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Konsum als sozialisierende Kr aft:
Was eine Gesdllschaft zusammenhélt

Bekanntlich wussten schon die Rémer, wodurch man das Volk am besten beherrscht: ,panem et
circenses’, Brot und Spiele. 2000 Jahre spater hat die Empfehlung wenig von ihrer Aktualitét
verloren: Noch immer bestimmen Konsum und Unterhaltung unser Leben, wenngleich heutzuta-
ge auf viel hoherem Niveau. Denn léngst wird das Volk nicht mehr nur ruhig gestellt oder bel
Laune gehalten, sondern die Gesellschaft insgesamt Uber ihren Konsum erzogen und geformt.
Schon im Kindergarten fangt es an: ,,In“ ist, wessen Anorak das Emblem einer Kult-Marke ziert,
wohingegen der nur Kaufhausware tragende Mitmensch schon als Dreijdhriger schmerzlich be-
greift, wie eng Konsumniveau und Anerkennung zusammenhangen. Nattrlich machen es ihnen
die Erwachsenen vor, sind doch deren Lebensziele (,sich einmal einen Supersportwagen leisten”)
kaum anders gel agert.

Die Frage nach dem Selbstverstandnis unserer Gesellschaft 1asst sich zu erheblichen Teilen Uber
ihren Lebensstandard oder gar ihre , Produktverfassung” (Rainer Gries) beantworten. Nattrlich
kann dies nicht verordneten Konsum meinen, der - etwa zu Mangel zeiten oder per Lebensmittel-
karte - auch schlechten Waren zwangsaufig Absatz beschert. Erst in dem Augenblick, wo das
Angebot die Nachfrage - moglichst deutlich! - Ubersteigt, die Verbraucher also echte Entschei-
dungen treffen, die im Ergebnis dazu fuhren, dass die einen Waren gekauft werden und die ande-
ren liegen bleiben, sagen Produkte etwas Uber die wahren Haltungen und Einstellungen, die
L ebensentwiirfe und Selbstwertgefhle, die Vorlieben und Winsche ihrer Kaufer aus.

Die Menschen in der Bundesrepublik haben sich sehr viel mehr fir diese Seite des Systems, in
dem sie lebten und leben, interessiert als fir die Regierungserklarungen ihrer Bundeskanzler.
Dessen ungeachtet war und ist der allgemeine Wohlstand zentrales Ziel von politischem Handeln:
Schliefdlich wird erst auf der Grundlage sozialen Friedens politisches Handeln moglich. Doch
wird Konsumniveau nicht von Politikern, sondern tiber das Angebot des Marktes und durch pri-
vatwirtschaftlich arbeitende Unternehmen realisiert. Politik ihrerseits schafft dafur nur die Rah-
menbedingungen — in der Bundesrepublik zum Beispiel durch das System einer Marktwirtschaft
mit sozialer Komponente (,, soziale Marktwirtschaft*).

Mehr als die Produktionsverhdltnisse bestimmen also die Konsumverhdtnisse das Selbstver-
standnis dieser Gesdllschaft. In einem auf Wettbewerb und Konkurrenz beruhenden Wirtschafts-
system war die Produktion von Waren ja auch noch nie ein echtes Problem, sondern immer nur
deren Absatz. Wo Produkte um die Gunst der Abnehmer werben missen, werden letztere
zwangslaufig zu Wahlern vor den Regalen — spielen sozusagen ,, Konsumdemokratie®.



Dass unter diesen Vorgaben den Gewinnungsstrategien, also der Werbung fir Wirtschaftsgter,
eine ungeheure Funktion zukommt, welche die gesamte 6ffentliche Kommunikation pragt oder
gar beherrscht, liegt auf der Hand. Jeder Werbefachmann kann erzéhlen, mit wie viel Aufwand
Produkte dramatisiert, wie ihnen Geschichten auf den Leib geschneidert oder Identitéten erarbei-
tet werden. Insofern konnte man die Warenlandschaft als eine Art materialer Symphonie, ein
poetisches Gesamtkunstwerk, auffassen oder sich - unter historischer Perspektive - darin auf Spu-
rensuche begeben, mit dem Ziel eine Konsumgeschichte der Bundesrepublik zu schreiben.

