GUNTER FRIEDRICHS

Der manipulierte Konsument

Man sollte nicht von Reklame, sondern treffender Merkaufswerbung sprech&nzur
Reklame z&hlen nur Prospekte, Werbefunk, Werbefifakat und Anzeige. Durch den
Begriff Verkaufswerbung lassen sich dagegen all@hddmen eines Anbieters erfassen,
die sich auf seinen Absatz fordernd auswirken. ID=Bt, zur Verkaufswerbung gehéren
aul3er den Medien der sogenannten Reklame auclméu@astaltung der Packung, Form,
Farbe und eventuell der Geruch des Produktes, Rimahlitat, Preis, Zahlungsbedin-
gungen, Kundendienst und dergleichen.

Auf dem Markt, wo sich Verkaufer und Kaufer treffererursacht die Verkaufs-
werbung erhebliche Wirkungen. Um diese Wirkungeratiszuarbeiten, ist es zweck-
mafig, sich eines gedanklichen Modells zu bediehénstellen uns zunachst einen Markt
vor, auf dem z. B. Toilettenseife angeboten unchgefragt wird. Wenn wir weiterhin
annehmen, auf diesem Markt wirden alle miteinanddfonkurrenz stehenden An-
bieter eine absolut gleichaussehende und gleicig@eftoilettenseife anbieten, dann ist
Verkaufswerbung unmdglich. Wenn namlich kein Andriegine unterscheidbare Seife
offerieren kann, ist es dem Kaufer vollig egal, awoseinen Bedarf deckt. Bei einem
solchen homogenen Glterangebot kann kein Anbiéteneéhdheren Preis fordern als
seine Konkurrenten.

Wenn unsere Modellanbieter jedoch beginnen, sichvdekaufswerbung als Absatz-
methode zu bedienen, dann wird das Glterangebetdystn. Jetzt wird dem Kaufer
nicht mehr Toilettenseife schlechthin angebotendem die Marke A,B,C,D oder F usw.
Mit gutem Grund kénnen wir annehmen, daf’ der oljeKbebrauchsnutzen aller dieser
Angebote weitgehend gleich ist. Das heil3t, jedeggeannten Seifenmarken vermag das
Bedurfnis des Kaufers nach Reinigung objektiv dieiertig zu befriedigen. Der Konsu-
ment fallt auf minderwertige Qualitat nur einmatdia. Die Produzenten von Marken-
artikeln wollen ihm aber nicht einmal, sondern inmmaeder ihre Seife verkaufen. Sie
sind deswegen gezwungen, eine bestimmte Mindestiflahufrechtzuerhalten. Wenn
aber der objektive Gebrauchsnutzen bei allen Artgeboahezu gleich ist, dann mul3 es
offenbar noch ein anderes Kriterium geben, dasleeKaufentscheidung der Konsumen-
ten eine Rolle spielt.

Ein Anbieter, der statt Toilettenseife nunmehr Sefe A anbietet, differenziert sein
Angebot von den konkurrierenden Angeboten. Prodffiétdnzierund) ist aber gleich-
bedeutend mit Diskriminierung der Konkurrenz. Beraler — geschitzte — Marken-
name erhebt Anspruch auf Einmaligkeit. Aul3erdemnkaber der Anbieter etwa be-
haupten, seine Seife A sei ,die reine, weile Famsstife*. Dadurch wird — ohne es
auszusprechen — folgender Eindruck erweckt: 1 AaBeife ist rein; 2. Seifen mit ande-
rer Farbe als weil3 sind unrein; 3. wenn A die SédéfeFilmstars ist, missen alle anderen
Seifen definitiv schlechter sein.

Dem Konsumenten wird bekanntlich eine Vielzahl B&ifenmarken angeboten, die
alle von sich behaupten, besser und preiswertealldsanderen zu sein. Alle Seifen
unterscheiden sich durch Farbe, Geruch, Preis, ¥8an usw. Der Konsument kann
aber vor dem Gebrauch und sehr oft nicht einmalrevithdes Gebrauches einwandfrei
feststellen, welche Marke objektiv besser ist.dEdeswegen unsicher.

1) Vom Verfasser erscheint im Herbst bei Duncker & HurhbBerlin, ,Verkaufswerbung — ihre Technik, Psychologie
und Okonomie*.

2) R. Henzler: Der Markenartikel als 6konomischer Reaikreis; Wirtschaftsdienst, 1953, S. 495. — Siaheh
F. Redlich: Reklame, Begriff, Geschichte, TheoSeéyttgart, 1935, S. 203.

