
Fragen des politischen, söalen‘ und Wift$chafllichen Lebens
Die moderne Reklame: botes Entscheidungen CZWUNSCNH, die WIr treften

Psychologie und Methoden Fachleute.
melst SdI ıcht 1n der Lage sind; denn WIr sınd keine

Emil Küng, der Nationalökofiom der Wirtschafts-
Das Wort Reklame ISt iın der modernen Wirtschaft VeOILI- hochschule VO  e St Gallen, Sagt daher echt (  euepont Siıe bezeichnet damıt die Werbemethoden eines bil- Zürcher Zeiıtung“, 56), da{fß die Werbunglıgen Jakob oder eines Zirkus. Ser1öse Werbeunternehmen mehr gedeiht, Je unwissender der Käuter ISt Nach dem
sprechen ıcht VO  w} Reklame, sondern VO  z Wırtschafts- Ausmafß urteılen, das die Reklame in den westlichen
bzw Verkaufswerbung. Tatsächlich umfaßt „Werbung“
heute mehr als das ditekte Anbieten einer VWare. Zur

Ländern erreicht hat, mu 111a  = folgern, da{ß das Wıssen
des Käuters fast null iSt

Werbung gehören nach Günther Friedrichs Fried- Man annn dre1 Aspekte der Wiırtschaftswerbung nNnier-
richs, Verkaufswerbung ıhre Technik, Psychologie un scheiden: ıhr VWesen den technischen Aspekt; iıhre
Okonomıuie, Duncker Humblot, Berlin 1957 183 Nützlichkeit den wirtschaftlichen Aspekt; ıhre Metho-
Verpackung, Form, Farbe, Geruch des Produkts, Quali- den den soz1alen Aspekt. Dieser Beıtrag wırd siıch auf
taf; Preıs, Zahlungsbedingungen, Kundendienst und dgl ine Darstellung der Methoden der modernen Reklame
Dazu kommen reıilıch alle die Mafißnahmen, die WIr C un iıhrer Psychologie eschränken. In einem weılteren
wöhnlıch als „Reklame“ bezeichnen: Prospekte, Werbe- Beitrag soll die volkswirtschaftliche Bedeutung der moder-
funk, Werbefilm, Plakat un Anzeıge. Vornehmlich mIıt nen Werbung dargestellt werden. Beide Berichte werden
diıesen Miıtteln der Werbung, der Reklame also, befaßt dann in eLIw2 die soz1iale Bedeutung, den Wert oder Um=-
sıch der folgende Beitrag. wert der Reklame deutlich machen un dadurch einıge
„Die Reklame stellt einen wesentlichen, unerläßliıchen Autschlüsse über die sittlıche Zulässigkeit der modernen
Teıl ıcht NUr der modernen industriellen Produktion, Werbung vermuitteln.
sondern auch der modernen hochentwickelten Gesell-

Identifikations- un Projektionsreizeschaften schlechthin dar Im Zeıitalter der Maschine,
der Serienherstellung un der Massen mufß INa  o dıe Re- Nach Küng dominiert heute autf den Konsumgüter-
klame als ein fundamentales Getriebe des Systems — märkten der Kaufappell emotionaler Natur. Es wırd 7,
sehen. Es ware also eın schwerwıiegender Irrtum der darauf aufmerksam gemacht, da{ iıne Lieterfirma —
oft begangen wırd wollte Inan sS1e als eınen undso alt ist, da{fß sS1e sıch ewährt hat: INa  =) behauptet,
Luxus oder auch eintach als ine Technik 1m Dienste pf1- Miıllionen VO Hausfrauen selen schon Kundıinnen eines

Interessen ansehen. Es handelt sıch hier ıne der bestimmten Produkts, un erweckt den Eindruck, ıne
Grundbedingungen für ein Funktionieren uUunNnseres oroße ”ahl könne sıch iıcht täuschen. der INa  S} 7ieht
Wırtschaftslebens“ (Andre Siegfried, Aspekte des die Wıssenschaft als Argument heran, be-
Jahrhunderts, München Um die Bedeutung der weısen, W ds der Käuter verständlicherweise Sar nıcht
Wirtschaftswerbung richtig - verstehen können, mufß nachprüfen D Manchmal begnügt INa  =) sıch auch e1InN-
INan sich Zzwel Erscheinungen 1m modernen Wırtschafts- £ach damıt, behaupten, handle sıch das Beste, W 45

VOISans bewuft machen: die Generalisierung der masch1- auf dem Markte-erhälrtlich ISt: Das alles sind Zanz e1InN-
nellen Serientfabrikation un die davon zwangsläufig ab- fache, SEeIt langem bekannte Beispiele VO  3 Reklame. Auch
hängige Demokratisierung der Kaufkraft. Miıt anderen die Methode solcher Werbung 1St ekannt: Man wieder-
Worten: Der Ausstofß der Maschine wiıird CSı wirksam holt ständig, sıch dem Publikum einzuprägen. Man
un sinnvoll MITt der Serı1e. Diese macht sıch aber NUurI chaflt ine Suggest1ion, die einem sachlichen Preis- un
durch großen Umsatz bezahlt. Qualitätsvergleich Aaus dem Wege geht, und zZwingt dıe
Normalerweise fnden die produzierten Massengüter Konkurrenz ZUY gyleichen Suggestion.