Ein in der Vergangenheit erfolgreicher Damenfeinstrumpf hiel3 ,Soraya*, eine Waschmaschine
»constructa® und ein Auto ,Capri®. Die damit aufgerufenen Vorstellungsbilder brachten die je-
weiligen Waren zum Sprechen und den Menschen nah. So versprach ,Soraya* (in Anlehnung an
die deutschstdammige Kaiserin von Persien) ,, Schonheit”, ,Constructa’ , perfekte Waschtechnik®
und ,Capri“ ein traumhaftes , Reiseziel“. Wo immer Waren sich bewahrten, ihre Versprechen
sich einldsten, gruben sie sich in die Lebensgeschichten ihrer Verwender ein. Der erste Kihl-
schrank, die Antibabypille, eine Wohnlandschaft, ein Walkman oder heute: der Internetzugang
waren und sind Tell kollektiver Lebensentwirfe und Lebensmoglichkeiten. Es malt sich nicht
allein der Fortschritt von Wissenschaft und Technik in ihnen ab, sondern auch ein Stiick Vertrau-
en, ja Glaube der Menschen. Der Philosoph Giinter Anders hat dies einmal so ausgedruckt: , Wir
machen die Serienprodukte, obwohl diese im Augenblicke des Erwerbs unauratisch gewesen wa-
ren, nachtraglich auratisch, wir ,aurafizieren’ sie, wir durchtranken sie mit unserer Daseinsatmo-
sphére: an die von der Stange gekaufte Hose hangt sich unser Herz nicht minder fest als an die
mal3geschneiderte, die Sentimentalitét dringt in unsere Beziehung zu Massenwaren genauso tief
ein wie in unsere Beziehungen zu Unikaten.”

Dieser Versuch ener kleinen Konsumgeschichte der Bundesrepublik Deutschland will keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit erheben — von methodischen Problemen gar nicht zu reden. Sie
kann nicht mehr sein as ein Abriss, der an ausgewahlten Produkten schlaglichtartig bestimmte
Entwicklungen deutlich machen mochte. In den Blick treten sollen die Wellen, die Moden, die
» Errungenschaften”, die Standards — und mit ihnen der Wandel in Verhalten und Anspriichen,
Gewohnheiten, Mentalitdt und Selbstversténdnis der Menschen. Sicherlich kommt manches d-
was zu kurz — wie etwa Reisen und Urlaub —, ist anderes den Vorlieben des (méannlichen) Verfas-
ser geschuldet, der ein engeres Verhdtnis zum Automobil hat as zu enem
Damenpersianermantel. Sollte es dieser Darstellung gelingen, die grof3en Bewegungen vom
Nachholkonsum der frihen Funfzigerjahre zum postmodernen Kult- und Erlebniskonsum der
spéten Achtzigerjahre deutlich zu machen, so hat sie ihr Ziel schon erreicht.

Markenartikel- und Konsumgiterwer bung:
» Die Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens'
Deutsche und inter nationale Entwicklungslinien

Wie wichtig die Botschaften von Produkten sind, zeigen schon die klassischen Markenartikel
Coca-Cola, Odol, Persil oder Maggi. Sie sind im wahrsten Sinne des Wortes Sicherheitsprodukte,
denn sie sind zu jeder Zeit an fast jedem Ort in stets derselben Qualitét zum selben Preis erhélt-
lich. Damit vermitteln sie gleich auf vierfache Art Vertrauen, sodass sich die Verbraucher immer
wieder erleichtert sagen kénnen: ,,Da welil3 man, was man hat!“ Maggi oder Odol sind nicht von
ihrer auffalligen Verpackung, der jeweils besonders geformten Flasche, zu trennen: es sind Vor-
stellungshilder mit starkster Wiedererkennungsqualitét. Ihre Erfinder wie Julius Maggi oder Ge-
heimrat Lingner waren als Unternehmer schon Markentechniker und ihrer Zeit weit voraus. Denn



im Ubrigen Marktgeschehen der Jahrhundertwende herrschte noch marktschreierische Reklame,
laut, auffallig, die Konkurrenz um jeden Preis zu Ubertrumpfen bemtiht.

Doch schon um 1910 hatten die ersten selbststéndigen ,, Kundenwerber wie der Leipziger Johan-
nes Weidenmuller erkannt, dass wirksame Werbung keine Frage der Lautstérke ist, sondern auf
der Einheitlichkeit aller Werbemittel und ihres konsequenten Einsatzes beruht. Weidenmiller,
der sich schon bewusst Werbeanwalt nannte, setzte alles daran, Denkweise und Praxis der ,,aten
Reklame" zu tberwinden. Fir Generationen deutscher Werbefachleute sollte seine Definition des
Fachgebiets zur Mal3gabe werden: ,Werbung ist Nachricht von Ware oder Dienstleistung oder
Geschéft in willenbewegender Form®. Doch der Erste Weltkrieg sollte diese schon recht publi-
kumsorientierten Ansétze zunichte machen und fortan alle Wirtschaftswerbung der Propaganda
(z.B. fur Kriegsanleihen) unterordnen.