3) P. Sraffa: The Laws of Returns under Competitive Conuiiticconomic Journal 1926, S. 544 f.
Siehe auRerdem vor allem die beiden StandardwerkehBEmberlin: The Theory of Monopolistic Competitjo
Cambridge, 1950, 6. Auflage und J. Robinson: The Ecormofitmperfect Competition, Nachdruck der 1. Auflage,
London 1945.
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Eine Melodie kann man nicht in einzelne Tone zestegohne den Charakter der
Melodie zu verandefp Wir nehmen die Melodie als organisches Ganzés,vaas heilt,
als eine psychologische Gestalt. In gleicher Weétenen wir Preis, Form, Geruch, Packung,
Werbeslogan, Markenname, den Grad seiner BekanntieiBeurteilung von Freunden
und den objektiven Gebrauchsnutzen einer Toiletiémsls EinheR), als organisches
Ganzes wahr. Es ist dabei vollig ausgeschlossergatillosen Einzelmerkmale zu isolieren
und gegeneinander rational abzuwagen. Denn in ddrighmung gibt es keine summen-
haftige Mannigfaltigkefy. Viele Einzelmerkmale einer Produktgestalt eremisich bei
isolierender Betrachtung als unwesentlich. Als e organischen Ganzen werden sie
dagegen oft genau so wichtig wie der Punkt beiWelche Mdglichkeiten sich fur die
Markenartikelproduzenten ergeben, wenn sie vilhgvesentliche Merkmale eines Pro-
duktes variieren, ergibt sich aus den folgendeselen:

1. Ein amerikanischer Psychologe legte einmal 250 &irge 4 Paar Strimpfe vor.
Jede Frau sollte sich ein Paar aussuchen. AlleRaar Strimpfe waren von vdllig
gleicher Qualitat und Farbe. Sie unterschiedenlsiillich in einem einzigen und isoliert
betrachtet geradezu lacherlichen Merkmal: Man hadtalich jedes Paar unterschiedlich
parfumiert. Alle 250 Frauen fiihrten mehrere undctiaus sachlich klingende Griinde
fur ihre Auswahl an. 50 vH entschieden sich fir Baar mit Narzissengeruch, 24 vH
fur Fruchtgeruch, 18 vH fur Riechkissenparfiim, and 8 vH wéhlten das vierte Paar,
das
man nicht parfimiert hatte. Den Geruchsuntersdhégt allerdings niemand bemé&Pkt

2. Als vor dem zweiten Weltkrieg der ReemtsmakonzéerZiharette Ova einfihrte,
konnte er trotz groBen Werbeaufwandes keine nemmetessUmsétze erzielen. Erst nach-
dem der alle anderen Zigarettensorten diskrimiméeeSlogan ,Ova, die Zigarette im
Araberformat” zusatzlich propagiert wurde, erreéchtlie Umsétze in kurzer Zeit Millio-
nenbetrage, obwohl weder die Form der Zigarettd mmgend etwas anderes der Produkt-
gestalt geandert worden War

3. Die Margarineunion stellt den Schmelzkéase Milkaeg, kder in einem knappen
Dutzend verschiedener Geschmacksrichtungen aufidekt kommt. Jede Sorte hat auf
ihrer Verpackung das gleiche Basis-Markenbild. BE®rscheidet sich von den anderen
Sorten aber durch andere Farben und eine entspréeliZeschriftung. Die vollfette
Sorte hatte trotz gré3ter WerbemalRnahmen sehriggedimsatze, obgleich im Markt
nachgewiesenermalden fiir sie eine besonders grathlebereitschaft bestand. Durch
Blindteste ergab sich nun, dal? der schlechte Absak# an der Qualitat liegen konnte.
Durch eine farbpsychologische Untersuchung fand schtiel3lich heraus, daf3 die Farbe
des Markenbildes der Packung bei dem Kaufer ninkam. Als man diese Farbe in
Gold geandert hatte, stiegen die Umsatze in wenWeohen auf das Mehrfache. Die
eigenen Vertreter der Margarineunion schriebenufara inrer Firma, daf3 die grofRe
Absatzzunahme nach ihrer Meinung weniger der vexiad Verpackung, als vielmehr
der offenbar gleichzeitig vorgenommenen Qualitatsesserung zuzuschreiben sei. Da die
Qualitat aber nicht verbessert worden war, liefleim also selbst die Fachleute optisch
tauschef).