eichter Absatz, Je yrößer der Bedarf der Verbraucher Günther Friedrichs faßt die be1 uns gängıgen Methoden
ISt- Werben heißt dann nıchts anderes als dem „bedürf- der Werbung und Reklame mıt den Stichworten Identi-
tigen“ Verbraucher mitteilen: Diese VO  $ dır benötigte fikationsreiz un Projektionsreiz UuSammen. Als Beispiel
Ware ISt auf dem Markt erhältlich Schwierig hingegen für den Identifikationsreiz nn die Reklame VO  a
wıird die Lage für den Produzenten, WEn eın solcher Be- Sektfirmen: Leute mMI1t hohen Einkommen trinken Sekt
darf beim Verbraucher nıcht mehr besteht, weıl seine Für normale Einkommensempfänger hingegen 1St Sekt
Bedürfnisse gedeckt sind oder der Markt auf rund kostspielig. Sektfirmen zeigen daher auf iıhren Anzeıgen
vieler gleichartıger Produkte übersättigt 1St oder WEeNn ser1Öse, ZQutangezZz0OSCNC Herren mi1ıt dem Sektglas iın der
beides der Fall ISt. Das 1St die Sıtuation ın den westlıchen and urch diese Bılder sollen 1n unteren soz1alen
Industrieländern. Gruppen Identifikationen mMI1It der oberen Gruppe o  O>
Noch ine Bemerkung 1sSt ZU Verständnis der modernen Zzliert werden („indem ıch Sekt trinke, yehöre auch iıch
Werbung nötıg. Angenommen, die Schicht der Ver- den oberen Zehntausend“). Als Beispiel für Projektions-
raucher bestünde LLUTL AaUuUs Kennern der Marktsituation, reize nın Friedrichs die Anzeıgen der Margarınewer-
dann könnte sıch dıe Werbung beschränken autf Infor- bung: Margarınekonsum ErZEUYL Miınderwertigkeıts-
matıon un Aufklärung über technische Merkmale, Be- gefühle. Be1l steiıgendem Einkommen esteht daher die
zugsquellen, Preise USW. Denn die Käufer waren Ja Gefahr, da{ß der Margarınekonsument Z Butter ab-
yleich Sachverständige. Da{fßs be1 unls 1im allgemeinen dıe wandert. Die Margarinefirmen suchen dem zuvorzukom-
Sıtuation anders beschafien ISt, 1St evıdent. Käutfer un INCN, indem S1e auf iıhren Anzeıgen gutgekleidete Famıliıen
Verbraucher, WIFr alle werden durch die Fülle des Ange- zeigen, deren keineswegs dürftig gedeckter Tısch VO  -
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Margarıne gekrönt wird Auf diese Weiıse wird folgende Der Grund dafür, daß 1NSsSere Wıirtschaft stärker
Projektion provoziert mache Nur das, W as andere, Absatzwirtschaft wird, lıegt, WI1e schon ange-
die ein yleiches oder hol höheres Einkommen haben, auch deutet, der zunehmen Automatisıerung der Jlang-
machen Iso annn ich auch weıterhıin Margarıne 11,. fristigen Konsumgüterindustrie AÄAutomatisıerte Produk-
Am orößten 1ST der Erfolg der Verkaufswerbung, 107 nämlıch nach DPeter Drucker, „CINC kontinuler-
Identifikations- un Projektionsreiz kombiniert werden ıche Produktion bei estimmten Leistungsmenge
können. „Dieselbe Sektanzeige, die den nıederen Eın- über 1Ne beträchtliche Zeıtspanne OTrTaus Drucker,
kommensempfängern Z  > daß die oberen Sekt trinken, Dıie nächsten ZWaNZ1g Jahre, con Verlag, Düsseldorf
erinnert die oberen auch daran, WIC 111a  — iıhren Kreısen 1957 1771 Drucker, der VO  z der Unauthaltsamkeit der
lebt“ Friedrichs, „Gewerkschaftliche Monatshefte Automatisıerung überzeugt IST, ordert daher als „unbe-
September 1957 541) Unbestreitbar wird Deutsch- dıngte un Voraussetzung für dıe Automatıon die
and heute sechr stark MI1ITt dem Appell den mensch- Schaftung IN1IL 7ziemlicher Genauigkeıit berechen-
lıchen Geltungstrieb, das Prestigeverlangen gearbeitet. baren, festen un erweiterungsfähigen Absatzmarktes
Nıchts anderes bedeutet ı der Gebrauch VO Identifika- Ihn schaften 1ST die Aufgabe des Marketing Der be-

beiOoNSs- un Projektionsreizen 1 der Werbung. rechenbare un erweıterungsfähige Absatzmarkt
Es WAarTfe 1U reilıch talsch WI1e Friedrichs CISCNS betont, kontinuierlichen Produktion 1STt aber 1Ur dann
die Werbung tür die wieder feststellbare Inter- gegeben, Wenn INa  — sıch autend un WAar gezielt, darum
dependenz des Konsums allein verantwortlich machen. bemührt „Erzeugnisse systematisch mveralten lassen,
Da soz1ale Geltung nd gesellschaftlıche Stellung, echte indem INa  } nach VOTaus festgelegten Plan bessere
WI1C eingebildete, durch aufwendige Lebensführung sicht- herausbringt
bar gvemacht werden, kommt daher, daß die heutige (se- Differenzierungen
csellscha VO  } Konsumenten tast völlig nıvelliert 1ST ber So wırd verständlich dafß der Verband der Deutschenalle Beobachter NSCTCS gesellschaftlıchen Lebens sind sıch Werbewirtschaft MMI sCiINCN Geldgebern, den Produzen-darüber N1$9, da{ß dıe modernen Reklametechniken die

tcNn, nıcht mehr zufrieden 1STt Die deutsche Werbewirt-sozıale Interdependenz des Konsums systematisch Öördern schaft hat ındes W 16e jeder feststellen ann bei derun beschleunigen. Entwicklung der Techniken, die Produkte systematisch1Ne obigen Beispiele der modernen Reklame, W16 S1IC uns veralten lassen, schon gute Vorarbeit geleistet. Er cahtäglıch hundertfach begegnen, ZCISCNH, da{ß die Verkaufs- sıch dazu CZWUNSCNH, weıl auch be1 u1ll$s der Bedarf wWwEe1L-werbung VO heute auf die Ergebnisse der Psychologie gvehend gedeckt IST, der Konsument aber kauten oll undun Soziologie AaNSCWICSCH IST; Wenn S1IC erfolgreich SC1I1 muß, die NOLISCN Absätze sıchern. In bestimmten1l Abständen bringen die sroßen Unternehmen für
Intensivierung der Werbung Autos, Haushaltsgeräte C u  9 „verbessertes“ Fabrikat

aut den Markt Der alte Staubsauger 1ST noch lange nıchtdurch zunehmende Rationalisierung UN Automatıon
reıit für den Schtott, wenn NECUEC Modelle auf den Markt

Bedingt schon die Serienfabrikation 8gl unablässiges Wer- kommen. Damıt die uen Modelle verkauft werden kön-ben, verschärft sich dieser wang zunehmend dem
NCN, INUsSsSCH Sal INIT dem Zauber des Neuen, „Noch-Besse-Maße, als eINErSEeITtSs die maschinelle Produktion rationalı-
ren versehen werden. Diese Diıfterenzierung vermitteltun UtTOMAaLIıSIeErt wırd die Investitionen für S1C daher dem Konsumenten die Empfindung, „INan könne sıch MI

kostspieliger un langfristiger geplant werden dem alten Staubsauger, Kleid Schlıps, Radio oder Motor-
INUSSCH, während anderseıts der Konsument sıch rad ıcht mehr sehen lassen, obwohl be1 welitem noch
WCN1SCI der Lage sıeht, den ständıg zunehmenden ıcht verbraucht 1ST Dahıinter verbirgt sıch nıchts anderes
Ausstoß aufzufangen, weıl sein Bedarf längst gedeckt 1STt als die Mode, das Bestreben des Produzenten, noch
Diesen Punkt hat die deutsche Konsumgüterwirtschaft gebrauchsfähige CGüter diskriminieren, daß der
erreicht. In Amerika 1ST bereıits überschritten ONsument keine Freude mehr ıhnen hat“ Fried-
Dıie Umstellung VO  ; der Fließbandproduktion auf 1in richs)
AUTtO:  jerte oder teilautomatisıerte Produktion un Ganz ahnlich verhält sıch MI1 der 50 horizontalen
der damıt CErZWUNSCHNC Übergang VO  = der Produktions- Dıifferenzierung (ein Anbieter versucht e1in yleichartigeswirtschaft ZUr Absatzwirtschaft hat der deutschen un gleichwertiges Produkt VO  a konkurrierenden Ange-Werbewirtschaft Alarmstimmung ausgelöst In der Son- boten diıfferenzieren) un MITt der vertikalen ıfte-
derbeilage des „Volkswirt (Beilage Nr 25 VO

