Jahre hinaus gar nicht zu denken.« Und das Bérsenwochenblatt Bar-
rons bezeichnete das ganze Programm der Entwicklung kommerzieller Kernenergie als
»eine Riesenpleite«.

Zu den Kosten kommt eine weitere Schwierigkeit, die alle Aussichten auf eine Verwer-
tung der Kernenergie fiir die fernere Zukunft triibt, ndmlich die Tatsache, da3 die Reak-
toren groftenteils Uran als Brennstoff brauchen und die heute bekannten Lagerstitten
der USA nur den Uranbedarf fiir zehn Jahre decken konnten. Wenn das Uran zu einer
wichtigen Energiequelle fiir die USA werden sollte, werden die Amerikaner in kurzer
Zeit als Bieter auf dem Weltmarkt erscheinen, und viele andere in der Industrialisierung
begriffene Liander ohne eigene Kohlevorkommen werden bereit sein, einen hdheren
Preis zu zahlen, als die USA zahlen diirften, solange sie noch Kohlen zur Verfiigung ha-
ben.

Manche Beobachter halten eine Atomenergie, die wie bei der Wasserstoffbombe auf
dem Prinzip der Kernverschmelzung beruht, fiir einen moglichen Ausweg. Wasserstoff
als stindige Energiequelle wire als Ergebnis wissenschaftlicher Forschungserfolge zu-
mindest denkbar, aber auch hier bestehen betrachtliche Zweifel, ob ein thermonuklearer
Reaktor jemals Energie erzeugen kann, die nach den heutigen Maf3stiben wirtschaftlich
rentabel ist.

Eine dritte Schwierigkeit, wenn die USA in der Hauptsache auf die Atomkraft als Ener-
giequelle zuriickgreifen sollten, wiirde sich durch die immer grofer werdenden radioak-
tiven Abfille ergeben; die Beseitigung dieses » Atommiills« wird zu einem ungeheueren
Problem. Viele amerikanische Kiistenstiddte sind bereits beunruhigt dariiber, daf3 diese
Abfille ins Meer gekippt werden.*

* Zu den Problemen der Wasserknappheit, des »Atommiills« u. a. vgl. C. C. Troebst, Der Griff nach dem
Meer, Econ-Verlag, Diisseldorf, 1960.

Einige moderne Wahrsager haben behauptet, die Welt wiirde am Ende den grofBten Teil
ihrer Energie durch die Bindigung der Sonnenenergie erhalten. Die Sammlung von
Sonnenenergie mit Hilfe riesiger Spiegel usw. ist zwar ein gefundenes Fressen fiir
Kiinstler, die Bilder tedmischer Zukunftswunder zeichnen sollen, und wir werden viel-
leicht auch dorthin gelangen, aber gliicklich werden wir nicht dariiber sein. Sonnenener-
gie wird ndmlich nicht billig. Harrison Brown meint, die Verwendung von Sonnenener-
gie zur Erzeugung mechanischer Kraft und Elektrizitdt werde »um ein Betrdchtliches«
teurer sein als Kernenergie.

Eine der groBten technischen VerheiBungen fiir die Zukunft ist die, da3 die USA einen
Weg finden, das Wasser ihrer Meere billig in Frischwasser umzuwandeln. Industrie-
politiker haben reizvolle Bilder diirrer Wiisteneien entworfen, die in iippige Gemiisegir-
ten verwandelt werden, vom Todestal in Kalifornien bis zur Sahara. Nun sollte man
zwar in Anbetracht der Kosten solche wunderbaren Verwandlungen nicht so bald erwar-
ten, aber immerhin ist das eine jener Aufgaben, die groBere Moglichkeiten versprechen,
und wir wollen uns im 24. Kapitel eingehender damit befassen.

Eine weitere Phase der Goldnen Zukunft, {iber die soviel geredet wird, ist die Behaup-
tung, in wenigen Jahrzehnten konne der Nahrungsmittelbedarf der Welt aus Algen oder
Meeresplankton gedeckt werden. Hier wire die Kostenfrage wahrscheinlich zu 16sen,
aber was dabei herauskdme, wire bestimmt keine geschmackliche Bereicherung unserer
heutigen Speisekarte. Leute, die Plankton gekostet haben, erkldren, es sei nicht gerade
ein Leckerbissen. Und ob Algen jemals so gut schmecken werden wie die Kirschtort-
chen, die GroBmutter zu backen pflegte (ehe man Tortchen am FlieBband herstellte), ist
zweifelhaft.

Nun mu} man sich dariiber klar sein, dal im wissenschaftlichen Sinne sehr wenige
Rohstoffe der USA jemals wirklich erschopft werden diirften, wenn man bereit ist, tief
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genug zu schiirfen oder ganz arme Erze zu verarbeiten. Hundert Tonnen Gestein aus ge-
wohnlicher magmatischer Abfolge enthalten, wie Harrison Brown erklart, u. a. etwa 8
Prozent Aluminium, etwa 5 Prozent Eisen, etwa 0,5 Prozent Titan, etwa ein elftel Pro-
zent Mangan und etwa ein hundertstel Prozent Kupfer.

Die Fabriken der Zukunft werden wahrscheinlich gigantische chemische Werke sein,
die Felsen, Meerwasser und Luft schlucken und sie in industriell verwertbare Bestand-
teile zerlegen. Aber derartige Vorgidnge erfordern phantastische Mengen Energie und
phantastisch komplizierte Werksanlagen. Die Kosten der Metalle pro Einheit wiirden
zwangsliufig betrachtlich hoher sein, als sie heute liegen.

Ein anderer unbehaglicher Gedanke, den man nicht aus dem Auge verlieren sollte, ist
der, daB3 die meisten jener technischen Entwicklungen, von denen man sich den An-
bruch des Goldnen Zeitalters verspricht, phantastische Mengen Frischwasser verlangen.
Kernkraftwerke, Olgewinnungsanlagen fiir Olschiefer und Werke zur Aufbereitung von
minderwertigem Eisen (Takonit) fiir die Stahlwerke sind gierige Wasserschlucker. Und
wenn die in raschem Tempo wachsende Bevolkerung der USA in den offenen Diirrege-
bieten angesiedelt werden soll, sind Klimaanlagen unerldBlich, und Klimaanlagen brau-
chen viel Wasser.

Was aber noch beunruhigender ist: Die Aufgabe, die Wirtschaft der USA in Gang zu
halten, wird, wenn die Materialien nicht mehr ohne weiteres zur Verfligung stehen, so
kompliziert werden, dafl man das Leben der menschlichen Mitwirkenden starker organi-
sieren muf3. Dr. Brown meint, die komplexe Zukunftsgesellschaft werde eine so alles
durchdringende soziale Organisation erforderlich machen, daB3 der Staat das Handeln
des einzelnen vollkommen beherrschen werde.

Es gibt jedoch noch eine andere wichtige Rohstoffquelle, an der wir nicht voriibergehen
sollten, das ist die Bergung des vorhandenen Altmaterials. Theoretisch konnte das die
Rohstoffknappheit sehr erleichtern, da es Millionen Tonnen von Autos, Kiihlschrinken,
Weckern und Spielzeug aus Blech auf Dachbdden und im Freien gibt. Ein grofer Teil
liegt allerdings auf den Schuttpldtzen der Stddte oder in StraBengrdben und verliert
durch den Rost, der es zerfrifit, jedes Jahr an Gewicht.

Wihrend meiner Untersuchungen iiber die Verschwendungssucht des modernen Ameri-
kaners besuchte ich eine Reihe von Schrottpldtzen zwischen New Orleans und Connec-
ticut. Es ist ein makabres Gefiihl, wenn man zusieht, wie Arbeiter einen Pkw, Baujahr
1951, ausschlachten, bevor er von einem riesigen Backenbrecher verschlungen wird.
Der todgeweihte Wagen wird auf die Seite gewélzt, wie ein Stiick Vieh, das der Metz-
ger ausnimmt. Ménner mit Schneidbrennern entfernen geschickt Vorder- und Riickteil
und den Chrombeschlag. Dann schiittet man Benzin auf die Karosserie, und im Nu sind
Polster, FuBbodenmatten, himmelblaue Farbe und andere nichtmetallische Teile wegge-
brannt. Ein Kran 1483t die Karosserie in den Brecher fallen, der sie binnen einer Minute
zu einem festen Blechballen von der GroB3e einer Apfelsinenkiste zusammenpref3t.

Man konnte meinen, das sei ein ebenso eintrigliches wie im vaterldndischen Sinne ver-
dienstvolles Unternehmen, aber die Schrotthdndler, mit denen ich sprach, waren recht
verdrossen. Sie wiirden ruiniert, behaupteten sie, und erstickten in abgewrackten Autos
und anderem Stahlschrott, fiir den die Stahlwerke wenig Interesse zu haben schienen.
Die Schrottpreise waren 1959 ins Bodenlose gefallen. Rubino Brothers in Stamford
(Connecticut) waren soweit, dal} sie versuchten, Altwagen fiir $§ 7 oder $ 8 aufzukaufen
und den Schrott fiir etwa $ 19 zu verkaufen. Dann blieb ihnen an guten Tagen ein Ver-
dienst von $ 2 an jedem verschrotteten und verfrachteten Wagen. Die Verschrottung au-
Ber Dienst gestellter Kraftfahrzeuge hatte 1959 in den USA den tiefsten Stand der letz-
ten Jahre erreicht. Die Zahl der an den Schrotthandel verkauften Fahrzeuge war nicht
einmal halb so gro3 wie der Umsatz an neuen Wagen. Wenn der Fahrzeughalter in der
Niéhe einer Schrottpresse wohnt, werden alte Autos heute noch als Schrott verkauft, aber
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Hunderttausende von Fahrzeugen rosten einfach auf Schuttpldtzen und in Stralengri-
ben.

Wie erklért sich dieser scheinbare Widerspruch zwischen niedrigen Schrottpreisen und
schwindenden Eisenerzbestéinden in den USA? Ein Sprecher des Institute of Scrap Iron
and Steel, Inc., erzdhlte mir, der vor kurzem eingetretene Riickgang der Schrottnachfra-
ge sei auf »technische Verdanderungen in der Stahlherstellung« zurlickzufiihren, »die die
Verwendung von Eisen- und Stahlschrott in den Stahlwerken verringern sollen. Unter
diesen Umstédnden wird natiirlich heute ein groBer Teil des Schrotts nicht gesammelt,
und viel geht auf Schuttpldtzen oder durch Rost verloren.«

Eine dieser technischen Verdanderungen besteht in der Einfiihrung eines vieldiskutierten
Sauerstoffblasverfahrens, bei dem bedeutend weniger Schrott verwendet wird als bei
fritheren Verfahren der Stahlherstellung. Tom Campbell, der Schriftleiter der Zeitschrift
Iron Age, berichtete der Schrottbranche iiber die Neuentwicklung und wies auch noch
auf einen anderen Faktor hin, der dazu beitrdgt, das Interesse der Stahlindustrie an
Schrott zu verringern. Verschiedene gro3e Stahlfirmen hétten heute Hunderte Millionen
Dollar in Erzlagerstitten in Quebec und Siidamerika investiert und miiiten das dort an-
gelegte Kapital wieder herausholen, indem sie moglichst viel Erz von dort bezdgen.
Diese Faktoren hitten »bei den Stahlleuten den unbedingten Wunsch aufkommen las-
sen, weniger schrottabhidngig zu werden, und das ist ihnen anscheinend gelungen«.

Den Schrottménnern gab er ganz unumwunden den Rat: »Sie stehen heute vor einigen
der schwierigsten Probleme, vor denen ein Gewerbe iiberhaupt stehen kann ... Ich glau-
be, wenn junge Burschen unter Thnen sein sollten, wire es besser, sie schauten sich nach
einer anderen Tétigkeit um, denn das Schrottgewerbe ist nur ein Gewerbe fiir Ménner.«

Jede realistische Beurteilung der Rohstoffaussichten der USA muf3 auch den stiirmisch
gestiegenen Rohstoffbedarf anderer Lénder beriicksichtigen. Die Nachfrage nach Erdol
steigt beispielsweise im iibrigen Teil der freien Welt schneller als in den Vereinigten
Staaten. Auf den Straflen Italiens schielen viele grof3e, prachtige Tankstellen empor. In
GroBbritannien hat sich die Zahl der zugelassenen Kraftfahrzeuge innerhalb eines Jahr-
zehnts verdoppelt. Und die Bevolkerung der Erde wéchst geradezu phantastisch. Jedes
Jahr nimmt sie um eine Menge zu, die zahlenméBig der Bevolkerung von Frankreich
entspricht.

Dariiber hinaus haben viele Lander ungeheuer ehrgeizige Industrialisierungsplidne, und
amerikanische Filme, Touristen und Werbung haben bei ihren Einwohnern den Wunsch
nach Dingen wie Telefone, Kiihlschrinke, Fernsehgerite und Autos wachgerufen.
Joseph Spengler von der Duke Universitdt in Durham, ein Volkswirtschaftler, der sich
auf Entwicklungsfragen der Weltbevolkerung spezialisiert hat, sagt, da3 sich Verknap-
pungen der den USA zur Verfiigung stehenden Rohstoffe »durch die Bevolkerungszu-
nahme und den Gesamtkonsum in anderen Teilen der Welt sehr verschirfen werden, da
diese Gebiete immer starker auf verhdltnismaBig begrenzte Rohstoffquellen zuriickgrei-
fen werden, die bis dahin in der Hauptsache von den Amerikanern ausgebeutet worden
waren«.

Mit fortschreitender Industrialisierung in Asien, Afrika und anderen Gebieten, wo der
Rohstoffverbrauch pro Kopf der Bevolkerung nach amerikanischen Mal3stiben au3eror-
dentlich niedrig gewesen ist, wird der Bedarf an Rohstoffen und Energie rasch ansteigen
und Verknappungen verursachen, die zwangsldufig zu Preiserhohungen fiihren. Wenn
die librige Welt selbst bei dem gegenwértigen Bevdlkerungsstand die Stufe materiellen
Wohlstands erreichen soll, den die Amerikaner heute genieen, wiirde das den Material-
bedarf versechsfachen. Tatsdchlich aber gibt es auf der Welt nicht mehr geniigend Kup-
fer, Zinn und Blei, um beim derzeitigen Stand der Technik eine solche Vervielfaltigung
zu erlauben.

127



Da der Wettlauf um die verfiigbaren Rohstoffe immer erbitterter wird, werden die Na-
tionen in dem Bestreben, ihre eigenen Interessen zu schiitzen, die Ausfuhr von Material,
das sie fiir ihre eigene kiinftige Entwicklung brauchen, einschrianken. Indien besitzt zum
Beispiel sehr wenig an fossilen Brennstoffen und gewinnt seine tote Energie grofBten-
teils durch die Verbrennung von Dung. Im Hinblick auf die Zukunft hat Indien nun die
Ausfuhr von Thorium gedrosselt. Dieses Element kann ndmlich, genau wie Uran, bei
der Erzeugung von Kernenergie verwendet werden.

In Zukunft wird ein Vorgehen wie das der indischen Regierung wahrscheinlich an der
Tagesordnung sein. Brock Chisholm, der ehemalige Generaldirektor der Weltgesund-
heitsorganisation, prophezeit, da3 die Amerikaner, die die Hilfte der Welterzeugung an
unersetzlichen Naturschétzen verbraucht haben, binnen zehn Jahren von vielen Rohstof-
fen, liber die sie heute in Hiille und Fiille verfiigen, abgeschnitten sein werden, weil vie-
le dieser Stoffe zum sehr groflen Teil »aus stark bevdlkerten, ja, liberbevolkerten Lan-
dern« kommen. Chisholm fragt: »Wie lange noch wird Nordamerika sich den Lowenan-
teil an den Rohstoffen sichern konnen? Vermutlich keine zehn Jahre mehr, weil die an-
deren Lander allmdhlich erkennen, da} es im Interesse der Welt kliiger wire, ihre Na-
tur- und Bodenschétze fiir sich zu behalten, selbst wenn sich dadurch der Aufbau ihrer
eigenen Industrie und der Verkauf von Fertigerzeugnissen verlangsamen sollte.«

Uberdies konnten einige dieser Lénder, die praktisch Kolonien amerikanischer GroBun-
ternehmen geworden sind, durchaus eines Tages diese Firmen auskaufen oder hinaus-
werfen. Venezuela ist ein gutes Beispiel dafiir. Es ist heute der grof3te Eisenerzlieferant
der Vereinigten Staaten und ein bedeutender Ollieferant. Die turbulente Vergangenheit
Venezuelas 146t den Schlufl zu, dall das Land wahrscheinlich noch nicht seinen letzten
schroffen Wechsel der Politik oder der regierenden Ménner gesehen hat. Anfang 1960
multe die geméBigt linke Regierung des Prisidenten Romulo Betancourt einen kleinen
Aufstand mit Gewalt niederwerfen. Angenommen, in zehn oder zwanzig Jahren kdme
ein Oppositionsfiihrer vom Range eines Perdn, Trujillo oder Fidel Castro in Venezuela
an die Macht, ein Mann, der aullerordentlich nationalistisch und vielleicht amerikafeind-
lich orientiert ist. Angenommen ferner, die librige Welt wiirde sich ebenfalls um Vene-
zuelas Ol und Eisen bewerben. Wenn ein solcher Fiihrer beschlieBen wiirde, den Besitz
amerikanischer Firmen zu enteignen und das meiste Eisenerz und Erdol Venezuelas an
andere Interessenten zu verkaufen, was wiirden die USA dann tun? Ich habe diese Frage
einer Reihe amerikanischer Geschéftsleute vorgelegt. Keiner wullte sofort eine Antwort.
Alle stimmten darin iiberein, da3 eine derartige Wendung der Dinge die USA vor ein
auBBerordentlich schwieriges Problem stellen wiirde und daB3 die USA bemiiht sein miif3-
ten, durch geschickte Diplomatie die Entstehung einer derartigen Sachlage zu verhin-
dern.

Es scheint unvermeidlich, daB, wenn Bevolkerungszahl und Rohstoffe der Erde nicht
bald in ein besseres Gleichgewicht gebracht werden, ein Teil des nationalen Wettlaufs
um dringend benotigte Rohstoffe hélliche Spannungen hervorrufen wird, aus denen ein
Krieg entstehen konnte.

Die weitverbreitete Meinung, mehr Menschen bedeute Wohlstand, ist ldngst revisions-
bediirftig. Bis vor ganz kurzer Zeit mochten fiir industrialisierte Gesellschaften mehr
Geburten mehr Geschéft bedeuten. Die Beschaffung von Rohstoffen und Lebensraum
war kein ernstes Problem. In Zukunft aber ermuntern Geschiéftsleute, die den fabelhaf-
ten Wohlstand lobpreisen, den eine groBlere Bevolkerung (und ein groferer Pro-Kopf-
Verbrauch) fiir mehr als nur eine kurze Zeit hervorrufen konnen, die USA zu einem ge-
féahrlichen Abenteuer.

Sir Charles Darwin behauptet, dal die USA bevolkerungsméBig »eines der am geféhr-
lichsten wachsenden Lénder der Welt« geworden seien. Manche Menschen erkléren da-
gegen, Ubervolkerung sei zwar in unterentwickelten Lindern schlecht, hochindustriali-
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sierte Gesellschaften dagegen brauchten sie, um Kunden zu haben, die die Rader der
Produktion in Gang halten. Eine solche Ansicht 148t, wenigstens was Amerika anbe-
trifft, den Faktor des abnehmenden Ertrages unberiicksichtigt. Professor Spengler hat
zum Beispiel erklirt: »Bevolkerungszuwachs bietet keine Gewihr fiir unauthorliche
Wirtschaftsbliite ... Er 16st nur voriibergehend gewisse Probleme und wirft gleichzeitig
grofere auf. Das erinnert an das Morphium, das ein Kranker nimmt. Er wird am Ende
nur siichtig und krénker, als er je gewesen ist.«

Mehr Menschen und hoéherer Pro-Kopf-Verbrauch wird dazu fiihren, da3 die Preise
knapper Rohstoffe steigen und schlieBlich ein Sinken des Lebensstandards des einzel-
nen bewirken.

Einige Ménner der Wirtschaft zeigen allmihlich Besorgnis iiber den weitverbreiteten
Glauben, Wohlstand erfordere mehr Menschen. Der Senior-Vizeprésident der Mellon
National Bank and Trust Company in Pittsburgh bemerkte: »Unsere wachsende Bevol-
kerung bewirkt eine Beanspruchung der natiirlichen Hilfsquellen, die in vielerlei Hin-
sicht geeignet ist, eine weitere Zunahme des materiellen Wohlstands zu vergrofern.«
Der Zwang, die Rohstoffe tiefer und weiter herzuholen und immer minderwertigere
Erzadern auszubeuten, erhohe die Kosten pro Einheit und erzeuge eine »Flaute der Pro-
speritit«. Und der Volkswirtschaftler der Columbia-Universitdt, Roy Blough, weist dar-
auf hin, daf3 eines der Gegengewichte der gesteigerten Produktivitit zweifellos die zu-
nehmenden Schwierigkeiten und steigenden Kosten bei der Beschaffung vieler Rohstof-
fe sein werden ... Ohne Zweifel werden einige fiir unser industrielles Wachstum wichti-
ge Rohstoffe viel schwieriger und teurer zu bekommen sein, und wir werden dabei im-
mer stirker von anderen Léndern abhidngig werden, gerade wenn diese Lénder selber
thre Wirtschaft industrialisieren.«

Nimmt man dazu noch eine weitere Rohstoffbeanspruchung, die sich aus den Bestre-
bungen der Absatzwirtschaft ergibt, jeden einzelnen Menschen der rasch wachsenden
Bevolkerung der USA zur Erh6hung seines Verbrauchs zu iiberreden, dann potenziert
sich der Materialbedarf. Wenn die gegenwartige Entwicklung anhélt, werden die USA
in hundert Jahren soviel Menschen haben wie China heute. Dieser Bevolkerungstrend
kann und wird sich wahrscheinlich dndern. Nehmen wir aber einmal an, daf} es wirklich
soweit kommt und die USA in hundert Jahren eine Bevolkerung von mehr als 600 Mil-
lionen Menschen haben und bei der Bemiihung um Rohstoffe aus dem Ausland auf den
verschirften Wettbewerb der iibrigen Welt stolen. Wenn dieser Fall eintreten sollte,
was wird dann aus der grofziigigen und angenchmen Lebensweise des Amerikaners von
heute? Innerhalb sehr weniger Jahre wiirden die nach heutigen MafBstiben wirtschaftlich
zu beschaffenden Rohstoffe praktisch versiegt sein. Allerdings wird Amerika kaum vor
diese Moglichkeit gestellt werden. Etwas wird aber geopfert werden miissen, entweder
die Lebensweise oder der Bevolkerungszuwachs — oder beides —, und zwar lange bevor
ein Jahrhundert vergangen ist.
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19. Die Kommerzialisierung des amerikanischen Lebens
Wie haélt das Publikum dieses ganze Gekreisch auf dem Markt {iberhaupt aus?
Printers’ Ink

Alle Bemiihungen, den Verbrauch immer weiter zu steigern, laufen im Grunde auf eine
beispiellose Ubersittigung des amerikanischen Alltags mit Zureden, Hinweisen und an-
deren Kaufverlockungen hinaus. Allein das Ausmal} der gegenwirtigen und beabsich-
tigten Absatzbemiithungen wird nachgerade zu einem nationalen Problem. Die Kommer-
zialisierung durchdringt alle Lebensbereiche, und mitunter hat man das Gefiihl, sogar
die Luft, die das Publikum atmet, sei davon durchsetzt. Der Amerikaner wird fast un-
ablissig von Leuten belagert, die ihm mit ziher Energie, durch sanfte Uberredung, mit
Witz oder auf gerissene Art etwas verkaufen wollen.

Fiir jedes Stiick Ware, das umgesetzt werden soll, mufl immer mehr Geld zur Bedarfs-
weckung ausgegeben werden. Die Werbungsausgaben sind in den USA betrichtlich ra-
scher gestiegen als die Umsétze. Ein Beispiel dafiir ist die Autoindustrie. In den fiinfzi-
ger Jahren hat sich der Betrag, der flir den Verkauf eines Wagens ausgegeben werden
muB, bei fast jedem US-Fabrikat mehr als verdoppelt; fiir die meisten Fabrikate hat er
sich sogar mehr als verdreifacht.

Da der Amerikaner beschwatzt wird, immer groere Mengen von Waren zu kaufen, die
fiir sein physisches Wohlbefinden unwesentlich sind, muf} die Wirtschaft sich mehr und
mehr auf das Geschick von Verkaufsfachleuten verlassen. Es gehort keinerlei Uberre-
dungskunst dazu, einen Menschen zu veranlassen, soviel Lebensmittel zu kaufen, wie er
fiir seinen tiglichen Bedarf braucht; es gehért jedoch Uberredungskunst dazu, ihm Din-
ge zu verkaufen, die nicht lebensnotwendig sind, wie zum Beispiel 60-PS-Motorboote.

»Die Werbung mu3 Kunden in Massenproduktion herstellen, genau wie die Fabriken
Waren in Massenproduktion herstellen«, schrieb der Herausgeber von Printers’ Ink. Die
Ausgaben fiir die Werbung konnten im Jahre 1965 fiinfundzwanzig Milliarden Dollar
erreichen; das wire mehr als das Doppelte des Betrages, der heute dafiir aufgewandt
wird, Wiinsche zu wecken und binnen weniger Jahre in Unzufriedenheit zu verwandeln.

Ein Sprecher von General Foods erklirte, dal die amerikanische Durchschnittsfamilie
im Laufe eines einzigen Tages 1518 »Verkaufsbotschaften« ausgesetzt sei. Dabei ist das
Material, das tdglich in die Briefkésten gestopft wird, nicht einmal eingerechnet: insge-
samt siebzehn Milliarden Stiick im Jahr oder viermal soviel, wie man vor zehn Jahren in
den Briefkdsten fand. Der amerikanische Steuerzahler muf3 jahrlich $ 190.000.000 zu-
sétzlich aufbringen, um den Fehlbetrag zu decken, der der Bundespost durch die Befor-
derung dieser Drucksachen, des »Briefkasten-Miills«, entsteht.

Die Mitglieder dieser Durchschnittsfamilie werden, nach seinen Feststellungen, tiglich
von 117 Fernseh- und Rundfunk-Werbespriichen, commercials, berieselt. Nach anderen
Untersuchungen enthalten allein die Fernsehprogramme, die ein oder mehrere Familien-
mitglieder eines Durchschnittshaushalts am Tage sehen, etwa eine Stunde reine Wer-
bung. Die Zunahme der elektronisch ausgestrahlten Werbemitteilungen verdient beson-
dere Erwihnung, weil es schwer ist, solche aus dem Ather kommenden Werbebotschaf-
ten nicht zu beachten.

In das Unterhaltungsprogramm einer Fernsehspatsendung wurden nicht selten fiinfzehn
und mehr commercials in einer halben Stunde eingeblendet. Die Berichte der Rundfunk-
werbung (Broadcast Advertisers Reports) untersuchten die Zahl der Abendsendungen
mit sechs und mehr Werbemitteilungen in einem Programmausschnitt von fiinfzehn Mi-
nuten Dauer. Eine solche Belastung mit commercials stelle eine »extreme« Uberkom-
merzialisierung dar. In der iiberwachten Woche stellten die Reports 389 Fille einer der-
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artigen Uberkommerzialisierung fest. Die Zahl wire noch weit schlimmer geworden, so
hieB es in dem Bericht, wenn man die Tagesunterhaltungssendungen in die Untersu-
chung einbezogen hitte.

Offiziell sind die Mitglieder der National Association of Broadcasters verpflichtet, bei
thren Werbedurchsagen keine »Dreifach-Spots« oder drei Spots, Werbekurzeinblendun-
gen, hintereinander laufen zu lassen. Bei den 71 iiberwachten Sendern wurden jedoch,
laut Broadcast-Advertisers Report, 1287 solcher »UnregelméBigkeiten« in Form von
Dreifach-Spots festgestellt. In 111 Fallen liefen vier und mehr commercials »back to
back«. Andere Priifer berichteten von Fillen, in denen bis zu neun Werbemitteilungen
hintereiander im Fernsehen ausgestrahlt wurden.

Die Zunahme der commercials hat den Fernsehautoren, Studioleitern und den Darstel-
lern, die die Heiterkeit, Erschiitterung oder Spannung der jeweiligen Stimmung durch-
halten sollten, das Leben ziemlich schwer gemacht. Im Friihjahr 1959 gab Peter Lind
Hayes seine ABC-Tagessdiau auf, wegen der »Dampftkochtopf«-Methode, die der Sen-
der einfiihren wollte, indem er Hayes’ einstiindiges Programm auf eine halbe Stunde zu-
sammenprefite.

»Wenn Sie sich einmal ausrechnen, wieviel commercials wir bringen miissen«, sagte
Hayes, »werden Sie merken, dal man fiir ein halbstiindiges Unterhaltungsprogramm
tatséchlich eine Stunde braucht. Konnen Sie sich ein halbes Dutzend Unterbrechungen
durch Werbeeinblendungen in dreilig Minuten vorstellen? Darauf wiirde das ndmlich
hinauslaufen.« Garry Moore verriet, da3 er auf Tagesauftritte im Fernsehen verzichtet
habe, »weil ich, offen gestanden, mit den vielen Werbemitteilungen nicht fertig werden
konnte, die wir einblenden sollten«. Und im Jahre 1960 gewann er eine einzelne
Schlacht fiir sein Abendprogramm, als er verlangte und erreichte, dal3 seine einstiindige
Darbietung hochstens durch vier Werbeeinblendungen unterbrochen werden solle und
nicht mehr, wie es bis dahin meist geschehen war, durch sieben.

Diese steigende Flut der commercials ist im allgemeinen mit dem grofer werdenden
Kostenaufwand der Werbetrdger begriindet worden. Manche Sendegesellschaften haben
jedoch dem Trend widerstanden und anscheinend gute Geschifte gemacht, weil sie in
der Lage waren, dem Werbungtreibenden ein Werbemittel zu bieten, bei dem kein so
wahnsinniger Kampf um Auge und Ohr des Horers tobte. Die New Yorker Rundfunk-
station WQXR gehort zu diesen Sendern. Sie hat die Durchschnittszahl der Werbeein-
blendungen um 77 pro Tag gekiirzt.

Auch Takt und Geschmack der Fernseh- und Rundfunk-commercials ist mit dem wach-
senden Verkaufsdruck sichtlich gesunken. Werbemitteilungen fiir »intime Gebrauchsge-
genstidnde« wie Artikel der weiblichen Hygiene und Mittel zur Behandlung von Hamor-
rhoiden werden in viele Wohnzimmer ausgestrahlt. Bei Niederschrift dieses Buches
nahmen mehr als 140 amerikanische Fernsehstationen Werbeeinblendungen fiir die Ha-
morrhoidenbehandlung »Preparation H.« auf.

Als der amerikanische Verband der Sendegesellschaften ankiindigte, er werde Statio-
nen, die die Hadmorrhoiden-commercials brichten, von der Mitgliederliste streichen,
verzichteten drei Dutzend Sender lieber auf ihre Mitgliedschaft in der National Associa-
tion of Broadcasters als auf die Einnahmen aus den geédchteten Werbespriichen. Die Fir-
ma, die fir das Hémorrhoidenmittel warb, hatte wenig Schwierigkeiten, nach dem
Bannspruch Werbeauftrage fiir mehr als eine Million Dollar beim Fernsehen unterzu-
bringen. Der Verband war auch gegen die Werbung flir »weibliche Hygieneartikel,
aber eine Anzahl amerikanischer Sender soll solche commercials angeblich auch weiter-
hin ausgestrahlt haben.

Sprecher des Rundfunkverbandes haben unterschieden zwischen Werbeeinblendungen
fiir Gegenstinde des »intimen personlichen Gebrauchs« und fiir Erzeugnisse, die ein-
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fach »personlicher« Art waren, wie Abflihrmittel, Mittel gegen ldstigen Korpergeruch,
Enthaarungskrems, Toilettepapier, Hiihneraugen- und Schwielenmittel und Miederwa-
ren. Die Priifstelle des Verbandes gab bekannt, dal commercials fir diese Erzeugnisse
des »personlichen Gebrauchs« zwar »heikel«, aber durchaus in Ordnung seien, aller-
dings mit »Verstand« und Geschmack behandelt werden sollten. Millstdnde in dieser
Hinsicht waren so iiblich geworden, da3 der Verband eine Anleitung herausgab, aus
dem im folgenden einige Empfehlungen zitiert werden:

In Werbespriichen fiir Abfiihrmittel sollte eine tiberméfSiige Betonung der Be-
schwerden vermieden werden, desgleichen eine Schilderung der »korperlichen
Vorgange ihrer Behebung« und Worte wie »Bladhung« und »Darmgase«; auch
sollte der Schauplatz nicht das hausliche Badezimmer sein.

In Werbespriichen fiir Mittel gegen Korpergeruch sollte von »Transpiration« und
nicht von »Schweifi« gesprochen werden. Fotografische Aufnahmen von Achsel-
hohlen, zumindest lebender Menschen, sollten vermieden werden. Das Publikum
sah dafiir in der Folgezeit die Achselhchlen griechischer Statuen.

Auch die Werbeeinblendungen fiir Enthaarungsmittel sollten sich von den Ach-
selhohlen fernhalten; tiberhaupt sollte man Kameraeinstellungen auf »unschone«
Korperbehaarung vermeiden.

In commercials fiir Toilettepapier solle der allzu deutliche Ausdruck »Klosettpa-
pier« vermieden werden, und die Szene solle keine Gedankenverbindungen zu
dem eigentlichen Gebrauch aufkommen lassen. Am besten mache man so etwas
mit einem Schuf$ Phantasie.

Werbeeinblendungen fiir Mittel gegen Fufiflechte, Hithneraugen und Schwielen
sollten nicht mit dem Wort »Juckreiz« arbeiten.

Aber nach wie vor miissen die Fernseher vor ihren Geriten sitzen und zusehen, wie Da-
men ihre Beine rasieren, um »ihren Liebreiz zu bewahren«, oder wie Zehen schmerzen,
denen Outgrow fiir ihre eingewachsenen FuBBndgel fehlt, und sich mit anhoren, da3 der
Hiiftgiirtel der werbenden Firma niemals »feucht ist oder am Korper klebt«.

Bekannte und ergreifende Lieder tauchen mit kommerzialisierten Texten wieder auf.
Die beliebte italienische Melodie Volare wurde binnen sechs Monaten nach ihrer An-
kunft in den USA zu einer Werbemelodie »Fumare« fiir Camel-Zigaretten. Eine der un-
vergessenen Melodien aus den Musical South Pacific kam iiber den Ather mit dem Text
»Wasch dir die Schuppen aus dem Haar«. Und aus dem sentimentalen amerikanischen
alten Lied »Mein Médel soll so sein wie das, das einst mein Vater freite« wurde im
Werbefunk »Mein Médel soll so sein wie das auf einer >Rheingold«-Seite«.*

* Die groe amerikanische Brauerei »Rheingold« wirbt mit den Bildern hiibscher Midchen, die bei all-
jahrlich stattfindenden Wettbewerben zur »Rheingold-Koénigin« gewidhlt worden sind. Anm.d.U.

Die Schiebungen bei den Quizveranstaltungen enthiillten, neben anderen peinlichen
Dingen, daB die »Sponsors«, um ihre Erzeugnisse zu verkaufen, nicht davor zuriick-
schreckten, Menschen zu ge- oder miflbrauchen, die oft als Repriasentanten der Achtbar-
keit galten. Die Umsétze der Firma Revlon verdreifachten sich wéhrend der Laufzeit
zweier von Revlon finanzierter Quizveranstaltungen, die schlielich in einem Skandal
endeten, der ganz Amerika erregte.

Viele Fernsehwerber haben darauf bestanden, da3 der Name ihres Erzeugnisses auf ei-
nem Schild stehen muf3, das wihrend des gesamten Programms deutlich als Plakat ge-
zeigt wird. Zwei bekannte amerikanische Unterhaltungsprogramme, »Ich hab ein Ge-
heimnis« (I’ve Got a Secret) und die Lawrence-Welk-Schau, hatten solche Tafeln. Bei
einer im Tagesprogramm gebotenen und von der Firma Nabisco finanzierten Varieté-
Sendung baumelt dem Sprecher ein gro3es Plakat mit dem Wort »Nabisco« wihrend ei-
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nes groflen Teils der Darbietungen vor der Stirn. In mindestens einer Sendung des Ta-
gesprogramms »Reden Sie weiter« (Keep Talking) war nicht nur das Schild des Spon-
sors deutlich zu sehen, sondern auch viele der Witze und »Improvisationen« waren
kommerziell zugeschnitten. Und als das Fernsehen mit viel Tamtam Hemingways Die
Killer auffiihrte, tauchten in einer Reihe von Szenenbildern Buick-Wagen auf; beson-
ders in einer Szene schien sich die Kamera von einem Buick nicht losreiflen zu konnen.
Sponsor des Programms war Buick.

Trotz dieser immer stirker werdenden Kommerzialisierung haben manche — nicht alle —
Werbefachleute einen noch stirkeren Einflul auf den Gesamtinhalt der von ihnen fi-
nanzierten Unterhaltungsprogramme gewiinscht. Ein Produzent, John E. Hasty, der so-
wohl fiir Hollywood als auch fiir das Fernsehen gearbeitet hat, soll behauptet haben, das
Fernsehen konne seine Moglichkeiten als Werbemittel erst dann voll ausschopfen, wenn
die Sendungen von Werbefachleuten gemacht wiirden. »Fernseher konnen nicht als ein
Publikum betrachtet werden, das unterhalten werden will«, sagte er. »Sie sind Kaufan-
wirter ... fiir das, was der Sponsor zu verkaufen hat. Aus dieser Tatsache leitet sich die
Daseinsberechtigung der Unterhaltungssendung her ... Daher steht das Verkaufsmotiv
bei einer Fernsehproduktion im Vordergrund.«

Er gab zu, dal Ménner aus dem Unterhaltungsgeschéft vom Broadway und aus Holly-
wood gewisse Fihigkeiten besitzen mochten, was Buch, Talent, Musik und Choreo-
graphie anginge, und daB sie vielleicht auch in hohem Maf3e mit Geschick und Phanta-
sie begabt sein mochten, aber, so fragte er, »ist das wichtiger als die Erfahrungen eines
gereiften Werbefachmanns fiir den Massenabsatz?«

Viele Geldgeber neigen zu der Auffassung, ihre Fernsehsendungen seien totale Wer-
bung. Das Institut fiir Werbungsforschung hat eine neue Meftechnik entwickelt, die so-
genannte Fernsehprogrammanalyse, die den gesamten Werbewert eines Programms fiir
die Firma mif}t. Und eine Werbefachzeitschrift bemerkte 1960: »Alles deutet darauf hin,
daf} ein besserer Zuschnitt des Programmtyps auf den Werbungtreibenden und der Wer-
beeinblendungen auf das Programm in der Entwicklung sind.«

Insgesamt betrachtet betonen Werbeeinblendungen und Programm in vielen Féllen die
Werte einer auf hohen Konsum ausgerichteten Gesellschaft.

Der Marketing-Berater Victor Lebow faflite den starken Reiz, den das Fernsehen als
Verkaufsmedium besitzt, in dem Hinweis zusammen: »Es schafft neue Verhiltnisse, die
einen Monopolanspruch auf die Aufmerksamkeit des Verbrauchers erzwingen. Zum ers-
ten Male ist fast die gesamte amerikanische Verbraucherschaft zu einer gefesselten Ho-
rerschaft geworden ... Das Fernsehen »verkauft« tatsichlich die alles iibergreifende Idee
des Konsums.« Unterstiitzt wird diese Theorie, dal3 das Fernsehen den »Konsumgedan-
ken« schlechthin verkaufe, vielleicht durch den Beifall und das » Ah« der Fernseher bei
»Panel«-Programmen, wenn unter Fanfarenkldngen Herde, Kiihlschrinke, Grillgerite,
Koffersitze und dhnliche Dinge als Preise enthiillt werden.