Wenn man einem Konsumenten sagt, er habe sichirfégr estimmte Marke nur
wegen der Farbe, des Geruches oder eines gesohitktideslogans entschieden, so wird er
diesen Vorwurf entriistet von sich weisen. Er wirdner mehrere durchaus sachlich klin-
gende Grinde fiir seine Entscheidung anflihren. drdisi handelt es sich hierbei — um
es tiefenpsychologisch auszudriicken — um eine Radigation, d. h. um einen psychischen

4) D. Katz: Die wichtigsten Richtungen in der modernen Rejagie; in Handbuch der Psychologie, Basel 195B5S.

5) E. Gut/enberg: Grundlagen der BetriebswirtschaftgeB. Band; Der Absatz, Berlin, Gottingen, Heidellp 1955,
S. 199/200.

6) W. Metzger: Psychologie, Darmstadt, 1954, S. 117.

6a) D. A. Laird: How the Consumers Estimate Quabty Subconscious Sensorf Impressions; Journal gfliéd

Psychology; 1932, S. 241 bis 246.

7) L. v. Holzschuher: Praktische Psychologie, SeebruciCaremsee, 1949, S. 144 f.

8) E. Dobmann: Marktanalyse als Leistungsaufgabe dgethehmung in der Margarine- und der Waschmittel-
industrie, Zeitschrift fir handelswissenschaftliche Foraghl950, S. 583.
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Vorgang, der sich bei uns allen immer dann abspiedhn unser Bewuf3tsein sich nicht
eingestehen will, durch unbewuf3te Motive zu einesstimmten Handeln veranlaf3t
worden zu sein.

Der Anbieter eines Markenartikels erzeugt durclplaligen Einsatz der Psycholo-
gie als Produktionsmitt§l beim Konsumenten Unsicherheit. Er differenzieih $rodukt
durch diskriminierende Variation unwesentlicher kmeale. In diesem Stadium bietet er
selbst sich aber an, das Bedirfnis des Kaufergiimaler Weise zu befriedigen. Ent-
scheidet sich der Kaufer in seiner Hilflosigkeiblgeilich fir die angepriesene Marke, so
wird er meist zufrieden sein, weil geschickte Verfisaverbung an konkreten Dingen
niemals mehr verspricht, als sie tatséchlich hatem. Ein auf diese Weise zufriedener
Kunde bleibt seiner Marke meist auf lange Zeit treail er den Konflikt scheut, in den
er zwangslaufig gerat, wenn er sich erneut entdehesoll. ,Es gibt aus dem Unbehagen
des erlebten ,Ich weil3 nicht!" angesichts der ®ietler verlangten Entscheidungen kaum
einen anderen Ausweg als den der LeichtfertigkeiGegenteil ware die Niefertigkef).

Jeder Konsument ist bestrebt, sein Einkommen spugeben, dal’ er dafiir an realen
Werten mdglichst viel erhélt. Dieses Ziel kann Br 8o besser erreichen, je grof3er seine
Marktubersicht ist, d. h. je mehr er in der Lage ven glinstigen Einkaufsgelegenheiten
Kenntnis zu erhalten. Viele Nationalékonomen siegdvdegen der Auffassung, Anzeige,
Plakat oder Werbefunk kénnten dazu beitragen, daekilibersicht des Konsumenten
zu erhéhen. Tatséachlich ist das Gegenteil der Badl Werbetexte sind zwar nicht unwabhr,
da sie aber einseitig und unvollstandig sind, karsie nicht informieren. Der von Werbe-
ideologen gern propagierte Slogan ,Wahrheit der bifieg” ist, wieBurns?) zu Recht
sagt, nicht wahrhaftiger als jeder andere Werbeslagich. Die Verkaufswerbung ver-
folgt ja gerade den Zweck, Produkte, die in glaidheise der Befriedigung des gleichen
Bedirfnisses dienen, unvergleichbar zu machen. dllestird neben dem objektiven Ge-
brauchsnutzen der Ware noch zuséatzlich ein subgk@&ebrauchsnutzen kiinstlich kreiert.
Und dieser subjektive Gebrauchsnutzen bestehtahikwzen Einzelmerkmalen, wie z. B.
Farbe, Geruch, Verpackung, Slogan, die bei is@ieBetrachtung vollig unwesentlich
sind, aber in das psychologisch als Gestalt walorgemene Markenprodukt so eingehen,
daf sie mit den objektiven Qualitdtsmerkmalen merelEinheit verschmelzen.