rCNZICFUNG (ein Anbieter bietet nıcht mehr NUur ein Pro-
D 57) wiıird den deutschen Unternehmern erklärt SIC dukt, sondern mehrere gleichartıge unterschiedlichen
hätten diesen Wandel noch Sar ıcht begriffen Erfolg- Preisen an; S1C dıfterieren icht 1Ur gyegenüber der Kon-
reicher Absatz die Kenntn1ıs des Marktes un kurrenz, sondern auch gegenüber der C1IgCNCN Produk-
Vorbereitung für die produzierenden CGüter OTraus. t10n).Miıt anderen Worten: HIS erfolgreiche Absatzwirtschaft Die Erkenntnisse des Zusammenhanges 7zwischen 2AUtOMAa-

den gemachten Markt OTaus. Das 50% „Marketing“ tisıiertfer Produktion, Marketing, Differenzierung ZuUu
definiert Kropff („Frankfurter Allgemeıine Ze1- Zwecke des systematischen vorzeitigen Veraltenlassens
tung 10 57 M1T folgenden Worten: „Marketing 1STt blieben der modernen Absatzwirtschaft vorbehalten In iıhr
mehr als Vertrieb un Verkauf überkommenen Siınne. wiırd die Werbung ZzUuU stärksten Motor der
In sinnvollen Übersetzung 1STt Marktschaffung Wirtschaftun laufende Marktpflege. Im Marketing vereinıgt sıch

W/7 der Verbraucher?die markt- un verbrauchsgerechte Beeinflussung des Pro-
Erstaunlicher vielleicht och ı1STt das Verhalten des durch-dukts mMIt der Aufklärung der Händler un Ver-

braucher schnittlichen Verbrauchers gegenüber den A  SS  N
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Dieser Schutz ann auf verschiedene Weise verwirklichtMethoden der Verkaufswerbung Er 1St iıhr gegenüber
nıcht un, WI1e jedermann sıch feststellen annn werden. ine davon ı1ST die Organisierung der Verbrau-
Küng hat sechr bittere Worte über die Auswirkungen des cherinteressen. Böttcher‘hat („Frankfurter Hefte“,
ständıgen Irommelteuers der Reklame auf die Konsu- Maı 1958 318—3214) die heute der Bundesrepublik
NMenten gefunden Während Andre Sıegfried davon über- bestehende Oorm des Organısıerten Verbraucherschutzes

IST, daß die Reklame 11ULr auf die Dauer Erfolg dargestellt Es handelt sıch Aa ZESABT darum, daß dıe
haben wird WenNnn S1C sıch „auf A solide Grundlage VO  3 Interessen derjenigen Verbraucher Organısıert wurden, dıe
kaufmännischer Ehrlichkeit VO Anstand schlechthin sıch bereits AUS anderen Gründen Organısıert hatten Das
STUTZT lastet Küng den heute stärker sıch Ziel der 1953 gegründeten „Arbeitsgemeinschaft der Ver-
greifenden fast tanatıschen Wıillen ZU Lebensstandard braucherverbände“, der 18 Verbände, darunter die Ka-
der Werbung un Reklame voll Auf den Hınvweis der tholische Arbeiterbewegung (KAB), die katholischen
Werbefachleute, edürfe der AÄnreize, den Männergemeinschaiten Deutschlands und der Zentralver-
Menschen Aaus seinNer Lethargie herauszureißen un band der Katholischen Frauen- und MüttergemeinschaftenTaten ANZUSPDOFNCN, antwortet Küng „Das Tätigsein un Deutschlands, angehören, esteht darın, die Verbraucher
Geldverdienen als solches 1ST sıcher nıchts besonders nıcht etwa veranlassen, Selbsthilfe auszuüben, sondern
Unterstützungswürdiges, un die Menschen AazZzu SIE siıchtbaren politischen Partner „oberhalb des
bringen, stellt kein Verdienst dar Vom Standpunkt des Marktes“ machen Der Versuch 1ST e elıt belächelt
menschlichen Glückes AaUus se1 e1in WEN1SCI hektisches Leben und aum g  MmM worden schreibt Böttcher
MItTt SCTINSCICI Nervenanspannung un größerer Beschau- „Dann wurde heftig UMSTFItteN; allmählich INuSsSen die
iıchkeit durchaus vorzuziehen, „weıl dann auch die Fähig- wirklichen Herrscher auf dem so  ten Käufermarkt
eIit un die elit ZU Genufß der Dınge eher vorhanden einsehen, könnte cschr ohl dahin kommen, da{fßß der

Am schwersten ohl Ungs Einwand Käutermarkt Wırklıichkeit wiırd, daß ıhre Herrschaft
die moderne Reklame, S1IC se1 „schuld dem WEeILL- mindest nıcht länger mehr uUunNumsfIrıtten (1St), vielleicht —_

verbreıiteten Gefühl] des Mißbehagens denen, deren SAr demokratisiert un also kontrolliert werden könnte
Einkommen nıcht ausreıicht sıch die verführerischen Dıie Beispiele ZCI1gCNH, da{f der ONsUumMent nıcht unbedingt
Erzeugnisse beschaften Die Folge davon SCH1, da{ß Glied amorphen Masse 1ST der jedem auf gC-der Enttäuschte Ersatzbefriedigungen flüchte Dabe1 ZWUNSCH werden kann, WENN INa  z} ıhm 1Ur tüchtig e1N-

gehe der Sınn für alles Natürlıche un UÜbernatürliche heizt sondern dafß überlegt wenn INa  z ıhm dabe1
verloren. IT wıirksam hilft da nıcht gewünschten Sinne
Es o1bt jedoch auch Beıispiele, die ZC12CN,; da{ der Ver- kurzum dafß sıch wehrt
braucher der Reklame gegenüber nıcht vollständig wehr-

Der Ausweg nach „UnNLeENlos 1SE Ernst Günter Vetter berichtete der Frankfurter
Allgemeinen Zeıtung“ @Z 4 über dıie Ergebnisse Die gleiche Beobachtung oilt auch für amerikanische Ver-

Umfrage, die Auftrag des Bundeswirtschafts- hältnisse Davıd 1esman schreibt (Die EINSAaMMe Masse,
i1ster1ums VO  $ der Intermarket Gesellschaft für er- Darmstadt 1957 vgl Die Welt der Bücher, 1957
natiıonale Markt- un Meıinungsforschung, Düsseldort 368), daß heute den USA die Verbraucher NCn
veranstaltet wurde Danach verhielt sıch die orößere Teıl ihrer Begeıisterung verloren haben Miıllio-
Mehrheit der Befragten „marktverfnünftig“ wel Drittel 1ECN VO  3 Amerikanern wenden sich bereıits gelangweılt
erklärten, daß S1C beim Einkauf VO  w) bst vorher die davon ab, dem Zivilisationskomfort allzuviel emotionale
Preise vergleichen, rund die Hilfte der Befragten WwWAar der Bedeutung beizumessen“.
Meınung, daß ıch lohne, längere Wege auf Das alles angesichts der ungeheuren Summen,
nehmen, nach bılliger VWare suchen Viele Ver- die Amerikas Wırtschaft SCITt langem die Werbung
suchen übrigens auch dıe Handelsspanne nach Möglıich- steckt C1iMN n wunder Dıie stark eingeschränkten Er-
elt umgehen (sıe beziehen Eisschränke direkt folge der amerikanıschen Wıirtschaft erklären sıch aber
VO Grossisten) „Geradezu sensationell wirkt aber die ein werbetechnischen Aspekten betrachtet AaUus

