Zeitschrift: Das Werk : Architektur und Kunst = L'oeuvre : architecture et art

Band: 33 (1946)

Heft: 5

Artikel: Der Verbraucher und das Industrieprodukt
Autor: Kaufmann, Peter

DOl: https://doi.org/10.5169/seals-26331

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 02.01.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-26331
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Der Verbraucher und das Industrieprodukt

Yon Peter Kaufmann

In der Schweiz zihlte man das letztemal 99700 ge-
werbliche und industriclle Betriebe. Jeder dieser DBe-
triecbe erstellt Dinge, die dem Gebrauch oder Verbrauch
dienen; jedvr orientiert sich am Bedarf; ‘imlcr mvestiert
Arbeit und Kapital; jeder bemiiht sich um eine ratio-
nelle Fertigungsweise; jeder plant, und jeder lebt nur,
sofern er verkauft. Kommerzieller Erfolg schliebt des-
halb immer auch ein: mehr und besser verkaufen. —
Dies ist die Sitnation in wenigen Strichen. Denn im
Wirtschaftlichen wollen wir zuvorderst vom Einfachen

i\ll\'ﬁ(‘ll(‘]l llll(l (l:lS l‘:](‘l]]t‘lll{ll'(‘ (‘I'l\(‘l]ll(‘ll.

Neulich traf ich im Betrieb eine Gruppe heftig disku-
tierender Ireande. Der cine hielt einen Krug i der
Hand. « Er geht nicht, die Form ist unbeliebt; wir miis-
sen thn abschreiben.» Ein andermal zeigte man mir
ein Sortiment roter Sandaletten. «Sie sind schon zwel
Saisons hier, der Preis wurde auf die Hilfte herabge-
setzt; aber unsere Frauen finden an den roten keinen
Gefallen. Sie verlangen weif.» Jeder Industrielle und
jeder Hindler hat solche Beispiele zur Hand. Iier ver-
bergen sich die kleinen kommerziellen Tragodien.
Hunderte von Stunden emsigen Schaffens sind nutz-

los vertan, wenn dem Verbraucher eine Ware mifh-

fallt.

Wenige Fehlverkiiufe kann ein Geschiift zur Not noch
iiberstehen ; eine llaufung von Mifierfolgen erschiittert
es; aber dauvernd gegen den Willen der Verbraucher

zu disponieren, wird mit der Ixistenz bezahlt.

Diese sehr niichternen Uberlegungen und zwingenden
Schliisse haben uns nahegelegt, dem Verbrauch und
damit dem Verbraucher vermehrte Beachtung zu
schenken. Alle modernen Fiithrungsweisen sind letzilich
cine Folge der Einsicht, dab es auf der Linie Kluger
Betriebspolitik liegt, das Ausmaf} des absatzwirtschafi-
lichen Risikos herabzumindern, also nicht Einzel-
bravouren aus dem Armel zu schiitteln, sondern eine
koordinierte wirtschaftliche Gesamtleistung iiberlegend
aufzubauen. Hierauf begannen wir, uns mit zwei Grund-
beziehungen auseinanderzusetzen: erstens mit dem
Tausch und zweitens mit dem Wetthewerb.

In jedem Verkauf vollzieht sich ein Ausgleich von Lei-
stung und Gegenleistung. Um zu diesem Ausgleich zu
gelangen, bedarf es des verbindenden Interesses. Beim
Verbraucher insbesondere 1st es entweder der kiihl

iitberlegende, rechnende, abwigende Verstand, der zum

Tausch hinfithrt, oder dann ein ungestaltetes; schwe-
bendes, instinktives, mitunter sogar tricbhaftes IHin-
gezogensein. Wenn man uns frige, warum wir dieses
oder jenes Gut kauften, dann kénnen wir in einigen
IFallen deutlich und spontan den Grand angeben; in
anderen aber sind wir selbst ob der FFrage iiberrascht,
stocken, sinnen und sehen uns unvermutet einem Ge-
wirr von Motiven, Strebungen und Wunschiraumen
gegeniiber. Esistwichtig, daBwir diese beiden Handelns-
weisen, das mehr Ratonalgerichtete und das mehr Ir-
rationale, deutlich auseinanderhalten. Doch tritt beim
weiteren l‘:hvl'l(‘.;;'vn cin neues Moment hervor: Bewult
oder unbewuf3t haben wir uns beim Kauf von Nutzen-
vorstellungen leiten lassen. Der Verbraucher strebt ge-
nerell nach subjektiv geschlossenster Wunscherfillung.
Iir erstrebt den der Sitnation gemiifien optimalen

Nutzen.

