HERBERT GROSS

Der ,gemachte Markt“ in der technischen Gesellschaf

Gedanken zum Verbrauch und zu den Handel swegen

Der Begriff des ,gemachten Marktes" soll besageaf} die steigende Produktion aus
dem massierten technischen ,Fortschritt unsererigener mehr auf Markte drangt,
die nicht ohne weiteres gegeben sind, auch wennatigendige Kaufkraft an sich vor-
handen ware. Die Markte missen also erst ,gemashttien; dazu gehoért schopfe-
rischer Geist wie bei der Schulung der Techniked &achkréfte und wie bei der
Planung von Fabriken und Produkten. Die schopfeedgetatigung in der Wirtschaft
bleibt also nicht auf den engeren Bereich der Prtd beschrénkt. Auch die Markte,
also die Formung des Bedarfs und des Kaufwilleimgl an MaRhahmen gebunden, die
ihrerseits zur Vorbedingung der Produktion werden.

Hier liegt vielleicht der wichtigste Unterschied miiheren Jahrzehnten, ganz zu
schweigen von friheren Jahrhundertéferner Sombart spricht vom fest gegebenen
Bedarf, jenseits der Willkiir des Individuums, dée gvorkapitalistische Wirtschafts-
gesinnung“ bestimmt® Damals wurden die Ausgaben von der Traditiorr@gip die

1) Werner Sombart: ,Der moderne Kapitalismus*, | Sl 31 ff, Minchen, 1928.
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fur alle Stande unterschiedlich galt. Nach den Alism richteten sich die Einnahmen,
die man im mehr oder weniger milhsamen Tagewerklerzmuf3te. Der Kapitalismus
drehte das Verhaltnis um, wie Sombart hachwies:Adiegaben richteten sich nach den
Einnahmen. Sparsame Ausgaben steigerten die BildongKapital, im Dienste des
Ubergeordneten Zieles, méglichst hohe Einnahmegrwirtschaften.

Die heutige Entwicklung scheint nun ein neues Vignigivon Ausgaben und Ein-
nahmen anzustreben: Die Ausgaben erscheinen ablu¥setzung der Produktion, und
damit der Einnahmen. Um diese — an sich leicht estpdo— These im marktwirt-
schaftlichen Rahmen zu halten, bedarf sie der Eaténg in diesem Sinne: Es geht um
die Marktschaffung (das amerikanische ,marketingl§ Voraussetzung fir die Auf-
nahme der Produktion. Wachstum von Verbrauch undktdé sowie Wachstum der
Produktion in immer neuen Formen werden damit zemegnsamen Tragkraft der
technischen Dynamik unserer Zeit. Es handelt sadfednicht etwa um Krisenverhitung
durch die panikartige Suche nach neuen Marktergesonum einen konstruktiven Vor-
gang, der den Aufbau von Markten innerhalb einetk$\wirtschaft auf die gleiche
Stufe stellt wie den Bau von Fabriken und die Veklisghung neuer technischer Ver-
fahren.

Zweifellos bestand die gleiche Problematik schoden ,ersten industriellen Revo-
lution”, worunter wir die Mechanisierung und derduistrialismus bis etwa zur Mitte
dieses Jahrhunderts verstehen. Nur war man sicerdRroblematik bisher noch nicht
genugend bewuf3t. Oder man hielt plumpe und aufiichg Werbung mit Holz-
hammermethoden, mdrderischen Wettbewerb, usw. Usireechend. Die Marktkdmpfe
jener Zeiten fuhrten zu Deflationsspiralen und té@nsten die Depressionen. Man
hielt die Markte mehr oder weniger fur ,gegeberhgeits der schdpferischen Krafte
der Wirtschaft selbst. Oder man glaubte, sie nuclidstaatliche Auftrage, die oft den
Charakter des ,Pyramidenbaus” annahmen, also kéinsetNachfrage schufen, von
denen kein Konsument etwas hatte, errichten zu édrdeorge Orwell 18st in seiner
totalitdren Vision des Jahres 1984 die Absatzproblén &hnlicher Weise, indem der
,GroRRe Bruder” die Produktivkraft der Nation im e@n Kriegszustand verschiefRen
laRt. Die Bemuhungen um Markte und Absatz glichéhnend der ,ersten industriellen
Revolution” vielfach der TorschluBpanik eines Untrmertums, das sich Uberwiegend
nur um die Produktion kiimmerte, sich in der Redpelrdiir den Absatz als unzusténdig
erklarte und sich auch sonst nur wenig um gezideebung bemiihte.