Ein Quantensprung in der Publikumsansprache erfolgte dann in den Zwanzigerjahren mit der
Erfindung der Markentechnik durch Philipp Reemtsmas Werbeberater Hans Domizlaff. Dieser
schuf einige der bekanntesten und zum Teil noch heute erhéltlichen deutschen Zigarettenmarken
wie die R6, die Ernte 23 oder die Senoussi. Gerade an einem Produkt wie der Zigarette, deren
Qualitéat von den Verbrauchern niemals mit Sicherheit beurteilt werden konnte, zeigte sich umso
stérker die von der jewelligen Marke suggerierte Botschaft. Auf der Grundlage der Massenpsy-
chologie Gustave le Bons (,Um der Masse Ideen und Glaubensséize einzufl6f3en, wenden die
Fihrer verschiedene Verfahren an: Behauptung, Wiederholung und Ubertragung bzw.
JAnsteckung’“) wollte Domizlaff mit seiner Markentechnik auf das ,, Massengehirn® einwirken,
um das ,, O6ffentliche Vertrauen® fir die jeweilige Ware zu gewinnen. In der Tat erscheinen seine
psychologisch bis ins letzte Detail durchkomponierten Zigarettenmarken schon damals so tief in
die Verbraucherpsyche hineingearbeitet wie es heutige Produkte mit Hilfe von ,Corporate-
Communications’ -Konzepten versuchen. Domizlaff war es auch, der mit ,doppelt fermentiert!*
das Urmuster des modernen Werbeslogans erfand.

Daneben beginstigten die vom Wirtschaftdiberalismus geprégten Jahre der Weimarer Republik
das Eindringen vieler internationaler Tendenzen in die deutsche Reklamepraxis, wovon der Auf-
schwung der Gebrauchsgrafik im Gefolge der Art Deco Bewegung - beispielsweise in den Ar-
beiten Lucien Bernhards oder Ludwig Hohlweins-, der grof3e internationale Reklame-Kongress
1929 in Berlin oder die Grindung der ersten Filialen amerikanischer Werbeagenturen in eben
dieser Stadt deutliche Zeugnisse gaben. Langst war Werbung in dieser Zeit ein Teil des grof3stad-
tischen Lebensalltags geworden, wozu auch neue technische Mittel wie Kinowerbefilme, Leucht-
schriften oder Himmelsschreiber (Flugzeuge ,malten® mit Kondensstreifen das Signet des
beworbenen Produktes an den Himmel) beitrugen.

Mit der Machtergreifung der Nationalsozialisten 1933 wurden Gleichschaltungsbestrebungen
auch im Bereich der Werbung schnell spiirbar. Nun wurde sie dem Reichsminister fur Volksauf-
kldarung und Propaganda Joseph Goebbels unterstellt. Der von ihm eingesetzte Werberat der deu-
schen Wirtschaft wachte darliber, dass jede Werbung im Reich , deutsch in Gesinnung und
Ausdruck” einher kam. Damit endete die Zeit pluraler Werbebotschaften, wurde zugleich dem als
»judisch-amerikanisch® verteufelten Agenturwesen der Zwanzigerjahre der Boden entzogen. Von
nun an machten sich valkischer Ideologie verpflichtete Gemeinschaftswerbungen wie ,, Deutsche
Weihnacht, deutsche Gaben!* (1934) oder ,Kampf dem Verderb!® (1938) in der offentlichen
Kommunikation immer stérker geltend.



Die Jahre des Ersten Weltkriegs sowie die Herrschaft der Nationalsozialisten begiinstigten nicht
die kontinuierliche Ausbreitung privatwirtschaftlichen Unternehmertums in Deutschland. Damit
verbunden waren auch Nachteile in der Werbung fur Wirtschaftsguter.

Vor dlem in Kriegs- und — damit stets verbunden — Bewirtschaftungszeiten wurde in Deutsch-
land die Wirtschaft gelenkt und der Rustungsproduktion dienstbar gemacht. Staatliche Stellen
rissen die offentliche Kommunikation an sich, entzogen privatwirtschaftlicher Wirtschaftswer-
bung den Boden und ersetzten sie durch Propaganda.