Man koénnte sich auch Gedanken dariiber machen, wie es auf das Gefithl der Menschen
fiir Werte, besonders bei Kindern, wirkt, wenn nach Erdrterungen wichtiger Ereignisse
die Fernsehansager oft noch lauter und feierlicher eine grole Neuentdeckung auf dem
Gebiete der Haarbleichmittel verkiinden, oder wenn Mitte 1960 einem Aufruf, hungri-
gen Kindern zu helfen, unmittelbar eine Werbeeinblendung fiir Hundefutter folgte.

Nun waren die erh6hten Anstrengungen, einen Kaufdruck auf das Publikum auszuiiben,
allerdings nicht nur beim Fernsehen zu beobachten. Manche amerikanischen Zeitungen
sind, besonders donnerstags und sonntags, durch viele Dutzend Anzeigenseiten so um-
fangreich geworden, da3 dem Leser, der das redaktionelle Material sucht, die Arme
vom Bléttern miide werden. Der Vorsitzende der Werbeagentur McCann-Erickson klag-
te iiber die »Werbungsstauungen« in sdmtlichen Werbemitteln und meinte, manche
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Sonntagszeitungen seien so »voller Anzeigen, da3 sie nicht mehr viel dicker werden
konnen, weil sie sonst zu schwer wiirden«. Was den Durchschnittsleser verdrgert, war
aber nicht so sehr das Gewicht der Zeitung wie die hdufige Schwierigkeit, in all dem
Anzeigenmaterial irgendwelche Meldungen zu finden. Manche Meldungen, die man
entdeckte, stellten sich bei ndherer Priifung als Anzeigen heraus. Vor mir liegt eine Sei-
te des Advertiser, der in Montgomery (Alabama) erscheint und auf den ersten Blick halb
redaktionelles Material, halb Anzeigen zu enthalten scheint. Aber was wie aktuelle Mel-
dungen und Berichte aufgemacht ist, trigt zum Beispiel Uberschriften wie »Frauen,
kein Ubergewicht mehr! Wer Dahl nimmt, kann den Giirtel enger schnallen.« Und sucht
man dann weiter, findet man in der oberen rechten Ecke eine kleingedruckte Notiz:
»Diese Seite enthélt nur Anzeigen«. In einer Stadt in Kansas drohten die Blumenhand-
lungen der Lokalzeitung ihre Anzeigen zu entziehen, wenn sie weiterhin Todesanzeigen
mit dem anstoBigen Satz »Bitte, keine Blumenspenden« annehmen wiirde.

Auch in gewissen Zeitungen wurde der Druck des Kommerzialismus spiirbar, als die
Verleger sich bemiihten, ein fiir die Anzeigenkunden reizvolles redaktionelles Klima zu
schaffen. In manchen Fillen erschienen Artikel, die moglicherweise auch Leser ange-
sprochen haben, die aber bestimmt die Anzeigenkunden und solche, die es werden soll-
ten, erfreut haben diirften. Eine der Frauenzeitschriften mit Massenauflage und einer
Leserschaft, die hauptsichlich der berufstitigen Schicht angehort, verdffentlichte An-
fang 1960 einen Artikel »Was ist die groBBe Attraktion?« Ein dazu gehoriges Bild zeigte
ein von sechs gut aussehenden Méannern umringtes hiibsches Médchen. Der Artikel soll-
te angeblich die Geheimnisse des »femininen Madchens« enthiillen, das durch den Wa-
ter Cooler Set unwiderstehlich ist. Ehe man achthundert Worte weit in diesen aufschluf3-
reichen Artikel eingedrungen war, erfuhr man, daf3 sie »Lotion fiir die Hinde« benutzte,
»Feuchtigkeitkrems«, »Reinigungsfliissigkeit«, »Schals«, »einen Bestand an frischen
Handschuhen«, »Badesalze«, »Bade6l«, »SpezialfuBlotion«, »Enthaarungskrem«, »Kor-
perlotion fiir seidige Haut«, »Mittel gegen Schwei3«, »Eau de Cologne«, »Kosmetika,
»Haarwaschmittel«, » Wattebdauschchen, die mit Gesichtswasser getrénkt sind«, »Nagel-
lacke«, »Make-up-Tone« und »Lippenstift«. Spater wurde auch erwihnt, da} sie »eine
grofle Milchtrinkerin« sei und jede Nacht acht Stunden schlafe.

Reklamehinweise erscheinen jetzt auch an Orten, wo sie bisher, gewohnlich aus Griin-
den des Geschmacks oder des Offentlichen Interesses, verpont gewesen waren. Unter-
nehmer und Beamte sind bereit, alle Hindernisse beiseite zu rdumen, um zusitzliche
Einnahmen zu schaffen. Zum erstenmal im Laufe von fiinfzig Jahren fuhren Tausende
von New Yorker Omnibussen mit Reklameaufschriften durch die Stadt. Viele Bahnhofe
wimmeln derart von Reklametafeln und Werbeplakaten, dall ein Reisender nur mit
Miihe die Tafel mit den Abfahrtzeiten finden kann. Ein New Yorker Fernsehsender hat
damit begonnen, sein Programm in mehr als vierhundert Superméarkte und dreihundert
Selbstbedienungswischereien auszustrahlen. In den Geschiften ist die Hausfrau im Ver-
lauf ihrer normalen Eink&ufe den Sendungen von bis zu acht Fersehschirmen und etwa
zwanzig commercials ausgesetzt.

An vielen Autobahnstrecken in den USA ist der Schilderwald der Werbetafeln so dicht
geworden, daB sogar ein Fachmann fiir AuBenwerbung in aller Offenlichkeit dariiber
geklagt hat, eine Urlaubsfahrt, die er mit seiner Frau nach Florida gemacht habe, sei ihm
»wverdorben« worden, weil auf »Hunderte« von Kilometern der Blick auf die schone
Landschaft durch Werbetafeln langs der Stra3en versperrt gewesen sei. Ein Abgeordne-
ter im Staate New York hat Lobbyisten der Stralenwerbung treibenden Firmen beschul-
digt, sich Politiker zu verpflichten, indem sie ihnen vor den Wahlen kostenlos oder zu
verbilligten Sétzen Werbungsraum zur Verfligung stellen, um dadurch gesetzgeberische
MaBnahmen zur Beschrankung der Auflenwerbung zu verhiiten. Ein Mitarbeiter von
Reader’s Digest hat erklirt, das neue 93.000 Kilometer lange Bundesstralennetz der
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USA wiirde ein einziger »Slum von Reklametafeln« werden, wenn die Parlamente der
Bundesstaaten nichts titen, um das zu verhiiten.

Um fiir alle Félle gewappnet zu sein, wenn einzelne Bundesstaaten die Aufstellung von
Werbetafeln an Autostralen verbieten sollten, hat ein unternehmungslustiger Hersteller
eine Leichttafel von so gewaltigen Ausmaflen entwickelt, daB man sie aus Hunderten
von Metern Entfernung sehen kann.

Ein noch pfiffigerer Unternehmer bietet Werbungtreibenden die Gelegenheit, ihre Wer-
bespriiche auf Wolken und Bergwiénde zu projizieren. Die Chemical Corporation hat die
Werbungtreibenden aufgefordert, sich ihrer gigantischen Laterna magica »Skyjector« zu
bedienen. Damit kann man ein Werbedia achthundert Meter breit gegen eine acht Kilo-
meter entfernte Wolke werfen, und die Firma glaubt, in einem Jahr in der Lage zu sein,
sogar eigene Wolken zu bilden, wenn keine bei der Hand sind. Die Journalistin Inez
Robb meinte dazu: »Da steht uns also ein Reklame-Panorama bevor, bei dem der Him-
mel ... fir Naturfreunde nur noch bei Regenwetter sichtbar wird und die Felsen, die
Béchlein und die bewaldeten Hange mit gigantischen Empfehlungen bedeckt sind.«

Wer an den wenigen Offentlichen Stranden der Goldkiiste Floridas entlangschlendern
mochte, kann seine Phantasie nicht sehr weit von dem Gedanken an den Konsum ab-
schweifen lassen. Etwa alle Stunden rohren alte Doppeldecker dicht vor der Kiiste ent-
lang und schleppen dreiflig Meter lange Spruchbénder hinter sich her. Die Lehnen von
Hunderten dem Meer zugekehrten Bénken sind mit kleinen Reklameschildern {iberst.
Werbefirmen und -abteilungen haben sich erboten, in vielen Gegenden des Stadtkerns
von Philadelphia Binke aufzustellen und der Stadt auBerdem noch $ 15 im Monat fiir
jede Bank zu zahlen, unter der einzigen Bedingung, die Riickenlehnen mit Werbung be-
pflastern zu diirfen. Das Angebot wurde abgelehnt.

Einige Taschenbuchverleger nehmen neuerdings bezahlte Anzeigen in ihre Biicher auf.
Ein Buch iiber Kinderpflege enthielt mehr als ein Dutzend ganzseitiger liber das Buch
verstreuter Anzeigen.

Auch die Kinoreklame hat einen bemerkenswerten Aufschwung genommen. Die Zahl
der amerikanischen Firmen, die sich dieses Werbemittels bedienen, hat sich in drei Jah-
ren verdoppelt. Zu Beginn des Jahres 1960 fiihrten mehr als viertausend Autokinos in
den USA ihren zahlenden Besuchern mit dem Unterhaltungsfilm auch Werbung vor.
Die Werbungtreibenden begriindeten ihre neu erwachte Begeisterung fiir die Kinower-
bung mit der ironischen Tatsache, da3 der schlimmste Konkurrent des Kinos, das Fern-
sehen, sich als ein so wirksames Mittel erwiesen habe, an den Verbraucher heranzukom-
men. Uberdies hat das Fernsehen die Menschen daran gewdhnt, Werbespriiche im Zu-
sammenhang mit ihrer Unterhaltung zu erwarten, so dal die Abneigung der Offentlich-
keit gegen Kinoreklame geschwunden sein soll. Die Tatsache, da3 der Kinobesucher —
im Gegensatz zum amerikanischen Fernsehteilnehmer — dafiir bezahlt, unterhalten, nicht
aber zu Kéufen verfiihrt zu werden, macht fiir diese Werbungtreibenden anscheinend
keinen wesentlichen Unterschied! Die Werbungtreibenden, die sich der Filmleinwand
bedienen, haben inzwischen entdeckt, da3 ithr Publikum sogar noch gebannter ist als die
Fernsehzuschauer. Die Kinositze sind in Reihen angeordnet, so da3 die Besucher weni-
ger dazu neigen, die Unterbrechung des Unterhaltungsprogramms beim Aufblenden der
Werbung zu benutzen, um mal rasch in den Waschraum zu gehen oder eine Erfrischung
zu sich zu nehmen.

Die steigende Schwierigkeit, Mittel zu finden, die »Ballung in den Werbetrigern«, wie
Mr. Harper von McCann-Erickson es nannte, zu durchbrechen und Auge oder Ohr des
Publikums zu erreichen, hat ihn zu dem Vorschlag inspiriert, die Werbewirtschaft solle
mithelfen, neue Werbemittel zu schaffen. Harper fragt: »Miissen wir nicht die Entwick-
lung neuer Verlagsbetriebe unterstiitzen ...? Wire es nicht moglich, dal wir in den sech-
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ziger Jahren ein viertes Fernsehnetz brauchen? Miissen wir nicht vielleicht einen ganz
neuen Werbetrédger erfinden?«

Den wachsenden Druck, Umsétze durch eine energischere Verkaufsforderung zu erzie-
len, kann man vielleicht am besten an den Verdnderungen in der pharmazeutischen In-
dustrie der USA erkennen. Es entsprach ihrer Tradition, ihre Erzeugnisse vorsichtig,
héflich und zuriickhaltend den Arzten und Drogisten anzubieten. Das alles wurde an-
ders, als die Hersteller von Massenchemikalien auf den Plan traten und gewaltsame
Taktiken einfilihrten, zu deren Nachahmung sich die alten, soliden Firmen gezwungen
fiihlten. Die Folge war, da3 die groen Arzneimittelfirmen heute viermal soviel Geld in
den Verkauf stecken wie in ihre Forschungsabteilungen. Fiir jeden Arzt in den USA ge-
ben sie, sage und schreibe, $ 5500 an Verkaufs- und Werbungskosten aus. Sie iiber-
schwemmen die Arzte mit Broschiiren iiber neue und alte Mittel. Sie entsenden einen
Schwarm von 27.000 Arztebesuchern in die Wartezimmer der Arzte und in die Apothe-
ken, um die Arzte zu veranlassen, ihre Marken zu verschreiben, und die Apotheker, sie
auf Lager zu halten.

Ein solcher Arzneimittelvertreter in West Virginia erzihlte mir, da heute auf zwolf In-
teressenten ein Vertreter komme und daf3 er, wie viele seiner Kollegen von der Konkur-
renz, alle zwei Wochen 129 Arzte besuche. Mit etwas Kopfrechnen und Uberlegung
kam man dabei zu einem verbliiffenden Ergebnis. Wenn die anderen Arzneimittelvertre-
ter ebenso rithrig waren wie er, dann statteten sie Jahr fiir Jahr den Arzten viele Millio-
nen Besuche ab. Mein Gewédhrsmann sperrte die Augen auf bei diesem Gedanken, be-
stritt das aber nicht. Er sagte mir, er sitze im Wartezimmer bei den Patienten, bis er an
der Reihe sei, denn die Patienten hiitten es nicht gern, wenn die Arzte jemand auBer der
Reihe in ihr Sprechzimmer lieBen. Sehr oft komme es vor, dall bereits ein anderer Arz-
neimittelvertreter im Wartezimmer sitze. In diesem Falle gehe er weg und komme spi-
ter wieder, weil die Arzte nicht gerne zu viele Vertreter auf einmal in ihrem Wartezim-
mer sdhen. Das schrecke die Patienten ab.

Ein Ergebnis hat dieser ganze Verkaufsdruck: Die Arzte héren soviel {iber Markenna-
men, daf} sie gewohnlich nach dem Markennamen verschreiben und nicht nach der Gat-
tungs- oder der wissenschaftlichen Bezeichnung, wie man ihnen das auf der Universitit
im allgemeinen beigebracht hat. Markenarzneimittel kosten den Patienten in der Regel
eine ganze Menge mehr als ein Pridparat ohne Markennamen, das den gleichen Vor-
schriften entspricht. Jeder amerikanische Arzt hat Einflu3 auf einen Arzneimittelumsatz
im Durchschnittswert von $ 20.000 jahrlich.

Mit welcher Riicksichtslosigkeit die Geschéftsleute vieler Branchen sich bemiihen, ih-
ren Umsatz immer weiter zu steigern, lassen zwei extreme Beispiel erkennen, die es
wert sind, festgehalten zu werden.

Die Hat Council, Inc., beschiftigte einen fiir seine geschmacklosen Taktiken bekannten
Public-Relation-Berater, Russell Birdwell. In einem Rundschreiben mit dem Briefkopf
der Firma Birdwell erschien bald darauf die erstaunliche Feststellung eines Psycholo-
gen, den Birdwell in Dallas (Texas) aufgetrieben hatte, iiber behiitete und unbehiitete
Minner. Danach verraten »Maénner, die barhduptig gehen ..., ihre femininen Triebe«.
Ein solcher Mann bekunde damit, daf} »er kein Mann sein mochte«.

Ein anderes Beispiel fiir die ausgefallenen Mittel, mit denen man die Aufmerksamkeit
des Publikums zu fesseln versucht, war das Werbethema einer Herstellerfirma fiir Ra-
sierkrem in Sprithdosen, die in den ganzen USA Reklame machte. Eine Werbung zeigte
die Seitenansicht eines ldchelnden, iippig geformten Maddchens mit herausfordernd nach
hinten geschobenem GesiB, das eine riesige Dose der Rasierkrem hochhielt. Die Uber-
schrift lautete: »Wenn deine Dose zu klein ist, versuch’s doch mal mit meinem
Format.« Und bei einer anderen Anzeige mit der gleichen Art von Foto lie} der Texter
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die Dame sagen: »Ich habe die groBte Dose ... und die beste Dose ... und sie kostet am
wenigsten ...«

Nachdem die Werbewirtschaft iiber immer mehr Dollarmilliarden verfiigen konnte, ist
sie zu einem betrachtlichen Machtfaktor bei der Beeinflussung des Verhaltens der ge-
samten Bevdlkerung geworden. In sehr groBem Umfang sind die Werbefachleute heute
die Herren des wirtschaftlichen Geschickes Amerikas und vielleicht die einflulreichsten
Geschmacksbildner des Landes. Sie diktieren den Inhalt vieler, wenn nicht der meisten
Rundfunk- und Fernsehprogramme, sie sind Herren iiber Leben und Tod vieler Zeit-
schriften und zumindest Mitentwerfer vieler Erzeugnisse, die der Offentlichkeit angebo-
ten werden.

Die Begriindung, die sie sich zurechtgelegt haben, um ihre neue Macht zu rechtfertigen,
lautet: Die Werbung ist der Schutzwall des amerikanischen Lebensstandards. Eine Re-
klametafel in Cleveland verkiindete: » Amerika ist dank der Werbung ein besseres Ame-
rikal« Auf Kritik an dieser Rolle haben die Werbeleute kiirzlich mit einer recht aggres-
siven Verteidigung reagiert. Charles H. Brower, der Prisident von Batten, Barton, Durs-
tine & Osborn, gab zu, da3 die Werbewirtschaft vielleicht ein bilchen vor ihrer eignen
Tir kehren miisse, fiigte jedoch hinzu: »Das Haus der Werbung ist eine gewaltige Fes-
tung in unserer Wirtschaft ... Wenn die Werbung fillt, dann werden erschreckend viele
Dinge mit ihr fallen.« Die heroische Rolle der Werbung als »Schutzwall« oder Festung
fur den amerikanischen Lebensstandard im einzelnen zu erldutern, wurde etwas schwie-
rig oder peinlich. Mehr als die Hélfte aller Werbedollars diente ndmlich der Werbung
fiir Zigaretten, alkoholische Getrianke, Wundermedizinen, Seife und Schonheitspflege-
mittel. Andere Werbefachleute errechneten den Anteil der Werbung an einem »besseren
Amerika« lieber in Dollars und Cents. Sie behaupteten, die Werbung senke die Preise,
indem sie einen Massenmarkt fiir die Massenproduktion schaffe. Dieses Argument hat
zweifellos eine solide geschichtliche Grundlage. Noch 1959 wurde es von Mr. Harper
vorgebracht, dessen Agentur gerade die grofite in den USA geworden war. Aber in un-
serem Zeitalter des Uberflusses war dieses Argument weniger iiberzeugend, wenn man
den Dingen auf den Grund ging. Warum sind die Preise der Autos, fiir die eine intensive
Werbung betrieben wird, seit zwolf Jahren Jahr fiir Jahr gestiegen? Warum kosten Mar-
kenartikel, fiir die im ganzen Land geworben wird, im allgemeinen mehr als gleichwer-
tige Erzeugnisse von Privatfirmen? Als die Zeitschrift Progressive Grocer den steigen-
den Umfang der privaten Marken zu erkldren versuchte, die in amerikanischen Geschif-
ten verkauft werden, hielt sie die Tatsache, daf3 sie den Verbraucher im allgemeinen we-
niger kosten als die Erzeugnisse, flir die eine umfassende Werbung getrieben wird, fiir
»das iiberzeugendste Argument«. Und dieser Preisunterschied wurde immer groBer. Er
belief sich jetzt auf zehn bis zwanzig Prozent. Bei Arzneimitteln und kosmetischen Er-
zeugnissen war der Unterschied sogar noch grofer. Eine in New York City angestellte
Vergleichsstudie zeigte, daf3 Artikel, fiir die in den ganzen USA geworben wurde, viel-
fach etwa doppelt soviel kosteten wie »im wesentlichen gleiche« private Marken dersel-
ben Erzeugnisse. (Dabei soll eingerdumt werden, dal viele Privatmarken von den Kun-
den nur im Vertrauen auf das Firmenbild des Geschéftes gekauft werden, das oft inten-
sive Werbung treibt.)

Viel Herstellerfirmen sind dazu iibergegangen, auf beiden Seiten zu spielen. Sie werben
intensiv flir ihre eigene Marke, sagen wir ein Waschmittel, und liefern dasselbe Erzeug-
nis in aller Stille an Geschifte, die es zu billigerem Preis unter ihrer eigenen Marke ver-
kaufen.

Im Jahre 1960 gaben selbst manche Werbefachleute zu, da3 das Argument, Werbung
senke die Preise, in die Hinde von »Zynikern und Ungldubigen« zu geraten drohe. Den-
noch kann kein Zweifel dariiber herrschen, dafl die Werbung tatsidchlich den Verbrauch
anregt, besonders wenn es sich um Neuheiten handelt oder um Dinge, die man nicht
braucht, die unnétig sind. In dieser Beziehung ist die Werbung tatsdchlich zum Schutz-
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wall des amerikanischen Lebensstandards geworden, und ich mochte keinesfalls zu de-
nen gehoren, die nach Mr. Browers Meinung die Werbung zu Fall bringen wollen. Ein
grofler Teil der Werbung ist nach wie vor weiter nichts als eine Mitteilung, was das Er-
zeugnis leistet und wie und wo es zu haben ist. Es ist jedoch an der Zeit, sorgfiltig zu
priifen und zu beurteilen, wie sich die immer grof3ere Abhdngigkeit der US-Wirtschaft
von der Werbung auf das amerikanische Leben auswirkt.

Es wird von Jahr zu Jahr teurer, die Aufmerksamkeit des Verbrauchers zu erregen oder
— im Rotwelsch der amerikanischen Werbewirtschaft ausgedriickt — »einen Anteil am
Verbraucherwillen« zu erringen, einfach weil man sich gegenseitig iiberschreit. Sales
Management schrieb 1959, fiir jeden Dollar, der Anfang der flinfziger Jahre fiir Wer-
bezwecke ausgegeben worden sei, miisse man heute noch die Hélfte dazu rechnen, nur
als Ausgleich fiir die grofBere Konkurrenzwerbung. Es waren 551 verschiedene Kaffee-
marken im Handel, 177 Marken SalatsoBen und 249 Marken Seifenpulver. Ein Vizepri-
sident der Agentur Batten, Barton, Durstine & Osborn klagte {iber »den bestiirzenden
Umfang der heutigen Werbung. Er muB sich in den letzten zehn Jahren mindestens ver-
doppelt haben. Man kann sich nicht vor ihr retten. Es gibt keinen Ort mehr, wo man vor
ihr geschiitzt wire.« Sein Argument, »kein Ort, der Schutz gewidhren kann«, entsprang
nicht etwa einem Gefiihl des Mitleids mit dem Verbraucher, sondern war die Klage ei-
nes Werbefachmanns, der feststellt, daf} es fiir ihn immer schwerer wird, sich Gehor zu
verschaffen. Andere klagen dariiber, daf3 sie bei den Verbrauchern auf eine »Glaubmii-
digkeit« stieBen und daf3 der »Gléubigkeitsquotient« der Kunden sinke.

Der Verkaufsdruck macht sich nicht nur auf der Werbungsebene der Markenbildpré-
gung bemerkbar, sondern auch auf der Ebene des schlichten Ladenverkaufs. Sprecher
der Absatzwirtschaft haben bis 1970 die Ausbildung von mindestens einer Million wei-
terer »hochbegabter Verkédufer« gefordert, andernfalls werde die fiir jenes Jahr vorher-
gesagte erweiterte Wirtschaft »an Uberproduktion ersticken«.

Immer mehr Geschéfte in Amerika bleiben nachts und sonntags gedffnet, damit mehr
Waren umgesetzt werden. Noch vor ein paar Jahren war es tiblich, dal nur Geschifte,
die lebensnotwendige Bedarfsartikel verkauften, am Sonntag offen hielten. Heute sind
Tausende von Elektrohandlungen, Eisenwarengeschiften, Bekleidungshdusern, Selbst-
bedienungsldden und Autohandlungen sonntags gedffnet. Im Westen ist dieser Zug be-
sonders stark. In Kalifornien sind 80 Prozent der Supermérkte am Sonntag offen. Viele
Liaden im Gebiet von Los Angeles bleiben Tag und Nacht, sieben Tage in der Woche,
geoftnet. Es ist ein gespenstischer Anblick, wenn man um 2 Uhr friih auf dem Flugha-
fen von Los Angeles eintrifft und ins Hotel fahrt. Unterwegs sieht man Dutzende von
Riesengeschiften, in denen reger Kaufbetrieb herrscht. Der Sonntag hat sich als au3er-
ordentlich umsatzgiinstig erwiesen, weil bei der Kundschaft so etwas wie Karnevalss-
timmung herrscht. Die Geschéftsfiihrer sogenannter shopping centers bestitigen, dal3
die Menschen am Sonntag weniger darauf sehen, gute Ware fiir gutes Geld zu bekom-
men, als an anderen Tagen. Spit- und Sonntagskunden erfreuen sich auch besonderer
Beliebtheit, weil zu solchen Zeiten Mann und Frau meist gemeinsam einkaufen und
dann 30 Prozent mehr kaufen, als die Frau kaufen wiirde, wenn sie die Besorgungen fiir
die Familie allein erledigen wiirde.

Die Handelsexperten lernen viele Mittel und Wege, die Kunden hereinzuholen und sie
zum Kauf zu bringen. Der allgemeine Leitgedanke des anonymen Haushaltgeritever-
kéufers, der die Artikelserie fiir Home Furnishings Daily tiber die Technik des Verkaufs
schrieb, kam in dem Satz zum Ausdruck, mit dem er sein Vorgehen rechtfertigte: »Der
Kéufer ist ja schlieBlich in den Laden gekommen, um zu versuchen, mich iibers Ohr zu
hauen. Ich bin eben blof3 schneller.«

Gehort der Kunde anscheinend zu der hoflichen, schiichternen Sorte, so erlduterte der
Verkéufer, schreibt man, sobald man seinen Schmonzes losgelassen hat, einfach einen
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Kassenzettel aus, »ohne dal} er iiberhaupt den Mund aufgemacht hat«. In den meisten
Féllen meint dieser schiichterne Typ, er habe sich irgendwie verpflichtet, »und blattert
die Piepen auf den Tisch, um sich Unannehmlichkeiten zu ersparen«. Scheint der Kunde
sich zu strauben, greift man zu dem Lagertrick. Der Artikel geht so rasch weg, so erklart
man ihm, daB3 nur noch ein Stiick davon da ist. Man telefoniert also mit dem »Lager«
und verlangt, daf} dieses letzte Stiick fiir den Interessenten zuriickgelegt wird. Er fiigte
hinzu: »Meine Frau ist schon daran gewohnt, solche Anrufe fiir mich zu bekommen.«

Ein weiterer von ihm empfohlener Trick war das burn and switch. Der Verkdufer »ver-
brennt« sich, er schneidet sich ins eigne Fleisch, indem er, um den Interessenten {iber-
haupt erst einmal zu kddern, einen Selbstkostenpreis nennt. Ist das Interesse des Kunden
erst geweckt, »schaltet man ihn behutsam auf ein Fabrikat um, an dessen Kauf er nicht
im Traum gedacht hat«. Das macht man, indem man ihm vertraulich die Méngel des Er-
zeugnisses auseinandersetzt, das man ihm als Gelegenheitskauf angeboten hatte. Die
Waschmaschine hat vielleicht einen Filter, der leicht rostet, oder ist beriichtigt dafiir,
dal3 die Wasche sich in der Trommel verwickelt.

Wenn der Kunde unschliissig zu sein scheint, welche Marke die giinstigste fiir ihn ist,
dann ist die Losung einfach. Man empfiehlt ihm nachdriicklich die Marke, die das meis-
te »Schmiergeld« oder »Taschengeld« einbringt. Dieses »Schmiergeld«< ist das push-
money, das die Pramie fiir jedes verkaufte Stiick dieser Marke darstellt. Dazu schrieb
der Verfasser: »Noch nie hat soviel >Schmiergeld« auf der Strale gelegen wie heute bei
der starken Konkurrenz.«

In vielen Féllen wird das Schmiergeld von dem Vertreter der Herstellerfirma, der seinen
Umsatz steigern mochte, an den Verkdufer gezahlt. Der Verkaufsleiter eines groB3en
Werks, das Elektrogerite herstellt, sprach von dem »Schmiergeld« mit Bedauern als ei-
ner Art von neuem Landesrecht. Und aus einem Industriebericht ging hervor, daf3
Schmiergelder beim Verkauf von Lampen allméhlich eine wichtige Rolle spielten.
Home Furnishings Daily brachte Anfang 1960 einen Bericht aus Boston, in dem es
hieB: »Schmiergelder von den Herstellern sind seit so vielen Jahren Bestandteil des Bet-
tengeschiftes, daB3 sie schon zu einer feststehenden Einrichtung geworden sind.« Der
Bericht erwédhnte, da3 der durchschnittliche Bettenverkdufer schitzungsweise »sein Ge-
halt um $ 50 im Monat durch Schmiergelder aufbessert ... Kein Verkédufer wiinscht, daf3
diese Praxis einmal ein Ende hat.« Dasselbe Blatt berichtete aus Detroit, dal3 Fernseh-
héndler in diesem Gebiet Schmiergelder »bedingt« mifbilligten. »Fiithrende Kaufleute«
glauben anscheinend, dal3, »wenn schon Schmiergelder gezahlt werden, man sie dem
Einzelhidndler geben und es ihm {iiberlassen sollte, sie so zu verteilen, wie er es fiir rich-
tig hélt«.

Damit ist die Moral eines Teils der Unternehmer, die die ganze Wucht des consumerism
zu spiiren bekommen, recht gut zum Ausdruck gebracht.
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20. Die Wandlung des amerikanischen Charakters
... deren Gott ihr Bauch ist ...
Brief des Apostel Paulus an die Philipper, 3, 19

Noch ein letzter Preis muB in Betracht gezogen werden, wenn wir die Folgen abschit-
zen wollen, die die gegenwirtige Entwicklung der amerikanischen Gesellschaft unter
der Einwirkung einer auf stindig steigendem Konsum beruhenden Wirtschaft hat: die
Verianderungen, die dadurch im Charakter des Volkes hervorgerufen werden konnen.

Wie wirkt sich dieser ganze Drang zum Konsum geistig auf die Menschen aus? Welche
Ergebnisse werden schon jetzt infolge der Bemiihungen, die Amerikaner hedonistischer
zu machen, allméahlich sichtbar? Welchen Einflul hat das bloe Vorhandensein einer
immer groBeren materiellen Fiille auf die Struktur der amerikanischen Gewohnheiten?

Business Week berichtete iiber die vielen raffinierten und geschickten Uberredungsme-
thoden, die entwickelt wurden, um die Amerikaner noch konsumfreudiger zu machen:

... €s hat den Anschein, als wiirden alle unsere wirtschaftlichen Krafte nur dafir
eingesetzt, jeden einzelnen zum ... Schuldenmachen, Ausgeben, Kaufen, Vergeu-
den und Habenwollen zu bewegen.

Anzunehmen, dafl dieser ganze Druck nicht auch auf einer tieferen Ebene als der der
bloBen Konsumgewohnheiten Verdnderungen bewirkt, wire wirklichkeitsfremd. Ein
Mensch zum Beispiel, der veranlal3t wird, gewohnheitsmafBig liber seine Verhéltnisse zu
leben, mochte wegen seiner Verschwendung kein Gefiihl der Schuld empfinden und be-
griiflt eine Sittenlehre, die solche Gewohnheiten verzeiht. Ein groB3er Teil des Konsums
der Durchschnittsamerikaner ist in Bahnen gelenkt worden, die nichtig, verspielt oder
exzentrisch sind und die ebenfalls einer moralischen Rechtfertigung bediirfen. Der
Amerikaner gibt mehr Geld fiir Rauchen, Trinken und Wetten aus als fiir Schul- und
Bildungswesen. Er gibt mehr Geld fiir Eintrittskarten zu irgendeinem Zeitvertreib aus
als fiir die Wirtschaftshilfe an das Ausland. Er gibt mehr Geld fiir Schmuck und Uhren
aus als flr Biicher oder Grundlagenforschung.®* Und er gibt mehr Geld fiir Gliick-
wunschkarten aus als fiir die drztliche Forschung.

* The New York Times Magazine, 1. Dezember 1957, S. 21.

Das amerikanische Volk ist nach dem zweiten Weltkrieg in eine schroffere Umwand-
lung seines Wertesystems hineingedrangt worden als in irgendeinem vergleichbaren
Zeitabschnitt seiner Geschichte. Manche der Verdnderungen in WertmaBstében, Einstel-
lung und Ansichten kann man als durchaus interessant und forderlich betrachten, wie
etwa das verstérkte Interesse an den Vorgéngen in der Welt und die groBBere Verstind-
nisbereitschaft gegeniiber Menschen, die, oberflidchlich betrachtet, anders zu sein schei-
nen als man selbst. Manche Verdnderungen aber hdngen unmittelbar mit dem Druck
und den Anreizen zusammen, die den Amerikaner zur Erhhung seines Konsums trei-
ben sollen, und mit denen wollen wir uns hier befassen.

Joseph Wood Krutch glaubt, die Umwandlung der sittlichen Werte, die fiir die Anpas-
sung an eine UberfluBwirtschaft erforderlich ist, sei im Grunde so drastisch wie nur ir-
gendeine, die die zivilisierte Menschheit erlebt hat, seitdem das Christentum verkiinde-
te, nicht Stolz, sondern Demut sei der Quell aller Tugend.*

* Joseph Wood Krutch, Human Nature and the Human Condition, New York, 1959, S. 36.
Dieser neue Druck veranla3t immer mehr Menschen, die grof3te Erfiillung ihres Lebens
in ihrer Rolle als Konsumenten und nicht in ihrer produktiven Tatigkeit zu finden. Und

dieser Druck 146t solche Ziige wie Vergniigungssucht, Genuflsucht, Materialismus und
Passivitit als aufféllig amerikanische Charakterelemente hervortreten. Es ist vielleicht
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kein Zufall, daB die Gegenden der USA, wo der Geist des Hedonismus am {ippigsten
wuchert — Los Angeles, Miami und Las Vegas — auch zu den Stidten des Landes geho-
ren, die am schnellsten wachsen.

Ob dieser Zug zum Hedonismus einen Riickschritt oder Fortschritt bedeutet, dariiber
konnte man vielleicht streiten. Es scheint auf alle Félle zweckmifBig, da3 der Amerika-
ner einmal eine Bestandsaufnahme der Anderungen vornimmt, die sich hier vollziehen.
Dann kann er entscheiden, ob sie ihm gefallen oder nicht, und kann sein Verhalten da-
nach einrichten.

Wenn wir uns den kiinftigen Weg einer Gesellschaft vorzustellen versuchen, die so
weitgehend auf einer stdndigen wirtschaftlichen Ausweitung beruht wie das amerikani-
sche Modell, miissen wir zu dem Schlufl kommen, daf3 sie eine immer iippigere Lebens-
weise erfordern wird, bis die allmdhliche Erschépfung der fiir einen solchen Luxus not-
wendigen Mittel diesen ProzeB verlangsamt. Eine weitere Mdglichkeit wére die, da3
Menschen, die sich dagegen wehren, vielleicht das Modell dndern.

Aldous Huxley scheint anzunehmen, daB} in seiner Schonen neuen Welt des 26. Jahrhun-
derts das Problem der schwindenden Rohstoffe irgendwie gelost werden konne. Viel-
leicht hat er dieses Problem auch gar nicht so sehr in Rechnung gestellt, da die Bean-
spruchung im Jahre 1932, als er das Buch schrieb, noch nicht so kritisch geworden war.
Immerhin 148t er Mustapha Mond, den » Aufsichtsrat« seines straff gelenkten Weltstaats
der Zukunft, erklaren:

Industrielle Zivilisation ist nur ohne Selbstverleugnung moglich. Befriedigung
der eigenen Wiinsche bis an die duflersten Grenzen, die Hygiene und Volkswirt-
schaft uns ziehen. Sonst bleiben die Rader stehen.

Bei dem gegenwirtigen amerikanischen Modell haben wir Beweise in Hiille und Fiille,
daf der einfache Amerikaner vorbehaltlos an der Aufgabe mitarbeitet, den stindig gro-
Ber werdenden Konsum als Lebensform durchzusetzen. Wer geglaubt hatte, die aus-
schlieBliche Beschiftigung mit Besitz — und Verbrauch — wiirde nachlassen, sobald die
Menschen nicht mehr unter dem Druck der Armut stiinden, der hatte nicht mit dem neu-
en Stachel der Kauf-Verfiihrer gerechnet. Der Gedanke an Besitz ist noch stirker ge-
worden.

Dieses vom Handel so eifrig gendhrte Konsumdenken hinterldt bei dem betreffenden
Volk natiirlich seine Spuren. Sie werden auf die verschiedenste Weise sichtbar. Sie zei-
gen sich zum Beispiel in der Untersuchung »Interurbia«, die von der Zeitschrift Fortu-
ne, der Werbeagentur J. Walter Thompson und Fachwissenschaftlern der Yale-Universi-
tat durchgefiihrt worden ist. Der Wirtschafts- und Planungsgrofraum, der untersucht
wurde, umfaflite die Kette von Stiddten, die sich fast ohne Unterbrechung von Portland
(Maine) bis zur Bundeshauptstadt Washington erstreckt. Weil sich hier Millionen und
aber Millionen Menschen zusammenballen, ist dieses Gebiet seit Jahren das Hauptziel
der Absatzwirtschaft. Der Normalverbraucher dieses »Interurbia« entwickelt, wie es in
dem Bericht heif3t, alle Kennzeichen eines hervorragenden Konsumenten. In seinen per-
sonlichen Beziehungen neigt er zu Rastlosigkeit, Konformitdt und Aggression und hat
einen chronischen »Hunger nach Verbrauchsgiitern«, wie ein Wirtschaftsjournalist es
ausdriickte. Er kauft langlebige Wirtschaftsgiiter vielleicht selbst dann, wenn er iiber-
haupt keinen echten Bedarf dafiir hat, nur weil sich bei ihm das innere Bediirfnis entwi-
ckelt hat, immer irgendwelche Dinge zu kaufen.

Hannah Lees, eine sehr gut beobachtende Schriftstellerin, die sich mit dem Familienle-
ben beschiftigt, hat sich ebenfalls iiber die vielen modernen Frauen gedufert, die an-
scheinend nichts weiter im Kopf haben, als Bodenbelag, vollautomatisierte Kiichen,
Pelzjacken und Kabrioletts fiir den eigenen Gebrauch zu kaufen. Viele dieser Frauen —
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und zwar aus allen Einkommensklassen — »laufen mit dem unbehaglichen Gefiihl her-
um, daf} sie ohne all diesen Besitz einfach verschwinden wiirden.«

Manche Amerikaner haben sich so an den bestéindigen impulsiven Konsum durch Ein-
kéufe gewdhnt, daBl sie ganz ungliicklich sind, wenn eine Unterbrechung dieses Prozes-
ses eintritt. Wahrend der Rezession von 1958 begannen die Kunden plétzlich die Selbst-
bedienungsldden blindlings auszupliindern; in einem Jahr wurden Waren im Werte von
sage und schreibe § 250.000.000 gestohlen. In Siidkalifornien nahmen die Verhaftungen
wegen Ladendiebstahls in Supermérkten binnen weniger Monate um 50 Prozent zu.
Man stellte fest, dal3 manche Miitter ihre Kinder darauf abrichteten, Packchen durch die
Sperrgeldander nach draullen zu schmuggeln. Eine Erklarung fiir die starke Zunahme die-
ser Vergehen war wohl die, daB bei vielen Familien ein groBer Teil des Wochenlohns
fiir Ratenzahlungen wegging und sie nicht mehr genug zu essen kaufen konnten, als die
Uberstunden des Familienvaters eingeschriinkt wurden. Die Zeitschrift Time meinte al-
lerdings zu dieser Diebstahlswelle, dall die neue Moral eine groe Rolle dabei spiele.
Sie sprach von dem »unbeschwerten Gewissen, das jedem das Recht auf einen hohen
Lebensstandard zuspricht, ob er nun das ndtige Geld dazu hat oder nicht«.