Wenn wir unsere Zeit, etwa seit Kriegsende, mit d&étchwort von der ,zweiten
industriellen Revolution* belegen, so sind dafirdrster Linie ,pa&dagogische* Ge-
sichtspunkte mafRRgebend. Der Ausdruck soll keinkssfadstreiten, dal? die moderne
Technik, etwa der Automation, ohne die Fortschritéz ,ersten industriellen Revo-
lution” nicht moglich ware. Wir unterscheiden unsnvfriheren Jahrzehnten auch
weniger durch die Qualitat der modernen Technikvaltsallem durch die Vielseitigkeit,
Geplantheit und Massierung ihres Auftretens. Wisshaftliche Forschung und tech-
nische Anwendung wurden zu einer neuen Dimensiorgredynamischen und auf
dauernde Veranderung bedachten Wirtschaft. Beserideden USA sehen wir eine
neuartige Verzahnung von Staat und Wirtschaft geead dem Gebiete der Forschung.
Beide wurden zu Partnern des technischen Wachst@sssomit zu einem neuartigen
Auftriebsmoment und Stabilisator der wirtschaftkoh Entwicklung wurde. Dieser
technische Fortschritt aber verbindet sich nicht mit immer neuen Verfahren zur
besseren und billigeren Herstellung des Gegebemerern mit neuen Produkten aller
Art, fur die eine Verbrauchsbereitschaft heranwaohsder entfaltet werden muf3. Man
hat z. B. errechnet, dal3 der amerikanische ,Drugstein in der Sortimentsgestaltung
weit Uber sein deutsches Gegenstiick hinausgehdhgengeschaft, heute etwa ein
Drittel seines Umsatzes in Gitern erzielt, die gostwenigen Jahren in den industriel-
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len Laboratorien entwickelt wurden. Ein durchscthicites Lebensmittelgeschéaft flhrt
in den USA heute etwa 5000 Artikel, gegen erst 3000zehn Jahren und nur etwa
1000 Artikel vor 20 bis 25 Jahren. Auf der gleichtechnischen Dynamik beruht die
kurzliche Erklarung vorDavid A. Sarnoff, dal3 seine Firma, die Radio Corporation of
America, einen hohen Anteil ihres Umsatzes in Glrielte, die es vor zehn Jahren
noch nicht gab, und daf} seine Firma in zehn Jabwarheute wiederum den gré3ten
Teil in Produkten umsetzen werde, die heute nodtekennt seien und von den ver-
flgbaren Arbeitskraften wegen unzureichender Setguhoch gar nicht hergestellt wer-
den konnten. Nach anderen Untersuchungen geht asiatz neuer Guter fast jedes
Jahr weit Uber das absolute Produktionswachstun8é-Wirtschaft hinaus. Ahnliche
Entwicklungen sind auch bei uns zu beobachtend&itten sich verstarken, je mehr uns
der Begriff der ,gemachten Welt", im Sinne neuenrfdhren, neuer Erzeugnisse, neuer
geistiger und technischer Schulung, neuer Roh- Kumuststoffe, neuer Energiequellen
usw., bewuf3t wird. Zu dieser ,gemachten Welt* gehéls Schlissel zugleich wie als
Sinngebung in der Friedenswirtschaft, die Konzepties ,gemachten Marktes".