Aussage VO  ; Z Dritteln dafß die Verbraucher den CINSC1ILIS gezielten Bemühungen Maseberg (ın
durch ihr CISCNCS Verhalten die Preise die Söhe K Süddeutsche Zeitung“ 19 10 5/) Sagt Recht Die
ben Vetter ZIHMEeFt CIN1SC AÄAntworten aus der Unter- traditionellen Werbemethoden siınd (bei unls 111 Deutsch-
suchung Wenn die Haustrauen ıcht das land) un (ın den USA) kaum noch Ste1gerungS-
nappste oder Teuerste kaufen würden!“ Vetter weıfß taähıg Sıe standen un stehen ständig Gefahr, „nach
demgegenüber aber auch berichten, da{ß die Hilfte aller oben abzukippen, übertreiben, sich selbst MItL ber-
Betragten davon überzeugt 1ST: 1i  S könne die flächenreıizen zerschlagen un damıt wirkungslos
ständıge Teuerung nıchts fun da{ß ein Drittel der Ansıcht machen DıIe Werbung „weıcht daher nach nien Aaus,
WAar, INnan werde danach eingeschätzt na  } kaufe; dafß die Tiefenschichten, das heikle Gebiet der Motivfor-
tast die Hilfte als unangenehm empfindet Ce1MN Geschiäft schung un der kommerziellen Psychoanalyse, die
wıieder verlassen, ohne gekauft haben Dıe Hın- Manıpulatıon des Käufers

der Werbewirtschaft da{fß allein der einzelne dıe An diesem Punkt stand die Werbewirtschaft der USA
Verantwortung dafür tragen habe, wenn G1 den S1ire- Anfang der fünfziger Jahre

Die Marktforscher un Marktmacher mußten bis dahinnenklängen der Werbung un Reklame erliegt C1M

Argument, das sowohl Küng W1C auch Vetter bis wıeder die Erfahrung machen, da{ß ihre erprobten
W. Grade gelten lassen übersieht jedoch nach Methoden AaUS vielen Gründen unwirksam geworden
Küng die Tatsache, da{ß nıcht 1Ur Widerstandsfähige, aren Dıie Verbraucher reaglerten nıcht mehr darauf
sondern auch VO  —$ Natur AUuUS schwache Charaktere g1Dt, Beabsichtigte 1Ne Fırma, EIN Produkt auf den
die geschützt werden INUSSCI Markt bringen, 1eß INa  } nach den Regeln des
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Marketing den potentiellen Markt tESLEN,; indem 11all INa  = erkannt hatte, daß alles darauf ä.nkommt‚ die unbe-
einen repräsentatıven Querschnitt der Bevölkerung be- wulfß ten Motiıve des Konsumenten kennenzulernen,
fragte, w 4S VO  $ dem Produkt hielte un ob CI wandte INan sıch die akademischen Psychologen,
CS ohl kaufen würde. Waren die Ergebnisse des „Nase- ihre tiefenpsychologischen Kenntnisse für dıie Wırtschaft
zählens“ gyünst1g, dann wurde das Produkt hergestellt nutzbar machen. Das Bündnıis zwıschen Wırtschaft un
und auf den Markt gyebrächt. Hıer mufite INan annn allzu- Wıssenschaft kam schnell zustande, ıcht zuletzt deshalb,
oft erleben, daß die Konsumenten iıcht daran dachten, weıl die Akademiker „hıer immer eın wen1g in eld-
sıch verhalten, w1e der Zahlentest ergeben hatte. noten leben  D3 1le bekannten Methoden des Tietenıinter-
Für die hochentwickelte un daher sehr empfindlıche VICEWS wurden nach un nach in den Dıiıenst der Mot1iv-
Werbewirtschaft der USA bedeutete eın derartig alogı- torschung MR) gestellt: Projektionstest, Rorschachtest,
sches Verhalten der Verbraucher Gefahr, un INa  ; SINg A (Thematischer Apperzeptionstest), Karıiıkaturentest
daran, Mıttel un Wege suchen, den Verbraucher w1e- USW.,. Am hinterhältigsten den VO den Marktfor-
der test die Leine nehmen. schern angewandten Bildertests 1St der Sß Szondi- Test.
Das zeeignete Mittel dazu schien eine Verbindung VO Man unterstellt dabei;, daß alle Menschen ein bißRchen

verrückt sınd. Man zeigt der Testperson ıne Reihe Kar-Motivforschung (Motivational Research) miıt psycho-
analytıschen Werbemethoden. Die verschıiedenen Tech- en mMIt Bildern Von Leuten un bittet s1€e, die Person
nıken der kommerziellen Psychoanalyse un ihre Erfolge herauszusuchen, MIt der sS$1e liebsten gemeinsam

eine Eisenbahnfahrt machen würde bzw MIt welcherse1it 1950 1n den USA sınd VO  > Vance Packard, einem
ameriıkanıschen Journalisten un Soz1iologen, gesammelt nıcht. Man verschweigt dabei der Versuchsperson, daß
un veröftentlicht worden. Das Buch liegt auch 1n alle auf diesen Karten abgebildeten Personen geist1g Ze7-

deutscher Übersetzung VOFr (Die geheimen Verführer, ruttet sind. Jede leidet schwer einer VO acht psychla-
con Verlag, Düsseldorf 1958, 5 trischen Störungen (Homosexualıtät, Sadısmus, Epiulepsie,
Packards Darstellung der amerikaniıschen Untersuchun- Katatonıie, Paranoıi1a, Hysterie, Depression, Manıe). S

wırd als erwı1iesen angesehen, da{fß WIr u1ls5 ein1ıgen DPer-SCNH, die Verbraucher sıch un ıcht anders VeI-

halten, un der darauf aufbauenden Manipulationen un sonen stärker als anderen hingezogen fühlen un da{ß
Beeinflussungen des unbewußten Verhaltens wirkt über WIr beim Wiählen eines Reisegefährten die Person wählen,

dıe dem gleichen Gefühlszustand akut eidet, VO  -weıte Strecken ergötzlich. Packard weıfß das selbst, un dem WIr 1L1Ur leichthin betroffen sind.“ Be1 anderen 'Testsgerade diese Seıte se1ines Buches Mag seinem großen
Erfolg 1ın den USA beigetragen haben, zumal die breıte verwendet INa  a} Instrumente, die psychologischen