Geistliche haben sich Gedanken dariiber gemacht, was wohl aus den Malstiben fiir die
Wirklichkeit des Lebens bei einem Volke werden mag, das man dazu treibt, der Model-
le vom letzten Jahr rasch iiberdriissig zu werden. Auch die Verschwendungssucht wird
weitgehend begiinstigt. Ein Journalist, der fiir eine grofle Zeitungsgruppe tiber Familien-
finanzen schrieb, riet seinen Lesern, mehr von dem Einkommen, das ihnen nach der Be-
friedigung des eigentlichen Lebensbedarfs verblieb, auszugeben. Er schrieb Anfang
1959: »Wenn Sie sich entschlieBen zu sparen oder Schulden zu bezahlen, bremsen Sie
die Wirtschaft. Wenn Sie sich dazu entschlie3en, mit Begeisterung Autos und Haushalt-
gerite zu kaufen, geben Sie dem ganzen Lande Auftrieb.«

Die Konsumbesessenheit hat fraglos auch gewisse Folgen fiir den Zusammenhalt der
Familie. Die hédufige Anschaffung von Geriten wie Geschirrspiilautomaten, Wasche-
trocknern und tischfertigen Mahlzeiten hat zwei bemerkenswerte Auswirkungen auf das
Familienleben, zumindest in der Klasse der kleineren Angestellten und der Arbeiter. Sie
tragt dazu bei, daB3 die Familie dauernd in Geldverlegenheiten steckt, und sie entrechtet
die Frau, indem sie ihr viele gewohnte und zeitraubende Hausarbeiten abnimmt. Beides,
die Geldknappheit und der immer groere Mangel an Aufgaben fiir die Frau im Haus-
halt, veranlaf3t die Frau, sich auB3er dem Haus nach Arbeit umzusehen. Ein Schulbeam-
ter in einem Vorort von Chicago sagte mir, in seinem Wohnort, wo hauptsidchlich Fach-
arbeiter und Angestellte leben, seien »die meisten Miitter unserer Schiiler berufstitig.
Einige Schiiler sagen, sie sihen ihre Angehorigen nur sonntags beisammen.« Eine Leh-
rerin in San Francisco meinte, die Eltern kiimmerten sich weniger um die Schularbeiten
ihrer Kinder, »vielleicht weil so viele Miitter berufstétig sind. Jeder mufl neue Autos,
Kiihlschranke usw. haben, daher arbeiten sie. Oft sind die Kinder die Leidtragenden.«
Wenn der Trend zur berufstitigen Mutter weitergeht — und es sieht ganz danach aus —,
werden die Amerikaner vielleicht das dénische System iibernehmen und erstklassige
Einrichtungen fiir die Kinderbetreuung unter der Leitung von Fachkréiften schaffen
miissen.

Besonders starke Wirkungen scheint die Konsumorientiertheit — und andere Formen des
Materialismus — auf die Einstellung der jungen Menschen in den USA zu haben, die in
der neuen Umgebung aufwachsen. Eine Anzahl von Untersuchungen hat zu Ergebnissen
gefiihrt, die mit dem traditionellen Bild der amerikanischen Jugend — ehrgeizige, streb-
same, geniigsame, individualistische Idealisten, die eine bessere Welt zu bauen hoffen —
schwer in Einklang zu bringen sind.

Zwei Psychologen, James Gillespie vom Colby College in Waterville (Maine) und Gor-
don Allport von der Harvard Universitét, haben vor einigen Jahren das Verhalten von
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Studenten auf der ganzen Welt untersucht. Sie stellten fest, dal die amerikanische Ju-
gend in ihren Bestrebungen ichbezogener und materialistischer war als die Jugend der
meisten anderen untersuchten Lander. Die Psychologen befragten 1800 Jugendliche in
zehn Landern nach ihren Zukunftsplinen.

Sehr auffillig war dabei, da3 die materiellen Seiten des Daseins bei der amerikanischen
Jugend im Vordergrund standen, wiahrend die meisten anderen Dinge liberhaupt keine
Rolle spielten. Diese jungen amerikanischen Menschen hatten eine recht genaue Vor-
stellung von dem »schonen« Leben, das sie sich verschaffen wollten. Sie erzdhlten von
dem Hi-Fi-Plattenspieler, den sie haben wiirden, von dem Gartengrill, dem Spielzim-
mer, wo sie ihren ersten Urlaub verbringen wiirden, was fiir einen Wagen sie gerne hét-
ten usw. Wenig Interesse bekundeten sie fiir eine Beamtenlaufbahn, und auch ihre Mit-
menschen schienen sie wenig zu kiimmern. Professor Gillespie sprach von ihrem inten-
siven »privitism«, der ausschlieBlichen Beschéftigung mit ihrer eigenen kleinen Welt,
die fiir die amerikanischen Studenten, die vermutlich fiir die Fiihrungsschicht der USA
von Morgen reprisentativ waren, kennzeichnend zu sein schien. Man hatte das Gefiihl,
sagte Gillespie, als wire die Teilnahme am 6ffentlichen Leben in den USA geradezu
eine Schande. (Moglicherweise liegt das daran, dall brennende 6ffentliche Probleme in
einem Zeitalter des Uberflusses fiir junge Menschen nicht so augenfillig sind.)

Die Mexikaner dagegen waren von gliihendem Idealismus erfiillt und hatten an der ma-
teriellen Seite ihrer Lebensverhéltnisse nur fliichtiges Interesse. Sechsmal soviel Mexi-
kaner wie amerikanische Studenten betrachteten den Dienst fiir ihr Vaterland als hochs-
te Auszeichnung, und die Mehrzahl erklirte, eines ihrer Lebensziele sei, anderen Men-
schen zu helfen.

Interessant war der Unterschied in der Frage des Schulunterrichts fiir kleine Kinder bei
den Studenten beider Nationen. Die Studentinnen aus den USA bewerteten ihre Erfah-
rungen gern nach dem »Spall«, den sie machen konnten. So erklirten amerikanische
Maidchen, die nach ihrer eigenen Aussage Beschiftigungen zu bekommen hofften, bei
denen sie mit kleinen Kindern zu tun hitten, in einer Reihe von Fillen, eine solche Ar-
beit wiirde ihnen SpaB3 machen. Die mexikanischen Méddchen dagegen betrachteten die
Arbeit mit kleinen Kindern als eine Gelegenheit, kiinftige Staatsbiirger mitzuformen.

Studenten in den verschiedenen Landern wurden gefragt: »Wenn Sie in flinf Jahren eine
groBBe Geldsumme bekdmen, was wiirden Sie damit anfangen?« Die amerikanischen
Studenten hatten eine andere Vorstellung von dem, was unter einer »grolen Geldsum-
me« zu verstehen sei, als die anderen Studenten — sie rechneten mit hoheren Betrdgen.
Aber was bezeichnender war: Nur zwei Prozent der Amerikaner dachten daran, den
Reichtum, der ihnen plotzlich in den Schof3 gefallen war, mit anderen als den nachsten
Familienangehdrigen zu teilen. Der Impuls, andere, bediirftige Menschen an dem Segen
teilhaben zu lassen, war praktisch bei jeder anderen nationalen Gruppe stérker.

In diesem Zusammenhang sei die Beobachtung von Rabbi Philip S. Bernstein aus Ro-
chester (New York) erwédhnt, dal »Materialismus, die Jagd nach Reichtum, das Mitge-
fiihl mit anderen erstickt«. Vielleicht ist diese Gefiihlskélte ein Grund fiir das erschre-
ckend kaltschnduzige Verhalten von Rennsportfanatikern am Indianapolis Motor Speed-
way gewesen, als dort am 30. Mai 1960 ein Aluminiumturm einstiirzte. Das Ungliick er-
eignete sich kurz vor Beginn des groflen Rennens. Zwei Menschen in der verkeilten
Masse brachen sich das Genick; siebzig Personen — viele schrien vor Schmerz — wurden
verletzt. Einige Menschen aus der Zuschauermenge versuchten stéhnende Verungliickte
unter den Triimmern des Turms hervorzuziehen. » Andere unten und auf nahegelegenen
Tirmen tranken weiter ihr Bier und kauten Brathiihnchen«, berichtete Associated Press.
»Hauptsdchlich ging es ihnen um den Start zum Rennen.«

Und nun eine andere Untersuchung iiber den Charakter amerikanischer Studenten. Die-
se neuere Untersuchung wurde auf Veranlassung des American Council on Education
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durchgefiihrt. Der Rektor der Universitdt von New Hampshire in Durham, Edward F.
Eddy jr., und zwei Assistenten untersuchten das Verhalten an zwanzig amerikanischen
Colleges. Dabei lebten sie lange genug unter den Studenten, um deren Vertrauen zu ge-
winnen. Dr. Eddy sagte liber den Studenten von heute: »Er ist hauptsichlich an der Auf-
rechterhaltung des Status quo interessiert, eines sehr komfortablen Status quo, bei dem
er das umworbene Hétschelkind von Handel und Industrie ist.« Er duBlerte sich auch
iiber den offenkundigen privitism des amerikanischen Studenten, der ganz darin auf zu-
gehen scheint, sich ein angenehmes Leben zu verschaffen, a rich, full life, ein Ausdruck,
der aus einem General-Motors-Inserat stammen konnte. Dr. Eddy fuhr fort: »Seine
Hauptinteressen drehen sich um die materiellen Vorteile, die er und seine Familie viel-
leicht genieflen konnten ... Seine erste Frage lautet immer: »Was springt dabei fiir mich
heraus?««

Verstand scheint im {ibrigen vor dem Materialismus unserer Zeit nicht zu schiitzen. Der
Prisident der National Merit Scholarship Corporation berichtete iiber die Ziele der Sti-
pendiaten seiner Vereinigung, die im letzten Semester standen. »In erstaunlich groBem
Mafe trachten (sie) nach einem bequemen, angenehmen Leben am Rande der Stadt mit
einem Einkommen, das ihnen materiellen Luxus erlaubt. Nur sehr wenige sprechen von
dem Willen, fiir Ideale zu arbeiten oder ohne Riicksicht auf die Kosten sich wissen-
schaftlich zu betétigen.«

Wir haben bisher in der Hauptsache iiber das Verhalten und den Charakter von Studen-
ten in den USA gesprochen. Der Koreakrieg erwies sich andrerseits als ein Priiffeld fiir
junge Amerikaner aller Schichten. Noch jahrelang nach dem Kriege versuchte die Hee-
resleitung durch eine peinliche Untersuchung festzustellen, warum so viele der amerika-
nischen Minner, die in Gefangenschaft gerieten, Kollaborateure wurden, eine erschre-
ckende Selbstsucht an den Tag legten oder einfach aufgaben und starben. Ein Drittel al-
ler gefangenen GIs hat in irgendeiner Form mit dem Feind zusammengearbeitet, und
mehr als ein Drittel ist in der Gefangenschaft gestorben. Das Uberraschendste aber war:
21 der gefangenen Minner wollten — das war einmalig in der Geschichte — nicht in die
Heimat zuriickkehren, als ihnen die erste Gelegenheit dazu geboten wurde. Im Gegen-
satz dazu widerstanden von Hunderten tiirkischer Soldaten, die in Gefangenschaft gera-
ten waren, praktisch alle den Mallnahmen, durch die man sie zur Zusammenarbeit mit
dem Feind veranlassen wollte, und obwohl die Hélfte der Tiirken bei der Gefangennah-
me verwundet war, ist nicht ein einziger von ihnen in der Gefangenschaft gestorben. Ein
stellvertretender Sekretir des Heeresamtes hat die amtlichen Untersuchungsergebnisse
iiber das Verhalten amerikanischer Kriegsgefangener in Korea als »peinlich« bezeich-
net. Der Schriftsteller Eugene Kinkead hat mit vielen Offizieren des Heeres gesprochen,
die mit der Postmortem-Untersuchung zu tun hatten. Ein Militérarzt, der bei der Unter-
suchung mitgearbeitet hatte, erkliarte Kinkead, er konne nur annehmen, daf} charakter-
lich bei vielen jungen Amerikanern »eine neue Weichheit« spiirbar geworden sei. lhnen
scheine der alte Yankee-Geist ihrer Vorfahren zu fehlen, die sich in jeder Lebenslage
zurechtzufinden wuflten.*

* Bugene Kinkead, »The Study of Something New in History«, The New Yorker, 26. Okt. 1957, S. 138.

Ein Beamter des Bundesjustizministeriums wuBte ebenfalls Uberlegungen iiber die Wir-
kung der materialistischen Kultur der Vereinigten Staaten auf ihre Jugend anzustellen.
Er forschte nach den Griinden fiir den »erschreckend schnellen« Anstieg der Jugendkri-
minalitdt. Wenn die Entwicklung so weitergeht, wird 1962 eine Million amerikanischer
Teenager jahrlich verhaftet werden. Er kam zwangslaufig zu dem SchluB3, da3 »wir die
Wertvorstellungen, die die USA einst zu einer groen Nation machten, verschoben ha-
ben. Genuflsucht und der Grundsatz, da} erst das Vergniigen und dann die Pflicht kom-
me, sind in hohem und immer noch steigendem Mal3e bei den Erwachsenen zu beobach-
ten. Das sind warnende Symptome der Verfallskrankheit, die den Niedergang so vieler
Zivilisationen im Verlauf der Geschichte bewirkt hat.« Dann stellte er die klare Frage:
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Wenn Kinder ohne Disziplin und ohne die moralischen Wertmafistéabe eines soli-
den Elternhauses in eine Zivilisation gestellt werden, in der von allen Seiten ein
Druck zur Steigerung der Genufisucht auf sie ausgetibt wird, was kann man da
fiir eine Reaktion erwarten?

Der jugendliche Verbrecher in den USA sei »ein Nebenprodukt unseres genuB3siichtigen
Zeitalters«.

Nun iiberkommt allerdings sehr viele Amerikaner allméhlich ein dumpfes Gefiihl des
Unbehagens angesichts des immer stirkeren Konsumdrucks, unter dem sie stehen. Be-
auftragte der Chicago Tribune berichteten (in The New Consumer), nach ihren Feststel-
lungen hétten sehr viele Menschen Gewissensbisse wegen all der Dinge, die sie kauften.
Eine als typisch bezeichnete Hausfrau sagte: »Wenn ich einkaufen gewesen bin, habe
ich hinterher oft ein Schuldgefiihl, weil ich zuviel ausgegeben habe. Solche Schuldge-
fithle scheinen jedoch fiir Frauen in den dlteren Wohngebieten Chicagos charakteristi-
scher zu sein als fiir die Frauen in den neuen Randsiedlungen. Einige AuBerungen von
Frauen in Golf, dem wohlhabenderen der untersuchten Vororte, deuteten darauf hin, daf3
aber selbst in den im Wandel begriffenen Randsiedlungen ein erhebliches Miflbehagen
iiber den wachsenden Materialismus spiirbar wird. Die Fragesteller berichteten, daf3 die
meisten Einwohner meinten, sie verstiinden mehr von der Kunst, Geld zu verdienen, als
ihre Eltern. Dann fligten die Fragesteller hinzu:

Manche meinten allerdings, wenn man alle Geldfragen einmal beiseite lasse, dafs
ihre Eltern etwas gehabt hatten, was sie bewunderten und was ihnen aber fehle —
die Fahigkeit, ihre inneren Krifte zu nutzen. Das ist eine Fahigkeit, die den Kin-
dern der Einwohner von Golf sogar noch mehr fehlen wird, denn sie werden ver-
mutlich auflerordentlich materialistisch orientierte Menschen sein.

Auch zumindest einige Manner der Wirtschaft sind iiber die wachsende materialistische
Denkweise beunruhigt, die groBenteils durch den stindig steigenden Konsumdruck er-
zeugt wird. Business Week, eine Zeitschrift, die bestimmt auf der Seite des Handels
steht, gibt zu, daB3 »viele Menschen bestiirzt sind iiber das, was sie als eine ungeheure
Betonung von Materialismus und Trivialitdt betrachten und als eine Durchdringung des
amerikanischen Lebens mit den falschen Mal3stiben des Marktes«.

Ende der fiinfziger Jahre verursachte ein Marketing- und Wirtschaftsberater aus Chica-
go, Theodore Levitt, einen gewaltigen Aufruhr in Wirtschaftskreisen, als er die Ge-
schiftsleute aufforderte, sich doch keine Gewissensbisse iiber die sozialen Folgen ihres
Handelns zu machen. Seine Ausfiithrungen erschienen in The Harvard Business Review
(»Die Gefahren der sozialen Verantwortung«), Sales Management (»Die Korruption der
zarten Gemiiter«) und Advertising Age. Diese Zeitschrift brachte einen Aufsatz von Dr.
Levitt unter dem Titel: »Verderben Werbung und Marketing die Gesellschaft? Das ist
nicht eure Sorge! sagt Levitt der Wirtschaft.«

Dr. Levitt erorterte »die Mission des Managements in der neuen Gesellschaft«. Viele
Geschiftsleute kimen vielleicht zu der Auffassung, sie triigen »zu Dekadenz, Genul3-
sucht, Materialismus, Zynismus, Verantwortungslosigkeit, Selbstsucht ...« bei. Levitt
erwihnte Fragen, die sich aus der Mdglichkeit eines immer héheren Konsums ergaben.
Welchen EinfluB werde das auf Wiirde, Kultur und geistige Werte der Menschen
haben? Wiirde ihr Lebensstandard tatsdchlich h6her werden, nur weil man sie zu iiberre-
den vermochte, frithere Modelle rascher wegzuwerfen? Und welche Auswirkung zeigt
die Manipulation durch die Verfiihrer? Dr. Levitt riumte ein, es sei denkbar, daf3 es dem
Handel schlielich so gut gelingen konnte, »den Menschen iiberfliissige Dinge aufzu-
halsen, oberfldchliche und vulgire Wiinsche zu wecken und jene Art von Reichtum zu
erzeugen, der Luxusartikel zu Bedarfsgiitern macht« usw., da3 wir vielleicht »weich
und dekadent werden und schlieBlich in einen Sumpf des Verfalls geraten, der Roms
Schicksal besiegelte«.
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»Aber«, so setzte er rasch hinzu, »wir wollen nicht in eine Orgie moralischer Selbstgei-
Belung verfallen. Diese alarmierenden Bilder, die da an die Wand gemalt werden, sind
groBenteils eine unverniinftige puritanische Reaktion gegen das gute Leben ... Es steht
keineswegs fest, da3 Luxus Verweichlichung und Dekadenz bewirkt ...«

Darum solle der Handel sich auch »iiber die menschlichen Folgen des sogenannten er-
folgreichen Marketing nicht grof3 aufregen«. Der Handel solle vielmehr fest bleiben.
Die Gesellschaft miisse sich immer fragen, wohin sie steuere, und irgendwer miisse
auch tiber die Fragen nachdenken, die durch die Aussichten auf einen stetig steigenden
Konsum aufgeworfen werden, und entsprechend handeln, aber dieser »irgendwer« sollte
nicht der Geschéftsmann sein. Levitt erklarte: »Kulturelle, geistige, soziale, moralische
und sonstige Folgen seiner Handlungen brauchen ihn als Geschédftsmann nicht zu kiim-
mern.« In Wirklichkeit sei der Geschiftsmann nur zu einem einzigen Zweck da, »Wa-
renwiinsche zu wecken und zu befriedigen und daran zu verdienen«. Der Geschifts-
mann mdge es andern iiberlassen, Seelen zu retten, geistige Werte zu erhalten, die
menschliche Wiirde zu pflegen und Selbstachtung zu bewahren.

Dr. Levitts sorgfiltige Begriindung der Unverantwortlichkeit des Handels riihrte offen-
sichtlich an eine sehr empfindliche Stelle. In den folgenden Nummern des Advertising
Age fand man seitenweise zornige Angriffe und Zurechtweisungen von Leuten aus der
Absatzwirtschaft und anderen Lesern. Ein Mitglied der Werbeagentur MacManus, John
and Adams schrieb: »Der ungeheuere Nutzen, den der Handel der Gesellschaft leistet,
liegt auf der Hand. Dr. Levitts ungebetene Verteidigung stellt, so schwach sie auch ist,
eine Verdammung dar, die ihm Werbung und Handel so bald nicht vergeben sollten.«
Und der Leiter der Abteilung werbliche Graphik beim Architectural Forum schrieb:
»Die Verantwortung des Geschédftsmannes, ob moralischer oder materieller Art, liegt
stets bei ihm und kann ihm nicht abgenommen werden — und weder Mr. Levitts Artikel
noch blofle Wiinsche konnen irgend etwas daran dndern.«

Nun kommen wir zum letzten — und schwierigsten — Abschnitt dieser Untersuchung
iiber den Druck in der Richtung eines stindig steigenden Konsums in den Vereinigten
Staaten und die sich daraus ergebenden Folgen. Was soll man dagegen tun? Soll man
iiberhaupt etwas dagegen tun?

Geht die Entwicklung in der Art und dem Tempo weiter, die wir heute feststellen,
scheint dem Amerikaner eine auBerordentlich unfreundliche Zukunft bevorzustehen.
Kann man diesem Druck irgendwie ausweichen, ohne dafl dadurch die ganze Wirtschaft
aus den Fugen geht? Und wenn bei einer Umlenkung gegenwértiger Trends ein gewis-
ser Bruch nicht zu vermeiden sein sollte, wiirden solche Risse als Alternative zu dem
gegenwirtigen iiberstiirzten Kurs annehmbar sein? Dieser Kurs scheint die Bevolkerung
der USA immer mehr zu einer Uberfiitterung mit Konsumgiitern zu treiben, zu immer
starkerer Manipulation, zu immer schneller verschleilenden oder an Wert verlierenden
Erzeugnissen, zu immer stirkerer GenuBsucht und zu immer rascherer Erschopfung un-
ersetzlicher Rohstoffe.

Angesichts der scharf ansteigenden Nachfrage nach Rohstoffen und Lebensraum in den
USA und im Ausland scheint es unbedingt an der Zeit, dal die Amerikaner sich einmal
vor Augen halten, wohin ihre Gesellschaft auf die Dauer treibt. Wenn wir behaupten,
die USA wiirden binnen zwanzig Jahren einen empfindlich spiirbaren Mangel an Roh-
stoffen wie Kupfer, Blei, Zink und Erdol haben, dann hort sich das vielleicht so an, als
lage dieser Termin in weiter Ferne. Schlielich kommen wir ja mit dem Jahr 1980 schon
ganz in die Ndhe der Epoche von George Orwells Romanfigur des Groflen Bruders
(»1984«). Aber zwanzig Jahre liegen nicht weiter vor uns, als der Ausbruch des zweiten
Weltkriegs hinter uns liegt. Oder nehmen wir das ferne Jahr 2000, in dem die Bevdlke-
rung der USA sich verdoppelt haben wird, wenn die gegenwirtige Entwicklung anhalt.
Das ist nicht weiter von uns entfernt als — in riickwirtiger Schau — der Beginn des Jazz-
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Zeitalters. Oder blicken wir ein ganzes Jahrhundert weit in die Zukunft. Dann wird die
Welt, wenn die augenblickliche Entwicklung so weitergeht, die meisten der heute be-
kannten lebenswichtigen Rohstoffe und Energiequellen nahezu erschopft haben und
wird wahrscheinlich groBtenteils auf gewohnliches Gestein, Sonnenlicht, Luft, Meer-
wasser und vielleicht Kohle angewiesen sein, wenn sie ihren Lebensstandard weiterent-
wickeln will. Dieser Zeitpunkt liegt nur so weit vor uns, wie der Ausbruch des amerika-
nischen Biirgerkriegs hinter uns liegt. Ein Jahrhundert bedeutet weniger als zwei Pro-
zent der kurzen Geschichte der Menschheit.

All das sollte der Bevolkerung der USA und anderswo Anlal3 geben, auf weite Sicht zu
denken, sonst bliiht ihnen und ihren Kindern eine strenge, reglementierte und tibervol-
kerte Zukunft.

Kann sich die Bevolkerung der USA iiberhaupt noch auf weite Sicht eine gesunde, in-
telligente und befriedigende Lebenskultur schaffen und dabei doch eine einigermallen
bliihende Wirtschaft aufrechterhalten?

Es gibt keine absolute Gewilheit dafiir, aber die Moglichkeiten sollten ergriindet wer-
den, bevor es zu spit ist. Falls es irgendwelche einfachen Losungen fiir dieses Problem
geben sollte, kennt sie der Verfasser jedenfalls nicht.

Einige Wirtschaftsdenker werden sich immer mehr bewuf3t, da3 es hier nicht nur um die
amerikanische Wirtschaft geht, sondern um den Weg der ganzen amerikanischen Zivili-
sation. Einige wenige Volkswirtschaftler stellen sich jetzt ebenso sehr auf die Bediirf-
nisse des Verbrauchers ein wie auf die besser verstandenen Bediirfnisse des Produzen-
ten. Ein ausgezeichnetes Beispiel fiir diese letztere Art von Volkswirtschaftlern ist Le-
land Gordon von der Denison Universitéit in Granville (Ohio), der Verfasser des Buches
Economics for Consumers. Er schreibt:

Wirtschaftlidie Stabilitat und ein hoher Beschiftigungsgrad sind wiinschenswer-
te Ziele. Aber das Wohlergehen der Verbraucher ist ebenfalls ein wiinschenswer-
tes Ziel.

Sehen wir uns nun einige der fiir die Zukunft vorgeschlagenen Wege an, die einer Be-
trachtung wert zu sein scheinen. Sie befassen sich mit der zwiefachen Aufgabe, ver-
niinftigere Verbrauchsmethoden zu entwickeln und gleichzeitig eine Wirtschaft aufzu-
bauen, die auch ohne Konsumdruck gedeihen kann und iiberdies eine echte Chance hat,
von Dauer zu sein.
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Teil IV
Auswege aus dem Dilemma

21. Widerstand gegen den Herdentrieb

Der nicht organisierte Verbraucher mufs sich

gegen die blinde Anpassung an die Gruppe

und den kommerziellen Verfiihrer zur Wehr setzen.
Bildung ist grundlegend fiir seinen Widerstand.

Leland Gordon, Denison Universitdt

In friiheren Jahren meinten Volkswirtschaftler, wenn sie iiberlegten, welche Krifte not-
wendig seien, um das Gleichgewicht im Verhiltnis zwischen Kaufer und Verkdufer zu
regeln, gewohnliche menschliche Vorsicht konne den Kéaufer vor Ausbeutung und
Uberrumpelung schiitzen. Also stimmten sie ihr Caveat emptor an.

Man glaubte, es diirfte fiir den Kéufer nicht schwierig sein, die Augen offen zu halten
und sich vorzusehen, denn da er ja das Geld in der Tasche hatte, konnte er auch, wie
man meinte, die Puppen tanzen lassen. Der Verbraucher war angeblich der unum-
schrinkte Herrscher, und Handel und Werbung schmeicheln der Verbraucherschaft
noch immer gerne als »K6nig Kunde«, der »immer recht« habe.

Heute ist der glatte Bauernfang, wie er friiher betrieben wurde, im Geschéftsleben selte-
ner geworden. »Betrug« war der Priigelknabe flir die Federal Trade Commission und fiir
Geschiftsleute, die mit solchen Praktiken »griindlich aufriumen« wollten, da sie sich,
wenn sie bekannt wurden, als recht peinlich erwiesen. In Wirklichkeit ist, vom Stand-
punkt der Allgemeinheit betrachtet, Betrug gar nicht das Hauptproblem. Offener Betrug
ist viel zu gefédhrlich geworden, wenn es sich nicht gerade um ausgesprochene Schwin-
delunternehmen handelt. Er gilt sogar nicht einmal mehr als »Sport«. Zumindest in die-
ser Beziehung hat sich die Geschiftsmoral gehoben. Es muf} im {ibrigen betont werden,
dal3 viele Hersteller und Einzelhdndler noch immer bei der altmodischen Gewohnheit
beharren, den Verbraucher mit Respekt zu behandeln, und sich nach besten Kriften be-
miihen, ihn zufriedenzustellen.

Auf der andern Seite hat die Absatzwirtschaft ganz allgemein den Verbraucher unter ein
Sperrfeuer von Verkaufstaktiken genommen, das an Abwechslung, Intensitit und Ein-
fallsreichtum bisher kaum seinesgleichen gehabt haben diirfte. Millionen Verbraucher
werden manipuliert, trunken gemacht, geistig gedrillt, stimmungsméBig beeinfluit und
durch faulen Zauber getiuscht. Sie werden darauf dressiert, mit den Vorjahresmodellen
nicht mehr zufrieden zu sein, und sie werden darauf gedrillt, unsolid gebaute Erzeugnis-
se blindlings hinzunehmen.

Wie allzu grof3e Kreise des Handels dariiber denken, verriet Printers’ Ink, die » Wochen-
zeitschrift fiir Werbung und Marketing«, in ihrer Ausgabe vom 29. Jaunar 1960, in der
sie angelegentlich liber Bemithungen von Marktforschern berichtete, zu kliaren, wie die
Menschen Informationen aufnehmen und behalten und zu bestimmten Einstellungen ge-
langen. Das Blatt schrieb:

Am wichtigsten ist vielleicht, dafs (die Marktforscher) sich an die letzte und ent-
scheidende Frage der Werbung heranarbeiten: Wie kann man den Verbraucher —
in der Art von Pawlows Hunden — daran gewohnen, eine bestimmte Marke zu
kaufen?

148



Wenn das wirklich die »letzte und entscheidende Frage« fiir die Werbung ist, dann soll-
te die Industrie lieber in sich gehen und der Verbraucher auf die Barrikaden.

Die Warnung von drei Psychologen der Universitit Michigan in Ann Arbor 148t den
Grad der Schwierigkeiten erkennen, vor denen der einzelne Verbraucher heute steht.
Die Psychologen kamen zu der Erkenntnis, da3 »die kritik- und hemmungslose Anwen-
dung psychologischer Prinzipien in einem erschreckenden Mafle zunimmt«. Sie emp-
fahlen, eine »zuverldssige Gruppe von Wissenschaftlern« einzusetzen, die alle diese be-
denkenlosen Verkaufspraktiken im Auge behilt. Auch aus einer AuBerung von Colston
Warne, dem Prisidenten der amerikanischen Verbrauchervereinigung, ist erkennbar,
welche Anforderungen an den einzelnen Verbraucher gestellt werden. Er sagt:

Man verlangt von dem Verbraucher eine gescheite Wahl unter Umstanden,
durch die selbst der geschulte Fachmann oft getduscht wird. Er soll Produktun-
terschiede, Markenunterschiede, Typenunterschiede und Preisunterschiede er-
kennen. Man bietet ihm ganz andere Produkte als Kaufpramien an. Er hat mit
Gutscheinen, Sonderrabatten und Anrechnung von Eintauschwaren zu tun. Die
Erzeugnisse werden in unterschiedlichen Mengen verkauft und in Behiltnissen,
die fiir das Auge oft tduschend sind.

Der Verbraucher sieht sich ferner immer hiufiger in die Lage versetzt, Erzeugnisse zu
kaufen, die in ihrem elektronischen oder chemischen Aufbau so kompliziert sind, daf3
eine fachménnische Beurteilung seine Féhigkeiten iibersteigt. Er trifft schlieBlich seine
Wahl nach ganz oberflichlichen Gesichtspunkten, nach der Farbe, der Aufmachung
oder dem Markenbild, das der Verkédufer ihm eingeprégt hat.

In dem ungleichen Verhiltnis zwischen Kéufer und Verkdufer hat im iibrigen die ameri-
kanische Bundesregierung, die nach der Verfassung »das Wohl der Allgemeinheit for-
dern« soll, in den vergangenen Jahren den Handel mehr gefordert und unterstiitzt als
den Verbraucher. Sie hat Milliarden Dollar ausgegeben, um den Produzenten ihre
Schwierigkeiten zu erleichtern, und hat eine Anzahl von Ministern, die Produzentenin-
teressen vertreten. Kein einziger Minister ist jedoch ausdriicklich damit beauftragt, die
Interessen der Offentlichkeit in ihrer Eigenschaft als Verbraucher wahrzunehmen.

Gleich in der ersten Zeit des Kabinetts Eisenhower wurde die bescheidene Warentest-
und Verbraucherberatungstétigkeit der Abteilung Hauswirtschaft im Landwirtschaftsmi-
nisterium ganz erheblich eingeschrinkt. Die Verbrauchervereinigung protestierte dage-
gen und erkldrte, die Verdffentlichungen dieser Abteilung seien tatséchlich ein sparli-
ches Tropfeln im Vergleich zu dem Meer an Papier, das zugunsten von Einzel- und
GroBhindlern, Herstellern, Importeuren, Exporteuren, Banken usw. aus der Bundesdru-
ckerei flute. Die Haushaltsmittel, die dem Amt zur Kontrolle von Lebens- und Arznei-
mitteln (Food and Drug Administration) bewilligt wurden, durften mit dem Wachstum
der Bevolkerung und der Fiille von neuen Erzeugnissen nicht Schritt halten. Mitte der
fiinfziger Jahre wurde das Bundesamt fiir technische Normen angewiesen, die Heraus-
gabe der Broschiire Care and Repair of the Home einzustellen, von der mehr als
175.000 Exemplare zu 60 Cent das Stiick verkauft worden waren. Der Leiter erklérte:

Wir sind nicht befugt, einen Beratungsdienst fiir Verbraucher durchzufiihren.

Mit anderen Dienststellen des Bundes, die angeblich dem Wohl der Allgemeinheit die-
nen sollten, ist es grofBtenteils ebenso. Die Mitglieder des Bundesamts fiir Wohnungs-
wesen, des Ausschusses zur Bekdmpfung des unlauteren Wettbewerbs, des Bundesver-
kehrsausschusses und des Ausschusses fiir die Energieversorgung kamen vorwiegend
aus der Industrie, die sie iiberwachen sollten. Und in den meisten Fillen — zumindest
galt das bis in die allerjlingste Zeit — haben die Behorden mehr Eifer an den Tag gelegt,
wenn es darum ging, das Wohl der Produzenten zu fordern und Streitigkeiten zwischen
Produzenten zu schlichten, als wenn es sich um den Schutz der Verbraucher handelte.
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Zwei Mitglieder des Verkehrsausschusses hatten sich derart weitgehend mit der Indus-
trie eingelassen, die sie beaufsichtigen sollten, dal man ihnen nahelegte, zuriickzutreten.
Eine Arztin vom Amt zur Lebens- und Arzneimitteliiberwachung hat vor einem Unter-
suchungsausschufl des Senats erklirt, als sie von dem Hersteller eines neuen Arzneimit-
tels verlangen wollte, da3 er durch einen Hinweis auf dem Etikett vor der Gefahr der
Siichtigkeit warnte, habe ein hoher Beamter der Uberwachungsbehorde ihr erklirt, er
winsche nicht, daf} seine Politik der Freundschaft mit der Industrie durchkreuzt werde.

Der einzelne Verbraucher von durchschnittlicher Intelligenz und Impulsivitét ist den
raffinierten und massiven Angriffen, die auf ihn gemacht werden, in der Regel nicht ge-
wachsen. Der Kunde ist heute alles andere als Konig. Um ihm seine Herrscherstellung
zuriickzugeben, muf} in grofem Malle der Stolz auf besonnenes Kaufen wiederherge-
stellt werden, und die Besonnenheit mull durch Informationen unterstiitzt werden.

Was kann — wenn iiberhaupt — getan werden, um dem Staatsbiirger als Verbraucher die
beherrschende Stellung wiederzugeben, die er verloren hat?

Es gibt ein paar Dinge, die jeder Verbraucher, ob Mann oder Frau, tun kann, wenn er
nur will, und er kann dadurch ohne weiteres anderen als Beispiel dienen. Er kann zum
Beispiel verlangen, dafl man auf rationaler Basis an ihn herantritt, und kann protestie-
ren, wenn das nicht geschieht. Wenn ein Amerikaner feststellt, dall er hiibsche, aber
schlecht funktionierende Gegenstinde erworben hat, beschwert er sich gewdhnlich nicht
beim Hersteller oder beim Verkdufer, sondern bei seinen Freunden. Ein Professor des
Carnegie Institute of Technology in Pittsburgh war sehr erstaunt dartiber, daf3 eine Fir-
ma, die einen regelrechten »Dreck« auf den Markt gebracht hat, so wenig Beschwerden
bekommt.

Der einzelne Verbraucher fiihlt sich vielleicht hilflos gegeniiber einem Riesenunterneh-
men, das Zweigwerke in 123 Stddten unterhilt. Dieser Verbraucher sollte ruhig wissen,
daf} der Gigant auf Kritik an seinen Erzeugnissen iiberaus empfindlich reagiert.

Ein heftiger, sauber getippter Brief an den Generaldirektor kann grof3e Beunruhigung in
der Direktion hervorrufen (auch wenn man wahrscheinlich den Generaldirektor selber
mit dem Anblick des Briefes verschont). Zwei Protestbriefe rufen eine Panik hervor.
Bei drei Protestbriefen bricht die Holle los.

Kiwanis International unternahm vor ein paar Monaten etwas sehr BegriiBenswertes; sie
machte die »Auflehnung« gegen falsche und irrefiihrende Werbung zu einem der zwan-
zig Merkmale, an denen man das richtige staatsbiirgerliche Verhalten ihrer Mitglieder
erkennt.

Ein dankbares Gebiet fiir jeden, der seine Macht als selbstbewuBter, kritischer Verbrau-
cher erproben mdchte, sind die Arzneimittel. Viele Arzte haben sich, wie schon gesagt,
im groBen und ganzen daran gewohnt, beim Ausstellen des Rezepts statt des wissen-
schaftlichen Namens fiir das Medikament einen Markennamen einzusetzen — infolge der
Bearbeitung durch Schwiirme von Arztebesuchern und, unter dem Eindruck der Wer-
bung der pharmazeutischen Industrie. Beide Medikamente entsprechen den amtlichen
Vorschriften in bezug auf Reinheit und Stirke und sind im wesentlichen gleich. Die
pharmazeutischen Firmen fiihren nun an, sie seien bestrebt, die behordlich vorgeschrie-
benen Normen noch zu iibertreffen. (Es stellte sich jedoch heraus, dal manche beriihm-
ten Markenerzeugnisse den Vorschriften qualitativ nicht einmal geniigten.) Ob jedoch
eine mogliche geringfligige Verbesserung die hiufig doppelt so hohen Kosten wert ist,
darf dem Urteil des Verbrauchers iiberlassen bleiben.

Eine Familie mit groBen Arztrechnungen kann $ 50 bis $ 100 im Jahre sparen, wenn sie
den Hausarzt bittet, bei Rezepten die wissenschaftliche Bezeichnung des Medikaments
einzusetzen, aufler wenn er eine bestimmte Marke besonders bevorzugt. Im Jahre 1960
forderten verschiedene Bundesstaaten die Arzte auf, bei ihren Rezepten die wissen-
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schaftlichen und nicht die Markennamen von Medikamenten einzusetzen, wenn die
Arzneikosten aus staatlichen Mitteln bezahlt werden wie etwa bei Fiirsorgepatienten.