Das Wesen des modernen Massenmarktes

Der Markt unseres technischen Zeitalters tragt komeand die Zlge eines gehobenen
Massenmarktes, im Gegensatz zum frilheren Klassd&tniRein aul3erlich zeigt sich
dieser Wandel im steigenden Anteil der mittlerenkBimmen am Sozialprodukt. Ein-
gehende Daten Uber die Aufwartsnivellierung deertert und die Abwartsnivellierung
der oberen Einkommen zu einer gehobenen Mittellegen aus zahlreichen Landern
vor. Die Prazisierung dieses Massenmarktes ist Emage der Begriffsbestimmung.
Nehmen wir die Vereinigten Staaten als Beispialaldie verfiigbaren Statistiken dort
eingehender gegliedert und neueren Datums sindeigp sich, daf? 1956 rund 70 vH
aller Familien ein Einkommen mittlerer Lage bezqg#as etwa zwischen 3000 bis 9000
Dollar liegt. Mit dieser ,Nivellierung zur Mitte" wrden natirlich Unterschiede der
Einkommenslage sowohl innerhalb als auch auerdiaker ,Mitte“ nicht negiert. In
der Marktwirtschaft wird es stets extrem Reicheegelirotz der hohen Steuerprogres-
sion. Nur bildet sich bei der dauernden SyntheseMamllbeschaftigung und Wachstum
fur immer breitere Schichten ein Konsumstil herales, fast allen die gleiche Konsum-
struktur, wenn auch in unterschiedlicher Preislagmoglicht. Das Familieneinkommen
liegt heute bei Uber 5000 Dollar und damit trotz Héheren Preise und Steuern auch
als Realeinkommen um etwa 25 vH Uber der Vorkriegjsparaus erwuchs eine stei-
gende Gemeinsamkeit des Konsums in allen Schicligema 60 vH aller Familien
leben in eigenen Hausern, 75 vH haben zumindesAeto und Telefonanschlul3,
und entsprechend ,demokratisiert” ist die Benutzuog Elektrogeraten im Haushalt.
Dieser Massenmarkt tragt nun einige Merkmale, aarged hervorgeht, wie sehr der
~.gemachte Markt" die Chancen zur Uberwindung deg&esatze enthélt.

1. Zunehmende ldentitat von Produzenten und Konsunmem& Guter in den
Fabriken werden nicht fur die ,anderen®, sondemdén eigenen Bedarf hergestellt.

2. Wachsende Differenzierung des Verbrauchs. Massédrdarf nicht mit Ver-
massung verwechselt werden. Bereits vom Techniskbewachst die Variabilitat der
Endprodukte, fuRend auf der Standardisierung ddeTEormgebung, Farbe, Ver-
packung usw. sind die Trager der Differenzierund Werkzeuge der Marktschaffung.
Der Modecharakter drangt vor. Die Guter werden tngchsehr fir die Ewigkeit gebaut
als fur schnellen Umschlag und haufigen WechseVedbesserung der Qualitat. ,Unsere
Aufgabe bei Ford besteht darin, jedes Auto auf$iealle unmodern zu machen®,
erklarteErnest R. Breech, Aufsichtsratsvorsitzender der Ford Motor Co. Nattridarf
das Modische nicht Selbstzweck werden und zu Mikdirdiihren. Aber noch stehen
wir am Anfang der Auflockerung des Konsumstils wgides neuen Rhythmus von:
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pionierhafter Einfihrung neuer Produkte, Massenpktidn, Stagnation und wieder-
um grundlegender technischer Neuerung. So entsiebt Vielzahl von Produktions-

rhythmen, die sich zu stabiler Gesamtkonjunkturdveiiten. Erinnert sei nur an

den Rhythmus: Schwarzweil3-Fernsehempfanger (194 #&bnsehkofferempfangsgerat
(1956/57) und Farbfernsehgeréat (voraussichtlict81,95m diesen neuen Rhythmus ,ins
Unbekannte" als das Wesen geschmacklicher Difféeeenzg und Neuerung zu er-
kennen.

3. Entbehrlichkeit und Vergeistigung. Aller gehobeKensum, also Massenkonsum,
setzt sich zunehmend aus entbehrlichen Giutern a2neamWas wir ,unentbehrlich®
nennen, erwachst aus Gewdhnung an Guter, die ulsevéter ,entbehrlich* genannt
hatten. Dagngeische Gesetz vom abnehmenden Anteil der Lebensmittette@endem
Wohlstand gilt wohl fur Brot, Kartoffeln und Ribeaber nicht fir die modernen
Lebensmittel des Selbstbedienungsladens, fir dehsende Variabilitdt unserer Diat,
in der Veredlungsprodukte, Zitrusfrucht und kochifgg Nahrung vordringen. Ent-
behrliche Guter aber sind Markenartikel, deren Waegchen dazu dient, eine geistig-
technische Leistung des Herstellers zu symbolisidbas Warenzeichen ist zugleich ein
Symbol des Verkaufsgesprachs, der Werbung, diggriétj um den Markt fir neue
Guter zu ,machen”. Die Differenzierung aber zeighsicht nur in unterschiedlichem
Aussehen der Guter, sondern im Zuwachsen neuerBgdsppen und Bedurfnisse.