Reaktionen der Testperson als Anhaltspunkte für ıhrenamerikanische Offentlichkeit nach dem Zweıten Welt-
krieg die Welt des Unterbewußten NEeEUuUu entdeckt hat un Gefühlszustand messen, So den „Lügendetektor“

oder eiıne verborgen gehaltene Spezialkamera, die die1n einem ständıg zunehmenden populärwissenschaftlichen Häufigkeit des menschlichen Lidschlages festhältSchrifttum sıch eiıfr1g mI1t den Lehren Freuds un ungs
auseinandersetzt. Anderseıits erschrickt der Leser des Die Bedeutung dieser Spezialkamera hat Packard
Packardschen Buches ımmer wıeder VOr der Brutalıität, folgendem Beispiel erklärt: Selit 19740, als in den USA

die Selbstbedienungsläden (Supermarket) aufkamen,dem. Zynısmus un der Gewissenlosigkeit, die hinter die-
sen Formen der Beeinflussung der Verbrauchermentalität wunderte 11  3 sıch über die ständıg steigenden Umsätze

1ın diesen Läden Es handelt sıch hier, W1e€e 119  - heute weılß,stehen, VOL allem wenn 112  $ erfährt, auf welche Gebiete
SOß. Impulskäute. Die Frauen, die iın den Läden kau-diese Techniken sıch ausweıten lassen, wotfür

Packard ebenfalls Beispiele antührt. ten, lassen sıch VO  e dem Massenangebot eintach erschla-
SCH, S1e können dem Reız, kaufen, nıcht mehr wiıder-

Wiıe schon ZESAYL, stellte die amerikanısche Werbung nach stehen. Dıie Motivanalytiker wollten darüber (senaueres
dem Zweıten Weltkrieg fest, da{ß ihre Werbemethoden
nıcht mehr w1e früher ankamen. Die Marketer befafßten

erfahren. Sie vermuteten besondere psychologısche Vor-
gange bei den kaufenden Frauen. Man baute daher

sıch NIT diesem Problem un kamen dem Ergebnis: mehrere versteckte Kameras 1n die Liäden e1in, die bei
Das Verhalten des Konsumenten aut dem Markt wıird
iıcht VO  - der Vernunft bestimmt. Aus den VO  e} Packard

Frauen die Häufigkeit des Lidschlags PIo Minute fest-
hielten. Die Häufigkeit des Lidschlags bıldet 1m allge-

angeführten zahlreichen Beispielen für das alogische Ver- meınen den Gradmesser für den inneren pannungszu-halten des Verbrauchers sel 1Ur eines Urz erwähnt. Eın stand des Menschen. Normalerweise hat der Durchschnitts-
Warenhaus machte folgendes Experiment: Eıner der mensch 3°) Lidschläge pro Mınute. Ist espannt, wird
schlechtestgehenden Artikel War mMI1t vierzehn Cent AaUS- der Lidschlag häufiger (bis 50- oder 60mal Je Mınute),
gezeichnet. Man äanderte den Preıis: Zzwel Stück tür 279 1sSt auffallend ENTSPANNT, sinkt der Lıdschlag den
Cent „Vorzugspreıis“. Der Absatz des betreffenden normalen, bıs auf 70 oder wenıger Lidschläge. Die „Lid-
Artıkels stieg pPrompt 3() Prozent. Eın anderes Be1- schlag-Kamera“ brachte folgendes Ergebnis ZUutage: Dı1e
spiel. Man untersuchte die Frage, weshalb sıch die Leute Lidschlaghäufigkeit der einkautenden Frauen steigerte
die Zähne PUtzZeNn. ıcht CLWA, ergab die Untersuchung, sıch ' nıcht CLWA, sondern fel immer mehr ab bıs der

dıe Fäulnisbakterien zwıschen den Zähnen be- weIılt normal liegenden Häufigkeit VO  3 k ıd-
kämpfen, W1e die Leute angaben, denn dafür ISt eın e1IN- schlägen je Mınute. Dıie Frauen gerleten also 1n den Selbst-
malıges Putzen VOTr dem Frühstück die abwegigste elıt. bedienungsläden 1n eine „hypernoidale Irance“, iın das
Neın, fast alle Leute Putzen sıch die Zähne, m1t einem Stadıum der Hypnose, in der s1e dann „besinnungs-
rischen Mundgefühl den a beginnen. Sıe wI1issen da los einkauften. Packard fügt hinzu, da{ß s1e darın 1Ur
NUr iıcht. noch VO  e} den annern übertroften wurden. Es se1l VOI-

Wıe Sing INan 1U  S 1ın Amerika VOTL, AUS dem Dılemma gekommen, dafß Männer losgeschickt wurden, in
des unzureichenden Absatzes herauszukommen? Nachdem Selbstbedienungsläden dre1 Brötchen kaufen. Sıe
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kamen vollbepackt zurück, un eın Kommis mufste ihnen aus Geltungstrieb un Prestigeverlangen bestehen, SOIl-
beım Tragen helfen. dern erheblich dıifterenzierter sind. Die amerikanısche
Auft solchen un ahnlichen tiefenpsychologischen Unter- Werbung begann also, systematısch ihre Verkaufsobjekte
suchungen bauen heute, w1e Packard berichtet, Zzwel Drit- Symbolen geheimer Wunschbefriedigung machen.
te] der hundert zyröfßten amer1ikaniıschen Inserenten ıhre Dıie Tiefgefriertruhe wurde nıcht mehr SCHh iıhres prak-
Werbefeldzüge aut tischen Nutzens angepriesen, sondern als das Miıttel, das

ımmer Nahrung 1m Hause bereithält: „Nahrung 1
Formung VO  I Leitb%la'em Hause bedeutet Sıcherheıit, Waärme, Geborgenheit“ (ein

Da die Differenzierung der Produkte be1 annähernd gle1- Werbeslogan autete: „Die Tiefkühltruhe 1m Heım wiıird
cher Qualität immer schwlier1iger wurde, mußten NVeI- ZU kalten Eıland der Sıcherheit“). Dem Wounsche nach
nünftige Dıfterenzierungen erfunden werden, damıit der Wertbestätigung kam 1ila  — dn dadurch N, daß
Kunde sıch in eın Produkt verlieben un ıhm die Ireue die pharmazeutische Industrie ihre Werbung ıcht mehr
bewahren annn Diese Differenzierungen SCWANnN INd  - allein auf die Qualität ihrer Erzeugnisse abstellte, SOoONnN-

durch die Formung bestimmter Leitbilder. Am erfolg- dern den Arzt un Apotheker dabeji ın den Vordergrund
reichsten auf diesem Gebiet 1sSt 1n den USA die Auto- schob, weıl die Ärzte sıch bei den alten Werbemethoden
industrie. Wıe auch 1ın Deutschland 1St hiıer das Auto weıt recht überflüssig vorkamen un sıch nıcht damıt abfinden

wollten, Nnu  — och Pıllenverteiler se1ln. Ahnlich auchmehr als ein Beförderungsmittel. „Das Auto Sagl, wWer
WIr siınd un W as WIr se1n möchten Es 1St das beweg- die Arbeıter, die sıch weigerten, miıt einem besonders Jle1-
iche Symbol unserer Persönlichkeit un: UNSCIeT Stel- stungsfähigen Bagger arbeiten, weıl s1e überflüssiıg
lung machen schien. Die Werbung wurde umgestellt: Miıt-
Die Untersuchungen, die VO  e} Socıal Research Inc über telpunkt wurde jetzt der Baggerführer un: schon sti1eg
die Bedeutung des Autos für die Amerikaner durchge- der Absatz. Beispiel, w1e INa  a dem Schöpfungsverlan-
führt wurden, ergaben tolgendes: „Dıie Leute kaufen den SCH des Kunden entgegenkam, bıldet die Entwicklung

der Werbung für kochfertige Suppen un backfertigeagen, VO dem s1e glauben, da{fß iıhnen SAaNzZ be-
sonders pafßt  < Man mufßte also die verschiedenen agen- Teigpräparate. Die Motivtorscher glauben, daß das

mıiıt Sanz bestimmten Symbolen aufladen, den Kuchenbacken für ältere Frauen einen Ersatz für das
Kındergebären darstellt. Die Frauen weıgerten sıch nam-geheimen Wünschen des Käuters entgegenzukommen.