Ein weiter gestecktes Ziel fiir den Konsumbiirger wire die Arbeit an einem rationelleren
Verfahren der Arzneimittelversorgung statt des heutigen Hokuspokus. Es ist eine Kari-
katur der freien Wirtschaft, wenn fiinfundzwanzig Firmen das im wesentlichen gleiche
Medikament unter fiinfundzwanzig verschiedenen Markennamen und zu stark vonein-
ander abweichenden Preisen in den Handel bringen. Wortkiinstler entwerfen Markenna-
men, die nach Mdoglichkeit dem Namen eines anderen sehr geschétzten Medikaments
zum Verwechseln dhnlich klingen. Alles das ist nicht nur in wissenschaftlichem Sinne
eine Verschwendung, sondern auch medizinisch eine Gefahr. Die Arzte beklagen sich
dartiber, daf3 durch die verwirrende Fiille der Bezeichnungen Unheil angerichtet werden
konne. In einer rationellen Gesellschaft miite die Arzteschaft doch einen einfachen
Weg finden, die Bevolkerung mit reinen, hochwertigen Arzneimitteln zu versorgen, und
zwar zu Preisen, die nicht durch Werbetitigkeit rivalisierender Marken aufgebléht sind.

Der einzelne Verbraucher kann darauf bestehen, dafl Hersteller, die ihn zum Kunden ha-
ben wollen, mehr Wert auf das Sein als auf den Schein legen. Man braucht kein Spiel-
verderber zu sein, wie die Technokraten der dreiliger Jahre, um festzustellen, daf3 die
Betonung des styling auf dem amerikanischen Konsumgiitermarkt die Grenzen der Ver-
nunft {iberschritten hat. Es ist ein Unterschied, ob ein natiirlicher Wechsel in Machart
und Musterung eintritt, oder ob die Konstrukteure angewiesen werden, Mittel und Wege
zu suchen, um sédmtliche Badezimmerwaagen oder Waschmaschinen in amerikanischen
Haushaltungen durch planméBigen Stilwechsel unmodern zu machen.

Der Industrieformer Henry Dreyfuss sagt, die amerikanische Automobilindustrie habe
sich in einigen der letzten Jahre vorwiegend mit dem s#yling beschiftigt und dariiber
vergessen, dafl man von Autos noch mehr erwartet, ndmlich Bequemlichkeit, Fahrkom-
fort, Straflensicherheit und Wirtschaftlichkeit.

Der besonnene Teil der Verbraucherschaft sollte diese Unternehmer, die den Mut ge-
habt haben, gegen den Strom des s#y/ing zu schwimmen und dem Publikum Erzeugnisse
zu bieten, die fiir den sachlichen Gebrauch und nicht nach modischen Gesichtspunkten
konstruiert sind, dadurch unterstiitzen, dal er deren Angebote besonders beriicksichtigt.
Eine amerikanische Herstellerfirma, die in dieser Hinsicht hochste Anerkennung ver-
dient, ist American Motors. Sie hat sowohl mit ihren Autos, wie dem Rambler, als auch
mit ihren Kelvinator-Haushaltgeréten einen kithnen Versuch gemacht, mit dem alljahrli-
chen Modellwechsel zu brechen. American Motors ist eine der wenigen Firmen ihrer
Branche, die sich ernsthaft bemiiht haben, die planmiflige Obsoleszenz zu verringern.

Eine weitere Firma, die wegen ihrer Riicksichtnahme den Dank des Verbrauchers ver-
dient, ist die Polaroid Corporation. Eine dankbare Kamerabesitzerin hat mich zuerst dar-
auf aufmerksam gemacht. Obwohl Polaroid im Laufe der Jahre eine Anzahl bedeutsa-
mer technischer Verbesserungen vorgenommen habe, seien praktisch alle so konstruiert
worden, daf} sie auf ihre vor mehr als zehn Jahren gekaufte Originalkamera pafiten. Das
ist nach meiner Meinung eine wohliiberlegte Geschiftspolitik der Firma Polaroid. Thr
neues Blinklicht wurde so gebaut, daf3 es auf alle noch vorhandenen alten Kameras pal3-
te. Als Polaroid einen neuen Film herausbrachte, der fiinfzehnmal empfindlicher war als
ihre damaligen Filme, so daB3 man jetzt Innenaufnahmen ohne Blitzlicht machen konnte,
gab die Firma den Besitzern alter Kameras kostenlos Zusatzblenden, die die Verwen-
dung des neuen, verbesserten Films in einer alten Kamera gestatteten.

Polaroid stellt auch weiterhin seine dlteren Modelle her. Die allererste Kamera des Un-
ternehmens, die sogenannte »95«, war eine braune Kamera mit einer auffélligen Deck-
platte fiir den VerschluB. Heute, nach zwolf Jahren, wird die »95« immer noch verkauft
und sieht nicht anders aus als die Originalkamera, obwohl man in aller Stille Dutzende
von Verbesserungen eingebaut hat.
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Der vorsichtige Verbraucher kann ferner den Ménnern mit der modischen Obsoleszenz
das Leben schwerer (und sich selber angenehmer) machen, indem er seine neuen Sa-
chen genau kurz vor der Einfiihrung der umgemodelten Modelle des »neuen« Baujahrs
kauft. Um diese Zeit werden die Hdndler ndmlich von den Herstellern gedringt, die
noch unverkauften Modelle des laufenden Jahres abzustoBen. Es werden erhebliche
Preisabschliage geboten, und man kann manche ausgezeichneten Gelegenheitskidufe ma-
chen. Wenn so vorsichtige Einkaufsmethoden allgemein iiblich werden, konnte die Ver-
dnderung um der Verdnderung willen fiir die Hersteller sehr viel von ihrem Reiz verlie-
ren.

Ein Verbraucher, der sich nichts vormachen lassen mochte, wird von dem Hersteller
eine grofBere Haftung fiir die zufriedenstellende Leistung seiner Erzeugnisse verlangen.
Angesichts des hohen Prozentsatzes an Miangeln bei vielen Warengruppen wird er sich
die Garanticklauseln mit besonderem Interesse durchlesen, ehe er sich zum Kauf ent-
schlieft. Erstreckt sich die Garantie sowohl auf die Teile als auch auf den Betrieb? Und
fiir wie lange? Ein Hersteller von Waschmaschinen, der geniigend Vertrauen in sein ei-
genes Produkt setzt, um eine fiinfjdhrige Garantie ohne Hintertlirchen zu bieten, und
zwar eine Garantie, die sowohl die einzelnen Teile als auch den Kundendienst umfaft,
miiBte eigentlich schnell eine Riesengefolgschaft begeisterter Kdufer gewinnen.

Der Kiufer, der vorsichtig sein mochte, konnte auch die Waren des Herstellers wohl-
wollend beriicksichtigen, der es ihm erleichtert, kleinere Instandsetzungen selber zu ma-
chen, so wie Henry Ford I. dem Autokéufer einen Satz Werkzeug mitlieferte. Manche
Teile moderner Geréte, wie Schaltuhren, sind fiir hdusliche Reparaturen natiirlich zu
kompliziert. Aber das Norge-Werk der Borg-Warner Corporation hat eine Werbung ge-
startet, durch die den Eigentiimern ihrer Erzeugnisse Winke gegeben werden, wie sie
einfache Reparaturen selber vornehmen konnen. Die Firma konstruiert ihre Geréte so,
dall solche héuslichen Instandsetzungen vereinfacht werden. Der Kiufer wiirde viel-
leicht auch wieder besonnener, wenn Ménner und Frauen in ganz Amerika ein paar
Abende im Jahr an Erwachsenenbildungskursen teilnehmen wiirden, die Sachkenntnisse
fiir die Auswahl und Instandhaltung verschiedener Elektrogerite vermitteln.

Der Verbraucher, der heutzutage vorsichtig sein mdchte, wird auch stets lieber das ein-
fache Erzeugnis kaufen als eins, das mit allem moglichen Drum und Dran {iberladen ist,
ob es sich nun um ein Kleid, einen Kiihlschrank, eine Waschmaschine oder ein Auto
handelt.

SchlieBlich sollte der Verbraucher ehrlich gegen sich selber sein und {iberlegen, ob ein
Erzeugnis nicht vielleicht durch seine eigene Nachldssigkeit schadhaft geworden ist.

Bei dieser Aufgabe, seine beherrschende Stellung auf dem Markte wiederzugewinnen,
findet der Verbraucher eine gewisse organisierte Unterstilitzung, und es wire gut, wenn
sie noch stirker wiirde. Die vereinten Bemiithungen zum Schutze des Verbrauchers hal-
ten sich noch immer in einem bescheidenen Rahmen, wenn man sie mit der durch Milli-
arden Dollar angeheizten Wucht der Verkaufsbemiithungen auf der Seite der Produzen-
ten vergleicht. Immerhin wichst diese fiir den Konsumenten wirkende Kraft von Monat
zu Monat mit dem immer groBer werdenden Druck auf den Verbraucher, so als fiillte sie
allméhlich ein Vakuum in einem Kraftfeld aus.

Es gibt heute in den USA gemeinniitzige Verbraucherverbdnde wie den Council on
Consumer Information, der gegenwértig seinen Hauptsitz am Colorado State College in
Greeley (Colorado) hat. Er zdhlt nur etwa tausend Mitglieder, aber die Mitglieder sind
fast alle Hochschullehrer oder Lehrer an hoheren Schulen und dadurch in der Lage, jun-
ge Menschen Besonnenheit zu lehren. Der Rat verschickt Rundschreiben und Broschii-
ren und hilt eine Jahrestagung ab. In letzter Zeit hat eine ganze Anzahl von Jahresta-
gungen liber Verbraucherfragen in den USA stattgefunden. Veranstalter waren Colle-
ges, die Regierungen einzelner Bundesstaaten und Verbrauchertestorganisationen.
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Diese Testorganisationen haben als Gegenkrifte zweifellos das stirkste Gewicht. Es
gibt zwei bedeutende in den USA. Das eine ist Consumers’ Research, Inc., in Washing-
ton (New Jersey), die monatlich das Consumer Bulletin mit einer Auflage von mehr als
100.000 Stiick veroffentlicht, das als gemeinniitzig anerkannt ist.

Beriihmter und einflu3reicher ist die rasch wachsende gemeinniitzige Consumers Union,
die ihren Sitz in einem imposanten Komplex alter Backsteinbauten in der Washington
Street 256 in Mount Vernon (New York) hat. Die Consumers Union ist die groite Ver-
brauchertestorganisation der Welt. Consumer Reports, ihre wichtigste Verdffentlichung
hatte beim Ende des zweiten Weltkrieges eine Auflage von weniger als 75.000; heute
sind es mehr als 800.000.

Die Consumers Union hat einen Mitarbeiterstab von mehr als 150 Personen, darunter
eine Anzahl Ingenieure, Chemiker, Physiker und Dutzende von Priiftechnikern. Das Di-
rektorium setzt sich hauptsédchlich aus Wissenschaftlern und Erziehern zusammen. Die
Verbrauchervereinigung hat Einkdufer in 63 amerikanischen Stidten, die Erzeugnisse,
die getestet werden sollen, reguldr kaufen, und zwar zum iiblichen Einzelhandelspreis.
Sie nimmt niemals Gratismuster von Herstellerfirmen an.

Bei einem Rundgang durch die Rdume der sieben Testabteilungen der Consumers Uni-
on (Gerdte, Funk und Fernsehen, Kraftfahrzeuge, Chemie, Elektronik, Textilien und
Sonderprojekte) kann man Dutzende von Kiichenmaschinen in Betrieb sehen; in den
RiihrgefiBen ist eine Mischung von O1 und Ségemehl. Das ergibt eine verhiltnisméBig
hohe Beanspruchung. Oder man sieht Dutzende von Frauen, die eine »Heimdauerwelle«
bekommen. Zu Vergleichszwecken wird jede Kopfhédlfte mit einem anderen Priparat
behandelt. Mein Fiihrer Morris Kaplan, der technische Direktor der Verbrauchervereini-
gung, erlduterte: »Hinterher lassen wir allen auf unsere Kosten eine gute Dauerwelle
machen und beheben auch jeden etwa entstandenen Schaden.«

In einem anderen Raum siecht man vielleicht Personen, die Teller mit einer Standardmi-
schung von Tomatenpiiree, Spaghetti, Spinat und Eiern verschmutzen. Anschlieend
14Bt man die Mischung auf den Tellern eine bestimmte Zeitlang erhirten, bevor man sie
in Geschirrspiilautomaten setzt, um zu sehen, wie griindlich die verschiedenen Gerite
die Lebensmittelreste beseitigen.

Kiihlschrianke werden in einer Klimakammer getestet, deren Errichtung $ 50.000 gekos-
tet hat, und Plattenspieler werden in einem Abhdrraum gepriift, der so schalldicht ist,
dall man den Schlag eines Herzens horen kann. Ein groBer Teil der Autotests wird auf
einer sehr schlechten, kurvenreichen Priifstrecke bei New Haven (Connecticut) durchge-
fiihrt und auf einer Rennstrecke fiir Sportwagen.

In den Anfangen der Verbrauchervereinigung standen Hersteller und Werbeagenturen
ihrer Testtitigkeit ausgesprochen feindselig gegeniiber. Heute ist diese Feindseligkeit
praktisch verschwunden. Mr. Kaplan erklédrt: »Die meisten Fabrikanten reilen sich
formlich nach einer Zusammenarbeit mit uns.« Sie wissen durch den Handel, dal} ein
giinstiger oder ungiinstiger Bericht der Verbrauchervereinigung den Absatz erleichtern
oder erschweren kann. In einer ganzen Anzahl von Féllen haben sich Hersteller in den
letzten Jahren beeilt, eine Konstruktion zu dndern, wenn die Verbrauchervereingung das
Erzeugnis wegen StofBempfindlichkeit oder anderer Méngel »abgelehnt« hatte. Oft tei-
len die Hersteller der Verbrauchervereinigung sogar selber mit, dal der beanstandete
Mangel behoben worden ist, und bitten um einen neuen Test. Dem wird von der Ver-
brauchervereinigung bei der ersten Gelegenheit entsprochen.

Diese Testorganisation wird ganz und gar aus dem Verkauf ihrer Veroftentlichungen fi-
nanziert. Damit ihre Unparteilichkeit nicht gefdhrdet wird, darf kein Angestellter unmit-
telbare Beziehungen zu irgendeiner Handelsfirma haben. Die Verbrauchervereinigung
verbietet die Verwendung ihrer Werturteile in der Werbung oder fiir andere geschiftli-
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che Zwecke. In den vierundzwanzig Jahren ihres Bestehens hat keine einzige Klage ge-
gen die Verbrauchervereinigung wegen Verdffentlichung ihrer oft alles andere als
schmeichelhaften Ergebnisse Erfolg gehabt.

Eines der wichtigsten Erfordernisse fiir den heutigen Verbraucher sind Hinweise auf die
Lebensdauer der Erzeugnisse. Nach Ansicht der Verbrauchervereinigung ist das ein Ge-
biet, auf dem noch Fortschritte in den Testverfahren gemacht werden miissen. Bei vie-
len Erzeugnissen 1d6t sich die Dauerhaftigkeit sehr schwer beurteilen. Wie kann man
die Lebensdauer eines Kiihlschranks priifen? Man kann das, einschlieBlich des Zuknal-
lens der Tiir, durch sogenannte Kurzzeitversuche, aber das ist kostspielig, und die getes-
teten Kiihlschrinke sind natiirlich am Ende ein Totalverlust und konnen nicht wieder
verkauft werden. Vor kurzem hat die Verbrauchervereinigung den Abrieb von Autorei-
fen durch einen solchen Kurzzeitversuch getestet, und zwar unter einem Kostenaufwand
von $ 50.000. Mit der Steigerung der Auflage und damit ihrer Mittel kann die Vereini-
gung auch mehr Tests auf Dauerhaftigkeit durchfiihren.

Bei dem Versuch, die Lebensdauer von Kraftfahrzeugen zu beurteilen, ist die Verbrau-
chervereinigung meist mittelbar vorgegangen. Sie fiihrt alljéhrlich eine Erhebung bei
Tausenden ihrer Abonnenten durch, die Kraftfahrzeuge besitzen. Jeder Fahrzeughalter
gibt Fabrikat und Baujahr seines Wagens an und fiihrt dann die grof3eren Instandsetzun-
gen auf, die im Laufe des Jahres notwendig geworden sind. Aus den Ergebnissen wird
ersichtlich, dall zwei der besten zwischen 1954 und 1959 gebauten Pkw hinsichtlich sto-
rungsfreien Betriebes der Oldsmobile von 1955 und der Rambler von 1958 waren. Zu
den amerikanischen Autos, die nach den Berichten die meisten Schwierigkeiten verur-
sachten, gehorten der Mercury 1958, der Lincoln 1958 und der Buick 1957.*

* Consumer Reports, Mai 1960, S. 263.

Als Mangel wird von der Verbrauchervereinigung die Tatsache empfunden, daB3 die
meisten Leser ihrer Consumer Reports gerade zu jener Art von Menschen gehoren, die
diese Lektiire am wenigstens brauchen. Die Consumer Reports haben den grofiten An-
klang bei Leuten gefunden, die von vornherein vorsichtig sind: Ménner aus der Wirt-
schaft oder den freien Berufen mit verhdltnisméBig hoher Intelligenzstufe. Gegenwartig
bemiiht sich Consumer Reports, mehr Leser unter den Frauen zu finden, die ja fiir den
groBten Teil der Familieneinkdufe bestimmend sind, und bei den niedrigeren Einkom-
mensgruppen, die zwar eigentlich mehr mit dem Pfennig rechnen miissen, aber bei ihren
Einkdufen gewoOhnlich groBziigiger, impulsiver und gedankenloser zu sein scheinen als
Leute mit hoherem Einkommen. Das sind die Menschen, die am leichtesten ausgebeutet
werden, die mit grofSter Wahrscheinlichkeit die teuren Wunderheilmittel im Badezim-
mer haben und 36 Prozent Zinsen fiir ihre Ratenschulden zahlen.

Eine weitere gemeinniitzige Beratungsfirma von betrdchtlichem mittelbarem Interesse
fur den Verbraucher ist die Drug and Therapeutic Information, Inc., in New York City.
Ihre Mitarbeiter sind hervorragende Arzte, die es einfach satt bekamen die Tausende
von Broschiiren durchzuarbeiten, in denen pharmazeutische Firmen ihre neuen Marken
anpreisen. Sie verdffentlichten einen Rundbrief fiir Arzte, Medical Letter on Drugs and
Therapeutics. Er enthilt keinerlei Reklame und bemiiht sich, Klarheit in die Behauptun-
gen der pharmazeutischen Industrie zu bringen. Mehr als zehntausend Arzte sind bereits
Abonnenten des Rundbriefs. Der Leiter des wissenschaftlichen Beirates ist der Direktor
fiir klinische Pharmakologie an der Johns Hopkins Medical School.

Welche Besorgnis dieser Medical Letter bei den Firmen der pharmazeutischen Industrie
hervorgerufen hat, 1Bt sich aus der Tatsache ersehen, daB eine Firma in ihrer Arztezeit-
schrift einen ganzseitigen Angriff auf den Medical Letter brachte und sich dann weiger-
te, die Erwiderung des Medical Letter abzudrucken, nicht einmal als bezahlte Anzeige.
Und der Arzteadressenverlag, der den Medical Letter an die Arzte versandt hatte, zog
plotzlich sein Adressenverzeichnis zuriick.
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Mit einiger Verspiatung werden nun einige Regierungsstellen mobilisiert, um dem ver-
wirrten unorganisierten Konsumenten Beistand zu leisten.

Eine Pioniertat war die Errichtung eines Verbraucherrates, den der frithere Gouverneur
von New York, Averell Harriman, einsetzte und seiner Verwaltung angliederte. Die Lei-
terin, Frau Dr. Persia Campbell, suchte die Interessen des Verbrauchers auf allen Gebie-
ten und auf allen Ebenen der bundesstaatlichen Verwaltung zu férdern und zu schiitzen.
Sie hatte einen derartigen Erfolg, dafl auch Kalifornien und Massachusetts den Gedan-
ken eines besonderen Rates oder einer besonderen Abteilung zum Schutze des Verbrau-
chers aufgriffen, und bei der Drucklegung dieses Buches haben auch die Gouverneure
von Michigan und Minnesota entsprechende Antridge eingebracht. Das »Kalifornische
Amt fiir Verbraucherberatung« ist inzwischen zur Dauereinrichtung der staatlichen
Selbstverwaltung geworden. Als Gouverneur Brown seinen Antrag im Parlament ein-
brachte, sagte er: »Wir Verbraucher kdnnen uns gegen hochorganisierte Sonderinteres-
sen kaum zur Wehr setzen.« Inzwischen hat es einen Wechsel im Amt des Gouverneurs
in Albany gegeben. Der neue Gouverneur Nelson Rockefeller 16ste das provisorische
Amt des Verbraucherberaters auf und iibertrug die Uberbleibsel seiner Aufgaben der
staatlichen Wirtschaftsbehorde. Dieser Schritt war, wie Dr. Campbell mir sagte,
»schlimmer, als wenn man das ganze Programm abgeschafft hitte, denn nun wurden die
Verbraucherinteressen an die Kette der Geschéftspolitik gelegt«.

In Washington brachten vierundzwanzig Senatoren, an der Spitze Estes Kefauver, einen
Gesetzentwurf ein mit dem Ziel, bei der Bundesregierung ein Verbraucherministerium
(Department of Consumers) einzurichten, an dessen Spitze ein Beamter mit Kabinetts-
rang stehen sollte. Es sollte die Verbraucherinteressen auf allen Ebenen und in den
Kéampfen vor Bundesbehorden mit Verordnungsbefugnis wahrnehmen, die heute grof3-
tenteils von den Lobbyisten der verschiedenen organisierten Wirtschaftsgruppen ausge-
fochten werden. Dieses Ministerium wiirde auch eine besser geeignete und verbraucher-
freundlichere Heimstitte fiir Dienststellen sein als das Bundesamt fiir Nahrungs- und
Arzneimittel, das Amt fiir technische Normen und das Amt fiir Hauswirtschaft. Zahlrei-
che Sprecher der Verwaltungsbiirokratie haben sich gegen die Einrichtung eines solchen
Verbraucherministeriums gewandt mit der Begriindung, es sei nicht ndtig. Die Arbeit
werde bereits getan.

Norwegen hat {ibrigens einen solchen Kabinettsposten. Der Minister, eine Frau, steht im
selben Range wie der Landwirtschafts- oder der Wirtschaftsminister. Eine der Aufgaben
des Ministeriums ist nach Aussage eines Parlamentsmitgliedes die, den norwegischen
Verbraucher anzuregen, »seine rechtméfBige Rolle« wieder einzunehmen, das heifit,
»Krach zu schlagen, soweit es Preis und Qualitdt der Waren angeht«.

Im Laufe der Zeit haben derart viele amerikanische KongreBabgeordnete begonnen,
MaBnahmen zu unterstiitzen, die das Verhiltnis von Kéaufer und Verkaufer betreffen,
dafl der Handel besorgt geworden ist. Ein Abgeordneter des Kongresses, John Blatnik,
hat darauf gedringt, die Bundesgesundheitsbehorde und das Bundesamt fiir das Schul-
und Bildungswesen sollten an die Kinder Unterrichtsmaterial iiber die gesundheitlichen
Gefahren des Zigarettenrauchens verteilen, um wenigstens teilweise den Einfliissen ent-
gegenzuwirken, denen die Kinder durch die Zigarettenwerbung ausgesetzt sind.

Alles in allem gibt es jedenfalls Anzeichen, dafl der Verbraucher vielleicht schon bald in
eine Entwicklung gezogen wird, die schlieBlich die Position einer anndhernden Gleich-
heit in der Beziehung zwischen Kéufer und Verkiufer wiederherstellt.
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22. Die Wiederentdeckung des Stolzes auf Qualitat

Ich glaube, die Textilfabriken werden sich sehr drehen und winden,
ehe sie ihr Einverstandnis zu etwas geben,
das nach Qualitatsvorschriften fiir ihre Ware aussieht.

Ein in Retailing Daily zitierter Mébelfabrikant*
* Retailing Daily, 23.1.1956, S. 20. Zitiert wurde der Prisident der Quality Furniture Manufacturing Company

Der oben erwihnte Fabrikant meinte, die Textilindustrie habe zwar auf dem Gebiete
der modischen Dessins viel getan, der »Haltbarkeit und Qualitdt aber nicht genligend
Beachtung« gewidmet. In diesem Zusammenhang darf vielleicht erwdhnt werden, daf3
es den Herstellern von Polsterstoffen gelungen ist, ihre Erzeugnisse von den Vorschrif-
ten des Gesetzes liber die Kennzeichnungspflicht von Textilprodukten (Textile Fabric
Products Identification Act) auszunehmen, das 1960 in Kraft getreten ist. Sie leisteten
einen in einigen Fillen geradezu stiirmischen Widerstand.

Die Klage dieses Fabrikanten beziiglich der Qualitit wiirde auf eine Reihe anderer
Zweige der Verbrauchsgiiterindustrie ebenso zutreffen. Manche Hersteller bemiihen
sich unentwegt, die denkbar beste Qualitit zu produzieren. Die grole Mehrzahl aber
meint, sie konne einen groferen Gesamtumsatz erzielen, wenn ihre Erzeugnisse nicht
allzu lange halten. Wieder andere wiirden vielleicht gerne Qualitidtswaren herstellen,
wagen es aber oft nicht, weil ihre weniger sorgfaltig arbeitende Konkurrenz sie dann an
die Wand driicken konnte, indem sie die bei der Produktion erzielten Einsparungen dazu
benutzt, mehr Geld in Verkaufsforderung und Werbung zu stecken und damit die Auf-
merksamkeit des Publikums zu erregen.

Sowohl vom Standpunkt des Verbrauchers als auch von dem des gewissenhaften Produ-
zenten erscheint es hochst wiinschenswert, dal die USA den Weg zuriick zu echtem
Streben nach Qualitét bei jedem Hersteller von Wirtschaftsgiitern finden. Im Idealfalle
sollte er selber zu diesem Entschlu3 gelangen. Der Produzent miifite mit sich selber un-
zufrieden sein, bis er diese Qualitét erreicht hat.

Jeder, der einen solchen Entschlu3 bekundet, muf3 sich allerdings auf Enttduschungen
gefal3t machen, solange der Markt derart gelenkt und gesteuert wird, wie das gegenwir-
tig der Fall ist. Im Dschungel des Marktes von heute taucht jedes Jahr eine Fiille von Er-
zeugnissen auf und verschwindet wieder. In fritheren Jahrzehnten war die Qualitit der
Giiter allgemein bekannt.

Wie aber soll der moderne Verbraucher, wenn er sich ein Haushaltgerét ansieht, Fakto-
ren beurteilen konnen, die er nicht sieht, etwa die Isolierung, die Lebensdauer von Ein-
zelteilen, die KurzschluBgefahr oder die Rostbestindigkeit des AuBlenanstrichs?

Wie soll er wissen — was ich auf hochst drgerliche Weise entdeckt habe —, da3 die Griffe
eines eleganten Markenkoffers, dessen Strapazierfiahigkcit von der Werbung betont
wird, innerhalb einer Woche ausreilen? Mir ist das nicht einmal, sondern gleich mit
zwel Reisetaschen passiert.

Wie soll der moderne Verbraucher Sperrholzmobel mit Verstand auswéhlen — solange
die Kennzeichnung des Holzes nicht gesetzlich vorgeschrieben ist —, wenn Holz, das als
»Treibholz-WalnuB3« oder »Silbereiche« bezeichnet wird, weder Walnuf3 noch Eiche
enthalt?

Wie kann der Verbraucher Teppiche mit Verstand aussuchen, wenn Teppichhindler
selbst klagten, sie seien durch verschiedene iibertriebene Behauptungen (der Hersteller-
firmen) so durcheinander gebracht worden, daB sie eine ehrliche Beurteilung des zu er-
wartenden Nutzens dankbar begriiBen wiirden. Sie haben — im engeren Kreise — zugege-
ben, daB sie oftmals »Blender« verkauft hétten.
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Bei einer derart verwirrenden Sachlage wire es eine Hilfe fiir den Konsumenten wie fiir
den gewissenhaften Produzenten, wenn es anerkannte Normen oder Qualititsmaf@stibe
gibe, auf die der Verbraucher sich bei der Wahl stiitzen kann. Heute scheint ein drin-
gendes Bediirfnis fiir Qualitdtsnormen vorhanden zu sein, und doch sind sie auf dem
Gebiete der Verbrauchsgiiter so gut wie vollig unbekannt. (Milch und Bettiicher sind
zwei Ausnahmen.) Morris Kaplan, der technische Direktor der Verbrauchervereinigung,
sagt: »Es gibt fast keine einheitliche Normen fiir Verbrauchsgiiter.« Und eine maBgebli-
che Autoritit auf diesem Gebiet, Jessie V. Coles, die Vorsitzende der Abteilung Haus-
wirtschaft an der University of California, meinte: »Von Zeit zu Zeit hat man Versuche
gemacht, fiir verschiedene Arten von Wirtschaftsgiitern Normen aufzustellen, die in den
ganzen USA verbindlich sind ... Abgesehen von den durch Bundesgesetz erzwungenen
gibt es aber verhéltnisméBig wenige.«*

* National Standards in a Modern Economy, herausgegeben von Dickson Reck, New York 1956, S. 315.

Miss Coles gibt die Schuld daran teilweise der Tatsache, dal der Verbraucher keine
Qualitatsnormen gefordert oder ihre Notwendigkeit nicht begriffen habe. Daneben sei
aber auch der »Widerstand der Produzenten« maf3gebend.

Warum leisten die Produzenten Widerstand? Theoretisch sollten sie Verteidiger von
Qualitdtsnormen sein, denn beim Einkauf ihrer Rohstoffe bestehen sie tagtiglich darauf.
Sie kaufen nach Normen und Vorschriften. Kein Autofabrikant wiirde beispielsweise
auch nur im Traum daran denken, seinen Stahl auf Grund einer doppelseitigen Anzeige
in einer Illustrierten zu kaufen. Er kauft Stahl an Hand der von der Society of Automoti-
ve Engineers festgesetzten Normzahlen. (Aber selbst die Kraftfahrzeugindustrie hétte
eine ganze Menge mehr tun kdnnen als sie getan hat, um Grundbestandteile fiir die gan-
ze Industrie zu normen.) GroBeinkdufer wie Hotels, Krankenhduser, Universititen und
Eisenbahnen kaufen ihren Textilbedarf nach MaB3gabe ganz bestimmter Leistungsmerk-
male.

Aber die meisten Produzenten taten so, als wire es ihr Ruin, wenn vergleichbare Quali-
tatsnormen geschaffen werden sollten, die thnen und ihrer Verbraucherkundschaft als
Leitfaden dienen konnten.

Sehen wir uns nur einmal die Hersteller von tiefgekiihlten Lebensmitteln an. Auf ihrer
eigenen Fachverbandstagung horten sie Klagen, daf sie in der Frage der Produktqualitit
machten, was sie wollten. Tiefgekiihlter Orangensaft ist seit seiner Einfithrung qualitativ
schlechter geworden. Vor ungefidhr zwolf Jahren schmeckte er fast so wie frisch ausge-
prefter. Aber im Laufe der Jahre haben die Produzenten die Friichte immer stirker aus-
gepreBt und immer mehr Pektin in den Saft bekommen. Dennoch haben Hersteller von
Gefrierprodukten aus den Oststaaten sich fast einmiitig gegen den Vorschlag gewandt,
zwangsweise Giiteklassen einzufiihren.

Oder nehmen wir die Schuhindustrie. In den letzten zehn Jahren ist man immer mehr
dazu tlibergegangen, bei der Herstellung von Einzelteilen fiir Kinderschuhe Papierfaser
als Ersatz fiir Leder zu verwenden. Die Papierfaser kann ein gemeiner Betrug sein, da
sie in den meisten Féllen nur kenntlich wird, wenn das Kind, das solche Schuhe trégt,
nasse Fiile bekommt. Als aber der demokratische KongreBabgeordnete Charles Porter
aus Oregon eine gesetzliche Kennzeichnungspflicht fiir Schuhe vorschlug, erhoben sich
Tausende von Gegenstimmen aus der Schuhindustrie.

Was steckt nun hinter der scharfen Abneigung der meisten Produzenten gegen Offent-
lich bekanntgegebene Qualititsnormen fiir ihre Erzeugnisse? Nach auflen hin behaupten
sie gewohnlich, daf die Festlegung solcher Normen kostspielig oder ldstig sei oder in ir-
gendeiner Weise ihre gegenwirtige Beweglichkeit beim Wechsel von Modellen oder
Vertriebsargumenten beeintridchtige. Es scheint aber auflerdem noch mindestens finf
weitere Griinde zu geben, iiber die man allerdings in der Offentlichkeit nicht gut reden
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kann, warum viele Fabrikanten in Panik geraten, wenn von Qualitdtsnormen die Rede
ist: Viele Produzenten sind insgeheim iiberzeugt, dal sie mit Hilfe von technischen
Spielereien, Sonderausstattung, durch Impulskdufe und Neuerungen mehr Ware abset-
zen konnen als durch Qualitdt. Deshalb sind sie wahrscheinlich der Meinung, durch 6f-
fentliche Qualitdtsnormen konnten Intelligenz und verniinftige Auswahl eine Rolle am
Ladentisch spielen, zum Schaden einer weniger rationalen Kaufatmosphére.

Die Produzenten lassen das Publikum im allgemeinen seine Wahl lieber auf Grund des
Markenbildes und — in geringerem Maf}e — des Preises treffen als auf Grund der gekenn-
zeichneten Qualitit. Auf diese Weise kann man jede Marke so anbieten, als besédl3e sie
einzigartige geheimnisvolle oder magische Krifte oder eine einzigartige »Personlich-
keit«, die zu ihrer »Unterscheidung« von Konkurrenzerzeugnissen beitragen. Und ganz
gewill kann man, da es keine Qualitidtsnormen gibt, jede Marke dem Publikum als das
Non plus ultra an Qualitit und Zuverldssigkeit hinstellen. Manche Marken mogen die-
sem Gipfel an Qualitdt nahekommen, aber die Wahrscheinlichkeit, da3 sie das nicht tun,
ist genauso grof3.

Eine Qualititskennzeichnung macht es dem Einzelhdndler zweifellos schwerer, eine
Ware von durchschnittlicher Qualitdit an den Mann zu bringen, wenn sie nicht auch
einen entsprechend bescheidenen Preis hat.

In vielen Féllen rechtfertigt die Qualitit keineswegs die verlangten hohen Preise. Er-
zeugnisse, die sich durch ihren »snob appeal« verkaufen, d.h. den Bediirfnissen eines
gewissen Protzentums entgegenkommen, sind nach verniinftigen, objektiven Qualitéts-
maBstdben gemessen zu teuer. Und gelegentlich dndert der Hersteller vielleicht auch die
Qualitét einer bestimmten Marke in verschiedenen geographischen Gebieten, je nach-
dem wie scharf die Konkurrenz dort ist. Die Hauswirtschaftsexpertin Jessie V. Coles be-
richtet von einem Fall, in dem ein Fleischkonservenfabrikant unter seinem Markenzei-
chen in dem siidlichen Teil des Staates Illinois ein Dosenrindfleisch minderer Qualitdt
verkaufte als in Chicago, weil in den ldandlichen Gebieten keine so scharfe Konkurrenz
herrschte.

Und schlieBlich verhilt sich der gro3e Produzent jeder Art von Qualititskennzeichnung
gegeniiber kiihl, weil ein solches Qualititszeugnis seinen Vorsprung gegeniiber dem
kleinen Fabrikanten verringert. Wenn der Wettbewerb in der Hauptsache auf Grund des
Markenbildes gefiihrt werden muf3, wie das heute geschieht, ist der kleine Hersteller un-
geheuer benachteiligt, selbst wenn sein Erzeugnis genauso gut oder gar besser als das
des groBlen Unternehmens ist. Heute gentigt es nicht mehr, einfach die beriihmte bessere
Mausefalle zu bauen. Man muf sie auch auf den Markt bringen. In den USA kostet es
oft Millionen und aber Millionen Dollar, ein neues Erzeugnis erfolgreich im ganzen
Lande zu starten, dem Publikum sein »Bild« einzuprigen und zu erreichen, daB3 es in
den Ladenregalen an gut sichtbarer Stelle gezeigt wird. Ein ehemaliger Vorsitzender des
Finanzausschusses von General Electric soll einmal die hohen Preise kritisiert haben,
die die groBen Firmen fiir ihre Gerdte forderten. Er behauptete, General Electric,
Westinghouse und RCA Whirlpool konnten am Ende mit Hilfe der Werbung ihre Kon-
kurrenten abwiirgen, wenn diese sich nicht zu groeren Unternehmen zusammenschlos-
sen.*

* Home Furnishings Daily, 13. Mérz 1959, S. 1.

Dagegen kann der Verbraucher, wenn es irgendeine Form der Giitekennzeichnung gibt,
seine Wahl nach der Qualitit und nicht nach dem Markenbild treffen. Das gestattet dem
kleinen Fabrikanten, mit dem grof3eren unter den ausgeglicheneren Bedingungen der je
Dollar gebotenen Qualitdt zu konkurrieren. Mildred Brady von der Verbrauchervereini-
gung wies auf die Moglichkeiten hin, die sich dem kleinen Produzenten bieten, wenn
die Giite der Waren gekennzeichnet werden miiflte, und begriindete das mit den in
neuester Zeit gemachten Erfahrungen der Fleischkonservenindustrie an der Westkiiste.
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Dort war eine Qualitdtskennzeichnung fiir Fleisch nach dem zweiten Weltkrieg von der
Regierung vorgeschrieben worden. Binnen zehn Jahren hatten daraufthin die kleinen
Konservenbetriebe drei Viertel des Marktes erobert. Vor kurzem haben einige der
groBBen amerikanischen Fleischkonservenfabriken fiir die Abschaffung dieser Qualitéts-
kennzeichnung des Fleisches gekdmpft.

Es gibt ein paar unbedeutende Versuche zur Einfiihrung von Giitehinweisen, die dem
verwirrten Verbraucher als Leitfaden dienen konnten. Der KongreB3 hat jetzt Gesetze be-
schlossen, die es Herstellern von Wolle, Pelzwaren und gewissen Textilerzeugnissen zur
Pflicht machen, den Gehalt auf den Etiketts anzugeben. Eine bloBe Aufzihlung der Be-
standteile bedeutet aber keine Gewihr fiir hohe Qualitit. Die Zusammensetzung der Be-
standteile kann fiir die Qualitit genauso entscheidend sein. Uberdies diirfte die Nennung
der chemischen Gattungsnamen von Chemiefasern, die in den neuen » Wunderstoffen«
verarbeitet worden sind, fiir den bedrdngten Verbraucher nicht besonders aufschluBreich
sein.

Es gibt ferner eine Anzahl von Organisationen, die »Siegel« ausgeben als Zeichen da-
fiir, da3 die Erzeugnisse, die dieses Siegel tragen, bestimmten Mindestanforderungen
entsprechen. So gibt es beispielsweise das »UL«-Siegel fiir einen groen Teil der in den
USA verkauften Elektrogerite; es besagt, da3 der Spitzenverband amerikanischer Feu-
erversicherungen (National Board of Fire Underwriters) das Gerit als ungefahrlich be-
trachtet. Eine dhnliche Kennzeichnung, »AGA«, gibt es fiir Gasgerite. Ein paar Zeit-
schriften haben Testabteilungen und geben Siegel fiir Erzeugnisse aus, die nach Test
oder Gebrauch anerkannt worden sind. Mitunter dienen diese Siegel auch noch dem
Zweck, der Zeitschrift in wirtschaftlicher Hinsicht Vorteile zu verschaffen, aber sie bie-
ten doch immerhin die Gewihr, dal die Tester den Erzeugnissen qualitative Brauchbar-
keit bestitigt haben.