Gleichwohl gab es wahrend der NS-Zeit einen auch fur die spétere Entwicklung in der Bundesre-
publik zukunftsweisenden Impuls: die Grindung der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) in
Nurnberg durch Wilhelm Vershofen, Erich Schéfer und Ludwig Erhard im Jahr 1935. Hier wurde
schon , Absatzwirtschaft” gelehrt, Marktforschung betrieben und durch Konsumentenbefragun-
gen auf breiter Basis versucht, verborgene Kaufmotive zu analysieren, lange bevor dies in den
USA der Finfzigerjahre Mode werden sollte.

Parallel zur sich entwickelnden privatwirtschaftlich ausgerichteten Giterproduktion erfolgte nach
dem Zweiten Weltkrieg auch die Einfthrung und Anwendung des aus den USA stammenden
Marketing-Denkens in der Bundesrepublik. Von da an sollten der Markt und die sich Uber ihn
bietenden Absatzmdglichkeiten immer stérker im Zentrum aller Uberlegungen stehen. Gemeint
war und ist damit eine auf vier Saulen ruhende Misch-Strategie, der so genannte Marketing-Mix,
mit dessen Hilfe es auch bei wachsendem Wettbewerb mdoglich sein sollte, Produkte erfolgreich
in Marktnischen zu ,, positionieren. Von den vier Sdulen Produktpolitik, Preispolitik, Distributi-
onspolitik und Kommunikationspolitik betraf eigentlich nur die erste die Ware selbst und ihre
unmittelbaren Eigenschaften wie Qualitdt oder Ausstattung. Die anderen drei waren vom Grunde
her schon auf die Konkurrenzsituation ausgerichtet, angefangen von ihrer Preiswirdigkeit tber
ihre Prasenz und Verfigbarkeit im Handel bis hin zu ihrem werblichen Auftreten in der Offert-
lichkeit.

Kriegs- und unmittelbar e Nachkriegszeit:
» Bereit fur den amerikanischen Pflug...
Weichenstellungen fir die Marktwirtschaft

Schon 1943, also lange vor dem Ende des Zweiten Weltkriegs, waren in den USA Vorstellungen
Uber eine zukinftige Westintegration Deutschlands 6ffentlich gemacht worden. Erstaunlich daran
war zu diesem Zeitpunkt, dass hierbei nicht nur militérische oder politische Aspekte ins Auge
gefasst wurden, sondern der Massenkonsum. Propagiert wurden solche Ideen hauptséchlich von
deutschen Immigranten, die in der amerikanischen Gesellschaft Ful gefasst hatten, die so ge-
nannten , Transatlantiker”.

So entwarf der 1938 vor den Nazionalsozialisten in die USA geflohene ehemalige Anzeigenleiter
der Frankfurter Zeitung, Eric Woldemar Stoetzner, wenige Wochen nach der Schlacht um Stalin-
grad und mitten in die antideutsche Stimmung hinein, vor einem Zirkel renommierter amerikani-
scher Werbeprofis seine Vision einer Nachkriegsordnung: ,, Die Amerikaner missen lernen, mit
den Deutschen nach dem Kriege zu leben.“ Noch mitten im Waffengang sah er schon klar ,the
coming battle of human minds’, also die kommende ideologische Auseinandersetzung zwischen
den Systemen voraus. Und er riet: ,, Sie haben as Experten der Werbung die einmalige Chance,



nicht nur Produkte zu verkaufen, sondern Ideen, die zu einem besseren Leben fihren kdnnen, in
Europa und moglicherweise auf der ganzen Welt.”

Ab sofort musse das mentale Terrain vorbereitet und mit Methoden der Public Relations dafur
gesorgt werden, dass sich Amerika nach dem Sieg nicht wie ehedem nur um seine eigenen Pro-
bleme kimmere. Aus personlicher Erfahrung erinnerte er an Amerikas Fehler nach 1918: ,Da-
mals haben, wie Sie wissen, Hilfsorganisationen grof3ziigig Nahrungsmittel an das hungernde
Europa, vor allem aber in Deutschland, verteilt. Es wurde Nahrung fir dem Magen, nicht aber fur
die entwurzelten und ausgehungerten Seelen gespendet. Die Hilfsorganisationen predigten da, wo
klare Erklarungen erwartet wurden, well sie nicht wussten, dass die deutsche Mentalitét, die da-
mals fUr alles Amerikanische aufgeschlossen war, nach Erklarungen dirstete. Das ist deutsch. So
wurde nach dem Ersten Weltkrieg zwar gefiittert, der Gedanke an Demokratie jedoch nicht mit
den Nahrungsmittel sendungen verpackt.”