4. Die Freizeit als Verbrauchsfaktor gewinnt an Bedagtund tragt ihrerseits zur
Auflockerung und Differenzierung am Markte bei. Babprechen wir von der Arbeits-
zeitverklrzung als einer Folge steigender Proditétivalso nicht von jener krisen-
bedingten, zur Arbeitsstreckung erforderlichen YigrStunden-Woche, die bei der
amerikanischen Gesetzgebung der Vorkriegszeitd®ei neuseelandischen Gesetz von
1936 oder selbst noch bei dem australischen Gesatt948 Pate stand. Das Arbeitszeit-
problem ist heute eine Frage des Konsumstils, gabaus wachsender Produktivitéat.
Es entspringt der Frage, ob der Zuwachs der Praodtét zu mehr Lohn, zu mehr
Freizeit oder zu einer Mischung von beiden fuhrelh $n diesem Sinne gibt es drei
Phasen des Arbeitszeitproblems:

a) Abbau der Arbeitszeit aus sozialen Grinden (Kindezd, Achtundvierzig-
Stunden-Woche, Frauenarbeit usw.). Diese Phasesigiehend beendet.

b) Abbau der Arbeitszeit als Konsumfaktor. Wir steliemitten dieser Phase und
erkennen, dall der moderne Konsumstil nicht nur G&ddern auch Zeit erfordert.
Die Vierzig-Stunden-Woche hat in der Neuen Weltaieue Wohnweise und eine neue
Beschaulichkeit ausgeldst. Ihr verdanken ganzesdheftszweige ihre Entstehung, und
so wurde sie zu einem Werkzeug des ,gemachten BktkEpiel, Sport, Lesen,. Haus-
musik — selber machen —, Gartenarbeit und der gesBereich der schpferischen Arbeit
zu Hause, der Arbeit um ihrer selbst willen, debezahlbaren und unbezahlten Arbeit,
eréffnen einen neuen Lebensstil fir alle. Es istAlibeit als Selbstzweck, Arbeit ohne
Entgelt; wieLeopold Ziegler es nennt: ,Keinem wirtschaftlichen Beweggrund sige-
stattet, die klare Wahrheit von der Unbezahlbarkfér Menschenarbeit zu verdun-
keln; indem Arbeit lediglich getan wird, um die Mmenseele nicht brachliegen und
verderben zu lassen, und nicht einmal getan wimdpaturliche Bedurfnisse zu befrie-
digen . .., wonach der Mensch nur vollig Menschwsgnn er spielt.”

c) Abbau der Arbeitszeit als Abschied von der Wirt§tham Selbst. Diese dritte
Stufe ware die Vollendung eines langen Weges augviiéschaft, nicht als Askese oder
Flucht aus der Wirtschaft, sondern als Folge detnieschen Fille, die uns entlalt, zu
uns selbst. Friher verkaufte man seine Zeit, und @elhaben. Jetzt beginnt man, mit
seinem Geld Zeit zu kaufen, indem man auf die thisch mogliche, aber sittlich ge-
fahrliche Flle der Wirtschaft von einem bestimmBamkte an verzichtet. Vor hundert
Jahren liel? man sich die steigende Produktivitgitdanz in Gltern und Diensten aus-
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zahlen. Im Laufe dieser hundert Jahre hat manetiea drei Finftel in der Form von
Freizeit — durch Abbau der Arbeitszeit — und nurekWwinftel in der Form zusatz-
licher Giiter und Dienste auszahlen ladseBei dieser Entwicklung beginnt das Quali-
tative an die Stelle des Quantitativen zu treteie mModerne Technik laBt einen Zeit-
punkt erkennen, von dem ab der Abbau der Arbeitdmgne Konsumsteigerung mehr
auslést, sondern von dem ab eine nichtwirtschh#lira als Frucht hoher Produktivitat
entsteht. Allerdings wird sich dieses Fernziel durch einen standig steigenden Auf-
wand fur Marktschaffung, Konsumgestaltung usw. wekiiechen lassen. So paradox es
klingt, mu® man sagen: Der handlerische Aufwandlwithehmen, je naher die Men-
schen sich dem Nichtwirtschaftlichen, der ,unbetzaiil Arbeit um ihrer selbst willen,
also dem kinstlerisch Schopferischen, dem Gespdirh, Geistigen, dem Gesellschaft-
lichen zuwenden. Als letzte Vision taucht damiteedemeinschaft in Freiheit und auf
der Grundlage der Personlichkeit auf, als hochstetlt marktwirtschaftlicher und
technischer Vollendung.