Eine aufBerordentlich groBle Hilfe fiir den Verbraucher wire die Kennzeichnung nach
Giiteklassen. Im Idealfall sollte die Bewertung durch eine allgemein anerkannte Bewer-
tungsstelle erfolgen. Die Urteile A, B und C oder X, Y, Z diirften nicht nur auf Grund
der Bestandteile ausgesprochen werden, wie das gewdhnlich bei solchen Kennzeichnun-
gen der Fall ist, sondern sollten eine qualitative Gesamtbewertung darstellen. Das koénn-
te man erreichen durch eine Gesamtpunktzahl auf Grund einer Anzahl von Merkmalen,
die fiir die Leistung des betreffenden Erzeugnisses entscheidend sind. Amerikanische
Versandhduser versuchen eine solche Bewertung, wenn sie auch die Kennzeichnung
selber vornehmen. Sears, Roebuck, zum Beispiel bietet in seinem Katalog drei Quali-
tatsgruppen eines bestimmten Ofens an: »gut«, »besser« und »unser bester«. Aullerdem
werden unter der Abbildung jeweils alle Merkmale angefiihrt, die fiir die Einstufung
malgebend gewesen sind.

Theoretisch ist in den USA eine ideale Begutachtungsbehorde bereits vorhanden, um
den Erzeugnissen wenigstens eine Mindestqualitét zu bestétigen. Das ist die vor vierzig
Jahren eingerichtete American Standards Association (ASA). Sie hat an der Einfiihrung
von Sicherheitsglas fiir Autos und Schutzkleidung im zweiten Weltkrieg mitgearbeitet.
Es besteht allerdings wenig Hoffnung, dal} sie eine Klassifizierungs- und Priifungstatig-
keit grofBeren Malistabes durchzufiihren imstande wire. Fiir den Verbraucher liegt ihre
groBBe Schwiche darin, daf3 sie sich hauptsidchlich aus Angehdrigen der Industrie zusam-
mensetzt und Normen nur dann bestdtigt, wenn sie von den filhrenden Gruppen des be-
treffenden Industriezweigs einstimmig gebilligt worden sind. Die vorgeschlagenen Nor-
men konnen noch so minimal sein, fast immer ist ein Fabrikant dabei, der bremst und
ihre Anerkennung verhindert. Uberdies hat die ASA wenig Macht, selbst jene Normen
fiir das ASA-Zeichen durchzusetzen, iiber welche die Mitglieder sich einig werden kon-
nen.
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Die Englénder sind in der Festlegung und Erzwingung wesentlicher Normen fiir Ver-
brauchsgiiter viel weiter. Sie haben ihre gemeinniitzige British Standards Institution, die
teils aus Beitrdgen der Industrie, teils aus Regierungsmitteln und teils aus dem Verkauf
ihrer Verdffentlichungen finanziert wird. Sie konnte den USA als Muster dienen.

Die Normen der British Standards Institution werden von Vertretern der Industrie, der
Behorden und der Verbraucherschaft, die durch einen Verbraucherbeirat vertreten wird,
ausgearbeitet. Ferner verleiht die BSI den Herstellern »solider« Verbrauchsgiiter von
mehreren Dutzend verschiedener Arten das Recht, jedes zum Verkauf gelangende Stiick
mit dem Zeichen der British Standards Institution zu versehen. Dieses Zeichen — ein
Herz innen mit einem S — erscheint jetzt auf Erzeugnissen wie Bettwische, elektrisch
beheizten Decken, Patentkochtdpfen, Bettfedern und einigen Mobeln, wenn diese Er-
zeugnisse den Normvorschriften der BSI entsprechen.

Die Verwendung dieses Glitezeichens wird streng liberwacht, und die British Standards
Institution hat den Gedanken in Erwdgung gezogen, Qualitdtsunterschiede fiir die »soli-
den« Erzeugnisse einzufiihren, die ihr Giitezeichen tragen diirfen, um den Wiinschen je-
ner Verbraucher entgegenzukommen, die mehr als eine Mindestqualitit haben wollen.
Das wiirde dann wohl auf der Linie von Sears, Roebucks »gut«, »besser«, »unser bes-
tes« liegen. Die BSI gibt auch einen ausfiihrlichen Leitfaden heraus, The Shopper’s
Guide, eine kleine Broschiire, die mit den in den USA gedruckten Consumer Reports
vergleichbar ist.

Ein Beispiel fiir die Arbeitsweise der British Standards Institution ist ein Test, der mit
»Kaminsesseln« durchgefiihrt wird, ehe sie das Giitezeichen fithren diirfen. Mehr als
hundert Firmen haben das Recht dazu erworben. Welche Gewihr bietet das Giitezeichen
dem Kéufer solcher Kaminsessel? Dartiber heif3t es in einer Verdffentlichung der British
Standards Institution:

In einem Wort heifdt das, der Sessel ist stark. Das Gestell ist aus gut getrocknetem
Holz, frei von Knorren, Rissen und Wurmfraf3. Furniere sind sauber aufgelegt
und die Oberflachen gut bearbeitet. Sprungfedern, Polstermaterial und Bezugs-
stoffe sind ebenfalls kritisch gepriift. Sessel mit dem Giitezeichen miissen Belas-
tungsproben aushalten, ohne nachzugeben. Zum Beispiel wird ein Gewicht von
16 Stein (rund 225 Pfund) zwanzigmal in der Minute — insgesamt sechshundert-
mal — auf Sitz, Riicken- und Armlehnen geworfen. Die Sessel diirfen dabei nicht
aus den Fugen gehen, die Polsterung mufs fest bleiben und ihre Form behalten,
und die Federn miissen so elastisch sein wie zu Anfang.

Es wire interessant, sich einmal vorzustellen, wie manche der in den USA hergestellten
und vielgekauften gebrechlichen Sitzmobel eine solche Gewaltprobe iiberstehen wiir-
den.

Wihrend Fachzeitschriften in den USA iiber den Qualitdtsriickgang vieler amerikani-
scher Erzeugnisse jammerten, sagte mir ein Vertreter der British Standards Institution
ganz niichtern: »Die Englénder verbessern ihre Qualitét sténdig.« Englische Firmen, die
Rohmaterial verkaufen, beliefern heute oft nur Hersteller, die das Giitezeichen fiihren
diirfen.

Auch Kanada ist bei der Festsetzung und Anwendung von Qualitdtsnormen betrédchtlich
weitergegangen als die USA. Es kennt Qualitdtsbezeichnungen fiir Obstkonserven, Ge-
miise, Eier, Gefliigel und andere Erzeugnisse. Wenn in den USA hergestellte und durch
ihre Werbung in ganz Amerika bekannte Marken fiir Obst- und Gemiisekonserven in
Kanada verkauft werden, ist die Giiteklasse auf dem Etikett angegeben. Erwéhnt sei
auch, daBl die von der Canadian Standards Association festgesetzten Normen fiir Elek-
troinstallationsmaterial derart hoch sind, daf} einige in den USA viel verkaufte Erzeug-
nisse an der Grenze als minderwertig zuriickgewiesen werden.
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Verlangen die Biirger der Vereinigten Staaten, der produktivsten Gesellschaft der Welt,
wirklich zuviel, wenn sie erwarten, dal ihre Erzeugnisse unter dem Gesichtspunkt des
Verbrauchers und nicht unter dem des Verkdufers hergestellt werden? Verlangen sie zu-
viel, wenn sie ihre Erzeugnisse auf Grund deutlich gekennzeichneter Qualitdtsgarantien
auswéahlen wollen und nicht auf Grund eines Markenbildes, das man ihnen eingeredet
hat, oder auf Grund von Beteuerungen irgendwelcher Fernsehansager? Selbst die Indus-
trie bekundet neues Interesse an Qualitdtsnormen. Als die Klagen iiber die mangelnde
Qualitét in der Teppichbranche bis zum Skandal gediehen waren, fiihrten viele grof3e
Firmen, die »Wunderfaser«-Teppiche herstellten, wie DuPont, Chemstrand, Celanese,
Allied Chemical und American Viscose, eigene Qualitdtsnormen-Programme ein, so-
weit sie das nicht schon vorher getan hatten. Das war zwar erfreulich, vermochte aber
an der Verwirrung des Verbrauchers wenig zu dndern. Der muflte ihre verschiedenen
Ma@stidbe auf Treu und Glauben hinnehmen. Der Konsument braucht einheitliche und
leicht verstiandliche Normen, die beachtet und tiberwacht werden.

Briefe einzelner Verbraucher an ihre Kongreabgeordneten konnten sehr gut die Ein-
richtung einer Dienststelle — ob in Form einer Behdrde oder ohne amtlichen Charakter —
beschleunigen, die etwa der British Standards Institution entspricht und befugt ist, auf
Ersuchen Qualitdtsnormen in den USA festzulegen und ihre Beachtung zu erzwingen.
Heute werden die Kongre8abgeordneten iiber die Verbraucherprobleme besser unter-
richtet als je zuvor. Die Zeitschrift Sales Management dullerte Besorgnis iiber das neue
Interesse an der Unterstiitzung des Verbrauchers. Sie schrieb: »Die allgemeine Einstel-
lung der heutigen Gesetzgeber ist fiir viele Washingtoner Vertreter der Verkaufsleitun-
gen von GrofBfirmen ernstlich beunruhigend ...« Einige tausend Briefe an Abgeordnete
wiirden wahrscheinlich nicht gleich Gesetze zustande bringen, auf Grund deren eine
Qualitidtsnormenbehorde eingerichtet werden muf3, aber sie wiirden vermutlich gewisse
Industriegruppen derart in Sorge versetzen, daf3 sie sich zur Errichtung einer nichtamtli-
chen Normenstelle bereitfinden, um Mallnahmen des Bundes zuvorzukommen.

Und wenn auch das Wort »Normen« vielen Herstellern noch nicht recht schmecken
will, so besteht doch ein deutliches Bestreben, sich das Wohlwollen des Verbrauchers
durch eine hohere Qualitétsstufe als bisher zu sichern.

Die Schriftleitung von Printer’s Ink mahnte, der Handel miisse wahrscheinlich der Wa-
renqualitit mehr Aufmerksamkeit schenken, »da sie die Grundlage fiir Neu- und Nach-
bestellungen ist«.

Im Laufe des Jahres 1960 gab eine Reihe von amerikanischen Firmen, die Haushaltma-
schinen bauten, bekannt, daB sie ihre ZerreiBproben verschérften. Maytag, ein Unter-
nehmen, das seit Jahren mehr Wert auf die Lebensdauer als auf Eleganz gelegt hatte,
verdoppelte die Zahl der Tage, wéihrend deren Muster seiner Wasch- und Trockenauto-
maten ununterbrochen in Betrieb gehalten wurden. Nach dem neuen Testprogramm
sollte der Wasch- und Trockenautomat 250 Tage hintereinander laufen, das entspricht
einer zehnjéhrigen Benutzung in einem Durchschnittshaushalt. Maytag verringerte auch
die Zahl der Teile in seinen Waschautomaten und verldngerte die Garantiezeit fiir
Transmissionen in den Waschmaschinen bis zu fiinf Jahren. Noch vor ein paar Jahren
hatte die Garantiezeit ein Jahr betragen.

Motorola gewihrte auf Teile ihrer Fernseh- und Rundfunkgerite ein Jahr Garantie; vor-
dem hatte die Garantiezeit die iiblichen neunzig Tage betragen. Die Firma Hotpoint, die
mit mangelhaften Waschmaschinen der Modelle 1955-57 soviel Kummer gehabt hatte,
vervierfachte bis 1960 ihren Aufwand fiir ZerreiBproben und liel ihre Modelle tausend
Stunden mit 4,5-kg-Fiillungen laufen.

Das alles waren begriiBenswerte Ansétze.
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Wir haben in den letzten beiden Kapiteln die Moglichkeit untersucht, wieder etwas
mehr gesunden Menschenverstand und gegenseitige Achtung in das Marktgeschehen zu
bringen. Aber konnen sich die USA mit ihrer stindig groBer werdenden Produktivitdt
und Produktion den Luxus von gesundem Menschenverstand und gegenseitigem Re-
spekt leisten? Sicherlich lohnt es den Versuch. Frither oder spater mufl Amerika lernen,
nach seinen Verhéltnissen zu leben und sein Tempo auf lange Sicht einzustellen. Und je
spéter die USA das begreifen, um so weniger und unerfreulicher werden die Moglich-
keiten der Wahl sein, die dem Land verbleiben.
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23. Die Achtung vor dem ewigen Gleichgewicht

Der wilde Westen, von den Alleghenies bis zum Pazifik,

stellte das kostbarste Geschenk dar,

das jemals der zivilisierten Menschheit dargeboten worden ist ...
Eine solche Gelegenheit kann sich Sterblichen nie wieder bieten.

Der amerikanische Historiker FREDERICK JACKSON TURNER

Ziwei verschiedene Rezepte, die beide angeblich Wunder wirken, werden uns als Wege
in eine blithende Zukunft angepriesen. Alle MutmaBungen iiber die wirtschaftliche Zu-
kunft der Vereinigten Staaten von Amerika werden so ziemlich von diesen beiden Re-
zepten bestimmt.

Die fiihrenden Kopfe wirtschaftlich-konservativer Farbung der Republikanischen Partei
behaupten, das »Bevolkerungswachstum« sei der goldne Pfad, auf dem die Wirtschaft
in den kommenden Jahren weiter auf Hochtouren laufen werde, weil sie auf diese Weise
immer mehr Kunden bekomme. Andrerseits haben viele, darunter die fiihrenden Kopfe
liberal-gewerkschaftlicher Farbung, bei der Demokratischen Partei stindig ein rascheres
»wirtschaftliches Wachstum« gefordert, um die Dinge in Schwung zu halten. Man solle
mehr Geld in die Wirtschaft stecken in Form von privaten oder 6ffentlichen Ausgaben,
um die jahrliche Wachstumsrate zu verdoppeln. Darin liege die einzige Moglichkeit, die
Gefahr einer allgemeinen Arbeitslosigkeit zu bannen, die durch die unauthaltsame Stei-
gerung der Leistung pro Mann und Stunde in den automatisierten Biiros und Fabriken
des Landes heraufbeschworen wird.

Beide Mittel zur Erhaltung der Konjunktur mdgen ein paar Jahre lang ihren Zweck er-
fiillen. Eins von beiden mag in der einen oder anderen Form sogar unvermeidlich sein.
Aber beide konnen gefdhrlich kurzsichtig sein und sollten sehr sorgfiltig gepriift wer-
den, ehe man sich zu ihrer Anwendung entschlief3t. Beide lassen eine verstirkte Bean-
spruchung der schon heute iibermdfig angespannten Rohstoffversorgung befiirchten.
Beide sind bestenfalls Notbehelfe. Beide sollten danach beurteilt werden, welcher Vor-
teil sich zumindest auf etwas ldngere Sicht daraus fiir das Land ergibt.

Alle menschlichen oder tierischen Gesellschaften, die von Dauer gewesen sind, mufiten
ein ertrigliches Gleichgewicht zwischen ihrer Zahl und der sie erhaltenden Umwelt und
Hilfsquellen herstellen. Das Gleichgewicht zwischen Hilfsquellen und Bevdlkerungs-
zahl hat sich in den USA nach und nach bedenklich verschoben, wihrend die Bevolke-
rung ihren Konsum unbekiimmert steigert.

Im Jahre 1959 brachte ein Konstruktionsingenieur aus Sunland (Kalifornien) seine Be-
stiirzung tiber die Rohstoffverschwendung in der amerikanischen Kraftfahrzeugindustrie
zum Ausdruck. Er schrieb in der Zeitschrift Product Engineering:

Der gegenwartige Trend der Automobilkonstruktion in Amerika verrdat meiner
Meinung nach einen dufierst beunruhigenden moralischen Verfall. Wenn ein so
grofier Teil des Volkseinkommens fiir nutzloses Glas, nutzlose Heckflossen, nutz-
losen Karosserietiberhang usw. vergeudet wird, die wiederum iibermaflige PS-
Zahlen und dementsprechend unnétigen Treibstoff erfordern, dann ist es an der
Zeit, daf$ die Bundesregierung eingreift und Wagengewicht und Motorenleistung
besteuert.

Spéter fiigte er hinzu:

Wenn ein Auto mehr als 100 PS braucht, dann ist es verdammt zu grofs und auf-
wendig.
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Bei Drucklegung dieses Buches sind etwa drei Viertel aller in Detroit gebauten Kraft-
fahrzeuge noch immer »verdammt zu grofl und aufwendig«, wenn man die Malstibe
dieses Ingenieurs anlegt.

Es erscheint dringend geboten, dall irgendeine mafigebliche Stelle in Amerika einmal
iiberlegt, wie es in flinfzig Jahren mit der Rohstoff- und Energieversorgung des Landes
aussehen mag, und daB sie beginnt, den Material- und Energieverbrauch in entsprechen-
de Bahnen zu lenken. Es kann weit mehr geschehen als heute, um Schrott zu gewinnen,
um Ersatzstoffe zu entwickeln (besonders solche, deren Erzeugung keine ungeheueren
Energiemengen erfordert), um Verschwendung bei Gewinnung und Verwendung von
Rohstoffen einzuschrinken und Entfaltungsmoglichkeiten fiir die notwendige wirt-
schaftliche Aktivitdt zu finden, ohne dabei Materialien in Anspruch zu nehmen, die im
Inland knapp sind. Die Papier- und Pappenindustrie beginnt als eine der ersten Indus-
triegruppen in Amerika, in umfangreichem Mafle Abfallprodukte wiederzuverwenden.
Ein Sprecher erklérte, die Hélfte aller Papiererzeugnisse konne heute aus Abfallpapier
gemacht werden und werde auch oft so gemacht. Mehr als ein Viertel des gesamten
1959 in den USA hergestellten Papiers wurde aus neun Millionen Tonnen wiederver-
wendeten Abfallpapiers gemacht.

Der letzte Gesamtiiberblick iiber die Rohstofflage der USA wurde vor beinahe zehn Jah-
ren gegeben — von Prisident Trumans Materials Resources Commission — und beriick-
sichtigte in erster Linie die Bediirfnisse der Landesverteidigung. Eine von der Ford-Stif-
tung finanzierte Organisation in Washington, »Resources for the Future«, hat kiirzlich
einige besondere Gesichtspunkte der Rohstofflage der USA gepriift. Im Jahre 1960,
nach einjdhriger Verzogerung, hat Prdsident Eisenhower einen Planungsausschuf3
(Commission on National Goals) benannt, der auf fiinf bis zehn Jahre im voraus planen
soll. Es ist heute noch zu friih, um sagen zu kénnen, ob dieser Ausschuf} sich damit be-
gniigen wird, Wachstum« zu fordern, oder ob er sich ernsthaft mit der Gefahr auseinan-
dersetzt, die durch die schwindenden Rohstoffe und die anschwellende Bevolkerung er-
wichst. Dreizehn Monate wurden mit der Organisation des Ausschusses vertan. Man
stie3 auf Schwierigkeiten bei der Beschaffung privater Mittel, weil, wie es in einer Pres-
semeldung hieB3, Prisident Eisenhowers Kanzlei »aullerstande war, den Stiftungen be-
friedigende Auskiinfte dariiber zu geben, was man eigentlich von dem Ausschuf} erwar-
tete«. In seiner Forderung nach Fiinf- bis Zehn-Jahres-Zielen sagte der Prisident, diese
Ziele miilten »jeden Biirger dazu begeistern, nach immer héheren Ebenen moralischer,
geistiger und materieller Stirke zu streben«.

Vielleicht ist es nur natiirlich, da3 ein Volk, welches so lange tiberreich mit Rohstoffen
und Energiequellen gesegnet worden ist, immer weiter Verschwendung damit treibt und
an stindig wachsende »Stdrke« denkt, bis ein traumatisches Ereignis es plotzlich zu der
Erkenntnis zwingt, dal die Verhiltnisse nun eine vorsichtigere Verwendung von Mus-
keln und Energie erfordern.

Das wurde Anfang 1959 in der Zeitschrift The New Yorker beredt zum Ausdruck ge-
bracht durch die Schilderung der Lebensanschauung eines schlauen ehemaligen Bosto-
ner Boxers, Eddie Shevlin. Shevlins Gesetz lautete: »Man lernt immer erst dann, wenn
man miide ist.« Das erlduterte er der Redaktion folgendermaflen: »Ein junger Kerl, der
von (wie er meint) liberschiissiger Energie strotzt, zerbricht sich nicht den Kopf iiber
Bewegungsokonomie. Der lernt es nicht, keine zwecklose Bewegung zu machen und
keine unnétigen Schritte zu tun.« Dann gebrauchte er folgenden Vergleich: »Nehmen
wir mal ein Land, das von (vermeintlich) {iberschiissiger Produktionskapazitit und Roh-
stoffen iiberquillt. Es springt herum, hiipft aus den Seilen, wenn es gar nicht notig ist ...
bis die Lage ernst wird — sagen wir durch eine Wirtschaftskrise oder einen Krieg, der
iibel anfingt. Dann mdchte es mit einem Male lernen, wie man sich vorsieht.«
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Vermutlich wird man die Mehrzahl der Amerikaner eher von der Notwendigkeit oder
der ZweckmaBigkeit, ihre Rohstoffverschwendung einzuschranken, iiberzeugen konnen
als die Mehrzahl der Produzenten, die nur Umsatzziffern im Kopfe haben. In diesem
Falle konnte bei den Verbrauchern der Wunsch aufkommen, durch Anderung ihrer Aus-
gabegewohnheiten die Produzenten unter Druck zu setzen.

Sie konnten sich beispielsweise fiir eine neue Idee begeistern, die in verschiedenen ame-
rikanischen Stidten erprobt wird, ndmlich ihre Autos, Gerédte und Mdbel zu mieten, wo-
bei die Gewihr fiir storungsfreien Betrieb vertraglich ausbedungen wird. Das wiirde
zwar etwas teurer werden als der Kauf der Erzeugnisse und wiirde auch jede etwa noch
vorhandene Maoglichkeit des Besitzerstolzes ausschlieBen, aber es wire ein kraftiger
Schlag gegen den ganzen Begriff der geplanten Obsoleszenz. Wenn ein Hersteller wii3-
te, daB er nicht fiir den Verkauf, sondern fiir eine Vermietung produziert, wiirde er sich
sofort sehr bemiihen, die Lebensdauer des Erzeugnisses zu verldngern, besonders wenn
er selbst oder seine Héndler die Vermietung libernehmen. Einfachheit der Konstruktion
zur Senkung der Wartungskosten wiirde zur fixen Idee bei ihm werden, und er wiirde
bestimmt seinen Einflu} in der Branche geltend machen, um eine Formgebung durchzu-
setzen, die auch nach einer Reihe von Jahren noch zweckméBig erscheint.

Viele fithrende Manner der Wirtschaft und der Technik fiihlten sich 1960 nicht wohl bei
dem Gedanken, daf} sie verschwenderische Praktiken forderten oder duldeten, ein-
schlieBlich der Herstellung minderwertiger Erzeugnisse. Der Vorsitzende einer der
grofiten Organisationen amerikanischer Werbungtreibender hat gesagt:

Die grofie amerikanische Krankheit zeigt sich an allen Ecken und Enden in einer
Verdunklung unserer Moralbegriffe ... einer Verschlampung unserer Dienstleis-
tungen, einer Zweitklassigkeit unserer Fabrikation und einem wachsenden Mifs-
trauen, wenn nicht gar einer Empérung der Offentlichkeit.

Viele Fithrungskréfte der Wirtschaft und besonders Ingenieure empfanden ihre Rolle bei
der Forderung geplanter Obsoleszenz als peinlich. Dieses Empfinden wurde so allge-
mein, dall andere Fiihrungskrifte sie dringten, nicht liberstiirzt jede Form der Obsoles-
zenzplanung abzulehnen. Am 24. Mérz 1960 hielt der Vorstandsvorsitzer der Whirlpool
Corporation, Elisha Gray II., gelegentlich einer Fachtagung eine aullerordentlich offene
Ansprache an die Ingenieure des Verbandes amerikanischer Haushaltswaschmaschinen-
hersteller. Er sagte u. a.:

Der Ingenieur hat in erster Linie die Aufgabe, Obsoleszenz zu erzeugen. Alle
Versuche verschiedener Leute, sich beim Publikum mit der Beteuerung anzubie-
dern, sie seien gegen eine planmafiige Obsoleszenz, sind nichts als kommerzielle
Demagogie. Es ist einfach modern geworden, sich als Beschiitzer der Offentlich-
keit aufzuspielen.

Wenn die Ingenieure und andere Fachleute keine »Obsoleszenz in ungeheurem Tempo«
betrieben hitten, wiirden die Amerikaner heute nicht so wohlhabend, so gut genihrt und
so langlebig sein. Er schien in seiner Rede sowohl von geplanter psychologischer als
auch von geplanter funktioneller Obsoleszenz (also grundlegender Produktverbesse-
rung) zu sprechen. Die erste — der Modewechsel — konne zur Verstirkung der zweiten
benutzt werden. Er erwédhnte auch die Notwendigkeit einer geplanten Obsoleszenz, um
»den Marketing-Schachziigen der Konkurrenz zu begegnen«, und den chronischen Be-
darf an frischer Ware zur Belebung des Umsatzes. Man konne von einem Verkéufer
kaum verlangen, da3 er »jedem neuen Kunden mit Schwung und Begeisterung sein Er-
zeugnis empfiehlt, wenn dieses nicht gelegentlich einer kleinen Schonheitsoperation un-
terzogen wird«. Auch die Leute von der Werbung und der Verkaufsforderung brauchten
etwas Neues, weil solche »geistig schaffenden Menschen von Veridnderungen leben«.
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Etwa um dieselbe Zeit wiesen Wirtschaftsjournalisten darauf hin, dafl der Streit um
planméBige Obsoleszenz wichtig sei, weil diese Frage an die Grundlagen des Privatka-
pitalismus und der freien Wirtschaft riihre, da das amerikanische System so stark auf
Verbraucherwiinsche ausgerichtet sei.

Aber dennoch blieb in der Geschiftswelt ein weit verbreitetes Gefiihl des Unbehagens
iiber die Auffassungen, die einem groflen Teil der planmifBig betriebenen Obsoleszenz
zugrunde lagen. Thr Schuldgefiihl war vielleicht nicht so stark, da@} sie fiir sich selber auf
diese Strategie verzichten mochten, wohl aber sollten die andern recht wenig Gebrauch
davon machen. Sie wiinschten schlieBlich, das gleiche Umsatzergebnis auf eine weniger
unangenehme Weise erreichen zu konnen.

The Harvard Business Review fragte mehrere tausend fiithrende Personlichkeiten der
Wirtschaft nach ihrer Meinung {iber planmifBlige Obsoleszenz.* Mehr als dreitausend
antworteten. Die Redaktion entnahm den Antworten, dall es sich »tatsdchlich um ein
sehr heikles Problem« handele. Die Erhebung bewies sehr viel Unzufriedenheit iiber die
Verfahren, die heutzutage im Verkauf angewendet werden.

* wProblems in Review: Planned Obsolescence«, Harvard Business Review, September/Oktober 1959.

Die Mehrzahl der fithrenden amerikanischen Geschiftsleute meint, daf3, unter
dem Gesichtspunkt des dauernden Nutzens fiir die USA betrachtet, ein zu grofser
Teil unserer gegenwartigen Wirtschaft auf einer oberflachlichen Produktobsoles-
zenz beruht. Das Verhaltnis war zwei zu eins.

Ein Drittel der Befragten gab zu, dal} ihre eigenen Firmen »periodische« Modell- oder
Stilwechsel vornehmen. Der Leiter der Westinghouse Electric Corporation soll die Mei-
nung vertreten haben, da3 die Formgestaltung fiir gute Umsatzergebnisse ebenso wich-
tig sei wie die technische Brauchbarkeit.

Bei Haushaltgeraten, bei deren Kauf Frauen entscheidend mitwirken, wiirden die
Umsitze stocken, wenn man auf modische Formgebung verzichtete.

Andere fiihlten sich schon durch die bloBBe Frage nach ihrer Einstellung zu planmaBiger
Obsoleszenz verletzt. Sie »hielten anscheinend die Obsoleszenz fiir einen Stiitzpfeiler
unserer Wirtschaft, an den man besser tiberhaupt nicht riithren sollte«.

Die Redaktion kam zu dem Ergebnis, da3 »ein allgemeines starkes Interesse daran be-
steht, andere Wege zur Aufrechterhaltung der Verbrauchsausgaben zu suchen und zu er-
wigen«. Die unangenehmen Gefiihle hatten aber offensichtlich die Ménner der Wirt-
schaft noch nicht dazu bewegen konnen, mit der Anwendung solcher Mittel Schlu3 zu
machen, wenn sie ein niedrigeres Umsatzniveau dafiir in Kauf nehmen miif3ten.

Im Juni 1960 sprach ein redaktioneller Beitrag in Advertising Age von »zunehmenden
Angriffen« auf den »Obsoleszenzfaktor«, den das Blatt als »eine der grofiten Entwick-
lungen im amerikanischen Marketing« bezeichnete. (Das schien sich, zumindest in ers-
ter Linie, auf den jdhrlichen Modellwechsel zu beziehen.) Auf jeden Fall schrieb das
Blatt:

Wir mochten bezweifeln, dafd (dieses Prinzip) in der Autobranche oder anderswo
aufgegeben wird, es ist aber interessant zu beobachten, daf$ seine Richtigkeit im-
mer haufiger bestritten wird.

Die Verbraucherschaft hatte erheblichen Grund zur Besorgnis, da sie sich daran ge-
wohnt hatte, noch gebrauchsfdhige oder leicht instand zu setzende Erzeugnisse wegzu-
werfen, sobald der Wunsch nach neuen Modellen auftauchte. Es wire ganz angebracht,
wenn die kommunalen Behdrden durch Schrottsammelaktionen auf den stidtischen
Miillabladepldtzen hier bremsen wiirden.

*
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Soviel iiber die Verschwendung der amerikanischen Bodenschitze. Schauen wir uns
jetzt einmal die andere Seite des Verhéltnisses zwischen Rohstoffen und Bevdlkerung
an. Dr. John Rock, Professor emeritus fiir Gynikologie an der Harvard-Universitét, hat
die Mahnung ausgesprochen, wenn die Welt die ilippige Vermehrung der Menschheit
nicht in den nédchsten Jahrzehnten beschrinke, werde es zu einem »bestialischen Kampf
der hungrigen und zusammengepferchten Bevolkerung« kommen. Diese Ansicht ist
vielleicht zu malthusianisch,* um gegenwirtig groe Unterstiitzung zu finden, aber
ohne Zweifel eroffnet die derzeitige rasende Vermehrung der Bevolkerung in den USA
und im Ausland unerfreuliche Zukunftsaussichten, selbst fiir die Amerikaner, zumindest
hinsichtlich der voraussichtlichen Auswirkungen auf Lebensstil und Wiirde und Freiheit
des einzelnen.

* Thomas Robert Malthus, 1766-1834, engl. Nationalokonom und Sozialphilosoph, untersuchte die Ursa-
chen der sozialen Not seiner Zeit. Malthusianismus = soziale Bewegung des 19. Jahrhunderts, die sich auf
das Malthussche Bevolkerungsgesetz berief, dem zufolge sich die Bevolkerung stirker vermehrt als die

Nahrungsmittelproduktion zunimmt, weswegen eine Geburtenbeschrankung unerldBtlich sei. Der spétere
Neo- Malthusianismus verfolgte diese Ziele radikaler.

Bezeichnenderweise sieht man dieses Problem der »Bevolkerungsexplosion« in den
Vereinigten Staaten nur als ein Problem der andern, aber ein paar Manner der Wirt-
schaft scheinen doch allméhlich Beunruhigung dariiber zu empfinden, daf} sie sich im-
mer stirker auf den raschen Bevdlkerungszuwachs in den USA verlassen. Einer der
stindigen Mitarbeiter der Zeitschrift Advertising Age aus der Werbewirtschaft, der et-
was eigenwillige E. B. Weiss, meinte vor ein paar Jahren, als man die goldnen Moglich-
keiten des Bevolkerungszuwachses zuerst entdeckte:

Jedesmal, wenn man mir die heute iiblichen wunderbaren Prophezeiungen einer
gliicklicheren Zukunft auftischt, die durch ein bemerkenswertes Wachstum unse-
rer Bevolkerung entsteht, habe ich mich gefragt, durch welche Zauberkrafte eine
grofle Bevolkerung wohl automatisch die Gewdhr fiir ewigen Wohlstand bieten
mag, einen Wohlstand, der immer grofere Hohen erreicht ... Im allgemeinen sind
doch die am dichtesten bevolkerten Gegenden dieses irdischen Jammertals auch
die armsten.

Und kurz vor Beginn der sechziger Jahre gestand ein Mitarbeiter des Wall Street Jour-
nal:

Dieser Zuwachs der amerikanischen Bevolkerung ... verspricht eine Ausweitung
der Wirtschaft. Er kann aber auch eine neue starke Belastung der Strafien, Schu-
len und der Wasserversorgung mit sich bringen, um nur ein paar Dinge zu er-
wahnen.

Wenn die USA auf die Dauer ein ertragliches Gleichgewicht zwischen Rohstoffvorriten
und Bevdlkerung herstellen wollen, dann miissen sie damit aufthdren, eine auf Geburten-
freudigkeit beruhende gliickliche Zukunft zu preisen und dadurch die Fortpflanzung zu
ermuntern. Eine Beschrankung der Fortpflanzungsgewohnheiten eines Volkes ist unbe-
streitbar eine ungeheuer schwierige Angelegenheit. Joseph Wood Krutch ist der Auffas-
sung, daf} der Trieb, sich so rasch und so viel wie moglich fortzupflanzen, jedem leben-
digen Organismus angeboren ist. In Anbetracht der sensationellen Fortschritte, die in
der Verldngerung der durchschnittlichen Lebensdauer gemacht worden sind, erscheint
jedoch eine gewisse Beschrankung der Schaffung neuen Lebens dringend geboten. Ar-
nold Toynbees Auffassung in dieser Hinsicht ist wohl kaum zu widerlegen:

Der Natur bei der Fortpflanzung des Menschengeschlechtes ungehemmten Lauf
zu lassen, mag Sinn gehabt haben in einer Zeit, als man ihr auch gestattete, die
Menschheit durch Krieg, Pest und Hunger zu dezimieren. Als Menschen haben
wir uns schliefllich gegen diese sinnlose Verschwendung empdort ... Aber wenn
der Mensch nun schon einmal angefangen hat, in den Gang der Natur einzugrei-
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fen, kann er es sich nicht erlauben, auf halbem Wege stehenzubleiben. Wir kon-
nen nicht ungestraft die Sterblichkeit einschranken und gleichzeitig die Gebur-
tenhdufigkeit weiter ihren nattirlichen Lauf nehmen lassen.

Japan ist eins der Lénder, die in den letzten Jahren drastische und aufsehenerregende
MafBnahmen ergriffen haben, um das Gleichgewicht zwischen Geburtenzahl und Sterb-
lichkeit herzustellen. Dabei ist, nach Angaben des Amtes flir Bevolkerungsfragen, die
japanische Bevdlkerung der Wegbereiter fiir die Durchfiihrung der Regierungspolitik ei-
ner gesetzlich erlaubten Abtreibung und Geburtenbeschrinkung gewesen. Die Japaner
konnen sich mit dem Gedanken der Verwendung empfangnisverhiitender Mittel nicht
befreunden, so dal man sehr oft zur Abtreibung greift, wenn eine Frau merkt, dal3 sie
gegen ithren und ihres Mannes Wunsch schwanger ist.

Im modernen Japan ist die Zahl der Abtreibungen hoher als die der Geburten. Ein
Mann, der die japanische Bevdlkerungssituation griindlich untersucht hat, meint, die
Abtreibung sei dort einfach, billig und gefahrlos. Er sagte mir:

Der Arzt nimmt eine Ausschabung vor, gibt der Frau eine Penicillinspritze und
schickt sie nach Hause. Das kostet etwa $ 5. Grofitenteils dadurch hat das japani-
sche Volk es geschafft. Im Laufe von zehn Jahren haben die Japaner ihre Gebur-
tenrate halbiert. Einige Jahre weiter, und die Bevolkerung wird sich stabilisiert
haben.

Fortschritte in der Herstellung von empféngnisverhiitenden Tabletten ermoglichen eine
noch weitaus leichtere Geburtenkontrolle als mit Hilfe der japanischen Methode, aber
die Tabletten sind noch ziemlich kostspielig ($ 10 im Monat). Selbst bei sinkenden Kos-
ten ist es fraglich, ob die Amerikaner bereit sein werden, die immer grofler werdende
Kluft zwischen Geburten- und Sterblichkeitsrate zu verringern. Sie werden es vielleicht,
wenn sie die Unannehmlichkeiten der Ubervélkerung immer stirker zu spiiren bekom-
men. Zumindest werden die moralischen Einwénde allmdhlich schwécher. Eine Reihe
von protestantischen Kirchengemeinschaften, darunter die United Presbyterians, die
Methodisten, die Congregational Christians, die United and Augustana Lutherans, und
die Unitarians haben die Geburtenbeschrankung gebilligt. Die romisch-katholische Kir-
che ist offiziell gegen eine Anwendung von kiinstlichen Mitteln der Geburtenbeschran-
kung durch den einzelnen. Papst Johannes XXIII. brach noch im Friihjahr 1960 eine
Lanze fiir groBBe Familien. Die Kirche straubt sich aber nicht gegen eine »Bevolkerungs-
kontrolle«, und es gibt Anzeichen dafiir, dal katholische Fiihrer vielleicht das Einneh-
men von Pillen nicht fiir so verwerflich halten wie physische Eingriffe. Manche katholi-
sche Fiihrer machen einen Unterschied zwischen Tabletten, die eine Ovulation verhiiten,
und solche, die sie regeln. Diese konnten nach ihrer Auffassung durchaus annehmbar
sein und dazu beitragen, die Grof3e der Familie durch einen genaueren Rhythmus zu re-
geln. Zur Einstellung der katholischen Laien ergab eine vom Survey Research Center
der Universitidt Michigan bei Frauen vorgenommene Erhebung, da3 die meisten Katho-
likinnen fiir eine individuelle Beschriankung der Familiengrof3e unter bestimmten Um-
stdnden sind und ein Drittel der Befragten eine Beschrinkung der Familiengrof3e vorbe-
haltlos billigt. Auf der Tagung der amerikanischen Konferenz fiir katholisches Famili-
enleben (National Catholic Family Conference) in San Antonio 1960 wurde ein »alar-
mierender« Bericht vorgetragen: Untersuchungen hitten gezeigt, da3 katholische »Ehe-
paare in etwa dem gleichen Umfang empfangnisverhiitende Mittel benutzen wie Nicht-
Katholiken«.

Ein (katholischer) Philosophieprofessor der Fordham-Universitit in New York, Dr.
Dietrich von Hildebrand, gab Anfang 1960 zu, daB die Ubervdlkerung die Katholiken
eines Tages zu der moralischen Verpflichtung zwingen konnte, die Grofe ihrer Familien
zu beschrinken. Der Geschlechtsakt habe im {ibrigen iiber den Fortpflanzungszweck
hinausgehende Werte fiir die Familie. Er teilte allerdings noch die Meinung der katholi-
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schenr Kirche, daB} jeder individuelle Eingriff in die Fortpflanzung nur durch eine natiir-
liche oder rhythmisch geregelte Enthaltsamkeit wihrend des Fruchtbarkeitszyklus der
Frau erfolgen sollte. (Der Weltkirchenrat sieht zwischen kiinstlicher Empfangnisverhii-
tung und der periodischen Methode keinen moralischen Unterschied.) Dabei ist die »si-
cherste« Periode gewdhnlich ungefdhr die letzte Woche des Menstruationszyklus. Ein
Nachteil vom Standpunkt der Bevolkerungskontrolle ist die Moglichkeit eines Irrtums
bei der Errechnung dieser Periode. Bei mindestens einer von fiinf Frauen verlduft der
Menstruationszyklus unregelméBig. Ein weiterer Nachteil ist vielleicht der, dafl diese
Methode es wihrend eines groflen Teiles des Monats »unsicher« fiir Mann und Frau
macht, ihrer Liebe zueinander ungehemmten korperlichen Ausdruck zu geben.