Solches dirfe sich in Zukunft nicht wiederholen. Mit dem Sieg Uber Hitlerdeutschland werde die
Nazipropaganda verschwinden, der Spuk sich in Luft auflésen. Die Wahnvorstellungen von der
deutschen Uberlegenheit wiirden in sich zusammenbrechen. An deren Stelle werde bald schon ein
Ltiefes Vertrauen in ales Amerikanische treten — sei es Ethik, Religion und Demokratie oder
Industriegiter. Die US-Werbewirtschaft habe ,, fur das Programm der geistigen Umformung eine
grof3e Mission, eine historische Mission zu erflllen”, fir Generationen der Werbung werde es
keine grofere Herausforderung geben: ,,Der européische Boden ist reif fir den amerikanischen
Pflug.”

Stoetzners Idee der Verwirklichung einer , Konsumdemokratie® im Nachkriegsdeutschland fand
auf Anhieb viel Zuspruch in der amerikanischen Offentlichkeit. Das National Trade Council, das
Office of War Information und Prasident Roosevelt nahmen mit ihm Kontakt auf. Mit Sicherheit
sorgte die frihzeitige Formulierung dieses so verfuhrerischen Konzepts dafir, dass der spétere
Morgenthau-Plan einer totalen Deindustrialisierung Deutschlands kaum Befurworter fand. Im
Gegenteil, durch die Care-Organisation und die Schokolade- bzw. Kaugummi-schenkenden Be-
satzungssoldaten wurde die Konsumbotschaft positiv gefillt. Ab 1950 stiitzte der Marshallplan
mit milliardenschweren Wiederaufbauhilfen die Verheil3ung nach Wohlstand. Freilich stand hin-
ter all dem die Uberzeugung, dass eine bliihende, auf der Grundlage von privatem Kapital und
privater Initiative berunende Volkswirtschaft der beste Garant sei, den Westen Deutschlands zum
Bollwerk gegen den sich ausbreitenden Weltkommunismus zu machen.

Damit solche Plane greifen konnte, mussten vor Ort in den Westzonen natirlich entsprechende
Voraussetzungen gegeben sein. 1946 stellte sich die wirtschaftspolitische Lage noch recht diffus
dar. Auf einem Wahlplakat der CDU stand zum Beispiel zu lesen: ,Arbeiter der Stirn und der
Faust! Wir stehen am Anfang einer Zeitenwende! Das burgerlich-kapitalistische Zeitalter ist vor-
bei! Dem Sozialismus gehort die Zukunft! Darum hinein in die Christlich-demokratische Union
Deutschlands, hinein in die grofRe sozialistische Volkspartei!* Erst mit der von Unternehmern
gegrindeten Wirtschaftspolitischen Gesellschaft von 1947 Wipog) gewannen marktwirtschaft-
lich orientierte Vorstellungen Kontur. In ihrer ersten Broschire aus eben diesem Jahr heildt es,
jetzt gehe es um eine sozia verpflichtete Wirtschaftsordnung, wobel es unumganglich sei, ,,das
Interesse der breiten Masse unseres Volkes an wirtschaftlichen Fragen zu wecken.” Der Betrieb
misse in seiner realen und sozialpsychologischen Funktion wiederhergestellt werden. Das deut-
sche Volk, ,,an sich gesetzesfromm und diszipliniert”, sehne sich nach einer privatwirtschaftlich
ausgerichteten Wirtschaftsform, es lehne hingegen den Gedanken ab, ,,dass friher oder spéter die



ostliche Zentralverwaltungswirtschaft das Schicksal ganz Deutschlands werden misse. Der Klas-
senkampf und jede darauf gegrindete Politik wird von nachdenkenden Menschen als Uberlebt
empfunden. Der Deutsche neigt weder zur kollektiven Wirtschaftsordnung noch zur kollektiven
Lebensform. Er will eine Verbesserung seiner individuellen Lage und gleiche Aufstiegsmoglich
keiten fur alle.* Damit stand den einerseits auf einen christlichen Sozialismus ausgerichteten und
andererseits ,unternehmerlosen’ Vorstellungen eine dritte Alternative gegentiber. Bis 1949 ge-
wannen privatwirtschaftlich gepragte Modelle — mit der gebotenen Unterstiitzung der USA - hin
sichtlich der weiteren Wirtschaftsentwicklung die Oberhand.