Die Perspektive dieses Konsumbildes macht es veligth, wenn man von einer
Umkehr der Funktionen von Konsum und Einkommem &tsm Einkommen als einer
Abhangigkeit vom Verbrauchswillen, spricfRuth Mack) oder von einer Umkehr der
Malthus-PrognoseRobert Malthus sprach von der geometrischen Vermehrung der Be-
volkerung und der nur arithmetischen der Produktisoraus er haufige Hungersnote
und seinen Bevodlkerungspessimismus ableitete. Haagegen wird die geometrische
Zunahme der Produktion, bei nur arithmetischer Bumades Bedarfs, zu einem neuen
Problem der ,gemachten Wefly. Es lage bei der kulturellen und moralischen Saros
eines Volkes, diese in der Geschichte ein- undralgge Situation fur eine fruchtbare
Umkehr zu einem nichtwirtschaftlichen Zeitalternzédbschied von, statt zur Flucht
aus der Wirtschaft zu benutZgn

Die Aufgaben des Vertriebs

Der vorskizzierte Ausweg bedeutet ,Flucht nach vofas gibt nicht jenen Weg
zuriick in das ,Weistum“ des Dorfes, das Brauchtues ¢Handwerks und ahnliche
Romantizismen, die wir manchmal noch vernehmen.,Bige alte Zeit“ ist zweifellos
alt, war aber gewil3 nicht guldous Huxley erinnert uns daran, da die Armen des
Mittelalters nicht nur durch standische und andgtgewollte* Schranken begrenzt
waren, sondern vor allem durch Unsauberkeit, Aaggéit und Gestank. ,Vom Gipfel
ihrer Uberlegenen (und immer noch recht imperfekieinlichkeit schauten die mitt-
leren und oberen Klassen mit ungedampftem Horrbdeu,groRen Ungewaschenen'...,
denn in einer Gesellschaft, deren meiste Mitgliestanken und unsauber waren, kam
die Praxis briiderlicher Liebe tiberhaupt nicht iade).”

Die ,zweite industrielle Revolution* aber enthaligteich eine gesellschaftspolitische
Loésung im Sinne der Gleichheit der Chancen, defaianhg der Personlichkeit aller;
im Reflex eines Massenmarktes, der zur Entmassiimg. Der ,gemachte Markt* aber
erfordert h&ndlerische Initiative auf allen Stuféer Ware, von der Fabrik bis zum
letzten Haushalt. Der steigende Anteil des HandklsMittragers der ,dritten Stufe”,
jenseits von Agrar- und Industrieproduktion und @ysnbol des ,tertidren Zeitalters*
im Sinne vonColin Clark und Jean Fourastie, ist ein Spiegel der wachsenden Vertriebs-
funktionen. Allerdings bleibt fraglich, ob es beéegdem Ausbau der Handelsstufen auf

2) F. H. Harper: ,Leisure and the Better Life“, ,Tireeeman®, Dezember 1956.

3) Hans Apel: ,Growth Trends in Productivity, Consption, and Investment®, ,Social Research“, Somm@56a.

4) Die neue amerikanische Literatur sieht diese Chanee der modernen Technik deutlich, bei aller Skepsis vor
Materialismus und Ubertriebener Wirtschaftshorigkeit, wiB. Erich Fromm: ,The Sane Society“, New York, 1956.
Charles Frankell: ,The Case for Modern Man“, New York, 195@orge Soule: ,Time for Living“, New York, 1955.
David M. Potter: ,People of Plenty”, Chicago 1954.