Die Herstellung des Bevolkerungsgleichgewichts ist jedoch mehr als eine rein techni-
sche Frage. Vielleicht noch wichtiger ist die Einstellung der Menschen selbst. Das iiber-
wiegend katholische Irland nimmt unter den Nationen der Welt, die ihre Geburtenhdu-
figkeit eingeschrinkt haben, einen hervorragenden Platz ein. Die Iren, die das zur Be-
kdmpfung der quilenden und heute lingst iberwundenen Armut taten, erreichten ihr
Ziel durch Aufschub der EheschlieBung.

Der amerikanische KongreB koénnte durch eine geringfiigige Anderung der Einkommen-
steuergesetzgebung einen starken Anreiz fiir die meisten Amerikaner bieten, die Bevol-
kerung der USA etwa bei zweihundertundfiinfzig Millionen auszupendeln. Er konnte
die derzeitige Bestimmung autheben, die es gestattet, $ 600 fiir jedes nicht selbstindige
Kind von der Steuer abzusetzen, und statt dessen fiir das erste Kind $ 800, fiir das zwei-
te $ 600, fiir das dritte $ 400 und fiir jedes weitere Kind $ 200 Steuerfreibetrag gewéh-
ren.

Selbst angenommen, dall die USA ein leidliches Gleichgewicht zwischen Rohstoffen
und Bevdlkerung herstellen wiirden, bleiben noch zwei Tatsachen, die man nicht mehr
aus der Welt schaffen kann.

Das ist einmal die junge Generation, die in dem »Baby-Boom« nach dem Kriege gebo-
ren wurde und im Begriffe steht, den Arbeitsmarkt zu iiberschwemmen. Diese jungen
Menschen sind schon »auf dem Marsch«. Keine Bevdlkerungsbeschrinkung konnte et-
was daran dndern, dal3 die Zahl der Arbeitskrifte im Laufe dieses Jahrzehnts um rund
13,5 Millionen Menschen wachsen wird.

Die andere bedrohliche Tatsache ist die Leistung pro Mann und Arbeitsstunde, die vor
allem durch die von der Automation bewirkte Arbeitsersparnis Jahr fiir Jahr unabléssig
groBer wird.

Wie man mit diesen harten Tatsachen fertig werden soll, ohne seine Zuflucht zur Ver-
schwendung zu nehmen, ist das grofle wirtschaftliche Rétsel unseres Jahrzehnts. Die
Losungen werden nicht ganz einfach sein. Jeder Schritt fiihrt uns auf groBtenteils uner-
forschte Pfade. Fiinf dieser Wege scheinen uns jedoch mit ziemlicher Sicherheit aus der
Zwangslage herausfithren zu konnen, die durch diese Tatsachen entsteht. Da sie sich in
dem kommenden Jahrzehnt noch verschirfen wird, sollte man diese Wege erkunden und
erproben.

Weg Nr. 1 fiihrt in Richtung auf eine der steigenden Leistungsfahigkeit der Maschinen
entsprechende Kiirzung der Stundenzahl, die der Durchschnittsmensch im Jahre arbei-
tet. Damit kommen wir auf das umstrittene Gebiet der Vier-Tage-Woche oder einer Ab-
art davon. Im Jahre 1959 brachten die Stahlarbeiter ernsthaft den neuen Gedanken zur
Sprache, jedem Arbeiter alle fiinf Jahre einen bezahlten Drei-Monats-Urlaub zu gewéh-
ren. Man schétzte, dal3 dadurch zuséitzlich 30.000 Arbeitsplitze geschaffen wiirden. Der
Vorsitzende der Stahlarbeitergewerkschaft begann auf eine 32-Stunden-Woche zu drén-
gen. Andere Vorschldge zielten auf eine Verringerung der Zahl der Teenager auf dem
Arbeitsmarkt durch Verldngerung der Schulpflicht.
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John Kenneth Galbraith, der Volkswirtschaft an der Harvard-Universitét liest, schldgt
vor, die USA sollten jede zwangslidufige Beziehung zwischen Einkommen und Arbeits-
leistung eines Menschen beseitigen. In seinem Buch The Affluent Society flihrte er aus:

Wenn Arbeitslosigkeit fiir die Menschen eine Katastrophe ist, bleibt uns nichts
anderes {ibrig, als stets mit voller oder anndhernd voller Kapazitdt unserer Ar-
beitskrafte zu produzieren ...

... und immer mehr an unwichtigen Giitern auf den Markt zu werfen. Wie beseitigt man
das Element der personlichen Katastrophe? Er schlug vor, die »Arbeitslosenunterstiit-
zung bei zunehmender Arbeitslosigkeit zu erhéhen und bei Anndherung an die Vollbe-
schiftigung zu verringern«. Dieses Verfahren wiirde den Leuten in Zeiten grofler Ar-
beitslosigkeit, wenn sie sowieso geringe Aussichten haben, Arbeit zu finden, Sicherheit
bieten und wiirde sie veranlassen, sich schleunigst nach einer Beschiftigung umzuse-
hen, wenn eine verhéltnismiBig geringe Arbeitslosigkeit herrscht. Nach seiner Meinung
wiirden wir durch ein derartiges System »die Frage der Produktion entspannter und
sachlicher beurteilen konnen, ohne die einzelnen Mitglieder der Gesellschaft Hérten
auszusetzen«.

Seine theoretischen Erwédgungen fiihrten Galbraith zu der Auffassung, daf3 eine grofle
Gruppe von reichlich mit Freizeit gesegneten Menschen entstehen konnte. Er beurteilte
diese Moglichkeit freundlicher, als viele Amerikaner das bisher vermdgen, vielleicht
weil sie noch immer Reste von puritanischen Vorstellungen mit sich herumschleppen.

Es ist noch fraglich, ob der heutige Amerikaner die innere Bereitschaft mitbringt, selbst
mit dem halben MiiBliggang einer Vier-Tage-Woche fertig zu werden. Dem Amerikaner
ist Faulheit verhaBter als den meisten Menschen. Seine drei Urlaubswochen sind im all-
gemeinen Perioden einer rasenden Aktivitit. Genie3t er den Vorzug eines langen Wo-
chenendes, sucht er sich vielfach eine zweite Beschiftigung. Mehr als vier Millionen
sind heute »Mondscheinarbeiter« (moonlighters), die eine Doppelbeschéftigung aus-
iiben.

Und noch eine andere Gefahr erhebt sich mit der groBer werdenden Freizeit — sie regt
vielfach das Konsumverlangen an. Paul Mazur hat darauf hingewiesen, daf3 die Verlan-
gerung der Freizeit durch die kiirzere Arbeitswoche »einen riesigen Zuwachs an Zeit
darstellt, die fiir den Konsum zur Verfiigung steht«. Auch Business Week stellte fest:
»Je mehr Freizeit die Menschen haben, desto ausgeprigter ist ihr Hang, Giiter und
Dienstleistungen aller Art zu konsumieren.« Diese Tendenz zur Steigerung des Ver-
brauchs mit zunehmender Freizeit mag fiir die Produzenten zwar reizvoll sein, fiir dieje-
nigen aber, die um die Erhaltung der schwindenden Rohstoffvorrite des Landes besorgt
sind, ist sie wenig trostlich.

Uberdies sind Verbrauchshandlungen als Lebenserfiillung kein angemessener Ersatz fiir
Handlungen, die individueller Produktivitdt entspringen. Was wird aus der Wiirde des
Menschen, wenn er feststellt, daB3 er in der Hauptsache ein Verbraucher und nicht ein
Schaffender ist?

Der Mathematiker Norbert Wiener vom Massachusetts Institute of Technology, einer
der theoretischen Vorkdmpfer der Automation, quélt sich mit dem Gedanken, da3 er
vielleicht mitgeholfen habe, ein Ungeheuer in die Welt zu setzen. Was wiirde wohl aus
Freiheit und Wiirde des Menschen werden, wenn wir zu der vollmechanisierten Gesell-
schaft kommen, wo beschéftigungs- und wertlose Arbeiter in den StraBen herumlungern
und selbst ihre Arbeitslosenunterstiitzung von einer Maschine ausbezahlt bekommen!

Alles das scheint darauf hinzudeuten, dal man den Weg Nr. 1 zwar ohne Zweifel
griindlich erkunden sollte und daf3 er grole Moglichkeiten eroffnet, das entstehende Di-
lemma zu erleichtern, daB3 diese Erkundung aber mit Vorsicht geschehen muf.
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Die zweite wesentliche Moglichkeit erfordert den Versuch, die Wirtschaft etwas zu
drosseln, selbst wenn das bedeutete, dal3 wir uns dadurch auf eine bescheidenere Le-
benshaltung einrichten miif3ten.

Es kdme also darauf an, den Ansporn zu stindig steigender Leistung zu beseitigen. Der
unabldssige Druck, der durch den gegenwiértigen alljdhrlichen Zuwachs an Produktivitét
pro Mann und Arbeitsstunde entsteht — und mit dem sténdig steigende Lohnkosten an-
scheinend Hand in Hand gehen — wird allmédhlich so etwas wie ein Wolf, der den USA
dauernd auf den Fersen bleibt. Er hetzt Amerika in einen immer stirkeren Konsum. Im
andern Falle wiren die Folgen eine steil ansteigende Arbeitslosigkeit.

Diesen Wolf zu vertreiben, wird ohne Zweifel eine sehr heikle Aufgabe sein. Selbst
wenn wir annehmen, sie kdnne ohne eine Katastrophe geldst werden, erhebt sich die
Frage, was dabei aus dem ruhelosen, expansiven amerikanischen Charakter wird?

Aber frither oder spiter muB3 ein Versuch gemacht werden, wenn die Vereinigten Staa-
ten vor einer Erschopfung durch iibersteigerte Tatigkeit gerettet werden sollen. Irgend-
wie und irgendwann werden die Amerikaner ihr Wertsystem éndern, indem sie den so-
zialen Nutzwert ihrer Maschinen niedriger einstufen. Wenn dieser Zeitpunkt kommt,
werden sie auch die fast unabldssigen Ermahnungen zu mehr Wachstum, mehr Produkt-
neuerungen und mehr Umsatz, die heute auf sie einhdmmern, skeptischer aufnehmen.

So wie die Dinge heute stehen, werden diese TrompetenstoBe — zumindest von den
meisten Ménnern der Wirtschaft — als Befehl aufgefalit. Mazur schreibt: »Unser Wirt-
schaftssystem erfordert ein unauthorliches Wachstum.« Der Vorstandsvorsitzer von Ge-
neral Foods, Mortimer, behauptet kiihn:

Die Wirtschaft mufs weiterwachsen, oder sie wird rasch zurtickfallen. Stillstand
gibt es nicht.

Und Ray Eppert, der Priasident der Burroughs Corporation, sagte auf einer Tagung des
amerikanischen Industrieverbandes (National Association of Manufacturers):

Der Alptraum der Wirtschaftsfithrung ist der entsetzliche Gedanke: »Was wird
aus uns, wenn im ndchsten Vierteljahr unsere Einkiinfte und unsere Umsatze
plotzlich um zehn, fiinfzehn oder zwanzig Prozent schrumpfen wiirden?« In den
meisten Fallen wiirden damit die Gewinne nicht nur entsprechend geringer wer-
den, sondern glatt verschwinden. Die Wirtschaft muff wachsen oder sterben ...
Jetzt ist der richtige Augenblick, kostensenkende Einrichtungen anzuschaffen ...
Jetzt ist der richtige Augenblick, die Erzeugnisse, die wir in den kommenden Jah-
ren brauchen werden, zu erforschen und zu entwickeln und unseren Verkaufs-
druck zu verstdarken. Die Dynamik der amerikanischen Wirtschaft ist nicht von
vornherein gegeben, sie muf$ stindig erzeugt werden.

Die Banken haben diese Bemiihungen um neue Produkte und neue Modelle gefordert,
indem sie die Wirtschaft aufforderten, Kredite fiir geplante Neuerungen aufzunehmen.
Viele Banken sind zuriickhaltend gegeniiber Kreditsuchern, die nur »alte« Erzeugnisse
haben.

Gelegentlich hat es Proteste von Einzelhdndlern gegeben, von denen man den Verkauf
immer riesigerer Warenberge verlangt. Sie baten dringend um Entlastung. Ein Geréte-
verkédufer beklagte sich:

Alljahrlich Produktionsrekorde in elektrischen Haushaltsgeraten zu schlagen, ist
zu einem Fetisch geworden, der keinem verniinftigen Zweck zu dienen scheint ...
Warum will man sich nicht mit der Tatsache abfinden, daff der Markt mit gewis-
sen Artikeln gesattigt ist?

Und ein Autohindler aus New Jersey protestierte gegen die seiner Meinung nach offen-
kundige Uberproduktion an Autos und schlug vor, eine Art Hochstziffer fiir die Jahres-
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fertigung neuer Wagen festzusetzen, die jedes Jahr von einem aus Vertretern der Offent-
lichkeit, der Handler und der Hersteller gebildeten Ausschufl bestimmt werden solle.

Wir haben auch Beweise dafiir, da3 einige Hersteller es verstehen, Gewinne zu erzielen,
obwohl sie mit erheblich geringerer als ihrer vollen Kapazitit arbeiten oder sogar unter-
halb allgemein anerkannter Rentabilitdtsgrenzen. Der Vorstand der Republic Steel er-
klarte wahrend der Rezession von 1958: »Wir beabsichtigen in jedem Falle Geld zu ver-
dienen, ganz gleich bei welcher Kapazitdt.« Und Mr. Romney, der Leiter der American
Motors, meinte freudestrahlend, seine Firma konne jetzt bei der Herstellung eines be-
stimmten Typs noch bei einer Rentabilititsgrenze, die weit unterhalb der der Grof3en
Drei (General Motors, Ford und Chrysler) liege, mit Gewinn arbeiten.

Es ist durchaus denkbar, daf3 es den USA eines Tages sogar ratsam erscheinen mag, ihre
Bedarfsweckungsmaschine etwas zu drosseln, besonders wenn der Handel diese Ma-
schine weiterhin jedes Jahr mit mehr und mehr Dollarmilliarden anheizt, um Kaufwiin-
sche zu erwecken. Das ist keineswegs ganz neu. Als nach dem zweiten Weltkrieg die
Verbrauchsgiiter in Grof3britannien knapp waren, erwog man eine Werbungssteuer, um
die Bedarfsweckung zu dimpfen. Angesichts dieser drohenden Maflnahme brachten die
Werbungtreibenden selber eine freiwillige Beschrankung der Werbung in Vorschlag;
der Schatzkanzler war damit einverstanden. Die grof8en Hersteller und Verkdufer von
bewirtschafteten Waren und Luxusartikeln vereinbarten eine Kiirzung ihrer Werbeetats
um flinfzehn Prozent.

Sie einigten sich ferner darauf, ihre Werbung so zu gestalten, da3 der »iiberhohte Nach-
fragedruck dadurch nicht verstirkt« wiirde. Dieses Abkommen blieb, mit gewissen An-
derungen, zwei Jahre lang in Kraft. Durch eine Vielzahl von Kontrollen wurde die briti-
sche Werbung dariiber hinaus noch auf eine bedeutend lédngere Zeit an die Kandare ge-
nommen. So war beispielsweise die Verwendung von elektrischem Strom zu Wer-
bezwecken ginzlich verboten.

Vielleicht werden die Amerikaner schlieSlich lernen, dall man auch auf einer etwas
niedrigeren Konsumstufe sehr gut leben kann, ohne dadurch das Gefiihl der Entbehrung
oder des Elends zu empfinden. Der im 15. Kapitel erwidhnte Geschiftsfiihrer des Super-
markts in Indianapolis meint, jede amerikanische Hausfrau konne ithre Ausgaben fiir die
Erndhrung der Familie ohne merkliche Qualitdtseinbule einfach durch Uberlegung und
Sparsamkeit um ein Viertel kiirzen. Prisident Eisenhower duferte vor einiger Zeit die
Befiirchtung, daf3 die jungen Menschen in den USA verweichlicht wiirden. Zur gleichen
Zeit gaben die Schulverwaltungen vieler Stadte Hunderttausende von Dollars an Steuer-
geldern aus, um Parkplétze fiir die Autos von Schiilern einzurichten, die besser zu Fuf}
gehen oder den Schulbus benutzen sollten.

Und wieviel ist fiir den Lebensstandard in den USA wirklich gewonnen, wenn man den
Frauen einredet, sie miiiten nicht einen, sondern fiinf Badeanziige haben? Wieviel ist
damit gewonnen, dall man die Leute liberredet, ihren neuen Wagen nach 27 Monaten zu
wechseln, statt ihn zu behalten, bis er fiinfzig oder hundert Monate alt ist?

Eine Frau aus Berkeley (Kalifornien) schrieb an eine Zeitschrift, sie werde nachgerade
eingebildet, wenn sie an die armen, von der Technik versklavten Amerikaner denke, die
alle Hénde voll zu tun hétten, um ihre Autos und Elektrogerite instand halten zu lassen.
Sie bezeichnete sich selbst als einen freien Menschen, weil sie keine Haushaltmaschinen
und kein Fernsehgerit in ihrem Hause habe.

Samuel Butler beschrieb in seinem Zukunftsroman Erewhon eine Gesellschaft von
Menschen, die zu der Uberzeugung gelangten, dafi sie von ihren Maschinen versklavt
wiirden.* Politisch zerfielen sie in zwei Parteien, die Maschinisten und die Anti-Ma-
schinisten. Die fiihrenden Denker jeder Gruppe wiesen nach, dal die Maschinen eine
immer groBere Rolle in ihrem Leben spielten.

* Das Buch ist 1929 deutsch unter dem Titel »Jenseits der Berge« erschienen. Der Originaltitel ist ein
Anagramm des englischen Wortes nowhere = nirgends, also Utopia. (Anm.d.U.)
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Die Anti-Maschinisten gaben zu, daf3 die Maschinen giitige Herren sein und sie anstidn-
dig behandeln wiirden, genau wie die Erewhonianer ihre Pferde und Hunde gut behan-
delten. Dennoch meinten sie: »Liegt es nicht klar auf der Hand, dafl die Maschinen uns
gegeniiber an Boden gewinnen ...?7 Sie dienen, um zu herrschen.«

Die Anti-Maschinisten blieben Sieger, und die Erewhonianer zertrimmerten jede Ma-
schine und jedes »mechanisierte Gerét«, das in den letzten 271 Jahren erfunden worden
war. Dann kehrten sie zu einem idyllischen Landleben zuriick, in dem Einfachheit,
Herzlichkeit und das Verlangen nach Schonheit mehr galten als materieller Besitz. Hin-
ter ihren Bergen mieden sie von nun an und ohne Bedauern die geschéftige materialisti-
sche Welt.

Fiir die Amerikaner wire es zweifellos ein bilchen spét, wenn sie heute ihren Robotern
mit Schmiedehdmmern zu Leibe riicken wollten. Es kann aber sehr wohl sein, dal man
die moglichen Vorteile dieser Roboter in kommenden Jahrzehnten weniger hoch ein-
schitzen wird. Ein solcher Gesinnungswandel wiirde das Problem, die marchenhafte
Produktionsmaschine der USA zu béandigen, sicherlich vereinfachen.

Eine dritte Moglichkeit wére, mehr Geld und Energie aufzuwenden, um nach umwil-
zenden »Neuerungen« fiir den Verbraucher zu forschen, die einem echten Bediirfnis
entsprechen und einen wirklichen technischen Fortschritt bedeuten.

Ich denke dabei an Neuerungen im Range des Autos, des Rundfunks, des Kiihlschranks
und des Diisenflugzeugs. Jedes hat bei seinem ersten Erscheinen der amerikanischen
Wirtschaft einen ungeheuren Auftrieb gegeben und mittelbar oder unmittelbar Tausende
oder sogar Millionen neuer Arbeitsplédtze geschaffen.

Wenn die amerikanische Industrie auch nur einen Bruchteil der Dollarmilliarden fiir die
Erforschung derart revolutiondrer Neuerungen abzweigen wiirde, die sie heute dafiir
ausgibt, raffiniertere Verpackungen auszuknobeln oder bessere Produktmischungen her-
zustellen, mit denen man mehr Platz in den Verkaufsregalen erobert, oder patentfihige
Nachahmungen gingiger Erzeugnisse zu entwickeln und qualitative wie psychologische
Obsoleszenz zu erzeugen, dann konnten ohne weiteres epochemachende Leistungen er-
zielt werden. George Romney von American Motors schien darauf anzuspielen, als er
Mitte 1960 bemerkte:

Der Versuch, alljahrlich Erzeugnisse zu schaffen, die nur aussehen, als ob sie bes-
ser wdren, ist eine kolossale Fehlleitung der Energie, die fiir nutzbringende
Neuerungen erforderlich wire.

Ein Beispiel fiir eine Neuerung, die eine echte und niitzliche Errungenschaft sein konn-
te, wenn sie zu einem mifBigen Preis zu haben wire, ist die Verwendung von Ultraschall
zur Sduberung von Stoffen, Koch- und EBgerit. Ungeheuer niitzlich konnte in vielen
Féllen auch die Bildtelefonie sein.

Ein Gebiet, auf dem Neuerungen zweifellos sehr dringend nétig sind, wegen der ver-
stopften AutostraBen, der allgemeinen Verschlechterung im Eisenbahnbetrieb, der all-
mahlichen Erschopfung der heute bekannten Erddlreserven der USA und der immer
schlimmer werdenden Verseuchung der Luft in den Stddten durch Auspuffddmpfe, ist
das des Reiseverkehrs. Man braucht Transportmittel, mit denen man aus dem aufgestau-
ten Gewimmel des Stadtverkehrs hinauskommt. Der kleine, betriebssichere ein- und
zweisitzige Hubschrauber fiir den Familiengebrauch ist noch immer ein schoner
Wunschtraum. Das Kraftfahrzeug mit Gasturbinenmotor und dariiber hinaus der Wagen
mit Elektroantrieb ist ein hochst wiinschenswertes Ziel. Ein ruhiger Elektrowagen wiir-
de sowohl die Metall- wie die Erddlbestéinde erheblich weniger stark beanspruchen. Die
ersten Versuche waren groBenteils deshalb fehlgeschlagen, weil kein angemessener
Energievorrat gespeichert werden konnte. Heute dagegen, bei unserer fortgeschrittenen
Technik und der Entwicklung der Nickel-Kadmium-Batterie (einer Erfindung, die of-
fenbar friithzeitig unterdriickt worden ist), die etwa $ 100 kostet, aber ldnger hélt als ein
normaler Pkw, scheint der Traum von einem Elektroauto nicht mehr in so weiter Ferne
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zu liegen. Man konnte sich gut und gerne vorstellen, da3 die Tankstellen, die heute
hauptsdchlich Benzin pumpen, spéter vorwiegend Batterien aufzuladen haben werden.
Ein Wagenbesitzer, der eine lange Fahrt unternimmt, konnte seine leere Batterie einfach
zum Auffiillen abgeben und sich gegen eine Gebiihr eine neue einsetzen lassen, die ein
anderer Kraftfahrer dagelassen hat und die inzwischen aufgeladen ist. Wenn man Batte-
rien in den Handel bringen kann, mit denen ein Wagen z. B. 150 km weit kommt, dann
ist das elektrische Kleinauto so gut wie Wirklichkeit.

Und schlieBlich haben wir noch den »Levacar«, als Massentransportmittel fiir kurze
Entfernungen vom Stadtkern in die Vororte oder von dort in nahe GroBstadtzentren,
heute noch ein — wenn auch sehr verlockender — Traum. Der Levacar hat viel Ahnlich-
keit mit einem Eisenbahnzug, besitzt jedoch keine Réder, sondem wird zur Verringe-
rung der Reibung durch einen Strom von PreBluft einen Zentimeterbruchteil iiber die
Schienen gehoben.

Die Ford Motor Company hat bereits Versuchsfahrzeuge dieser Art gebaut. Der Vorteil
des Levacars gegeniiber Eisenbahn, Omnibus oder Pkw ist der, da3 er blitzschnell mit
einer Geschwindigkeit von 300 bis 800 km in der Stunde dahinfegen kann. Und dem
Flugzeug gegeniiber hat er fiir kurze Strecken den Vorzug, daB seine Haltestellen leicht
erreichbar in den Stddten liegen konnten und nicht drauBen am Stadtrand eingerichtet zu
werden brauchten. Wenn man heute rasch mit dem Flugzeug von Cleveland nach dem
200 km entfernten Columbus will, vergeudet man unter Umstdnden fast zwei Stunden
fiir die An- und Abfahrt zum und vom Flugplatz.

Ein vierter Weg wire eine systematische Unterstiitzung der Schwergewichtsverlagerung
von der Produktion auf Dienstleistungsindustrien (ausgenommen Instandsetzungsbetrie-
be), die sich schon heute abzeichnet. Die Erzeugertitigkeit — zum Beispiel die Herstel-
lung von Geriten, die Forderung von Eisenerz oder der Anbau von Weizen — ist infolge
der Automation und anderer mechanischer Ersatzmittel fiir Tatigkeiten, die frither von
Menschen ausgeiibt wurden, seit ein paar Jahren als Beschiftigungsquelle weniger er-
giebig. Andrerseits eréffnen sich immer neue Moglichkeiten auf Dienstleistungsgebie-
ten wie Reisebiiros, Versicherungswesen, Restaurants, Hotel- und Motelbetrieb, Erho-
lung, kulturelle Tatigkeit, MaBnahmen zur Gesundheitsforderung, Schulwesen und Er-
wachsenenbildung.

Besonders vielversprechend sind die Dienstleistungsgebiete, soweit es sich um die Lo-
sung des Problems handelt, eine einigermallen volle Beschéftigung beizubehalten bei
Jahreseinkommen, die ziemlich dem gegenwirtigen Stand entsprechen. (Und diesen Er-
fordernissen muf} jede Losung geniigen, wenn sie irgendwelche Aussichten auf Erfolg
haben will.) Erstens machen die Dienstleistungsindustrien im allgemeinen von den na-
tirlichen und unersetzlichen Rohstoffen des Landes nur bescheidenen Gebrauch, und
zweitens sind sie bedeutend ausbaufihiger als die Erzeugerindustrien. Selbst wenn sie
zu solchen Methoden wie planméBiger Obsoleszenz ihre Zuflucht nimmt, kann die
Kiihlschrankindustrie kaum hoffen, in den ndchsten Jahrzehnten den Kiihlschrankver-
schleill der Durchschnittsfamilie mehr als zu verdoppeln. Andrerseits kann die Reise-,
kulturelle oder Bildungstitigkeit einer Familie um das Fiinf-, Zehn- oder méglicherwei-
se sogar Zwanzigfache erweitert werden. Das Fernsehen gegen Gebiihr erdffnet die
Moglichkeit eines ungeheuer anziehenden Bedarfs an wirklichen Schauspieltalenten.

Und nun kommen wir zu dem Weg Nr. 5, der mir wegen seiner Bedeutung und seiner
Verastelungen und wegen der Diskussionen, die er bereits in ganz Amerika ausgelost
hat, eine Behandlung in einem besonderen Kapitel zu verdienen scheint.
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24. Vor neuen Aufgaben

Glanzende neue Wagen in schmutzigen Straflen, Hauser in Flachbauweise oder
mit versetzten Geschossen neben Rinnsteinen voller Abfille, der verchromte
Picknick-Korb der Familie neben dem verseuchten Flufs — das alles sind Zeichen
tiir einen Ausgabenstil in den USA, der dringend verbesserungsbediirftig ist.

Barbara Ward

Der mogliche Weg Nr. 5 wire eine Suche nach neuen Ausdrucksformen fiir die schop-
ferischen Krifte Amerikas.

Die konservative und wirtschaftsfreundliche Richtung der Republikanischen Partei neigt
zu der Ansicht, daf die Befriedigung der Wiinsche des amerikanischen Verbrauchers,
die Erforschung des Weltraumes und eine militérische Riistung, mit der man die Russen
in Schach halten kann, Aufgaben darstellen, die ausreichen, diese Energien auf Jahre
hinaus in Anspruch zu nehmen.

Und natiirlich genieen die Wiinsche des Konsumentenkunden Vorrang. Raymond J.
Saulnier, der Vorsitzende des Wirtschaftsbeirates des US-Préasidenten, hat erklart:

Der eigentliche Zweck der Wirtschaft, wie ich sie verstehe, ist die Produktion von
mehr Verbrauchsgiitern. Das ist das Ziel unserer ganzen Arbeit: Dinge fiir den
Verbraucher zu erzeugen.

Der liberale demokratische Senator Joseph S. Clark jr. aus Pennsylvania wandte sich je-
doch mit aller Schérfe gegen diese Auffassung und stellte fest:

Das Ziel unserer Wirtschaft ist keineswegs die Produktion von mehr Verbrauchs-
glitern. Ziel unserer Wirtschaft ist es, eine Umwelt zu schaffen, die jeder amerika-
nischen Familie ein ordentliches Haus als Wohnung und Unterkunft bietet, eine
gute Schule, in die sie ihre Kinder schicken kann, gute Verkehrsmittel und Mog-
lichkeiten zur kulturellen und geistigen Weiterbildung.

Also keine Waren, sondern eine Umwelt! Eine Anzahl liberaler und auch einige gema-
Bigt konservative Sprecher haben die Notwendigkeit einer erneuten Priifung der Priori-
titen betont, und die meisten Vorschlidge liefen auf die Notwendigkeit hinaus, nicht
Verbrauchsgiiter, sondern die Umwelt in den Mittelpunkt zu riicken.

Einer der frithen Rufer war ein Volkswirtschaftler der Harvard-Universitit, Alvin Han-
sen. Er wies Mitte der fiinfziger Jahre den Kongre3 darauf hin, daf3 der materielle Wohl-
stand, den man in den Vereinigten Staaten erreicht habe, eine Anderung der groBen Zie-
le bewirken sollte. In verhéltnisméfBig armen Gesellschaften sei es verstindlich, da3 der
Erwerb materieller Giiter die Hauptsorge bilden miisse.

Aber haben wir nicht inzwischen in den Vereinigten Staaten eine Fiille an Be-
darfsgiitern erreicht, die es gestattet, der Bildung, der Gesundheit, der Erholung
und den mannigfachen Moglichkeiten kultureller Betdatigung im allgemeinen
groflere Aufmerksamkeiten zu schenken?

Als die Russen die USA iiberfliigelten und als erste einen Erdsatelliten in den Weltraum
schickten, wurden viele Proteste laut, dafl die Vereinigten Staaten sich zu sehr mit dem
Warenkonsum befaf3t hitten. Die Russen selber erklarten schadenfroh, sie hitten Satelli-
ten gebaut, wihrend die Amerikaner fieberhaft phantastische Heckflossen fiir ihre Autos
bauten. Ob spitere Historiker die Beschiftigung mit Satelliten einmal sozial bedeutsa-
mer finden werden als die Beschiftigung mit Heckflossen, mag umstritten sein, aber die
Heckflossen waren ein Sinnbild fiir die iiberragende Rolle, die der Verbrauch von Wa-
ren als Mittel der Wunschbefriedigung bei den Amerikanern spielt.
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Walter Lippmann wandte sich dagegen, da3 man das amerikanische Volk »zum Glau-
ben an den ungeheuerlichen Trugschluf3 verfiihrt hat, das hochste Ziel der amerikani-
schen Sozialordnung bestehe in der Steigerung des Konsumgiitergenusses. Die Folge
davon war, da3 man unsere 6ffentlichen Einrichtungen, besonders soweit sie Bildungs-
und Forschungszwecken dienen, in skandaloser Weise verkiimmern lieB«. Lippmann
meinte, das Land warte auf die Fiihrung eines »neuen Reformators« von der schopferi-
schen Kraft eines Teddy Roosevelt, Woodrow Wilson oder eines Franklin D. Roosevelt.

Die Wirtschaftsjournalistin Barbara Ward bezifferte diese »Verkiimmerung« grundle-
gender sozialer Bediirfnisse in den USA auf § 9.000.000.000 im Jahr. (Der Verfasser
machte in The New York Times Magazine vom 11. Mai 1958 die ersten eigenen tasten-
den Ausfiihrungen iiber die Notwendigkeit einer veridnderten Zielsetzung und wies dar-
auf hin, daB3 verschiedenen stark vernachléssigten Bezirken des amerikanischen Lebens,
zum Beispiel der Luftverunreinigung iiber den Stidten, mehr Aufmerksamkeit gewid-
met werden miisse.)

Verschiedentlich wurde auf die Tatsache hingewiesen, dall die Bevdlkerung der USA
privaten Luxus inmitten 6ffentlicher Armut treibe. Der Stidteplaner Victor Gruen mein-
te:

Obwohl wir die reichste Nation mit dem hochsten Lebensstandard fiir den ein-
zelnen sind, ist unser »offentlicher Lebensstandard« einer der niedrigsten von al-
len westlichen Nationen. Unsere Stadte starren vor Hafslidikeit und ersticken an
Autos.

Der Historiker der Harvard-Universitét, Arthur Schlesinger jr., behauptete:

Es liegt nicht etwa an unseren unzuldnglichen Fahigkeiten, sondern daran, daf3
unsere Rangordnung, das heifdt der Mafistab unserer Werte, falsch ist.

Die Zeitschrift Fortune dagegen stellte jede Kritik an dem privaten Luxus inmitten 6f-
fentlicher Armut als eine »Neue Tarnung fiir starke Regierung« hin. Konservative
Volkswirtschaftler versuchten zumindest den Vorwurf der »o6ffentlichen Armut« durch
den Hinweis auf die im vergangenen Jahrzehnt gebauten Fernstraflen, Schulen und
Krankenhduser abzuschwéchen. Aber reichte das Getane aus, besonders wenn man es
mit den Hunderten von Milliarden Dollar verglich, die jedes Jahr fiir die Befriedigung
privater Wiinsche durch den Kauf von Verbrauchsgiitern ausgegeben wurden?

Edwin L. Dale jr., der fiir The New York Times iiber Konjunkturfragen schreibt, berich-
tete 1960, das Verhéltnis von privaten und 6ffentlichen Ausgaben werde nach einer in
Washington weit verbreiteten Uberzeugung das groBe Diskussionsthema der sechziger
Jahre in Amerika sein.

Amerikanische Geschiftsleute stiirzen sich mit Vorliebe auf neue Aufgaben und be-
haupten gern von sich, sie freuten sich iiber jeden Dollar, der sich auf ehrliche Art und
Weise verdienen liee. Die Aufrufe zur Neuordnung der amerikanischen Welt stieen
jedoch bei ihnen auf taube Ohren. Man kann ja nicht in ein Geschéft gehen und einen
neuen Park bestellen. Ein Park setzt gemeinschaftliche Bemiihungen voraus, und damit
kommt man zu der Frage von Wahlen, 6ffentlichen Ausgaben und vielleicht von Steu-
ern, mit denen die Reichen geschropft werden sollen. Infolge der Zuriickhaltung vieler
einflureicher Geschéftsleute hatten alle Antrdge, mehr zur Verbesserung der Umwelt
zu tun, als der Anstand erforderte, seit Jahren unter einem schlechten Stern gestanden.

Hauptsdchlich aus diesem Grunde meinen wohl auch die meisten Amerikaner, daf3 jegli-
che private Ausgabe, ob fiir Riechsalze, Hula-Hupp-Reifen, Musikautomaten, wattierte
Biistenhalter, Doppelauspuftleitungen, Grusel-Comics oder Infrarot-Grills, gut fiir die
USA sei und jede 6ffentliche Ausgabe eine Biirde, mit der man sich notgedrungen ab-
finden muB.
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Dadurch hat sich das soziale Gleichgewicht deutlich verschoben. Professor John Gal-
braith hat auf einige sonderbare Folgen dieser Gleichgewichtsstorung hingewiesen und
die Schwierigkeiten erwiéhnt, auf die alle 6ffentlichen Bestrebungen stofen, wenn es
sich um organisierte Bedarfsweckung handelt.

Jeder Winkel der Psyche des Publikums wird durchforscht, ob dort nicht das
Verlangen nach irgendeinem marktfahigen Erzeugnis kultiviert werden konnte.

Man wire aber ungeheuer emport, meint Galbraith, wenn diese bewulite Kultivierung
von Wiinschen fiir 6ffentliche Einrichtungen betrieben wiirde. Er glaubt, die Ménner der
Wirtschaft versuchten 6ffentliche Ausgaben nicht nur deshalb in MiBkredit zu bringen,
weil sie selber groBe Steuerzahler sind, sondern auch aus dem menschlichen Grunde,
daB sie jede verstdrkte Beschiftigung mit Bediirfnissen der Allgemeinheit als Bedro-
hung ihres eignen Prestiges betrachten. Also werde »heftig beteuert, da3 der Staat nichts
produziere, dal} er eine unfruchtbare Hure sei«, schreibt Galbraith in seinem Buche The
Affluent Society.

In Wirklichkeit machen die Volkswirtschaftler bei der Berechnung des Bruttosozialpro-
dukts keinen Unterschied zwischen 6ffentlichen und privaten Giitern und Dienstleistun-
gen. Selbst Geschiftsleute frohlocken, wie wir gesehen haben, wenn das Bruttosozial-
produkt aus irgendeinem Grunde hoher wird. Sie sehen darin ein Wahrzeichen der Pro-
speritit. Eine Erhohung der Lehrergehilter hat bei der Berechnung des Bruttosozialpro-
dukts denselben Wert wie eine Zunahme der Produktion an Motorrasenmdhern. Trotz-
dem ist nach dem Credo der amerikanischen Geschéftswelt jede Ausgabe fiir 6ffentli-
chen Bedarf eine kaum ertragliche Last, und diese Ansicht wird von der Bevolkerung
jetzt allgemein geteilt. Galbraith weist auf einige Widerspriiche hin, die sich daraus er-
geben: »Autos sind wichtiger als die Stra3en, auf denen sie fahren ... Schulbildung (ist)
unproduktiv, aber der Mann, der Klosettdeckel fiir Schultoiletten herstellt, ist
produktiv ... Staubsauger, die uns saubere Hiuser verbiirgen, sind lobenswert und fiir
unsern Lebensstandard wichtig. Stralenreiniger, die fiir saubere Stralen sorgen, sind
eine bedauerliche Ausgabe. Diese Auffassung ist teilweise schuld daran, daB3 unsere
Héuser im allgemeinen sauber und unsere Stra3en im allgemeinen schmutzig sind.«

Gewisse Anzeichen deuten darauf hin, dal3 man selbst in Kreisen der Wirtschaft allméh-
lich die Notwendigkeit erkennt, in den kommenden Jahren wohl oder {ibel einen immer
groBeren Teil der produktiven Energie des Landes fiir den Versuch zu verwenden, die
Umwelt durch Befriedigung des offentlichen Bedarfs zu verbessern. Printers’ Ink hat,
anscheinend beipflichtend, eine Analyse von Ernest Dale von der Cornell-Universitét in
Ithaca (N.Y.) veroffentlicht, in der auf die Vorteile hingewiesen wurde, die der Wirt-
schaft durch eine »hohere Bewertung der 6ffentlichen Einrichtungen« erwachsen konn-
ten. Dale sprach in seiner Analyse ganz niichtern von Berichten, wonach die 6ffentli-
chen Einrichtungen »seit Jahren vernachldssigt und unzureichend versorgt« worden sei-
en. So unglaublich es vielleicht klinge, der Anteil des Bruttosozialprodukts, der auf die
offentlichen Ausgaben entfalle — mit Ausnahme der Landesverteidigung —, sei »unge-
fahr derselbe wie zur Zeit von Prasident Hoover« (1929 — 1933). Er empfahl der Wirt-
schaft, einmal zu liberlegen, was fiir Erzeugnisse sie herstellen konne, die »dem wach-
senden Anteil der 6ffentlichen Hand an dem Sozialprodukt angepal3t sind ... Die Erwei-
terung des Offentlichen Marktes kann dem Absatz unter Umstinden mehr Nutzen als
Schaden bringen. Sie bedeutet am Ende bessere Schulbildung, bessere Erholung, ange-
nehmere Lebensbedingungen und weniger Verluste durch Jugendkriminalitit, Verbre-
chen, Elendsviertel und Geisteskrankheiten ... Sie kann sogar die Kaufkraft des privaten
Marktes steigern.«

Ein Grund, warum die Wirtschaft sich nach und nach mit dem Gedanken einer starkeren
Befriedigung des o6ffentlichen Bedarfs abfindet, konnte der sein, da3 es immer schwieri-
ger geworden ist, die Amerikaner ausschlielich mit privaten Verbrauchsgiitern zu be-
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zaubern. Die Zeitschrift Fortune deutete das an, als sie gelassen prophezeite, in den
sechziger Jahren wiirden die Amerikaner vielleicht »immer stirker den Wunsch nach
technischen Fortschritten bekunden, die man nicht im Laden kaufen kann«.