Zunéchst aber galt es, die Menschen mit der , sozialen Marktwirtschaft“ vertraut zu machen und
sie von ihrer Leistungskraft zu Uberzeugen. Was in den USA as Konzept des Fordismus langst
praktiziert wurde — jeder Flief3bandarbeiter bei Ford sollte so viel Lohn erhalten, sich das von ihm
hergestellte Produkt leisten zu kénnen - wurde vom Koélner Wirtschaftsprofessor Alfred Muller-
Armack auf die deutschen Verhdtnisse zugeschnitten und von Wirtschaftsminister Ludwig Er-
hard der Offentlichkeit gegentiber propagiert: die Idee der , sozialen Marktwirtschaft*. Sie sollte
Glaubensbekenntnis einer ganzen Generation werden.

Wahrungsreform 1948:
»Wieder da!* und , in Friedensqualitat!”
Schaufenster der Hoffnungen: Traumhafte Angebote

Diesen Montag, den 21. Juni 1948, den Tag nach der Wahrungsreform, an dem jedermann 40
DM Kopfgeld erhalten hatte, sollten die Westdeutschen nie vergessen. Er katapultierte sie mit
einem Schlag in eine neue Zeit. In einem Interview hield es. ,Auf einmal war ales da. Wo man
nur von traumen konnte, zum Beispiel ich sag jetzt nur: Teppich, ... die waren einem ganz aus
dem Gedéachtnis entschwunden, dat es die Uberhaupt gab. Auf einmal waren die da. Auf einmal
war alles da. Also hatten die Handler doch alles zurlickgehalten.” Pl6tzlich war in den Schaufen-
ster ein Waren-Panorama zu bestaunen, auch wenn die meisten Bundesblrger noch weit davon
entfernt waren, sich diese Produkte leisten zu konnen. Aber deren Schein sollte die Lebensplane
und —ziele der zukinftigen Konsumenten auf Jahre bestimmen.

Naturlich waren es nicht nur die Handler, die plétzlich zu zaubern vermochten; hinter dem Wa-
renangebot stand unternehmerische Initiative. Schliefdich lockten in einem Markt mit riesigen
Entwicklungsmdglichkeiten hohe Gewinne. Dies wiederum sollte die Weichen fir das schon bald
so starke Auseinanderdriften der beiden deutschen Konsumwelten stellen. Denn im gleichen Ma-
[3e wie im Westen Deutschlands privatwirtschaftliches Engagement nun lohnend erschien, wurde
ihm im Osten des Landes der Boden entzogen: die rasche Verlagerung ganzer Industrien war die
Folge. Ein Beispiel von viden war die Strumpffabrikation. Vor dem Kriege war sie zur Ganze in
Sachsen beheimatet gewesen, was sowohl Maschinentechnologie, Know-how als auch Arbeits-
krafte betraf. Fritz Selbmann, von der Sowjetischen Militéaradministration zum Herren tiber Sach-
sens Wirtschaft eingesetzt, hatte aus dieser Monopolstellung schon 1947 politisches Kapital zu
schlagen versucht: ,, Die Frauen in den Westzonen werden solange barful® gehen, bis ihre Manner
uns Edelstahl und Huttenkoks liefern.”

In der Tat liefen seinerzeit dort noch 18 Millionen Frauen strumpflos oder in Lumpen herum.
Natdrlich war dies ein Markt, der seinesgleichen suchte — auch fir den von den Sowjets enteig-
neten Strumpfproduzenten Hans Thierfelder aus Auerbach im Erzgebirge. Und dieser sollte es
ohne Eigenkapital und Produktionsmittel zu Wege bringen, innerhalb von nur Monaten in Weg-



deutschland eine Strumpffabrik aus dem Boden zu stampfen. Zwel Faktoren hatte Selbmann nicht
auf seiner Rechnung gehabt: Thierfelders alte Kunden aus der Vorkriegszeit, sein Stamm von
Handlern und Wiederverkaufern sowie die sdchsischen Strumpfproduzenten, die schon vor dem
Zweiten Weltkrieg in die USA ausgewandert waren. Von seinen aten Stammkunden borgte sich
Thierfelder zwei Millionen DM zusammen, mit dem Versprechen, sie bis Pfingsten 1949 mit den
ersten Kartons voller Strimpfe zu beliefern. Mit dem geborgten Geld flog er in die USA und e-
stand bei séchsischen Auswanderern gebrauchte Produktionsmittel. Und so schwammen um die
Jahreswende 1948/49 Cottonmaschinen, die einst von Sachsen in die USA exportiert worden wa-
ren, wieder nach Deutschland zurick.