„Leute, die konservatıv erscheinen un der Umwelt lich beharrlıich, backfertige Praparate kaufen, die ıhnen
möchten, daß sS1e sehr ser1Ös un verantwortungsbewußt keinen Handschlag mehr tun ließen. Man stellte daher
sınd, pflegen Plymouth, Dodge, De Soto, Packard, vlier- nıcht 1LUTr die Werbung, sondern auch die Produkte u

da{fß die Hausfrauen immer noch einen Teıl der Arbeıttürıge dunkle Limousinen MIiIt einem Mınımum Aus-
un Spielereien kaufen. Leute, die gesellıg selbst verrichten müssen. Das Verlangen nach raft-

un modern erscheinen möchten, doch SOZUSASCH hübsch bewußtsein 1St besonders VO  3 der AÄAuto- un: Motorboot-
industrie benutzt worden (starke, schnelle Maschinen,auf dem Mittelweg, pflegen Chevrolet, Pontiac, Buick,

Chrysler, zweıtürıge Lımousinen, helle Farben, maßvoll auch WECNN s1e SAr nıcht voll ausgefahren werden können).
in Zubehör un Spielereien bevorzugen. Leute, die Das unbewußte Unsterblichkeitsverlangen des Menschen
sıch ein bißchen zeıgen, ıhre Individualität un moderne wurde besonders für die Lebensversicherungen einem
Lebensauffassung geltend machen möÖöchten, kautfen SCrn Problem. Ihre Werbung, die die Sıcherheit der Famıulıie
Ford, Mercury, Oldsmobile, Lincoln, Hardtop, zweltfar- nach dem Tode des Ernährers ausmalte, erwıies sıch nach
bige kräftige Kontrastwirkung, einen Haufen Sonderaus- Ansıcht der Motivanalytiker als yrundfalsch. Deren 'Tests

ergaben, da{fß tür einen Mann ıcht die Tatsache desStattung, technischen Kleinkram un Modespielereien.
Leute, dıe einen ungewöÖhnlichen Rang oder persönlıchen physischen Todes untaßbar ISt, sondern die Aussıcht, in
Anspruch Z Ausdruck bringen mussen, bevorzugen seiner Umgebung un Famiılie ausgelöscht se1in. Der
Cadıllac (Wirkung nach außen, hoher Rang), Studebaker, Mannn wolle auch nach seinem Tode noch se1ne Famıulıie
Hudson, Nash, Wıillys, Cabriolets (Impulsivität), cschr beaufsichtigen, sS1e beherrschen, iıhren Lebensstandard be-
leuchtende Farben, LOL,; velb, weıls, un das eueste stimmen:.: Dıie Werbung Z1ng daher dazu über, wenıger
Ausstattung un Spielereien.“ Kurz nach der Veröftent- die Hinterbliebenen in ıhren Miıttelpunkt stellen als

den Versicherungsnehmer. Er wurde als Held, als ew12lıchung dieser Untersuchungen begann die Chrysler Cor-
poratıon die Leıitbilder ihrer sämtlıchen agen über- Beschirmender, Sorgender, Tröstender un Lenkender
holen herausgestellt. In allen diesen Beispielen verkaufte die

Wirtschaft ıcht 11UT Kühltruhen, Bagger, halbfertigeNutzung verborgener Wünsche
Präaparate, sondern Sicherheitsgefühl, Wertbestätigung,AÄAhnlich w1e be] der Formung vVvon Leitbildern singen Schöpterkraft.die Motivtorscher daran, die unbewulfsten Wünsche der

Konsumenten systematısch erkunden, s1e den Re- Verkauf sozıaler Rangsymbole
klamefachleuten für iıhre Zwecke auszuliefern. Folgende Packard hat der Bedeutung des modernen Prestigeverlan-
„Wünsche“ zeichnen sich nach Packard be] den amerika- ZECNS für die Reklame ein eigenes Kapıtel gew1ıdmet. Wıe
nıschen OoOnsumenten besonders deutlich a1b auch be] uns in Deutschland wırd 1n den USA kräftig

Sıcherheit, Ego-Befriedigung, Wertbestätigung, SCNUTZT. Das gilt iın besonderem alße für die Autoindu-
Schöpfungsverlangen, Liebe, Kraft, Verant- strie. Dabe!l haben sich die meılisten Menschen für dreı

WOFrtUNg, Unsterblichkeit. Dieser Katalog unbewußter Werbeversprechungen besonders empfänglich vezelgt:
Wünsche erscheint typisch für das Wach- un Wunsch- für das Versprechen VO  an „Gr  ße« (Milliıonen VO  w} Ame-
traumen säkularisierter Gesellschaften. Zugleich zeigt CIy, riıkanern setzen dabe!]l „Größtes“ un „Bestes“ gleich), für
daß die Sehnsüchte des modernen Verbrauchers nıcht NUur das Versprechen eines erhöhten soz1alen Ranges auf dem
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Wege iainfacher Preiserhöhungen, für die Einschaltung S Verfiibmng der Kinderseelen“
anerkannt hoher Persönlichkeiten in die Werbung. Es Man annn solche Untersuchungen als Scherze abtun. Da{ißhandelrt sıch also die Anwendung des Identifikations- ihre Überlegungen 1aber nıcht A2US der Luft ‚gegriften sind,un Projektionsreizes. Interessant 1St 1ber die Tatsache,
daß die amerıkanısche Werbung gverade diese Methode beweist der Verkaufserfolg.. Wesentlich bedeutsamer
1m Gegensatz ZUr deutschen Praxıs außerst behutsam siınd jedoch die Versuche und Erfolge der Verkaufsstrate-

SCNH, durch eine geschickte Werbung Marktverlagerungenanwendet. Packard berichtet Z.. vVon den Mißerfolgen
der Hundekuchenwerbung, die mMIt Biıldern VO Rasse- bzw. -ausweltungen vorzunehmen. Die Motivanalytıker

hatten nämlich sehr bald entdeckt, daß manche Pro-hunden arbeıtete. Dıiıe Hundebesıitzer reaglıerten jedoch dukte tür Männer und Frauen grundverschiedene Bedeu-ıcht darauf, weıl s1e in der Mehrzahl keine Rassehunde
haben un die Werbemethoden als iıne Diskriminierung Lung haben, worauf die Industrie begann, gezielter
ihrer Vierbeiner ansahen. In einem anderen Fall wurde werben: da{ß Produkte, die bislang als reine Männer-

sache galten, durch entsprechende Reklame auch fürfür die Nahrungsmittelindustrie eın Film gedreht, in dem
sıch alles hochherrschaftlich bewegte. Die Motivtorscher Frauen interessant seın könnten. Auf diese Weise wurde

se1It Anfang der tünfziger Jahre für die Autoindustrie,CrZUEeENn auf Grund der Testergebnisse durch, daß die SC- den Grundstücksmarkt, für Zıigaretten, Bıer, VOT allemsamte Szenerie geändert wurde, landläufige Möbel,
„baumwollenes Hauskleid für ammy, un Vatı in für S$pirıtuosen, der weıbliche Käufermarkt systematisd1
Hemdsärmeln“ also das Bild einer Miıttelstandsfami- erschlossen.