5) Aldous Huxley: ,Tomorrow and Tomorrow and Tomowng New York, 1956.
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lange Sicht bleiben kann oder ob neue Wege desi&estsichtbar werden, die auch hier
zur Rationalisierung zwingen. Die starksten Verdndgen im Vertrieb zeigen sich
heute in folgenden Punkten:

1. Zunehmende Vertriebsaufgaben der industriellen &ktdn. Symptom dafir
ist das Vordringen des ,marketing“ als eines neBereichs, der Marktschaffung, Markt-
formung und Vertrieb zu einer neuen Lehre vom ,gelman Markt* zusammenfal3t.
Es handelt sich dabei nicht nur um neue TechnilanMhrktbearbeitung durch die
Industrie, als vielmehr um den Einbau des Marktedié Lehre von der Unternehmens-
fuhrung schlechthin. Hierauf beruht es wohl, daBdmelers die groReren Industrie-
unternehmen vieler Lander damit beginnen, ,MarkgtiBDirektoren zu ihren Fih-
rungskraften zu zahlen. Dabei werden Kundendiéhsjuktentwicklung, Verpackung,
Preisgestellung, Lagerhaltung, Andienung usw. midezogen. ,Marketing” umspannt
damit den ganzen Durchflu? der Ware vom Rohstaffznim Verbraucher. Uberliel3
die Industrie friher den Vertrieb ganz dem Handelwird sie heute im Zeichen des
Markenartikels zu eigenen Aufwendungen durch Weghwerkaufsgiinstige Verpak-
kung und durch Beratung der Handelsstufen gezwuriyggleich sucht sie nach immer
billigeren Vertriebskanalen. Das Uberspringen vartiebsstufen wird dauernd an-
gestrebt; aber die wachsende Spezialisierung dkrstnie zwingt immer wieder auch
zur Beschrankung der eigenen Vertriebsfunktioneecks Arbeitsteilung mit nachgeord-
neten Stufen.

2. Dem GroBBhandel oder der genossenschaftlich orgatdsi Gro3handelsfunktion
kommt in allen Landern doppelte Bedeutung zu: Eirm@Bilindelung der Ware zum
Einzelhandel hin. Diese Funktion wachst mit der&glésierung der Fabriken im Ge-
folge der Automation. Zum anderen wéchst die Lagitnhg und Finanzierungsfunktion,
nicht nur gegendber der Fabrik, sondern auch gdmamdem Einzelhéandler,. dessen
Sortiment sich zunehmend verbreitert. Uberdies wad Verkaufen schwieriger, je
mehr sich der ,gemachte Markt" realisiert. Und siodnder GroRRhandler als Trager
freiwilliger Ketten auch zum geistigen Berater seiKunden. Der Gro3héndler kann mit
Hilfe der freiwilligen Kette heute dem selbstandidginzelhandler fast alle Vorteile ver-
mitteln, die man bisher mit dem Filialbetriebssystau verbinden pflegte. Das Wachstum
der GroRRhandelsfunktion in genossenschaftlicherprivdaiter Form ist zweifellos ein
besonders klares Spiegelbild der wachsenden textterig-iille. Der Grol3handel gehort
zu den am wenigsten geschitzten Zweigen der Watschlle vor- und nachgelagerten
Stufen suchen ihn sténdig zu umgehen; sie alle sdiezinen irgendwie ,reumitig” zu
ihm zurliickzukehren.