Nicht nur die Firma ARWA entstand auf diese Weise in der Bundesrepublik wieder. Es gab Dut-
zende @hnlicher Beispiele. Die Abwanderung von Unternehmern aus der DDR sorgte im Westen
Deutschlands fir Innovation und Beschéftigung. Schnell dienten die neuen Produkte zur Orien-
tierung im Alltag der Menschen. Wie sehr alein die Tatsache einer sich vervollsténdigenden Wa-
rendecke sozialpsychologisch stabilisierend wirkte, hatte auch der Wirtschaftsminister Ludwig
Erhard erkannt. Er bemerkte: , Wir haben es erlebt, als Persil und die anderen Henkel-Fabrikate
wieder in den Verkehr gelangten, dass im Volke das Vertrauen wuchs, dass nun wieder Frieden
eingekehrt sai.”

Die Funfzigerjahre:
»Im Wohlgefuhl der Perlonzeit...”
Vom Nachholkonsum zur Anschaffungskultur

In keinem anderen Jahrzehnt der bundesdeutschen Nachkriegsgeschichte sollte der Unterschied
zwischen seinem Anfang und Ende so augenfédllig werden wie in den FUnfzigerjahren — sichtbar
an Lebensstandard und Konsumniveau, aber auch am Sozialverhalten der Menschen. Dabei hatte
es zunéchst gar nicht rosig ausgesehen. Mitte 1950 begann der Koreakrieg und die Rohstoffpreise
schnellten auf dem Weltmarkt in die Hohe. Pl6tzlich schien die mit der Wahrungsreform zugleich
erfolgte Weichenstellung des Bundeswirtschaftsministers Ludwig Erhard, die Industrie ganz auf
Konsumguterproduktion auszurichten, eine vorschnelle Entscheidung gewesen zu sein. Je mehr
sich der Korea-Konflikt im Winter 1950/51 verschérfte, Angst vor dem Ausbruch eines Dritten
Weltkriegs grassierte, desto knapper und teurer wurden viele Waren. Sunlichtseife wurde im
Fruhjahr wegen Papiermangels schon ohne Verpackung angeboten, und die Frankfurter 1llu-
strierte bemerkte, dass ,,auf vielen Tischen immer noch ein paar Brote fehlen® und fragte bang:
» Werden wir im Winter frieren missen?"

Spétestens im Sommer 1951 war abzusehen, dass die Konfrontation der neuen Grol3méchte USA
und UdSSR (und nun auch China) auf Korea begrenzt bleiben und sich nicht zu einem neuen
Welt- oder gar Atomkrieg auswachsen wirde. Die bis Ende 1952 reichlich gewahrte Marshall-
planhilfe (fast 3 Milliarden US-Dallar) konnte nun ganz in den Aufbau der westdeutschen Kon
sumguterindustrie  fliefen.  Ein wirtschaftlich  starkes Westdeutschland lag - ds
antikommunistisches Bollwerk und Absatzmarkt zugleich — im Interesse der Amerikaner. Und so
verkehrte sich im Sommer 1951 die Korea-Psychose in den Korea-Boom.

Und der Nachholbedarf der Westdeutschen, was ihre Konsummoglichkeiten betraf, war enorm —
nach 10 Jahren Kriegsalltag und Nachkriegszeit, Rationierungen, Hungererfahrungen, Lebens-
mittelkarten. Nach all den schlechten Erfahrungen der Vergangenheit wollten sie von Propaganda



und Politik, von Massenaufmérschen und Militér nichts mehr wissen. lhre vorherrschende Leben-
seinstellung, zutiefst apolitisch, lief3 sich in die beiden Worte fassen: ,,Ohne mich!* Wenn es
Uberhaupt noch ein politisches Versprechen gab, dem man Glauben zu schenken bereit war, so
musste es sich im personlichen Konsum beweisen und einldsen.