Obwohl der 6ffentliche Bedarf mitunter zweifellos dringlicher sein diirfte als private
Wiinsche und Bediirfnisse, wiirde die Befriedigung dieses Bedarfs immer noch einen
Verlust fiir das Land bedeuten, wenn sie eine starke Beanspruchung seiner Bodenschit-
ze erforderte. Auf keinen Fall diirfen Rohstoffe und Energien des Landes verschwendet
werden. Gliicklicherweise liegt ein groBer Teil des sehr dringenden 6ffentlichen Bedarfs
— wie der Bedarf an Stralenkehrern, Krankenhauspersonal, Lehrern und Technikern zur
Forderung des amerikanischen Ansehens im Ausland — mehr auf dem Gebiete der
Dienstleistungen als auf dem der Warenproduktion.

Was gibt es nun an bedeutenden unbewiltigten Aufgaben, die einer Priifung auf ihre
Moglichkeiten, einen groBeren Teil der schopferischen Kraft der Amerikaner zu binden,
standhalten kdnnten?

Eine grofle Aufgabe wire der Kampf gegen den immer schlimmer werdenden Zerfall,
den Schmutz und das Chaos der berstenden amerikanischen GrofBstddte. Der Nach-
kriegs-Treck der Stadtbewohner, die ein kleines Fleckchen auf dem Lande suchen, wird
immer unsinniger, wenn der Erndhrer weiterhin in der Stadt arbeiten muf3. Zu seiner Ta-
gesarbeit kommt dann eine ermiidende tigliche Fahrt, die ihm so wenig Zeit 146t, daB3 er
seine Kinder nur noch fliichtig sieht. Und was gewinnt er dabei? Das Haus im Griinen
verliert seinen »halb landlichen« Charakter, sobald die Gegend erst parzelliert ist, wenn
nicht sogar eher — obwohl ein Eigenheim in den Vororten mit seinem Rasenfleckchen
immer noch besser sein mag als ein altes Miethaus in der Stadt.

Ich horte zuféllig von dem Besitzer eines Schuhgeschéftes in Montgomery (Alabama)
das allgemeine Klagelied: »Meine Frau und ich wollten nach drauflen aufs Land. Wir
kauften uns also vor vier Jahren ein kleines Grundstiick am Stadtrand. Heute wohnen
wir nur noch halbwegs »draulen<.«

Bei der ErschlieBung von Bauland wird meist an Griinflichen und Kinderspielplidtzen
gespart, weil die Bodenspekulanten nur die Gesamtverzinsung des hineingesteckten Ka-
pitals im Auge haben. Thre sogenannten community centers, die eigentlich der Mittel-
punkt des geistigen und kulturellen Lebens sein sollen, entpuppen sich gewodhnlich als
shopping centers, aus denen sie einen groflen Teil ihres Profits an dem Gesamtprojekt
ziehen. Sie fangen das Publikum ein und verkaufen es an den Handel.

Die USA sind im Laufe ihrer Geschichte vielfach ein lockendes Ziel fiir Ausbeuter ge-
wesen, die sich die Taschen fiillten und dann weiterzogen. Auch unter den Ménnern, die
den Ring der amerikanischen GrofBstadtgebiete erweitern, hat es viele solcher Profitja-
ger gegeben. Riesige, von Rauchschwaden zugedeckte Elendswiisteneien, Schuttablade-
stellen, Autofriedh6fe und Reihenhduser blieben bei der stindigen Flucht der Amerika-
ner aus den Stddten zuriick. Es scheint an der Zeit, da} die amerikanischen Stadter und
Unternehmer den Blick nach drinnen statt nach drauflen wenden, wenn sie nach Chan-
cen Ausschau halten. Richardson Dilworth, der unternehmungslustige Biirgermeister
von Philadelphia, hat das treffend zum Ausdruck gebracht: »Das wahre Neuland liegt
fiir das heutige Amerika inmitten der groflen Stadte.«

Aus einer Untersuchung der amerikanischen Gesundheitsbehorde geht hervor, daf3 die
Luftglocke tiber den groBen Stidten immer schmutziger wird. Die zwdlf schlimmsten
Stédte sind:

Charleston (West Virginia), East Chicago (Indiana), Phoenix (Arizona), Los Angeles
und San Bernardino (Kalifornien), Chicago (Illinois), Philadelphia (Pennsylvania), Buf-
falo (New York), Detroit (Michigan), St. Louis (Missouri), El Paso (Texas) und Ancho-
rage (Alaska).
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Andere Untersuchungen lassen eine Verschlimmerung des Problems der Elendsviertel
in den GroBstiddten erkennen. William L. C. Wheaton, der Direktor der Abteilung GroB3-
stadtforschung an der Pennsylvania-Universitdt in Philadelphia, umrif} die Gesamtauf-
gabe in groen Ziigen, als er erklirte, die Amerikaner sollten »offen zugeben, dal} ihre
dlteren Stadtkerne libervolkert und schmutzig sind. Es fehlt an Freiflichen, an Spielplat-
zen und an ordentlichen Schulen. Kurzum, es herrscht dort ein bedauerlicher Mangel an
jenen Annehmlichkeiten, die wir von der reichsten Zivilisation in der Geschichte der
Menschheit erwarten diirften.«

Das sind Aufgaben, die nur in gemeinschaftlicher Arbeit gemeistert werden konnen. Ein
einzelner Grundbesitzer wiirde mit Recht den Mut verlieren. Die amerikanische Organi-
sation zur Verbesserung der Stidte, Action, schitzt, da} die Beseitigung der Elendsvier-
tel in den USA etwa hundert Milliarden Dollar kosten wiirde. Weitere Milliarden miif3-
ten eigentlich jedes Jahr fiir allgemeine Erneuerungsarbeiten in den Stidten aufge-
wendet werden und fiir die Beseitigung der lebensgefdhrlichen Verkehrsstauungen
durch den Bau von Schnellstraen fiir den 6ffentlichen Durchgangsverkehr. Das kdnnte
dazu beitragen, die auseinanderflieBenden Stadtgebiete wieder zusammenzuschlieen.

Einige Stiddte haben damit begonnen, auf Grund langfristiger Planungen wenigstens ih-
ren Stadtkern zu verjiingen und blankzuscheuern. Kalamazoo und Pittsburgh sind Mus-
terbeispiele dafiir. In manchen Fillen dienen die ganzen Uberholungsarbeiten und die
Anlage baumbestandener Promenaden aber einfach dazu, das Geschiftsviertel fiir die
Verbraucher reizvoller zu machen und sie zu Geldausgaben zu verlocken, oder fiir ande-
re kommerzielle Zwecke. In Toledo (Ohio), wo eine schone Promenade im Stadtkern
angelegt wurde, beurteilte man ihren Wert so sehr nach der dadurch bewirkten Umsatz-
steigerung bei den Geschiften der Innenstadt, da3 die Zeitung Toledo Blade es fiir not-
wendig hielt, die Stadt daran zu erinnern: Alleen seien Offentliche Griinanlagen und
sollten nicht einfach als Hilfe fiir den Einzelhandel betrachtet werden. Aus dhnlichen
Griinden haben sich viele Stddte um den Bau groB3er, neuer Versammlungshallen in der
Innenstadt gerissen. Gewohnlich will man auf diese Weise Wirtschaftstagungen heran-
holen, die Leute mit dicken Brieftaschen in den Stadtkern bringen. An das groBere Pro-
blem, diese Stadtkerndschungel fiir nichtgeschiftliche Zwecke zu verbessern, denkt
man kaum.

Eine rithmliche Ausnahme ist das Lincoln Center, wo auf einer Fliche von anndhernd
funf Hektar im New Yorker Stadtkern Manhattan Bibliotheken, Museen, Theater und
Konzertsile entstehen.

Was der Amerikareisende in den Stddten auflerhalb von Neuengland am meisten ver-
mift, ist ein »Herz«, ein Brennpunkt. Das kann eine Griinfldche sein, ein Springbrunnen
oder ein Denkmal wie in Indianapolis. Die meisten europdischen Stddte haben ihren
schonen Arc de Triomphe oder ihre Piazza San Marco, die der ganzen Stadt Charme
und Majestdt verleihen. In den meisten amerikanischen Stddten ist das Herz der Stadt
einfach die StraBBenkreuzung, wo das grofite Warenhaus und die grofte Bank einander
gegeniiberstehen. Und geht man fiinf Stralenziige weiter, ganz gleich in welcher Rich-
tung, ist man inmitten von Elendsquartieren, Lagerschuppen und Plitzen mit Ge-
brauchtwagen.

Die Aufgabe, das Ubel der amerikanischen Stidte anzupacken, bedeutet nicht unbe-
dingt, daB man kilometerlange Stralenziige mit Bauwerken abreiflt und sie durch drei-
Big Stockwerk hohe Betonkldtze ersetzt, die aus umzdunten Weiden emporschie3en.
Die Bewohner wiirden gliicklicher sein, wenn man ihre alten, vertrauten Héuser und
Straflen einfach ein bilchen schmuck machen und ein paar hiibsche offene Plitze anle-
gen wiirde.

Die Mitarbeiter des Sammelbandes The Exploding Metropolis betonen verschiedentlich,
dall die Wohntlirme, die im Rahmen vieler Umgestaltungsprojekte bereits entstehen,
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recht wenig einladend seien.* Sie sehen sich alle sehr dhnlich. Es fehle ihnen Wérme,
Individualitit, das Moment des Uberraschenden. Sie seien zu ordentlich und zu kalt. Ein
Architekt habe erkldrt, die meisten der Architekten, die diese Wohntiirme entwerfen,
wiirden um keinen Preis der Welt selber in diesen stumpfsinnigen Traumhausern woh-
nen mogen. Sie suchten vielmehr »ein verwohntes altes Haus, aus dem sie etwas Nette-
res machen konnen als eine strenge Reihe Zellen im vierzehnten Stock«.

* The Exploding Metropolis, herausgegeben von der Redaktion der Zeitschrift Fortune, New York 1957.

In den meisten Stadten herrscht ein bedauerlicher Mangel an Platzen und Stitten, wo die
Menschen sich ohne grofle Unkosten auf angenehme Weise entspannen kénnen: Pick-
nick-Wéldchen, Museen, Biichereien, Strandbdder, Parks, Ballspielpldtze, Golf- und
Tennispldtze und Gartenanlagen. Nichts bringt offenbar mehr Wéarme und Anmut in
eine Umgebung von Stein und Beton als Blumenbeete und Baumreihen, wie die Ge-
schéftsfiihrung der New Yorker Radio City erkannt hat. In Stidten wie New Orleans,
Seattle, Cincinnati und Norfolk versucht man dem Stadtbild neue Lebenskraft und
Schonheit zu geben, und zwar u.a. durch groBziigige Baumanpflanzungen und Blumen-
flachen.

In einer Zeit, in der viele College-Studenten Zyniker sind, die ganz im privitism aufge-
hen, iiberrascht es vielleicht nicht, da3 an einer Schule, die sich mit Stiadteplanung be-
faflt, ein Professor mir mit freudigem Erstaunen von dem begeisterten Idealismus seiner
Studenten berichtete.

Eine weitere grofle Aufgabe fiir die schopferischen Krifte der Amerikaner wére die Er-
schlieBung der grofen Diirregebiete der USA und die Mitarbeit an der ErschlieBung von
Diirregebieten im befreundeten Ausland. Das kann durch eine umfassende Umleitung,
Nutzbarmachung und Umwandlung von Wasserldufen geschehen. Wasser, das im Rah-
men solcher Talsperrenprojekte umgeleitet, umgewandelt, gesammelt oder nutzbar ge-
macht wird, ist meist verhéltnisméBig teuer. Aber angesichts der Bevilkerungszunahme
in den USA und auf der ganzen Welt und bei dem in vielen Gegenden sinkenden
Grundwasserspiegel sind diese Mallnahmen notwendig, auch wenn die Kosten hoch
sein sollten.

Die USA konnten ihre Untersuchung der Verfahren zu wirtschaftlicher Gewinnung von
Frischwasser aus Salz- oder Brackwasser erheblich beschleunigen. Bis vor kurzem ha-
ben sie dafiir weniger im Jahre ausgegeben als fiir einen einzigen Bomber. Viele Natur-
wissenschaftler halten seit langem die Umwandlung von Salzwasser flir den verniinf-
tigsten Weg zur Verwendung des schlafenden Riesen Atomkraft. Tatsdchlich konnte die
Erarbeitung eines rentablen Verfahrens zur Salzwasserumwandlung — ob nun mit oder
ohne Hilfe der Kernenergie — mehr zur Verwandlung der Welt tun, als die Atomkraft
heute dafiir tut.

Die Umwandlung von Salz- oder Brackwasser in Frischwasser, und zwar von Millionen
Litern tdglich, erfolgt schon in Gegenden, wo ein solcher Wassermangel herrscht wie
auf der Insel Aruba (Niederldndisch-Westindien) und in Kuwait am Persischen Golf.
Das Salzwasseramt im amerikanischen Bundesinnenministerium unterhélt Versuchsan-
lagen zur Frischwasserdestillation und baut fiinf Musteranlagen, in denen auf ziemlich
breiter Basis fiinf der aussichtsreichsten Verfahren erprobt werden sollen. Bei allen wird
entweder das Wasser aus dem Salz herausdestilliert oder herausgefroren oder das Salz
wird aus dem Wasser herausgefiltert wie bei dem Membranverfahren. Derartige An-
lagen werden z.B. in Freeport (Texas) und San Diego (Kalifornien) errichtet.

Die Kosten bilden noch immer ein Problem, es sieht aber so aus, als ob sie in absehbarer
Zeit in vielen Fillen, wo Wasserknappheit herrscht, wirtschaftlich werden konnten.
Heute kostet die Gewinnung von tausend Litern Frischwasser aus dem Meere nur noch
ein Flinftel von dem, was man 1950 dafiir aufbringen muflte. Der Leiter des Salzwasser-
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amtes rechnet damit, daB3 seine Behorde tausend Gallonen Wasser (3785 Liter) fiir einen
Dollar herstellen kann. Das ist zwar fiir die meisten Wasserverbraucher immer noch zu
teuer, aber er hofft, in ein paar Jahren den Preis auf 40 Cent fiir tausend Gallonen ge-
driickt zu haben, und das wiirde fiir viele wasserknappe amerikanische Stidte immerhin
von Interesse sein.

Ob der Preis zu unseren Lebzeiten jemals so weit gesenkt werden kann, daf3 er fiir ame-
rikanische Farmer in kilometerweit von der Kiiste entfernt liegenden Diirregebieten
noch rentabel ist, darf man bezweifeln. Dazu miifiten die Kosten etwa auf fiinf Cent fiir
tausend Gallonen heruntergehen. Aber es ist denkbar, da3 in den nichsten zehn Jahren
die Kosten auf ungefdahr 20 Cent fiir tausend Gallonen gesenkt werden konnen; dann
wiirde eine Bewésserung flir manche duerst wasserarme Lander in Frage kommen.

Nun zur FluBregulierung. Es gibt in den USA, vor allem im Nordwesten des Landes,
eine Anzahl wasserreicher kleiner FluBldufe, die ihr Wasser nutzlos in den Ozean ergie-
Ben. Durch Verlegung des FluBbettes oder Tunnelanlagen kann man diese Fliisse Hun-
derte von Kilometern iiber Land leiten und trige oder seichte Wasserldufe damit auffiil-
len. Die Behorde zur Urbarmachung von Odland (Bureau of Reclamation) ist heute in
der Lage, Fliisse mit eigner Kraft bergauf zu schicken, und glaubt, die Umwandlung
von Millionen Morgen Odland in fruchtbares Gartenland in die Wege leiten zu kénnen,
wenn die erforderlichen Mittel bewilligt werden.

Hier haben wir grof3e, deutlich vorgezeichnete Aufgaben fiir Amerikaner, die neue Be-
tatigungsfelder fiir ihre Energie suchen. In diesem Zusammenhang sollten auch das Re-
genmachen und andere Verfahren zur Wetterbeeinflussung nicht vergessen werden. Ob-
wohl die kiinstliche Niederschlagserzeugung ihren Neuigkeitswert groftenteils einge-
biiBlt hat, wird sie von Organisationen wie der National Science Foundation sehr griind-
lich untersucht. Die Forscher befassen sich vor allem mit der grundlegenden Tatsache,
dal3 die groBen feuchten Luftmassen, die vom Stillen Ozean einstromen und den nord-
amerikanischen Kontinent iiberqueren, noch drei Viertel ihres urspriinglichen Feuchtig-
keitsgehalts besitzen, wenn sie liber den Atlantik abziehen. Durch Einstreuung von Sil-
berjodid in die Wolken schlédgt sich ein Teil dieser Feuchtigkeit mit Sicherheit nieder.
Eine zweite wesentliche Tatsache ist die, daB3 gewohnlicher Schnee und Regen hochst
ungeeignet sind, diese Feuchtigkeit zu binden. Selbst ein sehr starker Schneefall bringt
nur einen Bruchteil von einem Prozent der iiber der Erde befindlichen Feuchtigkeit her-
unter. Man hat u.a. die Erfahrung gemacht, dal} die kiinstliche Niederschlagserzeugung
am besten in der Ndhe von gebirgigen Gegenden gelingt und die lohnendsten Ergebnis-
se in den elf westlichsten Staaten zu bringen scheint, besonders in Idaho, Colorado, Wa-
shington, Oregon und Kalifornien. Die vom Kongre3 ernannte Gutachterkommission
fiir Wetterkontrolle hat festgestellt, dafl in den westlichen Staaten durch das Silberjodid-
verfahren eine durchschnittliche Zunahme der Regenfille um mehr als zehn Prozent er-
reicht worden ist. Eine derartige jdhrliche Zunahme der Niederschlagsmenge konnte in
giinstigen Gegenden zusitzlich 18,5 Milliarden Kubikmeter Wasser auf die elf westli-
chen Staaten herunterbringen. Fiir die dortigen Wohngemeinden, die Landwirtschaft
und die Industrie wire das ein ungeheurer Segen. Aber ehe man an Wetterbeeinflussun-
gen in groBem MaBstabe denken kann, miif3te eine Bundesbehorde im Range des Amtes
fiir die Zivilluftfahrt eingerichtet werden, die die Grundregeln festlegt. Andernfalls wiir-
de das ganze Programm in Gezénk oder sogar Prozessen steckenbleiben.

Auch die Aufgabe, den vielen Millionen jungen Menschen, die seit Pearl Harbor gebo-
ren wurden, eine gute und zeitgemifle Ausbildung zu verschaffen, sollte weit mehr von
der Arbeitskraft des Landes in Anspruch nehmen, als das heute der Fall ist. In einigen
Stiddten wird mindestens ein Viertel der Schiiler in unzuldnglichen Gebduden unterrich-
tet, und in einigen kalifornischen Stddten fand der Unterricht in Zelten statt. In vielen
Hunderten von Schulen unterrichten die Lehrer mehr als 35 Kinder in einer Klasse, oder
die Schulen arbeiten in zwei oder drei Schichten.
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Mit dem Schwinden der Naturschitze wird die menschliche Intelligenz fiir Sicherheit
und Wohlergehen Amerikas immer wichtiger. In den vergangenen Jahren haben die
USA weniger als vier Prozent ihres Volkseinkommens fiir das Schulwesen ausgegeben.
Das ist ungefahr der gleiche Betrag, den die Amerikaner Jahr fiir Jahr aufwenden, um
thre Teilzahlungsschulden fiir die vielen Kraftfahrzeuge zu verringern. Der wissen-
schaftliche Beirat des Prasidenten hat vorgeschlagen, die Ausgaben fiir das Schulwesen
bis 1966 mindestens zu verdoppeln. Auch ein Sprecher des Bundesschulamtes hat die
Uberzeugung ausgedriickt, dall die Ausgaben fiir das Schulwesen verdoppelt werden
miilten. Es wurde jedoch darauf hingewiesen, dall diese Ansicht nicht unbedingt die
Meinung des Prasidenten spiegele. Durch ein derartiges Programm wiirden Jahr fiir Jahr
Energien im Werte von mehr als fiinfzehn Milliarden Dollar zusétzlich dem Schul- und
Bildungswesen zuflieen.

Im Jahre 1960 fehlten in den USA eine Viertelmillion Klassenzimmer, und in Anbe-
tracht der steigenden Neuzuginge muflte binnen fiinf Jahren ein Mindestbedarf von we-
nigstens einer weiteren Viertelmillion entstehen. Ferner braucht man eine halbe Million
zusitzlicher Lehrkrifte, und wenn man begabte und ehrgeizige junge Menschen fiir den
Schuldienst gewinnen wollte, miiiten die Durchschnittsgehalter der Lehrer um mindes-
tens 50 Prozent erhoht werden. Im vergangenen Jahr habe ich mehr als ein Dutzend
amerikanische Lehrerseminare besucht. Ein paar haben einen sehr starken Eindruck auf
mich gemacht, aber ich muf3 gestehen, dal3 ich viele mit dem Gefiihl der Niederge-
schlagenheit liber das Niveau der Studenten, die sich zum Lehrberuf hingezogen fiihl-
ten, verlassen habe.

Die ForderungsmaBnahmen der Bundesregierung fiir das Schulwesen bediirfen einer
Priifung. Im Laufe der vergangenen zehn Jahre hat sie immer weniger zu den Gesamt-
kosten des Schulwesens beigetragen, obwohl ihr weitaus groBBere finanzielle Mittel zur
Verfiigung standen als den Kommunen und den Bundesstaaten. In jiingster Zeit kam auf
jeden Dollar, den die USA fiir die Verteidigung ausgaben, etwa ein Cent fiir das Schul-
wesen. Ohne Zweifel ist eine Beteiligung der Bundesregierung an der Sicherung einer
Gruppe von kiinftigen Wissenschaftlern und verantwortungsvollen Fiithrungspersonlich-
keiten auf der College-Stufe notwendig und dringend. Heute gehen mehr als hunderttau-
send begabte Absolventen der hoheren Schulen, denen man die Hochschulreife beschei-
nigt hat, nicht auf ein College, und zwar in erster Linie aus Geldmangel.

Die Kosten eines College-Besuches steigen weit schneller als das Einkommen der Fa-
milie. Hier scheint eine Moglichkeit fiir die Bundesregierung gegeben, etwas zu tun.
Wenn sie, wie Senator Humphrey vorgeschlagen hat, 48.000 Freipldtze zur Verfligung
stellen wiirde, so hitte man damit immer noch nur einen einzigen Freiplatz fiir zweihun-
dert Studenten.

Noch dringender ist die Hilfe fiir die Colleges selbst. Es wire wirklich kaum verstind-
lich, wie man die {liblichen Argumente — Hinde weg von geistiger Beeinflussung unse-
rer Kinder (durch den Staat)! — gegen reine Hilfsprogramme vorbringen kann, mit denen
Bildungseinrichtungen die driickende Last der wachsenden Kosten erleichtert werden
soll. In den néchsten zwdlf Jahren werden sich die Immatrikulationen wahrscheinlich
verdreifachen, und die Colleges stehen dann vor der erschreckenden Aufgabe, vielleicht
dreiffig Milliarden Dollar aufzubringen, wenn sie den an sie gestellten Anforderungen
geniigen sollen.

Der kritische und anhaltende Mangel der USA an Krankenhdusern und gesundheits-
dienstlichem Personal stellt die Amerikaner vor eine weitere unbewiltigte Aufgabe.
Krankenpflegerinnen, Arzte, Heilpraktiker und Fachérzte sind so knapp, da3 die Lage
allméhlich bedngstigend wird. Die medizinischen Fakultiten der USA miiffiten um min-
destens vierzig Prozent vergroBert werden, nur um eine dem Bevdlkerungszuwachs der
nichsten zehn Jahre entsprechende Zahl an Arzten auszubilden. Der gegenwirtige Man-
gel an geschulten Arzten wiirde dadurch nicht einmal geringer. Noch beunruhigender ist
in Anbetracht der unheimlich rasch wachsenden Bevolkerung der Mangel an Krankenh-
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ausbetten, der sich auf fast eine Million belduft. (Und das in einer Zeit, in der ein Stahl-
unternechmen mit Hilfe einer Millionen Dollar kostenden Werbekampagne die Amerika-
ner liberreden will, ihre alten Betten wegzuwerfen und breitere zu kaufen!) Die Aufga-
be, den Mangel an Personal und Einrichtungen auf dem Gebiete der Gesundheitspflege
zu beseitigen, wiirde mehr als zwanzig Milliarden Dollar zusétzlich in den nédchsten fiinf
Jahren erfordern.

Wir haben ferner die Aufgabe, den immer zahlreicheren Millionen Menschen iiber 65
die Sorge um den Lebensabend zu nehmen. Man zwingt diese Menschen, immer friither
in den Ruhestand zu treten, obwohl sie immer ldnger arbeitsfdhig bleiben. Die meisten
von ihnen miissen mit weniger als § 1000 im Jahr auskommen, und das inmitten eines
Uberflusses, bei dem das durchschnittliche Familieneinkommen $ 6500 im Jahr iiber-
steigt. Diese Menschen sollten die GewiBheit erhalten, daf3 sie im Falle von Krankheit
oder in ihren alten Tagen kein Klotz am Bein ihrer Kinder werden oder der Gesellschaft
zur Last fallen. Frithere Zivilisationen haben fiir ihre Alten gesorgt, aber in den iiberbe-
weglichen USA sind die Familien mitunter iiber Tausende von Kilometern verstreut,
und die Entfernung trigt dazu bei, das Gefiihl der Verantwortung der Kinder gegeniiber
ithren Eltern zu ersticken.

Auch die heute nur diirftig gelosten Aufgaben sollten wir nicht {ibersehen: die Wieder-
aufforstung der schwindenden Wilder, die Erhaltung des schwindenden Ackerlandes
und die Bekdmpfung der fortschreitenden Verseuchung von Luft und Wasser.

Eine letzte Aufgabe, die einer sorgfiltigen Priifung wert ist, bestlinde darin, der Bevol-
kerung befreundeter Nationen zu einem etwas groferen Anteil an dem mérchenhaften
Uberfluf zu verhelfen, den die USA genieflen. Man konnte beispielsweise Léander, die
sehr wenig Energiequellen besitzen, wie Italien und Pakistan, beim Bau von Kernkraft-
werken unterstiitzen. Die Kernenergie wird fiir viele andere Lénder wahrscheinlich eher
wirtschaftlich interessant sein als fiir die kohlenreichen USA. Eine weitere Moglichkeit
wire Verkauf und Versand von Waren ins Ausland, in deren Herstellung die USA noch
immer Hervorragendes leisten.

Gewerkschaftsfiihrer Walter Reuther hat erzihlt, wie er den Bau eines Damms beobach-
tete, der in aller Eile in Nordindien errichtet wurde, um die Monsunregen nutzbar zu
machen. Ein paar riesige Bagger, die von Mitgliedern seiner Gewerkschaft in Peoria (Il-
linois) gebaut worden waren, hatte man dabei eingesetzt. Aber den grofiten Teil der Erd-
arbeiten verrichteten Tausende von Méannern, Frauen und Kindern mit kleinen Strohkor-
ben und Holzschaufeln; sie kamen nur langsam voran. Ein mit dem Projekt beauftragter
indischer Beamter bedauerte, daB3 sie nicht ein paar Bagger mehr hitten, dann kdnnten
sie den Damm eine ganze Monsunzeit eher vollenden, neue StraBen und Bewisserungs-
anlagen bauen und wenigstens ein ganz klein bilchen Bliite und Wohlstand in das Tal
bringen. Seine Gruppe habe jedoch kein Geld, um mehr Bagger zu kaufen. Reuther sag-
te dazu, dafl inzwischen »diese Maschinen auf einem Platz von mehreren Morgen Gro-
Be« bei ihm in Peoria reihenweise untitig herumstanden. Fiinftausend seiner Gewerk-
schaftsmitglieder in Peoria seien infolge von Auftragsmangel arbeitslos, und andere ar-
beiteten verkiirzt. Eine aktivere Politik der wirtschaftlichen Zusammenarbeit von seiten
der amerikanischen Regierung hitte den Indern den Kredit sichern konnen, den sie zum
Kauf der benétigten Maschinen brauchten.

Senator J. W. Fulbright, der Vorsitzende des Auswirtigen Ausschusses des Senats,
meinte, die Amerikaner mii3ten sich dariiber klar werden, daf3 auf der ganzen Welt eine
Revolution im Gange sei mit dem »Verlangen nach besseren Lebensbedingungen«. Die
Stellung der USA gebiete, »dal wir mehr Kapital nach Entwicklungsldndern exportie-
ren, damit diese ihre eigene Industrieproduktion zum Nutzen beider Seiten steigern kon-
nen«. Es wire gefihrlich fiir die USA, sagt Senator Fulbright weiter, diese Revolution
iibersehen zu wollen oder aus selbstsiichtigen Griinden den Versuch zu machen, sie zu
hemmen.
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»Wir werden in ernste Schwierigkeiten geraten, wenn wir glauben, wir konnten es uns
erlauben, reicher zu werden, wéhrend der grofite Teil der iibrigen Welt drmer wird.«
Das scheint besonders zutreffend, nachdem die USA heute auf die iibrige Welt angewie-
sen sind, um einen immer gréferen Teil der Rohstoffe zu bekommen, die sie zu ihrer
Entfaltung oder sogar einfach zum Leben brauchen. Gerade jetzt scheint die amerikani-
sche Regierung vollig fassungslos zu sein iiber ihren Mangel an Freunden unter asiati-
schen, afrikanischen und siidamerikanischen Voélkern.

*

Damit ist die Liste der unbewiltigten Aufgaben fiir den Aufbau des sozialen Kapitals
des Landes keineswegs erschopft, aber sogar die hier genannten Aufgaben konnten gut
und gerne mehr als zehn Prozent der gesamten positiven Krifte der USA beanspruchen,
mehr, als heute fiir die Riistung aufgewendet wird.

Ein sehr groBes Hindernis, das auftaucht, sobald eine Erweiterung des offentlichen
Wirtschaftssektors in Erwigung gezogen wird — zum Beispiel durch Inangriffnahme
solcher Aufgaben, wie wir sie hier geschildert haben —, ist der technische Vorgang der
Bezahlung. Es wird wohl kaum ein verniinftiger Mensch behaupten wollen, das reichste
Land der Welt konne es sich nicht leisten, mehr als vier Prozent seines Sozialprodukts
fiir die Schulbildung seiner rasch wachsenden Bevdlkerung auszugeben (und fiir die
Fortbildung der Millionen von Erwachsenen, die immer mehr Freizeit zur Verfiigung
haben und daran interessiert sind, sie zu ihrer Weiterbildung auszunutzen). Und doch
gewinnt man, wenn man die Kommentare hort, den Eindruck, als wiren die Schulsteu-
ern zu einer unertriglichen Belastung geworden.

Vielleicht ist der Kern des Problems darin zu suchen, dafl das Wort »Steuer« mit haf3li-
chen, negativen Nebenbedeutungen belastet ist. Eine Steuer wird dem Menschen aufge-
halst, obwohl er sich vielleicht nicht einmal erinnern kann, wegen des in Frage stehen-
den Projektes gefragt worden zu sein. Vielleicht hat er das Parteiprogramm des Kandi-
daten, den er gewdhlt hat, nicht griindlich gelesen, oder vielleicht liegt seine Zustim-
mung schon lange zuriick. Und was noch schlimmer ist: Steuern nimmt man uns von
dem Geld weg, das wir schon zu besitzen glaubten, Geld, {iber das wir nach Belieben
verfiigen zu konnen glaubten. Am liebsten denken wir gar nicht an Steuern, bis wir zah-
len miissen. Wir haben auch noch gut in Erinnerung, dal man in der Vergangenheit
Steuern oft dazu benutzt hat, die Wohlhabenden zu schropfen, um den Nicht-Wohlha-
benden zu helfen. SchlieBlich scheinen sich nur wenige Amerikaner klarzumachen, daf3
Steuern, die zur Verbesserung ihrer Schulen ausgegeben werden, zum Wohlergehen der
Gemeinde genauso beitragen wie Geld, das in den Einzelhandelsgeschiften der Ge-
meinde ausgegeben wird.

Steuern empfindet man so schlimm wie aus dem Fenster geworfenes Geld. Der Wirt-
schaft ist es gelungen, den Eindruck zu erwecken, als vernichteten Steuern jeden An-
sporn zu geschéftlicher Tatigkeit oder als wiren sie »schleichender Sozialismus«.

Interessanterweise gilt das Odium, das den Steuern gewohnlich anhaftet, nicht fiir Steu-
ergelder, die zum Bau von Kasernen in North Carolina oder zur Unterhaltung von Gar-
nisonen in Marokko verwendet werden. Da hort man nur selten das Wort »aus dem
Fenster geworfen«, und zwar vielleicht nicht nur, weil der Wirtschaft daran gelegen
wire, dall die USA eindrucksvolle Streitkrafte unter Waffen halten. Die Geschéiftsleute
sind liber diese Art der Ausgaben verschiedener Meinung. Der Volkswirtschaftler Ro-
bert Heilbroner erklért, dafl die Riistungsausgaben heute eine ebenso interessante wie
kritische Funktion in der Wirtschaft ausiibten.* Sie seien »Kanile, durch die grofe
Summen an 6ffentlichen Geldern flielen konnen, ohne daf} die traditionellen Gebiete
privater Tétigkeit dadurch beeintrichtigt werden«. In vieler Beziehung seien Verteidi-
gungsausgaben eine »ideale« Quelle der Wirtschaftsbelebung.

* Robert Heilbroner, »The Price of Growth«, The Reporter, 7. Januar 1960, S. 32.
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Nicht nur, dafs ein grofler Teil der Beschaffung unmittelbar aus den Produktions-
mittelindustrien des Landes gespeist wird wie Flugzeug- und Schiffbau, Stahl,
Bauwirtschaft usw., sondern die Giiter, die fiir die Landesverteidigung produ-
ziert werden, stellen auch in keiner Weise eine Konkurrenz oder Stérung der nor-
malen Wirtschaft dar.

Daher kann der Geschéftsmann, ohne allzu sichtlich in Galle zu geraten, mit ansehen,
dafl jeder zehnte Dollar in amerikanischen Brieftaschen fiir Verteidigungsausgaben
draufgeht, und dall noch im Laufe der sechziger Jahre vielleicht sogar jeder siebente
Dollar dafiir geopfert werden muB.

Aber kommen wir nochmals auf die Note zuriick, die die geringeren zivilen Steuern ver-
ursachen. Kurz vor Beginn der sechziger Jahre brachten die Scripps-Howard-Blatter
einen Bericht iiber eine in ganz Amerika veranstaltete Umfrage: Was halten die Leute
von den Steuern? The New York World Telegram and The Sun brachte den Bericht auf
der ersten Seite unter der Schlagzeile:

Mifklang im Uberflug / USA des Steuerjochs iiberdriissig

Das Blatt berichtete iiber eine »neue Welle der Steuerunwilligkeit in ganz USA« und er-
wihnte den Biirgermeister von Bloomington (Illinois), der gesagt habe:

Das erste, woriiber die Leute reden, ist die Erhchung der Bundesbenzinsteuer
um einen Cent und die Erh6hung der Umsatzsteuer in Illinois. Und daf$ Geld ins
Ausland geschickt wird, wahrend die Leute hier in der Heimat Hilfe brauchen.

So konnte es geschehen, dall auf dem Hohepunkt der amerikanischen prosperity neun-
undzwanzig Bundesstaaten tief in finanziellen Schwierigkeiten steckten. Michigan, wo
der Fall noch durch verfassungsrechtliche Beschrinkungen erschwert wurde, konnte
zeitweilig nicht einmal seine ganzen Rechnungen bezahlen. Man hatte den Biirgern bei-
gebracht, daB alle Steuern eine Last seien, und daher hatten sie keine Lust, fiir die neuen
Straflen, Schulen und Krankenhduser zu bezahlen, die nun einmal eine Begleiterschei-
nung ihrer unbekiimmerten Babyproduktion waren.

Der Werkmeister einer Karosseriewerkstatt in Pennsylvania erlduterte dem U.S. News
& World Report miirrisch das normale Ritual, das sich in den USA herausgebildet hatte,
um notwendige Dinge durchzufiihren.

Jeder Politiker, der einen Posten haben will, verspricht niedrigere Steuern, und
jeder Politiker, der einen Posten bekommt, erhoht die Steuern.

Ein Midchen, das bei einem Rundfunksender in Cedar Rapids (Iowa) tétig ist, erklérte
das ganze Geschimpfe iiber die Steuern folgendermaf3en:

Das kommt davon, weil jeder einen langen Kreditstrick um den Hals hat, darum
schreit er so laut tiber Steuern. Wenn irgend etwas in seinem Haushalt mehr
Geld erfordert, gehen die Schwierigkeiten los. Man kann hohere Steuern einfach
nicht erschwingen.

Offensichtlich brauchen die USA entweder eine Bevolkerung, die staatsbiirgerlich reifer
ist, oder eine schmerzlosere Art der Steuererhebung, wenn im 6ffentlichen Leben unbe-
wiltigte Aufgaben in groBerem Malstabe in Angriff genommen werden sollen. Viel-
leicht sollten sich Kommunen, Staat und Bund ein Beispiel an der Privatindustrie neh-
men und Projekte, die der Zustimmung der Offentlichkeit bediirfen, dem Publikum mit
Lockungen schmackhaft machen, wie »nur 3% (monatlich)« oder »nur $ 20 (Anzahlung)«.

Aber SpaB beiseite, man kann den Arger {iber die Steuern anscheinend nur mildern,
wenn man sie erhebt, bevor der Steuerzahler das Geld {iberhaupt in die Hand bekommt.
Einige halten die Umsatzsteuer (trotz ihrer theoretischen Ungerechtigkeit) flir die ver-
niinftigste Art und Weise, in einer Zeit der Fiille solche 6ffentlichen Nutzeinrichtungen
zu finanzieren. Sie konnte zumindest den Widerstand von Wirtschaftsgruppen schwi-
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chen. Das groBe Ubel bei einer Umsatzsteuer ist aber, daB sie so auBerordentlich in die
Augen fillt und lastig wirkt. Umsatzsteuern mogen eine logische Losung sein, sie sind
aber keine praktische. Im Idealfall sollte das Geld, das zur Erweiterung 6ffentlicher Ein-
richtungen gebraucht wird, moglichst aus der Lohntiite oder anderen Quellen hergeholt
oder auf streng kommerzieller Basis durch Gebiihren aufgebracht werden, die man von
den NutznieB3ern erhebt.

Jedes Bemiihen, mehr Mittel fiir Aufgaben einzusetzen, die einer Verbesserung der
amerikanischen Lebensverhiltnisse dienen, wirft ein anderes schweres Problem auf,
ndmlich die Frage nach der mdglichen Auswirkung einer stiarkeren Betonung des 6ffent-
lichen Sektors auf die Freiheit des einzelnen. Wird die Freiheit des einzelnen einge-
schrankt, wenn die Téatigkeit der 6ffentlichen Hand groeren Umfang annimmt?