Die Unsicherheit der Konsumenten geht so weit, slal®oft gar keinen ernsthaften
Versuch mehr machen, etwa vorhandene Unterschiesleljektiven Gebrauchsnutzens
festzustellen. Sie halten vielfach das teuersteldkiofiir das beste, ohne zu ahnen, dai3
ein relativ hoher Preis oft das Ergebnis erfoldreicvVerkaufswerbung ist. Es ist zum Bei-
spiel nicht nur denkbar, sondern auch tatsdchlehRall, da3 ein Geschéaft denselben
Weinbrand fir 6 DM und fir 7,50 DM je Flasche ambieDa es sich um die gleiche
Sorte handelt, ist der objektive Gebrauchsnutzeitly! Bei der Flasche fir 7,50 DM
wird aber noch zusatzlich ein subjektiver Gebraomatzen verkauft, der aus einem elegan-
ten Korken, aus einem seridsen Etikett und aus Sietmerheitsgefiihl besteht, nicht das
Billigste, d. h. nicht das Schlechteste zu kauf@adurch verliert aber der Preis seine
Funktion, Ausdruck einer 6konomischen Tauschratatio sein. Er wird daflr zu einer
auRerst fragwirdigen qualitativen Norm.

Die Markenartikelproduzenten schaffen sich durcinkslefswerbung monopolistische
Zonen, in denen sie sich preispolitisch autoffpwerhalten kénnen. Dabei bedienen sie
sich noch zusatzlich der Preisbindung der zweitandd), mit der sie den Einzelhandlern

9) H. W. Nicklas: Der manipulierte Mensch, Gewerlaitliche Monatshefte, 1956, S. 15—20.

10) P. Hofstatter: Die Psychologie der 6ffentlichen kigig, Wien, 1949, S. 5.

11) A. Burns: The Decline of Competition, New York, Ldon, 1936, S. 386.

12) E. Gutenberg, a.a.0., S. 195, S. 200 ff., S. 248Sfehe auch Sraffa, Chamberlin, Robinson, akeG.

13) Siehe hierzu u. a. auch K. Kilhne: Debatte um private FEsg Gewerkschaftliche Monatshefte, 1954, S. 420—425
und B. S. Yamey: The Economics of Resale Price Kaiance, London, 1954.

539



GUNTER FRIEDRICHS

die Endverbraucherpreise vorschreiben. Ohne Veskarbung, d. h. ohne Differenzie-

rung gegeniber horizontal konkurrierenden Prodykigiren aber Preisbindungen un-
moglich. Und ohne horizontale Produktdifferenzigywrére es den Markenartikelprodu-
zenten nicht méglich, Uberhohte Preise zu fordewh zu erhalten. Bei homogenem, d. h.
nicht differenziertem Gulterangebot, wére kein Kanent unsicher, und dementspre-
chend ware er auch nicht bereit, sich gegen Ungdielitedurch die Billigung Uberhdhter

Preise zu schiitzen. Die Verkaufswerbung differehzie Produkte nicht nur horizontal,

sondern auch vertikal und temporal. In den beié¢rtén Fallen beniitzt sie wiederum
die Psychologie als Produktionsmittel.

Wie jeder an sich selbst feststellen kann, wirkedtinkommenserhdéhung so, daf’ wir
eine gewisse Zeit lang mit unserem Geld ganz gsk@umen, obwohl wir mehr aus-
geben. Wenig spater befinden wir uns jedoch wiétlealten Dilemma. Es reicht nicht
mehr. Und warum reicht es nicht mehr? Einfach dgewgeweil unsere Anspriiche in-
zwischen gestiegen sind. Es a3t sich in fast jeHamshalt nachweisen, dald heute preis-
lich hdherstufige Guter als zum Beispiel 1950 di#88 oder gar 1914 konsumiert werden.
Die Konsumenten sind im Laufe der Zeit dazu Ubexgggn, mehr Guter mit héherem
subjektivem Gebrauchsnutzen zu konsumieren. Auflettben wir heute Bedarf nach
einigen Produkten, fur die friher gar kein Bedigfaorhanden war. Wenn man einen
Menschen, der 1914 im besten Alter starb, aufweckahihn gemaR seines damaligen
Berufes mit heutigem Einkommen ausstatten kdnioteyisde er zundchst gar nicht wis-
sen, was er mit dem vielen Geld anfangen sollteshNaniger Zeit der Eingewdhnung
wirde er allerdings vermutlich genausowenig mihesi Geld auskommen, wie jeder
andere auch..