3. Der ,gemachte Markt* zeigt im Einzelhandel ein bekemswertes Zueinander-
wachsen von Fachgeschéaften und Warenhausern. Diegmeo-achgeschéft beginnt sich
im Sortiment neu zu gestalten, und zwar durch Qréenng an den Bedarfsgruppen
des Kunden, der vieles Zusammengehdrende am gheRlaéze zu kaufen wiinscht. Da-
mit zerfallt etwas die urspringliche handwerkli¢tezhspezialisierung. Wir sehen diesen
Wandel etwa beim Vordringen des Einrichtungshagegeniber dem Mobelgeschatft, der
Grof3tankstelle gegenliber dem reinen Reiten-, Beodier Batterie-Handler; im Verkauf
von Lebensmitteln, Drogen und Haushaltswaren doratierne Selbstbedienungsladen,
im amerikanischen ,Drugstore”-Geschéft, das allék&t des personlichen Bedarfs ver-
einigt. Dies ist das ,Warenhausprinzip“ innerhaby 8edarfsgruppe, die der Einzel-
handler vertritt. Jeder Fachhandler wird heute Seitiment nach diesem Gesichtspunkt
arrondieren mussen. Umgekehrt steht das Warenhelfesch im Zeichen der ,Entrim-
pelung” seiner Abteilunge(Schreiterer), mit der Folge, dal3 Fachgeschafte und Waren-
h&auser zu sog. Einkaufszentren oder ,Shopping €&hta Sinne gemeinsamer Markt-
platze zusammenwachsen. Es ist kein Zifatihn es um die alten Gegensétze zwischen
den einzelnen BetriebsgrofRen und Vertriebsformekiimaelhandel neuerdings ruhiger
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geworden ist. Es hat sich eine neue Arbeitsteikingestellt, die bei allem Wettstreit im
einzelnen eben doch zum ,gemeinsamen Einkaufsmdrtigt.

Selbst die Versandhauser erscheinen damit nureils &iner Handelsapparatur, die
allen Platz 1aRt. Kataloge kénnen auch von Laderig#ten versandt werden, und Ver-
sandhduser beginnen, Katalogladen einzurichtemdeberhéalt der Handlungsreisende,
der Verkaufer, der die Wohnungen aufsucht, wiedtezreAuftrieb.Arthur Millers ,Tod
eines Handlungsreisenden” ist ein Drama von gest2en reisende Kaufmann erhalt
im ,gemachten Markt* wieder Bedeutung, ob als Vetdr des Grof3handlers oder ob
als Botschafter des Ladeninhabers oder des FaleikaDer beriihmte Fuller-Brush-Man,
Vertreter von Fuller-Brush, eines der grof3ten Biirstind Besen-Konzerne in den USA,
hat trotz der Vielfalt der Ladentypen und ,Shopp@enters” eine ungeahnte Renaissance
erlebt, mit Hilfe moderner Kataloge, sinnvoller Wearbeitung der Kunden durch Wer-
bung usw. Der direkte Verkauf durch den Reisendied wieder neuzeitlich, wie viele
andere Zweige bezeugen koénnen. Wie ja der ,gematatkt‘ auch sonst einer Flle von
spezialisierten Kraften ungeahnte Mdglichkeitennvigtelt: dem industriellen Form-
geber und entsprechenden Schulen und InstitutenMdektberatung und Meinungs-
forschung, dem Werbeberater und Public RelatiorseEgn, usw.

Die Zukunft der Handel sspannen

4. Allerdings wird die ,handlerische Revolutioniedyleichsam im SchéRRe der ,zwei-
ten industriellen Revolution“ liegt, auch neue Wegewingen; vor allem geht es um eine
dauernde Verschiebung der Vertriebsfunktion zwisalken einzelnen Stufen. Viele wer-
den vom Fabrikanten Ubernommen, der den Verbrauebgnformiert. Wirksame
Werbung entlastet den Handler; anderseits wird\gbraucher besser unterrichtet
und deshalb von mancher Handlerfunktion unabhamjig.Selbstbedienung ist Symbol
dafir, dal® sich Verbraucher und Fabrikant annéktisprechend winschen sie Handler,
die schnell und reibungslos verkaufen.

Hierauf beruht das sog. ,Diskonthaus®, eine mittgidische Bewegung in den USA,
die zum weitgehenden Zusammenbruch der vertikaleisindung gefiihrt hat und nun
auch die Warenhauser, Filialbetriebe usw. dazu giwidie Vertriebskosten neu zu ge-
stalten. Die Einkaufsvorteile fiihrender Diskonttéiusob bei Textilien, Kurzwaren,
Toilettenartikel oder Elektrogeraten, sind erstaimllhre Geschéftsprinzipien gehen
vom Grundsatz aus, auf den Einstandspreis mdglwksig aufzuschlagen und unter
Verzicht auf jeden Gratiskundendienst weit unten ddiheren Listenpreisen der
Fabrikanten, also unter Durchbrechung der Preisirigdzweiter und letzter Hand, zu
verkaufen.