Die meisten Amerikaner haben in ihrer Entwicklung zur deutlich ausgepréigten Einzel-
personlichkeit stindig wachsende Schwierigkeiten zu iiberwinden gehabt. Es gibt so
viele Einfliisse und so viele Dinge, die sich ihrer Kontrolle entziehen. Diese wachsen-
den Schwierigkeiten bilden ein wesentliches Problem des 20. Jahrhunderts.

Dabei ist aber offensichtlich die Ursache dieses wachsenden Druckes auf den einzelnen
nicht irgendeine Schwergewichtsverlagerung von der privaten auf die 6ffentlich organi-
sierte Tatigkeit. Die Ursachen scheinen mir vielmehr in der Einwirkung der erstaunlich
leistungsfahigen modernen Technik auf unser Leben zu liegen und in der Bevolkerungs-
dichte. Diese Leistungsfahigkeit der Technik hat zum organisatorischen Riesenwuchs
geflihrt: groBe Firmen, grofle Verwaltungsapparate, grole Gewerkschaften —, da wir ja
gezwungen waren, mit diesen Verdnderungen unserer Lebensbedingungen irgendwie
fertig zu werden. Heilbroner schreibt in The Future as History melancholisch:

Ein grofler Teil dieser fortschreitenden Sozialisierung unseres Lebens wird unter
allen Umstanden weitergehen.

Er erlautert dann, dal} wir

mit einer steigenden Ohnmacht und Unfahigkeit des Individuums gegentiber der
sozialen Umwelt, die die moderne Technik erzeugt, rechnen miissen ... Der ein-
zelne wird gezwungen sein, sich technischen Veranderungen anzupassen, die er
nicht bestellt hat, aber trotzdem abnehmen muf, deren Ablauf er nicht begreift
und deren letzte Auswirkungen er nicht versteht. Das fiihrt wiederum zu einer
weiteren Aufblahung der privaten und der offentlichen Biirokratie, die das kom-
plizierte Ganze kontrollieren und die unmiindigen Menschen unterstiitzen.

Alle Unterschiede zwischen privater und offentlicher Biirokratie sind heutzutage relativ
—und moglicherweise weniger bedeutsam als ihre Ahnlichkeiten.

Der Historiker Henry Steele Commager versichert, da3 die geringer gewordene Bedeu-
tung privater Unternehmen in Westeuropa und die etwas stirkere Betonung der 6ffentli-
chen Bestrebungen in Léndern wie England, Dédnemark oder Holland keine merkliche
»Schwichung des Individualismus« bewirkt habe. Meine eigenen Beobachtungen wih-
rend kurzer Besuche in diesen Lindern geben mir keinen AnlaB3, dieser Behauptung zu
widersprechen. Es muf} allerdings betont werden, da3 die Systeme aller drei Lander tief
in der politischen Demokratie verwurzelt sind.

Auf jeden Fall miissen die USA bei ihrem Sprung in die sechziger Jahre unbedingt wis-
sen, wohin sie steuern und welche nationalen Ziele sie haben. Diese Notwendigkeit ist
so deutlich geworden, dall The New York Times und die Zeitschrift Life eine 6ffentliche
Diskussion iiber dieses Thema in Gang brachten.

Und damit kommen wir zu unserem Schlu3gedanken {iber die Wege, die das Volk der
Vereinigten Staaten von Amerika einschlagen kann.
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25. Der Weg zu einem bleibenden Lebensstil
Die Amerikaner leiden unter einem Zuviel an Gliick.

Bemerkung einer reizenden weiffhaarigen Dame
in Wichita Falls (Texas).
Ihren Namen habe ich vergessen, ihre Worte nicht.

Die quantitativ iiberreiche Fiille an den guten Dingen des Lebens in den Vereinigten
Staaten kann moglicherweise eine qualitative Verschlechterung des Lebens oder sogar
des wirklichen Lebensgenusses der meisten Amerikaner verursachen.

Glithender Materialismus als Leitgedanke des Lebens mag in friiheren Zeiten eher am
Platze gewesen sein. Zu Anfang des vorigen Jahrhunderts bemerkte der franzdsische
Kritiker Alexis de Tocqueville: »Amerika ist ein Wunderland, in dem alles in stdndiger
Bewegung ist und jeder Wechsel eine Verbesserung zu bedeuten scheint.« John Stuart
Mill, der ziemlich die gleiche Betriebsamkeit und den gleichen Ausdehnungsdrang be-
obachtete, duBBerte sich weniger schmeichelhaft. Er bezeichnete die USA als ein Land,
in dem der materielle Fortschritt so beherrschend sei, dall »das Leben des einen Ge-
schlechts von der Jagd nach Dollars erfiillt ist, und das Leben des andern mit der Auf-
zucht von Dollarjégern«.

Dieser ganze Betrieb, der Optimismus und die Jagd nach Dollars lieBen eine Gesell-
schaft entstehen, deren materielle Triumphe ein Weltwunder wurden und deren Lebens-
stil interessant, wenn nicht sogar bezaubernd war.

Heute dagegen, nachdem der Materialismus in den Vereinigten Staaten ganz zweifellos
ein Stadium der Uberentwicklung erreicht hat, scheint sich die Aufgabe, vor der die Ge-
sellschaft steht, ihrem Wesen nach zu veridndern. Das vollige Aufgehen im — und der
Drang zum — Erwerb, der einmal sozialen Wert besessen hatte, scheint zu einer Gefahr
groBBen Ausmalles zu werden. Der Theologe Reinhold Niebuhr kennzeichnete diese Ge-
fahr folgendermaRen:

Die Produktivkraft unserer Industrie droht unsere Kultur der Wirtschaft unter-
zuordnen ... Das Mehr an Giitern und Dienstleistungen kann dazu fiihren, dafs
ein ungeheurer Druck auf den Verbraucher ausgetibt wird, um ihn zu einem im-
mer luxuridseren Lebensstandard zu zwingen, damit die Wirtschaft gesund
bleibt.

Niebuhr meinte, dal3 diese Anpassung, mit einem immer hoheren Lebensstandard
Schritt zu halten, besonders wenn sie einfach um des Neuen willen gemacht werde, »zu
einer Gefahr fiir die heitere Gelassenheit des Lebens werden konne«.

Ein weiteres Problem liegt in der Konsumorientiertheit der meisten Amerikaner. Thr
ganzes Dasein ist derart in Konsumhandlungen verstrickt, daf sich ihr Gefiihl der Be-
deutung im Leben groBenteils aus diesen Konsumhandlungen herleitet, statt aus ihren
Betrachtungen, ihren Leistungen, ithren Untersuchungen, ihrer personlichen Wiirde und
threm Dienst am Nachsten.

Nun wire durchaus zu priifen, ob eine Gesellschaft tiberhaupt zuviel des Guten haben
und an einem Zuviel an Gliick kranken kann. Dafiir wollen wir uns ein paar Beweise an-
sehen.

Die Abteilung fiir Funk- und Fernsehwerbung (Radio Advertising Bureau) betrichtet,
mit einem Unterton des Triumphes, dafl vierzig Prozent aller amerikanischen Gruppen,
die Ausfliige zu Strandbddern, in Parks und Ausflugsgebiete machen, ein Kofferradio
mitnehmen. Hitte man die Erhebung auf junge Leute beschrinkt, wire die Zahl vermut-
lich noch hoher gewesen.
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Viele junge Amerikaner sind daran gewdhnt worden, den Lirm eines Radiogerétes, der
standig an ihr Ohr dringt, einfach zu brauchen, ob sie nun in einem Eisenbahnzug sit-
zen, ein FuBlballspiel ansehen oder arbeiten. Beamte eines College im Osten der USA
haben mir erzéhlt, dall bei ihnen in der Anstalt die Holle losgewesen sei, als eines Nach-
mittags der elektrische Strom fiir zwei Stunden ausfiel. Die Studenten beklagten sich,
ohne die Begleitmusik des Radios konnten sie nicht arbeiten.

Viele Eltern klagen dariiber, daB3 ihre Kinder stindig Vergniigungen durch Konsum
brauchten. Die Kinder verbringen ihre Freizeit oft damit, zwischen Kinoleinwand und
Fernsehschirm hin und her zu pendeln, mit kleinen Unterbrechungen am Stand fiir Eis-
getranke oder im Spielzimmer, wo sie mit ihren Modellkésten fiir $ 5.95 spielen, in dem
alle Einzelteile fiir sie fertig ausgestanzt sind. The New Consumer schrieb, in der Stadt
Golf hitten manche Eltern sich bei den Interviewern beklagt: »Wir geben mehr fiir die
Kinder aus (als unsere Eltern). Die Kinder konnen sich nicht selber beschiftigen, sie
brauchen teure Ausriistungen, teures Spielzeug und sehr kostspieligen Zeitvertreib.«

Die Kinder sind aber nicht die einzigen Amerikaner, die fast stindig einen kostspieligen
Zeitvertreib brauchen. Ein Gewéhrsmann teilte mir mit, er habe mit eignen Augen gese-
hen, daB in manchen Toiletten im Spielzentrum von Las Vegas Spielautomaten stehen.
(Manche Spielbetriebe haben, wie noch erwéhnt werden soll, besondere fiir die Grofie
von Kindern berechnete Spielautomaten aufgestellt.)

Ein weiteres Problem liegt darin, dafl die Umwelt, die uns einen befriedigenden Lebens-
stil gewdhren konnte, durch den Drang zu immer groBerer Produktivitit und immer gro-
Berem Konsum untergraben wird. Daraus ergibt sich die Gefahr, daB3 sich eine gesunde
Wirtschaft im Rahmen einer seelisch kranken und seelisch verarmten Gesellschaft ent-
wickelt.

Die einseitigen Bemiihungen einflu8reicher Amerikaner, die Wirtschaft durch Wachs-
tum gesund zu erhalten, hat einen der grofen Journalisten Amerikas, Henry Beetle
Hough von The Vineyard Gazette in Edgartown (Massachusetts) zu einer eindrucksvol-
len Erwiderung gereizt. Als Unterlage fiir seinen Leitartikel diente ihm ein rosiger Be-
richt der Federal Reserve Bank in Boston iiber die Wirtschaftslage Neuenglands. Darin
wurde von dem wirtschaftlichen Wachstum gesprochen, das sich aus groBeren Investi-
tionen, groferer Automation und hoéherer Produktivitit ergeben sollte. Hough meinte
dazu: »Man hort formlich das geschéftige Drohnen der Maschinen, die auf der Straf3e an
uns vorbeirasen — Ziel 1970.« Er gab zu, daf die Prophezeiung bis zu einem gewissen
Grad ermutigend sei, fligte aber hinzu:

Ware es nicht schon, auch von einem Dichter, einem Maler, einem Naturforscher,
einem Humanisten zu horen, und zwar auf Grund von Uberlegungen der zu-
gleich umfassendsten und am wenigsten greifbaren Art? Mehr Investitionen,
mehr Automation, hohere Produktivitdt, gut — aber werden die Wildgéanse noch,
wenn ihre Wanderzeit gekommen ist, gen Norden oder Siiden ziehen? Werden
wir noch weiflen Sand haben, iiber den die Brandung hinwegrollt? Werden uns
noch Baume und wild blithende Blumen jenseits des Hausgartchens zunicken?
Werden Grasmiicken im April ihr Fiepen aus den Biischen horen lassen? Wird
die Welt noch so schon sein wie heute, und werden kommende Genenationen
noch so frei sein?

Solche Fragen sind allerdings nur allzu berechtigt.

Friithere Zivilisationen sind, wie wir wissen, zum Teil deshalb untergegangen, weil ihre
Oberschicht am Ende nur noch an Vergniigungen, Besitz und Nebenséichlichkeiten
dachte. Der Gedanke, es konne jemals einen so groBen Wareniiberschufl geben, dal3 der
Hedonismus auch auf die Massen iibergreifen konnte, war damals unvorstellbar.
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Adlai Stevenson hat unter Bezugnahme auf frithere Gesellschaften, die durch den Hedo-
nismus ihrer herrschenden Klassen untergingen, einmal gesagt: »Alle diese geschichtli-
chen Tatsachen verlieren ihre Beweiskraft nicht dadurch, dafl die Vergniigungen von
heute Massenvergniigungen sind und nicht mehr die Geniisse einer Elite. Wenn wir ein
Volk von Bourbonen werden, kann uns die Zahl auch nicht retten.«

Zwei gewaltige Hemmnisse scheinen jeder merklichen Anderung der gegenwirtigen
Richtung des amerikanischen Lebensstils im Wege zu stehen.

Das eine ist der weitverbreitete Glaube der Amerikaner, daf3 ihre Technik alle ihre Pro-
bleme 16sen konne. Dieser Glaube erhélt sich aber hartnédckig, obwohl doch eben diese
Technik die Amerikaner erbarmungslos einem immer groferen krankhaften Riesen-
wachstum entgegentreibt und in eine auf der Automation aufgebaute immer groBere
Produktivitit, die immer groferen Konsum erfordert.

Wenn die Amerikaner hinsichtlich ihres Lebensstils Herren ihres eignen Schicksals wer-
den sollen, dann miissen sie mit ihren Maschinen ins reine kommen. Ein erster Schritt
wire die Erkenntnis, da8 die rasende Entwicklung der Technik kein ungetriibter Segen
ist. Das haben fiihrende Technologen inzwischen selbst gemerkt.

Detlev W. Bronk, der Prisident der amerikanischen Akademie der Wissenschaften, be-
tont heute, daB3 »die angewandte Wissenschaft nicht nur Moglichkeiten bietet, sondern
auch Probleme schafft ... Vor allem stort mich der Gedanke, die Wissenschaft konne mit
allem fertig werden« — auch mit dem raschen Versiegen der Bodenschitze. »Was der
Mensch mit den Entdeckungen der Wissenschaft und ihren praktischen Verwendungs-
moglichkeiten zu tun beliebt, ist nicht mehr Sache der Wissenschaft«, sagte Bronk.

Andere haben die Amerikaner ermahnt, sich iiber die Moglichkeit, wesentlich menschli-
che Probleme mit Hilfe der Technik zu 16sen, keinen Tduschungen hinzugeben. Einer
der groen Helden der modernen Technik, Charles A. Lindbergh, hat in einer der weni-
gen Offentlichen Erkldrungen, die er in den vergangenen Jahrzehnten abgegeben hat,
seine eigene Enttiuschung zum Ausdruck gebracht:

Ich bin als ein Jiinger der Wissenschaft aufgewachsen. Ich kenne ihren Zauber.
Ich habe die gottgleiche Macht verspiirt, die der Mensch seinen Maschinen ver-
dankt ... Nun habe ich die ersten Ergebnisse des wissenschaftlichen Materialis-
mus am eigenen Leibe erfahren. Ich habe beobachtet, wie die Menschen in den
Fabriken, von denen sie sich eine Bereicherung ihres Lebens erhofft hatten, zu
Réadchen einer groflen Maschine wurden. Ich habe den Stolz auf die eigene Arbeit
schwinden sehen, und ich habe beobachtet, wie mit steigender Produktionsleis-
tung der menschliche Charakter verflachte... Wir haben hier in Amerika immer
noch die Moglichkeit, eine Kultur zu schaffen, deren Grundlage der Mensch ist,
wo die Bedeutung eines Unternehmens weniger nach seinen finanziellen Ertra-
gen als nach der Gemeinschaft beurteilt wird, die er formt, und wo das Mafs ei-
nes Menschen sein eigener Charakter ist und nicht seine Macht oder sein Besitz.*

* Charles Lindbergh, Of Flight and Life, New York 1948.

Die Amerikaner brauchen nicht hilflos abseitszustehen und sich von ihrer Technik ein-
fach nolens-volens in eine Richtung treiben zu lassen, die ihnen Angst einfl6ft. Sie kon-
nen sich dagegen zur Wehr setzen, da3 die Technik ihr Leben beherrscht. Sie kdnnen
deren organisierte Erscheinungsformen bewuft dezentralisieren. Sie konnen darauf be-
stehen, dafl der Kurs, den ihre Gesellschaft steuert, nach Gesichtspunkten festgelegt
wird, bei denen neben den wirtschaftlichen auch nichtwirtschaftliche Faktoren erwogen
werden.
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Eine der Aufgaben Amerikas besteht darin, ein ertrigliches Verhéltnis zwischen dem
Menschen und seinen Maschinen zu schaffen, ein Verhiltnis, bei dem der menschliche
Geist sich frei entfalten kann. Das ist moglich, aber, wie Lindbergh sagt, die Zeit dréngt.

Das zweite grof3e Hindernis fiir jeden wesentlichen Wandel der amerikanischen Lebens-
form ist der alles durchdringende Kommerzialismus der Umwelt, in der der Amerikaner
lebt und atmet. Infolgedessen steht der Amerikaner unter einem beinah unabléssigen
Druck, sein Gliick, seinen Erfolg und sogar seinen personlichen Wert an seinem materi-
ellen Besitz zu messen.

Ehe das andere werden kann, mufl der Amerikaner seine Unzufriedenheit mit jener Sor-
te von Werbefachleuten bekunden, die sich selber voller Stolz als Hindler in Unzufrie-
denheit bezeichnen. Vielleicht entwickelt sich beim Durchschnittsamerikaner — als Fol-
ge des immer stdarkeren Trommelfeuers an Verkaufsbotschaften — allmahlich ein Wider-
stand, der zu einer Anderung zwingt. Moglicherweise werden die Verkiufer aus Griin-
den der Selbstachtung sogar von sich aus versuchen, ganz allgemein genauer, gewissen-
hafter, taktvoller und hoflicher zu werden.

Mehr als irgendeine andere Gruppe der amerikanischen Gesellschaft neigen die Méanner
der Werbung heute dazu, sich einen Spiegel vorzuhalten. Sie schrecken vor dem Bilde
des »Kramers« und Marktschreiers zuriick, das ihnen fast stdndig angehdngt wird, und
wiirden wahrscheinlich viel darum geben, von diesem Bilde loszukommen. Das ist viel-
leicht ein gutes Omen fiir die Zukunft.

Die Werbung ist in den letzten dreiBig Jahren zu einem der groflen Werkzeuge der so-
zialen Lenkung in den USA geworden. Neben Kirche, Schule und Industrie iibt sie jetzt
einen starken Einfluf} auf das Leben der Menschen aus. David M. Potter, der Historiker
der Yale-Universitit, weist jedoch darauf hin, daf} die traditionellen Einrichtungen ver-
sucht haben, den Menschen zu bessern und Eigenschaften von sozialem Wert in ihm zu
entwickeln.*

* David M. Potter, People of Plenty, Chicago 1954, S. 176.

Die Kirche wendet sich an Secle und Gewissen des Menschen und versucht, ihn mit
dem Gebot der Nichstenliebe zu erfiillen. Die Schule wendet sich an den menschlichen
Verstand und erweckt die Hoffnung auf eine bessere Gesellschaft durch Weisheit und
Anregung der geistigen Fahigkeiten. Und selbst die Industrie wendet sich an den Ehr-
geiz des Menschen und bietet ihm den Lohn einer Lebenserfiillung durch eigene Leis-
tung. Wenn die Werbung sich der Macht, die sie als soziales Kontrollinstrument ge-
niefit, wiirdig erweisen will, muf} sie Ideale entwickeln, die fiir den Fortschritt des Men-
schen von sozialem Wert sind. Ideen, mit denen mehr erreicht werden soll als ein Dau-
erzustand der Unzufriedenheit.

Der Gerechtigkeit halber muf3 gesagt werden, da3 die Werbung durch die Erregung von
Wiinschen eine Hochleistungswirtschaft unterstiitzt, die wiederum Arbeitsplidtze und
Anlagen schafft und das Konsumniveau hebt, ob das nun besonders erforderlich er-
scheint oder nicht. Aber Professor Potter stellt mit Recht fest, daB die Werbung wenig
dazu beitrdgt, sozial wertvolle Eigenschaften im Menschen selbst zu entwickeln. An-
fang 1960 wurde in einer Plakatschlagzeile wohl das Beste gesagt, was sich gegenwir-
tig von der Werbung sagen 1a63t:

Mehr Freude am Leben durch Werbung.
Mit »Leben« war vermutlich die materielle Fiille gemeint.

Vielleicht werden wir eine Anderung erleben. Vielleicht wird diese Einrichtung, die
noch in den Kinderschuhen steckt, mit zunehmender Reife Idealismus entwickeln, gro-
Beres Verantwortungsgefiihl und das BewuBtsein der Aufgabe, den Menschen in einer
Weise zu bessern, die bleibenden Wert hat. Hoffen wir, dal3 sich diese Entwicklung in
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Jahrzehnten vollzieht und nicht in Jahrtausenden, wie die Entwicklung der anderen Ein-
richtungen.

Fiihrende Persdnlichkeiten der Werbewirtschaft haben in jiingster Zeit AuBerungen ge-
tan, die revolutiondr klingen. Sie sprechen von der Notwendigkeit eines neuen ethischen
Kurses, und dafl man dem Volke zu einem neuen Gefiihl fiir den Sinn des Lebens und
fiir das Streben nach dem Rechten und Guten verhelfen miisse. Der Prasident des Wer-
berats beteuerte:

Sehr viele Menschen werden die Unredlichkeit und Unechtheit und die tibertrie-
bene Anbetung des Erfolges satt.

Die Bevolkerung kann das Streben der Werbung nach einem neuen und héheren Ziel
fordern, indem sie — durch ihre Einkdufe und Kritik — jene Werbungtreibenden unter-
stiitzt, die auf verantwortungsbewulte, respektvolle und wiirdige Weise werben und er-
kennen lassen, daf3 es auch wesentliche nichtmaterielle Werte im Leben geben kann.

Wie wir sahen, hat besonders auf dem Gebiete des Fernsehens cine starke Beeinflus-
sung der Offentlichkeit durch iibermiBige Kommerzialisierung stattgefunden, da die
amerikanische Durchschnittsfamilie ihren Empfinger 38'/, Stunden in der Woche in Be-
trieb hat. Hier bietet sich fiir die Offentlichkeit ein guter Ansatzpunkt, eine Anderung zu
verlangen, da die Fernsehsender nach dem Gesetz mit ihrer Benutzung der Atherwellen
dem offentlichen Wohl dienen sollen.

Trotz dieser juristischen Voraussetzung fehlt den USA als der einzigen unter den westli-
chen Demokratien jegliche brauchbare Richtlinie fiir die Verwendung des Athers zum
Besten der Offentlichkeit. (In Lindern wie Holland und Frankreich ist das Werbefernse-
hen vollig verboten.)

Gliicklicherweise ist man jetzt auf der Suche nach Mitteln, den hohen Grad der Kom-
merzialisierung beim amerikanischen Fernsehen herabzusetzen, in der Programmgestal-
tung wie in den Werbespriichen selbst. Wir miissen bedenken, daB3 das Fernsehen, im
Gegensatz zur Presse, die Jahrhunderte Zeit gehabt hat, eine Tradition der redaktionel-
len Unabhéngigkeit zu entwickeln, eine neue Einrichtung ist, die in einer Zeit entstand,
als der Druck der Kommerzialisierung am starksten war. Trotz gelegentlicher hervorra-
gender Veranstaltungen und der mutigen Haltung vereinzelter Sprecher muf3 das Fernse-
hen noch viel lernen, ehe es zu einer Programmethik findet, die dem Lande zur Ehre ge-
reicht und von bleibendem Wert ist.

Als mindestes miissen wir verlangen, da3 die Sendeanstalten dem Werbungtreibenden
jegliche Kontrolle iiber den Inhalt des Programms entziehen. Die kommerzielle Fern-
sehgesellschaft in GroBbritannien, 1. T. A., konnte als Muster dienen. Sie verkauft dem
Werbungtreibenden Zeit fiir Werbekurzeinblendungen, gestattet ihm aber keinerlei
Kontrolle iiber das Programm, das vorher oder nachher kommt. Selbst die Redaktion
von Advertising Age hat eine solche Trennung unterstiitzt — und ist deswegen von sehr
vielen Leuten der Werbung heftig angegriffen worden.

Eine zweite Mindestforderung sollte der Lizenzzwang fiir Fernsehgesellschaften sein,
und zwar sollte ein besserer Ausgleich der Programmgestaltung im Sinne der Allge-
meinheit verlangt werden. Eine der widersinnigsten Regelungen im Sendebetrieb ist die,
dal} der einzelne Fernsehsender eine Lizenz haben mul}, dafl aber die networks, die
groBBen Sendegesellschaften, die die Programmgestaltung der meisten Unterhaltungssen-
dungen besorgen, welche heute liber die Mehrzahl der Sender ausgestrahlt werden, nicht
lizenzpflichtig sind. C.B.S. (Columbia Broadcasting System) und N.B.C. (National
Broadcasting Company) haben sich bemiiht, das Niveau der Programme zu heben, sind
aber dabei groBtenteils von A.B.C. (American Broadcasting Company) mattgesetzt wor-
den, die wihrend der meisten Tages- und Abendstunden Massenunterhaltung ausstrahlt.
Der Fernsehkritiker Jack Gould fate die Ergebnisse in den Worten zusammen:
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Drei Gesellschaften verfangen sich beim Kampf um dieselben aggressiven Kun-
den in den Fallstricken ihrer eignen Methoden. Wenn eine Gesellschaft gehobe-
nere Darbietungen anstrebt, locken die andern ihre Kunden mit Gangsterfilmen
und hoheren Pluspunkten bei der Werbeerfolgskontrolle.

Zur Lizenzerteilung fiir Sendegesellschaften wiére ein Gesetz erforderlich, und das be-
darf der Zustimmung von KongreBabgeordneten, die auf den Fernsehschirmen erschei-
nen miissen, um gewihlt zu werden, und die oft die Unterstiitzung von Firmen brau-
chen, die wiederum in groem Umfang Fernsehwerbung betreiben. Immerhin hat der
Kongref3 auch in der Vergangenheit gegen die heftige Opposition unmittelbar betroffe-
ner Gruppen Gesetze beschlossen, die im offentlichen Interesse lagen, und die Zahl der
Antrige, die in letzter Zeit von Abgeordneten eingebracht wurden (und auf den Wider-
stand der Wortfiihrer der Werbewirtschaft in Washington. stieBen), deutet darauf hin,
dal} noch viele Abgeordnete gewillt scheinen, den Stier bei den Hérnern zu packen.

Eine dritte Moglichkeit — und nun kommen wir zu drastischeren Ma3inahmen — wire die
Sorge fiir ein Gegengewicht gegen die vorhandenen Sendegesellschaften durch Errich-
tung einer Offentlich-rechtlichen Sendegesellschaft nach dem Muster der britischen
B.B.C., die rein im 6ffentlichen Interesse senden wiirde.

John Fischer von Harper’s Magazine hat eine interessante Anderung vorgeschlagen. Fi-
scher empfiehlt, der Bund solle von den Sendern eine Gebiihr fiir die Benutzung der 6f-
fentlichen Luftwege erheben und das Geld zur Subventionierung einer Funk- und -Fern-
seh-Behorde verwenden, die die Qualitit der Sendungen zu verbessern versucht, indem
sie bei den reguldren Sendegesellschaften Zeit kauft und dann hochwertige Programme
ausstrahlen 14Rt.

Eine der groften Hoffnungen auf eine Verbesserung des Fernsehprogramms und Be-
schrankung des Reklamewesens ist das pay-TV, das Fernsehen gegen Gebiihren, das bei
Versuchen in Toronto groflen Anklang gefunden hat und in Kiirze in einer Anzahl ame-
rikanischer Stadte, darunter in Hartford (Connecticut) erprobt werden soll. Beim Ge-
biihren-Fernsehen zahlt der Besitzer des Fernsehempfingers die Finanzierungskosten
von besonders interessanten Programmen. Das kann zum Beispiel durch Einwurf von
Miinzen in einen am Empfanger angebrachten Automaten bestehen.

Welche Moglichkeiten im Gebiihren-Fernsehen stecken, zeigt am besten die Tatsache,
dafB3 viele fiihrende Ménner von Werbeagenturen und Fernsehgesellschaften sowie Kino-
besitzer es mit unverhohlenem Entsetzen betrachten. Die Herren vom »freien« Fernse-
hen sind besorgt tiber die gro3e finanzielle Biirde fiir eine Familie, die einen Dollar aus-
geben muf, damit sdmtliche Familienmitglieder die Auffiihrung eines groBartigen Thea-
terstiickes sehen konnen, das gerade am Broadway gespielt wird, oder einen Film, der
noch in den Premierenkinos lauft.

Ehe wir nun das Entsetzen {iber diese Belastung teilen, wollen wir uns daran erinnern,
dall die Familie, die die »freien«, von Werbungtreibenden finanzierten Programme
sieht, in der Regel etwa sechs geschlagene Stunden pro Woche Werbespriiche zu horen
bekommt. Sie hort also im Jahr mehr als dreihundert Stunden Werbung am Fernsehge-
rdat. Wenn man einen Menschen anstellen wiirde, damit er sich dreihundert Stunden lang
Werbefunk anhort, was wiirde er wohl dafiir verlangen? Der {ibliche Satz fiir menschli-
che Versuchskaninchen betrdgt etwa § 2 stiindlich, das heifit, daB3 er mindestens $ 600
im Jahr verlangen wiirde, um die Werbesendungen abzuhoren, die eine amerikanische
Durchschnittsfamilie im Jahr anhort und ansieht.

Eine Gefahr fiir das Gebiihren-Fernsehen bestiinde darin, dal3 die Werbungtreibenden,
wenn es erst einmal steht und eine grof3e Horerschaft anzieht, wahrscheinlich versuchen
werden, in das Geschift einzusteigen, und den Produzenten anbieten, sich durch Erwerb
von Sendezeit an den Kosten zu beteiligen. Zeitschriften der Werbewirtschaft {iberlegen
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bereits, dall die Werbungtreibenden, falls das Fernsehen gegen Gebiihr zuviel Erfolg ha-
ben sollte, vielleicht »die Tore aufbrechen« miifiten, um »mit ihrer Werbung an die Se-
her heranzukommen.

Alles das scheint mir darauf hinzudeuten, daf} es nicht leicht sein wird, die erstickende
Dunstglocke der Kommerzialisierung zu liiften, die iiber das amerikanische Leben ge-
stiilpt ist. Das muf3 aber geschehen, wenn der Amerikaner sich eine Umwelt schaffen
soll, die der Selbstachtung, Harmonie und individuellen Erfiillung forderlich ist.

Sir Herbert Read hat gesagt, daB »die Menschheit ihrer Spielzeuge vielleicht einmal
miide wird und sie beiseite schiebt; allgemeine Langeweile fiihrt zu allgemeiner Ver-
zweiflung, und die Kunst wird erneuert werden, wenn das Leben selbst erneuert werden
muB«.

Langeweile und Verzweiflung haben vielleicht schon eine kulturelle Renaissance in
Amerika eingeleitet. Eine Anzahl Stiddte plant die Errichtung von Kulturzentren. Ein
Urteil dariiber, wie tief diese mutmaBliche Renaissance reicht, miissen wir uns aller-
dings versagen, bis wir mehr dariiber wissen. Auch die Kultur ist zu einem Tummel-
platz fiir den kommerziellen Massenbetrieb und die Geltungshindler geworden. Zehn-
tausende von Amerikanern nehmen Kunstunterricht durch Unterrichtsbriefe von Orga-
nisationen, die oft Fabrikbetrieben dhneln.

Am ermutigendsten sind vielleicht Beweise einer kulturellen Betdtigung, die der einzel-
ne von sich aus spontan unternimmt und die mehr erfordert als passives Zuhoren oder
Zusehen. Solche Formen der menschlichen Kommunikation kénnen dem Menschen
Wiirde und echte Grofle geben. Ich halte es darum fiir wirklich interessant, wenn man in
Racine (Wisconsin) plotzlich auf eine Gruppe von Nachbarn stoBt, die sich samstags-
abends zusammenfindet, um Madrigale zu singen. Manche Familien haben auf dem
Wege zur Verinnerlichung Streich- und Gesangsquartette gebildet, und in vielen Teilen
Amerikas treffen sich kleine Gruppen einmal im Monat, oft an einem Samstagabend,
um iiber Biicher zu reden, die sie besonders anregend oder fesselnd gefunden haben.

Ernsthafte Lektiire erfordert eine geistige Sammlung, Vorstellungskraft und angewandte
Intelligenz, die sie iiber die Kategorie der Zuschauer-Unterhaltungen hinausheben. Dar-
um hat das Lesen vielleicht soviel weniger Anhdnger als das Fernsehen. Bei einer Gal-
lup-Umfrage stellte sich heraus, daf3 die meisten der befragten Amerikaner sich nicht er-
innern konnten, im Laufe des letzten Jahres irgendein Buch gelesen zu haben. Diese
Feststellung wurde zu einem Zeitpunkt gemacht, als nach Pressemeldungen fast in je-
dem amerikanischen Heim ein Fernsehgerit stand. Der erwachsene Englander liest drei-
mal soviel Biicher im Jahr wie der erwachsene Amerikaner. Nur einer von dreihundert
erwachsenen Amerikaner liest aus eignem Antrieb einigermallen regelméBig gute Bii-
cher. Der Rat der amerikanischen Buchverleger meint, in den meisten Gegenden der
USA werde man nirgends auch nur ein einziges Exemplar eines bedeutenden ernsthaf-
ten Buches vom Vorjahr finden.

Millionen Amerikaner zeigen neuerdings ein Interesse daran, sich durch Malen, Bild-
hauerei und handwerkliche Tétigkeit einen Personlichkeitsausdruck zu verschaffen,
ohne sich der gebrauchsfertigen Mach-es-selbst-Ausriistungen zu bedienen. Sie machen
es damit vielleicht den Japanern nach und errichten sich eine eigene Welt des kiinstleri-
schen Schaffens. In den meisten japanischen Héausern gibt es ein tokonoma, eine Ehren-
nische, in der die kiinstlerischen Arbeiten der Familie gezeigt werden. John Keats be-
richtet, da3 auch die drmste japanische Familie eine solche Nische habe, »denn dieses
Kunstwerk ist fast immer handgearbeitet. Es kann ein Blumenarrangement sein, eine
Schmuckschriftrolle, ein Gedicht, eine Malerei. In jedem Falle spiegelt es durchaus den
Geist der Familie«.
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Durch solche besinnlichen privaten Betétigungen, wie sie hier kurz angedeutet wurden,
kann der Amerikaner dazu gelangen, seinen materiellen Besitz im Verhéltnis zu anderen
Erflillungen des Lebens mit andern Augen zu sehen. Vielleicht erkennen dann immer
mehr Amerikaner, dafl die liberlieferten Werte und Reinheit der Seele mehr mit einem
wohlgelebten Leben zu tun haben als Genuflsucht. Reinhold Niebuhr hat einmal gesagt,
daB die Dimensionen der menschlichen Existenz, »die dem Menschen Wiirde geben, in
einer Kultur, die tiberméfBigen Wert auf den Lebensstandard legt, leicht in den Schatten
gestellt und herabgewiirdigt werden konnen«.

Viele Amerikaner mit einem schénen Heim und schonem Besitz fithren ein kultiviertes,
maBvolles und tief sinnerfiilltes Leben. Aber sie gehen nicht vdllig in ihren Besitztii-
mern auf und wissen, dal3 zwischen materiellem Besitz und Lebenserfiillung nur ein ge-
ringer Zusammenhang besteht, wenn man davon absieht, da3 Besitz verderben kann.

Ein Soziologe in Endicott (New York) erzdhlte mir, er habe die gliicklichsten und
schonsten Tage seines Ehelebens mit seiner Frau kurz nach der Hochzeit auf einem
Wohnwagen-Campingplatz bei Atlanta verbracht. Alle Nachbarn seien genauso arm ge-
wesen wie sie selber. Toilette und Waschraum waren fiir alle gemeinsam. Und eine
Dose Bier teilten sie sich, als wire es Champagner. Noch heute, nach sechzehn Jahren,
seien vier ihrer engsten Freunde Menschen, die sie damals in jenem Lager im viele hun-
dert Kilometer entfernten Atlanta getroffen hétten.

Die Schauspielerin Siobhan McKenna reist jeden Sommer nach den triibseligen Aranin-
seln an der Westkiiste Irlands, um dort eine Weile unter den Fischern und Schafscherern
zu leben. Das sind frohe, gastfreundliche Menschen, die stets eine Kanne Tee zum Will-
komm fiir den Besucher bereit halten. Sie sagt, sie mache diese alljdhrliche Reise, um
thren Glauben an den wesentlichen Stolz und den Adel von Menschen zu erneuern, die
sich noch mit dem Kosmos auseinandersetzen, statt mit kiinstlichen Problemen, die
Menschen sich selber erfinden.

Ich besuche héufig die alten Dorfer in Neuengland, die sich in den letzten Jahrzehnten,
von ein oder zwei Tankstellen abgesehen, wenig verdandert haben. Auch ich fithle mich
geistig erfrischt, wenn ich iiber den von Bdumen beschatteten Dorfplatz schlendere,
einen Blick in die hiibschen alten Kirchen mit ihren spitzen Tiirmen und den klaren Li-
nien werfe, die immer noch malerischen Geschéifte aufsuche, mit den Einheimischen
plaudere und zwischen ihren zweihundertjdhrigen Hiusern spazierengehe.

Dabei kommt mir oft der Gedanke, dal es den Massenhindlern der sechziger Jahre mit
all ihrer Marktschreierei, mit der sie ihre fertig verpackten Traumstddte zu verkaufen
suchen, nicht gelungen ist, auch nur annidhernd eine so schone Umwelt des Lebens zu
schaffen, wie sie hier in diesen alten Dorfern geschaffen wurde, die heute in Amerika
als »riickstindig« angesehen werden. Und mit Umwelt meine ich nicht nur die physi-
sche, sondern audi die geistige und politische Umwelt.

Bei meinen Spaziergiingen werde ich an einen der kliigsten, heitersten, eindrucksvolls-
ten und mutigsten Menschen erinnert, denen wir in den letzten zehn Jahren begegnet
sind, eine Frau in den Siebzigerjahren, die ganz allein am Meer in einem einsamen Neu-
england-Hauschen wohnt. Es gibt dort weder Elektrizitdt noch flieBendes Wasser oder
Telefon. Sie hackt sich selbst ihr Holz, das sie aus dem Meere fischt. Ihren sehr beschei-
denen Lebensunterhalt verdient diese Frau sich mit Algen, die sie nach einem von ihr
selbst erfundenen Geheimverfahren auf Papier befestigt und als Gliickwunschkarten
verkauft. Sie sind wunderbar. Jede ist anders.

Bei Begegnungen mit solchen Menschen kommt mir der Gedanke, daf3 die meisten von
uns groBere Erfiillung in ihrem Leben fanden, wenn sie ihrem Streben andere Ziele ge-
ben wiirden:

& mehr Demut und Idealismus,
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< zumindest gelegentliche Beschiftigung mit den Problemen von Menschen auflerhalb
unserer eignen vier Winde,

& persOnliche Ziele, die uns am Herzen liegen,

& eine kritische Haltung gegeniiber den Werten, die uns personliche Besitztiimer ge-
ben konnen,

& klare und feste Begriffe von Gut und Bése,
& eine klare und feste Meinung iiber eigenen Erfolg und eigenes Versagen.

Selbst wenn Ungliick uns dazu anstacheln miifite, ein groBeres Interesse an solchen Din-
gen zu nehmen, konnte das noch einen Gewinn fiir uns bedeuten.

Ein so erfindungsreiches und unternehmendes Volk wie die Amerikaner sollte jedoch
imstande sein, die neuen Probleme, die durch ihre mirchenhaft produktiven Maschinen
entstanden sind, ohne unverdiente Not zu 16sen und ohne den Zwang, die Vergeudung
zur Tugend umzufilschen.

Die wesentliche Aufgabe scheint mir die folgende zu sein:

Der Amerikaner muf} lernen, mit seinem Uberflu zu leben, ohne zwangsléuﬁg
geistig zu verarmen, indem er sich zum blinden Narren dieses Uberflusses
macht.
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