Die Ursache dieses typisch menschlichen Verhaliegisvor allem in unserer Neigung,
den Konsum der prestigereichen Gruppen unsererll&@gsdt nachzuahmen. Denn in
unseren bewufRten und unbewulRten Winschen mdchtesueh gern Minister, Unter-
nehmer, Direktor, Professor, beriihmter Schau- &d&ballspieler sein. Daher machen
wir solche Gruppen und Personen zum Objekt unseéeetifikationen. Der kleine Knabe
identifiziert sich bereits mit dem grof3en, starkex wissenden Vater. Die Frau identifi-
zZiert sich mit der Heldin. Das gleiche tut der Mawenn er sich beim Film- oder Roman-
konsum an Stelle des Helden ert@btEine Identifikation 4Rt sich ausdriicken in der
Waunschvorstellung ,er ist wie ich®. Entscheident d@af3 sich Identifikationen ausschliel3-
lich in Richtung bewul3ter oder unbewuf3ter Wiinsahedgen. Im Wiinschen identifizie-
ren wir uns mit einer Daseinsform, die uns als gee$ ,glicklicher* und ,héher* er-
scheint®. Der Mann identifiziert sich im Kino nur mit HarBuchholz, wenn dieser sein
Ziel erreicht und Romy Schneider in die Arme genanrhat. Im umgekehrten Fall, wenn
die Manager der Kulturindustrie im Drehbuch einemdi auf unsere Tranendriisen vor-
gesehen haben, liegt nicht Identifikation, sond@miektion vor, die man durch die For-
mel ,ich bin wie er* ausdricken kann. Wahrend wis un der Richtung unserer Winsche
identifizieren, motivieren wir durch Projektion valem Handlungen, die im Gegensatz
zu unseren eigentlichen Wiinschen stehen.

Die Lebensweise der herrschenden Gruppen und Klasie® hohen Einkommens-
empfanger, erscheint uns winschenswert. Da wirabder Unternehmer oder Direktor
noch Film- oder Fu3ballstar sein kénnen, streberawj dafd die anderen wenigstens auf
Teilgebieten auch so sind wie wir. Dazu bietet $iesonders ihr Konsum an, und sei es
davon auch nur ein beschrankter Ausschnitt. Deteheddentifikationen machen uns das
unbehagliche Gefuhl ertréglich, nicht zu den Gligtidren zu gehéren. Nur sie ermdglichen
es, gewisse Minderwertigkeitsgefihle zu verdrangen.

14) Nach einer amerikanischen Untersuchung hatten 78lerHweiblichen Filmschauspieler bei Frauen eine groRere

Popularitat als bei Mannern. Bei mannlichen Filmsimelern betrug das entsprechende Ergebnis 60 vH. Siehe

Increasing Profits with Continous Audience ReseaiMéw York, 1941.
15) P. Hofstatter, a.a.0., S. 94.
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Dieser Tatbestand ist fur die Verkaufswerbung wtisdn Ein Anbieter kann namlich
durch die Provozierung von Identifikationen mancKemsumenten veranlassen, andere,
neuere oder teuere Produkte als bisher zu kaufem.L¢uten mit hohem Einkommen ist
allgemein bekannt, dal3 sie ofters Sekt trinken. feiimale Einkommensempfanger ist
dagegen Sekt eine recht kostspielige Angelegerbektfirmen zeigen deswegen in ihren
Anzeigen gern einen seridsen Herrn im Abendanzugeinem Sektglas in der Hand.
Dadurch sollen in den unteren Gruppen unserer Isoztdierarchie ldentifikationen mit
den oberen provoziert werden.

Zahlreiche Markenartikelfirmen benutzen Identifikasreize. Eine Fabrik von Per-
lonhemden zeigt zum Beispiel auf der TitelseiteshKatalogs einen Herrn, der bequem
im Sessel sitzt, Zigarre raucht und ein Buch ligatHintergrund sieht man Teile einer
komfortablen Wohnung. Eine Anzeige fir Haarwasségtzine Dame in grofRer Toilette,
die im schweren Sessel sitzend von zwei Herren lrandlanzug flankiert wird. Ein Putz-
mittel wird neben einer luxuribsen Wohnungseintclgt angepriesen, denn: ,Meine
Wohnungseinrichtung ist zwar primitiv, wenn ich alogeses Putzmittel gebrauche, ist
die Besitzerin einer luxurids eingerichteten Wolmgenauso wie ich.”