Fs WAar dann NUr noch ın kleiner Schritt, siıch auch derlıe Packard Sagt Der Identifikationsreiz hat 1LLUr Aus-
sıcht auf Erfolg, wenn in gylaubhaften renzen bleibt. Kınder bemächtigen. Packard hat dieses Kapıtel „ Ver-

führung der Kinderseelen“ ZENANNT. Zunächst kam dıeIm anderen Falle Iragen sıch die Leute angstlıch: 99  ın Wırtschaft dahıinter, daß Ja dıie Kinder die Verbraucherich denn ZuLt für eın Produkt?“
VO  e} INOrSCH sınd. Als solche mussen s1e VO  3 Kindsbeinen

Sex und Reklame ErzZOgCcCNH werden. Das Werbefernsehen entwickelte also
ıne anz Reihe VO Bıer-, Zigaretten- USW. -Liedchen,Ahnlich ıfferenziert geht die amerikanische Werbung

VT Sıe weıiß 1mM Gegensatz Z deutschen da{fß das die den Kindern aufend eingebläut wurden, 1n ıhnen
die Ireue Z UT „Marke“ möglıchst $rüh verankern.heute be] der Verwendung der Sexmotive in der Werbung ber nıcht 1U als künftige Verbraucher wurden die Kın-bestrumpfte eın eines leichtbekleideten Pin-up-girls

aum Werbewirkung hat Denn dıe Frauen, die Ja die der gedrillt, sondern s1e hatten auch „Schlepperdienste“
eısten. Dıie Kınder wurden daher 1n den GeschäftenStrümpfe kaufen, aßrt ine solche Werbung kalt Packard nıcht mehr als Jästige Störenfriede, sondern zuvorkom-stellt für die Verwendung des Sex in der Reklame folgen-

des fest: a) diıe tiefenpsychologische Marktschöpfung aßt mender als Erwachsene behandelt, Man köderte s1e MIt
wertvollen Geschenken, damıt s1e immer wieder ıhreden Sex sanfter anklıngen, se1ne Anwendung nımmt FEltern drängten, 1n die schönen Läden gehen. Alleinimmer seltsamere Formen Das klassische Beispiel da-

für ISt eıne Untersuchung, die dem Tıtel „Geliebte dafür, dafß S1e iıhre Eltern ZUr Besichtigung un Vorfüh-
rung Kühlschränke ın die Läden brachten, erhieltenCONLIra Ehefrau“ bekannt yeworden ISt. Die Autohändler s1e einen sechzigteiligen Zirkus, eine  Zauberstrahl-standen lange elt VOor der unerklärlichen Tatsache, daß kanone un einen Raumhelm. FEın Amerikaner kritisıertedie meısten Männer Limousinen kaufen, obgleich ıhr diese Methoden mI1t folgenden Worten: „Die Beeinflus-Interesse für Kabrioletts oftensichtlich yrößer 1Sfs Immer
SUuNs kındlıcher Gemüter VO  e} relıg1öser oder politischerdann, wenn Kabrioletts 1m Fenster standen, War der Be-

trıeb iın den Ausstellungsräumen 5  E Die tiefenpsycho- Seite würde einen elterlichen Entrüstungsstürm un ine
Kette VO Kongreßuntersuchungen auslösen. ber für dielogischen Untersuchungen ergaben folgendes: Männer Welt des Handels siınd MNSCcI:6 Kınder Freiwild un Jeg1-sehen 1m Kabriolett eine symbolische Geliebte. Kabrio- time Beute.  «“ Darüber hiınaus alßt CS sich die amerıikanı-letts rufen ın ihnen den Iraum VO Jugend, Romantik

un Abenteuer hervor. „Der Mann weıß, dafß seinen sche Werbeindustrie 1el kosten, jugendlichen Wider-
spruchsgeist un Reniıitenz die Eltern, jugendlicheWounsch nach einer Geliebten ıcht befriedigen wiırd, 1aber

15t angenehm, davon traumen.“ Ist D ENst einmal Massenfimmel künstlich züchten, solche Einstellun-
SCH un Verhaltensweisen für den Absatz nutfzen.1mM Auto-Verkaufsraum, „dann wählt schließlich eine

viertürıge Limousine, SENAUSO w1e einst eın schlichtes AbbDbayu V—VO  S SchuldgefühlenMädchen geheiratet hat, VO dem wußte, daß späater
ine ZuLe Ehefrau un Mutltter werden würde. Symbolisch Ebenso yvefährlıch un: unsıttlich siınd die Techniken, DC-
ausgedrückt, heıiratet die Limousine“, die zweckmäisıg, heime Widerstände un Schuldgefühle beim Konsumenten
praktisch, solıde un sıcher 1St. Werbemäßig ware NU auszuschalten. „Am dankbarsten wurden die Erkennt-

nısse der Motivanalytiker ın den Bereichen der Wirtschaftverkehrt, versichern die Motivforscher, das Schwer-
gewicht aut die Limousinen verlegen, NUuUr weıl s1e A} aufgenommen, s1e bei der Überwindung HUNSEeFrer VOCI-

melsten verkauft werden. „Im Gegenteil, das Kabriolett steckten Widerstände ıhre Produkte behilflich
waren“, schreibt Packard.muüßte herausgestellt werden, die Hoffnung der Män-

UT auf ein Abenteuer wachzuhalten. Wenn WIr jedoch „Unsere Schuldgefühle erwıiesen sıch tatsächlich als eines
‚Ehefrau‘ un ‚Geliebte‘ vereinıgen könnten alles, W as der Hauptprobleme, MmMIt denen die Motivanalytiker
WI1r be]l einer Ehefrau suchen, plus Liebe, Jugend un ringen hatten.“ Packard 1St mIit vielen führenden amer1i-
Abenteuer, die wır uns VO  S einer Geliebten wünschen kanıschen Psychologen der Ansicht, daß die Amerikaner
dann hätten WIr sıehe da, den ‚hardtop‘.“ Der ard- 1mM Grunde ihres Herzens auch heute noch Puritaner sind.