Die Diskussion Uber die vertikale Preisbindungsist einiger Zeit in vielen Landern
voll im Gange. Wenn in den USA die vertikale Praisling der sog. ,Fair Trade"-
Gesetze praktisch weitgehend zusammengebrochesoisaul3 dies als Symptom fir die
veranderte Umwelt des Vertriebs im technischenalteit gewertet werden. Der Preis-
wettbewerb bleibt bei der vertikalen Preisbindung die Fabrikationsstufe beschrankt.
Hier wird der Wettbewerb selbst auf Qualitatswetibeb, auf die Herausbringung
neuer Marken und auf die Umwerbung des Handel$iatien Rabatten ausgerichtet, die
der Handel jedoch an den Verbraucher nicht weitezgedarf. Im Zeitalter der Auto-
mation aber drangt die Warenfille nach kontinuidedim Umschlag auf dem ,gemachten
Markt". Dazu bedarf es der maximalen Entfaltungraformen des Wettbewerbs, wozu
neben dem Kundendienst gerade und vor allem dist®rgeglichkeit gehort. Mit der
Wandlung des Fachgeschéfts zum Bedarfsgruppensottiomd mit der neuartigen Ver-
zahnung von Reparatur- und Handelschenst tritt satehe Vielfalt der Mischungen
von Kundendienst und Preisbeweglichkeit auf, daf ktegwurdigkeit der Preisbin-
dung nicht weiter verwundert.
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Die Problematik beginnt auch bei uns. Sie zeidt it Vordringen des Diskonthauses
in Frankreich, im Verbot der kollektiven Preisbimguin GroRbritannien, in der mora-
lischen und publizistischen Erschwerung auch deividuellen Preisbindung dort, wo
sie durch das neue Monopolgesetz zwar formell aggeh ist usw. Wir gehen lberhaupt
einer Zeit entgegen, in der die Differenzierung @éter, der Dienste und der Vertriebs-
wege notwendig wachst. Die Effizienz mancher Diskaunser, ausgedriickt in Verkaufs-
leistung je Quadratmeter, je Verkaufer und je Kalpihheit, ist frappierend. Den Vor-
teilen, ja dem Zwang dieser neuen Preisprinzipied gich gerade der erfolgreiche Mar-
kenartikel nicht entziehen kénnen. Letztlich sinesd Entwicklungen Ausdruck der Tat-
sache, daR es mehr denn je schopferischer und belwerg<rafte auf allen Vertriebs-
stufen bedarf. Und das erzwingt eine Neubesinnuiglia eigentlichen und unentbehr-
lichen Qualitaten des echten Markenartikels, zuteal,gemachte Markt“ ja schlief3lich
nur noch Markenartikel aufweisen wird. Die emine@ueaalitdt und das Ansehen eines
Markenartikels aber scheinen in den Leistungeriegeh, die er symbolisiert, und nicht
in einem festen Preis, der die handlerische livgatahmlegt und die Fabriken mit
Stillstand bedroht.

Im ganzen scheint der ,gemachte Markt* eine ungtahRiille von Chancen und neu
zu lésenden Problemen zu bieten. Der ,gemachte tMask Teil jener ,gemachten
Welt", in die uns die neue Technik fuhrt. Sie bratuggemachte Menschen®, die
geschult werden missen, um die Maschinen zu kdietext. Sie lebt von ,gemachten”
Kunststoffen und von Betrieben und Unternehmen, H[irgfristig planen und
Sachkapital und Hirnkapital verbinden missen. AersRroduktivitat dieser ,gemachten
Welt* erwéachst eine neue Gesellschaft, der es gihlaich die neuen Berufe neben den
alten neu zu bewerten. Der ,gemachte Markt‘ aberdis materielle Erflllung der
Chancen aller, Frucht und Motor einer Welt, die riims uns alle zu einem neuen
kulturellen Zeitalter fihren kann.
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