Aber auch Projektionen werden fiir die Verkaufswagpautzbar gemacht. Zwischen
Butter und Margarine besteht bekanntlich nicht eiar Geschmacksunterschied, sondern
vor allem eine erhebliche Differenz im subjektiv@ebrauchsnutzen. Margarinekonsum
verursacht — teils bewul3t, teils unbewul3t — Mindetigkeitsgefiihle. Bei steigendem
Einkommen besteht daher die Gefahr einer Abwandezun Butter. Einige Firmen ver-
suchen dem unter anderem dadurch zuvorzukommensidauf ihren Anzeigen gut-
gekleidete Durchschnittsfamilien zeigen, deren d®iegs durftig gedeckter Tisch von
Margarine gekront wird. Auf diese Weise wird folglenProjektion provoziert: ,Ich
mache nur das, was andere, die ein gleiches odkeight sogar groReres Einkommen
haben, auch machen. Also kann ich auch weiterhirgdae essen.”

Die groRte Wirkung erreicht die Verkaufswerbungatiudie Kombination von Iden-
tifikations- und Projektionsreizen. Dieselbe Sek&ige, die den niederen Einkommens-
empfangern zeigt, dal3 die oberen Sekt trinkennertrdie oberen auch daran, wie man
in ihren Kreisen lebt. Was bei den einen Identiiiaen auslést, provoziert bei den
anderen Projektionen auf die eigene Gruppe, dineneZwang zur Konformitat. Denn
wer von den Mitgliedern der eigenen sozialen Grumspektiert werden will, muf3 die
entsprechenden Konsumgewohnheiten aufweisen.

Dieser Prozel} setzt sich auf der unteren Stufemalshfort. Wenn néamlich in einem
Biro ein Buchhalter sich eine Flasche Sekt gelefigte pflegt er davon mit stolzem Ge-
fihl zu erzahlen. SchlieBlich hat er doch einmabstebt wie die Wohlhabenden. Sein
Kollege mag vielleicht dadurch veranlaf3t werderchaginmal richtigen Sekt zu trinken.
Bei ihm handelt es sich aber schon weniger um ifidlextton mit dem gehobenen Lebens-
standard als um den Zwang zur Konformitat, d. h.aine Projektion auf seinen Kol-
legen: ,Ich bin wie mein Kollege, also muf3 ich austnst ist er mir Uberlegen.” Man
kann sich leicht ausrechnen, welche Absatzsteigedadlurch erzielt wird, wenn jahrlich
nur ein Bruchteil der potentiellen Sekttrinker s@a psychischen Reaktionen zum
Opfer fallt.

Die soeben dargestellte soziale InterdependenzKdesums wird von der Verkaufs-
werbung zwar nicht verursacht, aber doch systeamatigfordert und beschleunigt. Das
geschieht ganz besonders durch die vertikale ungdeale Produktdifferenzierung. Wir
haben gezeigt, dalR bei der horizontalen Produktdiffzierung ein Anbieter versucht,
ein gleichartiges und gleichwertiges Produkt vom d@nkurrierenden Angeboten zu
differenzieren. Bei vertikaler Produktdifferenziegubietet er aber nicht mehr ein einziges,
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sondern mehrere gleichartige Produkte zu unterdiottien Preisen an. Dabei differenziert
er nicht nur gegeniber der Konkurrenz, sondern gageniber den eigenen Produkten.
Die vertikale Produktdifferenzierung pafit die Pra@uder sozialen Gruppenhier-
archie unserer Gesellschaft an. Das heil3t, sigetfeeder Einkommensschicht ein besonde-
res Produkt mit abweichenden subjektiven Gebrawthen und abweichendem Preis. So
bietet derselbe Anbieter zum Beispiel eine Radiggkl zu 15 Pfennig an, eine andere fur
10, eine dritte fr 5 und eine vierte fir 2 Pfenjidstick. Der objektive Gebrauchsnutzen
dieser Rasierklingen kann unterschiedlich seinbratcht es aber nicht. Bei geschickter
Verkaufswerbung genigt unter Umsténden eine diftaezte Verpackung.