Daher immer wieder iıhre rage „Dartf iıch mır das CtoOp wurde sehr bald der erfolgreichste NECUC Wagentyp ın
den USA statten?“ „Verwöhne iıch mich nıcht dadurch?“
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Dr Ernest Dıiıchter, CN erfolgreicher Motivanalytiker, sıch der öftentliche Protest urchsetzen Es handelt sıch
kam daher dem Schlufß „Jedesmal wenn Sıe COr Ge- hierbei die Einblendung VO  3 Reklametexten
nußmittel AaNPrCeISCN, Imussen S1e sCInNn (des Käufers) Schuld- normalen Filmablauf Der Werbetext für ine Eıscreme
gefühl besänftigen un Absolution anbieten Um ST WAar kurz den Streifen eingeblendet worden,
ein Beispiel NCNNCNH, W1e vorgeht SsCc1 auf Hın- daß VO Zuschauer nıcht mehr bewußt wahrgenom-

für die amerikanıiısche Süßwarenindustrie erwıe- Inmnen werden konnte, jedoch lang SCHNUS, VO Unter-
sSCcmHIl Dıe Süßwarenhersteller hatten zwischen 1950 un ewußtsein erfaßt werden Die eindeutige Steigerung
1955 außerordentliche Einbußen verzeichnen Dıie des Eiscremeverkaufs der Umgebung dieses K1nos War
Amerikaner schienen damals alles meıden, W 4s nach nach Ansıcht der Experimentalpsychologen 1Ur auf die
Zuckerwerk aussah Dr Dıchter, dem der Fall ZUr err- „unterschwelligen Wirkungen N Reklame zurückzu-
beitung übergeben wurde, stellte fest, daß hinter dem tühren Nach Meldung der „Neuen Zürcher Ze1-
Konsumentenverhalten ein starkes Schuldgefühl CH tung‘‘ haben verschiedene amerikanische Fernsehstationen
Genußsucht stand Er forderte also die Süßwarenhersteller diese Art VO  «} Reklame ı ıhren Sendungen verboten,
aut die Candypackungen mundgerecht einzuteılen, w16 be] WIC Packard berichtet den Hauptgrund für das

heute den USA geschieht, un die Werbung auf Verbot die Tatsache bildete, „daß derartige Formen der
diese Einteilung verlegen S1e 1efern damıt dem Ver- Werbung sıch mehr für das Kıno als für das langsamere
raucher die Entschuldigung, deren für den auf Fernsehen CIENCN
Candy-Stange bedarf Schliefßlich mMuUu iıch nıcht alles
auf einmal N, un ein Häppchen, den Rest, LUe ıch Die gleichen Methoden auch Deutschland

Packards Bericht der auch ausführlich auf die ber-dann beiseite C CC Dıchter selbst 7zweiıfelt daran, ob der Rest
wirklich beiseite velegt wird Das Entscheidende 1ST JC- nahme der Werbemethoden die Politik das
doch bei dieser Art Werbung, daß dem Verbraucher das Spendensammeln, die Public Relations sprechen
Gefühl bleibt, die Süßwarenhersteller verstehen ihn, „und kommt un hiıer Wirkungen Aussıicht stellt die WIr
die mundgerechten Stücke geben ıhm die ‚Erlaubnis > M1 uUuns unserer Schulweisheit nıcht traumen lıeßen, stellt
Mal essen“ für die eutsche Ofentlichkeit mehr als A interessante
Dichter hat Erkenntnisse i SsSEeEiINer Institutszeitschrift Information über bestimmte Tendenzen der amerıikanı-
Motivations“ (Aprıl W 1e folgt formuliert: ”  1r schen Wırtschaft dar, denn aum nachdem sein Buch

stehen VOFLr dem Problem, dem Durchschnittsamer1- den USA erschienen WAafrL, wurde bekannt da{fß die erl-

kaner erlauben, sıch für moralisch halten, auch WenNnn kanıschen Motivforscher beabsichtigen, ıhre Arbeıitsgebiete
flırtet, auch WeNnNn eld ausg1ıbt auch wenn nıcht auch auf Europa auszudehnen Im Frühjahr dieses Jahres

IT, 094 WEeNnNn ZWEE1 Urlaubsreisen Jahre macht erschıen Dr Dıchter Deutschland die Möglichkei-
ten für seiINCeCN Markt erkunden Am 31 1958 stellteun: zweıten oder dritten agen anschaflt Eınes

der Grundprobleme dieses Wohlstandes besteht demnach sıch MI1IL seinem Grundsatzprogramm der deutschen
darın, den Leuten die Sanktıon un die Rechtfertigung Wırtschaft VOL ıe Frankfurter Allgemeine Zeıtung

die Dıiıchters Programm veröffentlichte, versuchte dasgeben, den Wohlstand genießen, un iıhnen darzutun,
daß ihre lustvolle Lebensauffassung 1N€E moralische un erwartende Mißbehagen welter Kreıse des deutschen
keine unmoralısche 1STt Die dem Verbraucher erteilte (je- Publikums über die VON Dichter proklamierte NEUEC Linıe

abzufangen, ylaubte aber eiInNnFraumen INUSSCN, daßnehmigung, SsSC1InNn Leben tre1 genießen der Nachweıs,
da{ß recht daran CUuL, sıch IMIT Erzeugnissen umgeben, „Sar keine rage SCH, da{fß dieses Wiıderstandes die
die seıin Daseın bereichern un ıhm Freude machen, muß Motivforschung eEIter Boden ZEWINNT Dichters Pro-

a die etzten Zweiıtel der Rıchtigkeit une1inNn Hauptthema jeder Werbung un jedes Verkaufsför-
derungsplanes se1in.  ‘ Glaubwürdigkeıit der Packardschen Darstellung Auch
Der Gerechtigkeit halber darf reilich nıcht verschwıiegen diesem Programm er weIlst sıch Dichter als elıster seinNner

Art Da offensichtlich die geheimen Widerständewerden, da{ß solche Programme un die daraus folgenden
Praktiken auch ı Amerika nıcht unwı1dersprochen geblie- des deutschen Publikums Manipulations-
ben sınd. Packard, der SC1MN Buch ı VOTL allem deshalb methoden weıflß versucht nachzuwelsen, daß be1 seiINECN

geschrieben hat, die Oftentlichkeit auf die Gefährdung Techniken nıcht der OnNsument sondern der Produzent
der menschlichen Freiheit durch die modernen Reklame- „überredet“ wird, „SCIMN Produkt oder Diıenste Z
methoden aufmerksam machen, hat die Stimmen, dıe Wohle der Verbraucher verbessern Ungefähr Z

sıch innerhalb der Kırchen, aber auch der Wırtschaft selbst, gleichen Zeıt, 58 erschien der Frankfurter
die Manıipulatoren erhoben haben, gesammelt Es Allgemeıinen Zeitung 1nNe AÄnzeıge des Instıtuts für Mo-

1ST jedoch bemerkenswert dafß solche Einwände un Pro- tivforschung (IFM),; das befähigte Psychologen un SOo-
bıs ungehört verhallt sind Ledigliıch zıiologen Z Entwicklung psychologischer

Werbemethoden mMı „unterschwelligen Eftekten konnte Werbemethoden der Bundesrepublik sucht
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