Tauschpsychologisch wertvoll wird es nun, diesen Kom-
plex der Nutzenerlebnisse aufzugliedern. Entsprechend
den Untersuchungen von Wilhelm Vershofen konnen
wir zum mindesten fiinf verschiedene Kategorien unter-
scheiden, die das Verbraucherverhalten latent be-
stimmen. Erstens den stofflich-technischen Nutzen: Das
Kleid soll wiirmen, meine Schreibtischlampe soll Licht
spenden, das Auto soll fahren, das Lexikon soll sach-
lichen Aufschlufs geben, die Uhr soll die genaue Zei
angeben. Dies alles sind elementare Bedingungen. Das
Stofflich-Technische versteht sich von selbst. s wird
stillschhweigend vorausgesetzt. — Zweitens den Geltungs-
nutzen: Das Kleid soll die Tritgerin herausheben, das
Auto soll zeigen, dall man «es vermag», Biicher sollen
das Bildungsniveau andeuten, die goldene Uhr soll
ciner bestimmten sozialen Gruppe zuordnen. Im Gel-
tungsnutzen kommt somit die soziale Bedingtheit des
Konsums am schiirfsten zum Ausdruck. — Drittens den
Gestaltungsnutzen: Der Kleiderstoff kann spiiter ge-
wendet und zu einer Bubenhose verarbeitet werden, der
Arm des Beleuchtungskorpers kann entsprechend der
Schreibtischorganisation verstellt werden, das Kombi-
mobel ermoglicht rasches Umstellen «je nach Lust und
Laune», das Sonntagsauto lift sich werktags in einen
Lieferwagen umwandeln, der Chronograph gestattet
ein Spielen mit Sekunden. — Viertens den dsthetischen
Nutzen : Das Kleid kann zum bereits frither angeschafi-
ten Mantel getragen werden, das Auto zeigt eine sport-
lich-rassige Linie, das Buch ist graphisch schén ge-
staltet, die Uhr spricht durch die Einfachheit ihrer
Form an. — Finftens den ethischen Nutzen: Das Kleid



ist handwerklich sauber gearbeitet, die Automarke ent-
spricht gruppenbedingten Qualititsbegriffen, das Buch
mag cine frihe Freandschaft in Erinnerung halten,
«leht Meibner Porzellan», «Schweizer Ware kaufen

heilfbit Arbeit sehaffen».

Diese Nutzenerlebnisse gruppieren sich von Fall zu 17all
verschieden. Aber selbst wenn ich Tinte kaufe, ist es
nicht nur der cinfache stofflich-technische Nutzen, der

mein Handeln bewegt,

sondern, vor die Wahl gestellt,
ob schwarz oder blau, entscheide ich nach subjektivem
Geschmacksempfinden, welches mich  vielleicht  das
niichste Mal dazu fithren wird, deutlich zu verlangen:
« Aber blaue soll es sein». In anderen Fiillen wiederum
tritt der stoffliche Grundnutzen ganz zuriick, und der
Einkauf wird primirc im Iinblick anf einen gesell-

schaftlichen Lffekt vollzogen.

Dic typischen Stellongnahmen suchen wir nun aufl den
verschiedensten Wegen deutlicher zu erkennen. Das
Verhalten der Verbraucher wird methodisch beobach-
tet. Wir wissen heute anch, daBb man nur bedingt vom
Verbraucher schlechthin sprechen kann. Die Masse der
Verbraucher ist gruppenmibig gegliedert. Gruppen-
bildende Faktoren sind beispielsweise das Alter, das
Geschlecht, die Sprache, das religiése Bekenntnis, die
Kaufkraft, der Beruf, der Wohnort, das soziale Milieu,
und so fort. Alles wirtschaftliche Gestalten und alles
Disponicren im IMandel richtet sich demzufolge anf die
Bediirfnisse solcher Gruppen. Frither haben wir das mit
dem Fingerspitzengefihl allein gemacht. Heute tritt

noch die exakte Analyse hinzo. Fir den Laien wird es

immer erstaunlich bleiben, welche Subtilitiiten es aufl

der Verbraucherseite zu beachten gile. Mso: Um ver-
kaufen zu Konnen, miissen wir aufl die Bediirfnisse ab-
stellen. Und um besser zu verkaufen, miissen wir diese
Sediirfnisse rechtzeitig, wirklichkeitsnah und wirklich-

|i('||.\'“’(‘| reu (‘l'k(‘llll(‘ll .