In dem Augenblick, wo ein Anbieter seine Produkestikal differenziert, hat er
zwei Vorteile. Erstens kann er die sogenannten HoestenrentefMarshall) abschop-
fen. Bote er nur ein einziges Produkt mit einhehtim Preis an, so konnten alle jene Kon-
sumenten etwas sparen, die auch bei htherem Ruyelis kaufen wirden. Besteht das
Angebot zur Befriedigung eines bestimmten BedisBssdagegen aus mehreren vertikal
differenzierten Produkten mit unterschiedlichenistne, so werden die Wohlhabenderen
in den teueren Preislagen kaufen. Sie wollen Hitigib etwaiger Qualitétsunterschiede
sichergehen und sich au3erdem von den Gruppeniediénem sozialem Status abheben.
Der zweite Vorteil der vertikalen Produktdiffereeming liegt in der Foérderung der
sozialen Interdependenz des Konsums. Bei den Kosstem, die sich nur untere Preis-
lagen leisten kénnen, werden Unsicherheit, Mindargkeitsgeflihle und schlielich Iden-
tifikationen mit den oberen Schichten ausgelost.s8id deshalb bereit, fir die Befriedi-
gung des gleichen Bedurfnisses nach der nachst&kor&imenserhéhung mehr Geld aus-
zugeben als vorher, anstatt ihr zusatzliches Eimkemausschlief3lich fir Bedurfnisse zu
verwenden, die sie bisher Uberhaupt nicht befremdigonnten. Und jene, die solchen
Identifikationsreizen zunéchst wiederstehen, siclralennoch auf ihre eigene soziale
Gruppe projizieren, sehen sich bald dem Zwang znmférmitat ausgesetzt und Uber-
nehmen schliellich ebenfalls die ,gehobene” Konswmudinheit.

Die temporale Produktdifferenzierung arbeitet ndbnlichem Prinzip. Sie erzeugt
das Gefihl, man misse ein bestimmtes Bedurfnibeatfere Weise als bisher befriedigen,
zwar weniger stark als die vertikale Produktdifferierung, dafur vermittelt sie aber
die Empfindung, man kénne sich mit dem alten Kl&dhlips, Radio oder Motorrad
nicht mehr sehen lassen, obwohl es bei weitem niotth verbraucht ist. Hinter der tempo-
ralen Produktdifferenzierung verbirgt sich nichtglares als die Mode, d. h. das Be-
streben der Produzenten, noch gebrauchsfahige &aitar diskriminieren, dal3 der Kon-
sument keine Freude mehr an ihnen hat.

Wenn die Verkaufswerbung Waren vertikal oder terapdifferenziert, bedient sie
sich der Variation des subjektiven Gebrauchsnutieh&sonders markanter Weise. Im
Fall der temporalen Produktdifferenzierung handsltsich meistens nur um Farb- oder
Formveranderungen. Bei der vertikalen Produktdiffieierung bedient man sich dagegen
auch des technischen Fortschritts. Allerdings komigie neuesten Ergebnisse der tech-
nischen Entwicklung immer nur den teuersten Prgésiazugute. Erst in der folgenden
Modeperiode wird dieser Fortschritt der néchstfotpn Preislage weitergereicht, sofern
man in der obersten Preislage wiederum mit eineb®®serung aufwarten kann. Diese
Lverbesserungen” sollten allerdings nicht allzuseégenommen werden. Haufig — und das
gilt besonders fir technisch ausgereifte Guter —adét es sich nur um scheinbare
Verbesserungen. Die ,Verbesserung” der Hochstgardigkeit von 100 auf 110 Kilometer
je Stunde bei Autos oder Motorradern ist zum Belspi Zeitalter der gesetzlichen oder der
sich durch die faktische Verkehrschchte ergeben@eschwindigkeitsbeschréankungen
relativ unbedeutend, sofern man von der erhdhtdallgefahr absieht.

Die moderne Verkaufswerbung ist eine aggressiveatinsethode, die das Bewul3t-
sein des Konsumenten manipuliert. Sie mandvriantkiensumenten durch planmaRigen
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und systematischen Gebrauch des Produktionsmi@@ishologie nicht nur in einen Zu-
stand permanenter Unsicherheit, sondern machtuBerdem konsumbewuf3t. Der Kon-
sument wird einem ldentifikations-Projektionsmedbianus ausgeliefert, der eine Schraube
ohne Ende ist. Jedesmal wenn er glaubt, das Korigseawn einer Gruppe mit sozial
héherem Status erreicht zu haben, muf3 er feststdd® er von diesem noch genauso weit
entfernt ist wie vorher auch, weil die obere Grupmavischen ebenfalls ,hoherwertig*
konsumiert. Deswegen kdnnen die Empfanger nieddfitiskommen bei Einkommens-
erh6hungen niemals sparen, weder bei den Sparkassaingesehen von der lebensnot-
wendigen Liquiditatsreserve — noch in ,Volksakti&chelskyspricht von einer sanften
Gewalt dauernder Wunscherzeugung, die zuweileredms ,psychologischen Konsum-
terror* geht®).

Es wird oft eingewendet, es sei ,in diesem Prozef \Werbens dem Umworbenen
véllig freigestellt, ob er sich diesem Werben ergiber nicht*’). Das ist nur formal richtig.
In der 6konomischen und psychischen Realitat wied,@abhlfreiheit“ der gegen Mani-
pulationen wehrlosen Konsumenten bei horizontaled&ktdifferenzierung besonders
durch die Erzeugung von Unsicherheit, bei vertikaled temporaler Produktdifferenzie-
rung vor allem durch Auslésung oder Foérderung a@eiaten Interdependenz des Kon-
sums praktisch aufgehobedorkheimerund Adornoklagen mit Recht: ,Fur alle ist
etwas vorgesehen, damit keiner ausweichen kant)mtierschiede werden eingeschliffen
und propagiert. Die Belieferung des Publikums riiee Hierarchie von Serienqualitaten
dient nur der um so liickenloseren Quantifizierudegler soll sich gleichsam spontan seinem
vorweg durch Indizien bestimmten ,level' gemaR akeh und nach der Kategorie des
Massenprodukts greifen, die fiir seinen Typ fabrizit. Die Konsumenten werden als
statistisches Material auf der Landkarte der Famsghstellen, die von denen der Pro-
paganda nicht mehr zu unterscheiden sind, in Eimkensgruppen, in rote, grine und
blaue Felder aufgeteilt. Der Schematismus des Wezfes zeigt sich daran, daR schliel3-
lich die mechanisch differenzierten Erzeugnissealigsnal das gleiche sich erweisen. Daf3
der Unterschied der Chrysler- von der General-Mo&erie im Grunde illusionar ist,
weild schon jedes Kind, das sich fiir den Unterscbeggkistert. Was die Kenner als Vor-
zilge und Nachteile besprechen, dient nur dazu,Sddein von Konkurrenz und Aus-
wahlméglichkeit zu verewiged.«

16) H. Schelsky: Gesellschaftlicher Wandel, in Offenel"(Herausgeber: Wirtschaftspolitische Gesellstiah 1947,

Frankfurt/Main) Januar/Februar 1956, S. 72.

17) C. Hundhausen: Werben und beherrschen, Essen, 1507
18) M. Horkheimer u. Th. W. Adorno: Dialektik der Aufktung, Amsterdam, 1947, S. 147/148.

KARL BEDNARIK

Im Kreuzfeuer der Reklame und Propaganda ist derivlet auf Konsum schwer.
Der dauernde Appell, zu konsumieren und den Kormwsteigern, laRt diesen unent-
behrlich erscheinen. Es gibt keine Ware, fur d@hnin suggestiver Form geworben wird.
Unsere Stadte erstrahlen in marchenhaftem Glanzdesnwegweisenden Leuchtfeuern
der Reklame. Von den Wanden der Hauser, von denk@&baund Litfal3séulen leuchten
bunte Plakate; wohin wir blicken, sehen wir Insera®ie alle rufen: Du muf3t! Du muf3t!
Kostproben werden geboten, Ausverkaufspreise locBandwichmanner dricken uns
Ankindigungen in die Hande, Flugzeuge zeichnenifsahrauf den Himmel, Radio-
klange umbranden uns tosend, Filme strahlen-aufilles nur, um uns zu verleiten,
Klebemittel, Waschpulver, Plastikauflagen, Suppererniund Sprudelgetrdnke zu kau-
fen. Draufgaben locken: Wer eine Zahnpasta kawfkobhmt einen Tintenkuli gratis.
In Amerika gibt es Warenhauser, die beim Kauf efsesugs und Mantels einen Staub-
sauger draufgeben. Ausstellungen, Messen, Kongries§ermanenz tagende Ausschisse,
Beratungs- und Auskunftsstellen konkurrieren matgiter, uns zahllose Dinge einzureden.
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