Nun das Zaweite: der Wetthewerb. Hier miissen wir von
der Tatsache auspgehen, dafi — von einigen Anbieter-
monopolen abgesehen gleichen oder ihnlichen De-
darfen eine Vielfalt von Angeboten gegeniibersteht. Das
gile nicht nur fiir: Kopfwehpulver, sondern auch fiir
Karaffen, Staubsauger, Schreibtischgarnituren, Haus-
haltmaschinen, Armatren, Traktoren und Lokomo-
tiven. Diese Vielfalt wird sich in kurzer Zeit noch um
cin Bewiiehtliches verbrentern, Um so schwerer gestaltet
sich deshalb die Auswahl fiite den Verbraucher, Fs ist
vorauszuschen, daly sich dieser gesteigerte Anbieter-
wetthewerh bei gleicher technischer Leistung vor allem
ither den Preis auswirken wird. Dies ist durchaus in
Orvdnung. Nun haben wir aber schon vor dem Krieg
feststellen kisnnen, dafy sich einige Unternehmer dem
allzu scharfen und vielleicht ruinisen Preiskampf da-
durch entzogen, indem sie den Wetthewerh auf ciner
anderen Ebene ausfochten: durch neugeartete FFormen,
durch ein Wechseln des farbigen Kleides, durch kon-
struktiven Einbau neuer Verwendungszwecke, durch

verbrauchsgerechtere Stiickelung, neue Materialkom-
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positionen, erhéhte Zaveckdienlichkeit und dergleichen.
Dicser Absicht war in auffallend vielen Fillen Erfolg
beschieden, und zwar ganz einfach deshalb, weil das
Neue aus der stereotypen Reihe hervortrat und die
Norm des Langweiligen sprengte. Der Artikel schlofy
gleichsam  eien  zusitzlichen  Aufmerksamkeitswert
cin. Aber eben: das Auffallen-Konnen ist nicht nur ein
gesellschaftlich bedeutsamer Wert, sondern auch — und
hier im Hinblick auf Bedarfsgegenstiinde - ein eminent
kommerzieller. Ein Eicherlich Kleines Beispiel mag das
erliutern. Wir hatten irgendwo einen Posten einfarbiger
Damenpullover. Sie verkaufien sich schlecht und be-
lasteten das Lager. Da kam cine findige Verkiunferin
aul die Idee, diese Pullover wiithrend der ruhigeren
Stunden mit einfachen Mustern zu besticken. Resultat:
der ganze Bestand war in relativ kurzer Zeit verkault.
Irhohter Aufmerksamkertswert! Iher liege ibrigens
auch cine der grofien Aufgaben sitnationsgerechier Ver-

packung.

Dicses Entwickeln besserer Warenwerte und das Stei-
gern ihrer Marktchancen bleibt immer eine der wich-
tigsten Aufgaben des Unternchmers. Wenn wir uns
iiberlegen, wie wir diese Aufgabe noch erfolgreicher
losen konnen, dann ergeben sich unter dem Additions-
strich aller Varianten drei bedeutsame IForderungen:
Heran an den Verbraucher! Seine Nutzenerwiigungen
kennenlernen und konstruktiv ausschépfen! Das Pro-
dukt mit attraktiven Appellen ausstatten! Insbesondere
ist auch der Grad an Modulierbarkeit eingelebter Ver-
braucherwiinsche fiir jeden Linzelfall zu bestimmen.
Und wenn wir uns weiter fragen, welches die vordring-
lichsten Gefahren sind, die uns vor diesen Zielen aul-
halten, dann sind die Branchenblindheit und das -
scheln des Althergebrachien an erster Stelle aufzu-
fithren. I5s braueht immer Mut, sich vom IHerkomm-
lichen zu lésen. Gliicklicherweise erzwingt der Wett-

bhewerb dieses Wachsein.

Line weitere Schwierigkeit liegt darin, dafl wir in den
Betrichen der Konsumgiiterindustrien allzu technisch
denken und die Bedarfsgegenstiinde zu sehr aus der
niichternen Sicht des Mannes konzipieren. Hhier besteht
meines Frachtens die latente Gefahr von Disharmonien
zwischen der Produktions- und der Verbranchssphiire.
Solche

mangelnden  Zusammenklinge  vermag  der

Handel nicht oder nure sehwer anszugleichen.

Aul die Frage, ob in diesem ganzen Schalfensprozel)
die Aufgabe des Gestalters sinnvoll ist, antworte ich mit
cinem iiberzeugten Ja. Sie ist nicht nur sinnvoll, son-
dern fiir viele Bereiche vordringlich und nnumgiinglich.
Aber es entspricht nur der Blickrichtung dieses Bei-
trages, wenn ich hinzufiige: Der Gestalter muf3, um er-
folgreich zu sein, erstens den Verbraucher i seiner
Eigenart anerkennen, zweitens die Spielregeln  des
Markowettbewerbs beherzigen und drittens im echten
Sinne schipferisch sein, damit also weder der Imitation
verfallen noch der Originalitit um jeden Preis. Kurz:

cr mubly in der Wirkhichkeit stehen!
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