Und so zieht sich eine Formel wie ein roter Faden durch die erste Hélfte der Funfzigerjahre —
sozusagen als konsumpolitisches Erziehungsprogramm: ,, besser leben!* Grundlage dafir war — in
Ost- wie in Westdeutschland — natlrlich die Erhdhung der Industrieproduktion, was wiederum
durchgreifende Modernisierungs- und Rationalisierungsmaldnahmen in den Betrieben bedingte.
Die Kunst hier wie dort bestand nun darin, das Versprechen des besseren Lebens zugleich als
Forderung nach hoherer Arbeitsproduktivitdt zu verkaufen. In der Bundesrepublik unternahm
dies die grof¥e Rationalisierungsausstellung im Frihsommer 1953 in Dusseldorf unter dem Motto
»Alle sollen besser leben!” Sie kann als geschickter Versuch interpretiert werden, Gber die iden
titétsstiftende Formel des konsumtiven (Wieder-) Aufstiegs das eigentliche Anliegen der Indu
strie zu transportieren: ,, Alle sollen effektiver arbeiten!“ Mit welch fatalen Folgen man zur selben
Zeit in der DDR das auch dort anstehende volkswirtschaftliche Problem der Produktivitétssteige-
rung propagandistisch (nicht!) bewdltigte, ist bekannt. Der Arbeiteraufstand vom 17. Juni 1953
hatte seinen Ursprung in der angeordneten Erhéhung der Arbeitsnormen.

Wie das , bessere Leben® aussah, formulierten die Anzeigen im Dusseldorfer Ausstellungskata-
logs natlrlich auch: , Besser leben”, so die Firma Becker-Gebrauchtwagen, heifdt ,ein Auto fa
ben.“ Auch der Spargedanke gehdrt dazu, meint ein Geldinstitut: ,, Wer besser ohne Sorgen |eben
will, der spare bei der Stadtsparkasse Dusseldorf!“ Der Haushaltsgerédtehersteller Juno wiederum
meint: ,,Besser Ieben heildt fur die Frau: Alle Arbeit in ihrem Haushalt erleichtern®. Schliefdich
zeigt sich sichtbar in der Wohnungseinrichtung, was as unumstofdlicher Bewels des Aufstiegs
gelten darf: ,, Alle sollen besser leben mit Correcta schaumgepolsterten Sitz- und Liegemdbeln.”

Bis weit in die Funfzigerjahre hinein wurde der aufgestaute Nachholbedarf in heftig teils aufei-
nander folgenden, teils sich tberlagernden Wellen befriedigt, wobei eine deutliche Tendenz von
den Grundbedirfnissen zu immer hoheren Anspriichen hin feststellbar ist. Der Fresswelle folgte
die Bekleidungswelle, dieser die Moblierungs-, die Motorisierungs- und Reisewelle. Ein genaue-
res Bild Uber die Wellenkdmme zu bestimmten Zeitpunkten kénnen nur Zahlen geben, die den
Vergleich der Zuwachsraten verschiedener Bereiche moglich machen. So stieg die Anzahl neu
fertig gestellter Wohnungen von 215.000 im Jahr 1949 auf 515.000 im Jahr 1953, die Produktion
an Personenkraftwagen im selben Zeitraum von 104.000 auf 369.000 Einheiten — aso um das
jeweils ,nur Zweieinhalbfache. Demgegeniber wuchsen die Spareinlagen von 2,5 Milliarden
(1949) auf 13,8 Milliarden DM im Jahr 1953 (fast das Sechsfache), die Produktion von Haus-
haltsgeréten versiebenfachte sich sogar von 3,9 Millionen (1950) auf 27,4 Millionen im Jahr
1953. Offenbar fand in den Jahren 1951 bis 1953 ein erster grof3er Ausstattungsschub in wes-
deutschen Kichen statt, wobel es sich meist um Basisgerdte wie Herde und noch kaum um Kihl-
schranke oder gar Geschirrspllmaschinen handelte. Damit ist aber indirekt noch etwas anderes
gesagt: Die Frauen, die in der Kriegs- und Nachkriegszeit, as ihre Ménner an der Front oder in
Gefangenschaft waren, méannliche Funktionen zu erfillen hatten, begannen an den Herd zuriick-
zukehren. Nimmt man das enorme Anwachsen der Sparguthaben hinzu, scheint das Vertrauen der
Menschen in den Fortgang der Wirtschaftsentwicklung zugenommen zu haben. Insgesamt ist also
eine Tendenz der westdeutsche Gesellschaft zur Verburgerlichung zu bemerken.



Ein Wellenphdnomen war auch die Massenmotorisierung. Die friihen Flnfzigerjahre standen hier
noch deutlich im Zeichen des Zweirads. Auf einer Werbeschallplatte der NSU-Werke wird —im
amerikanischen Swing-Stil —1952 das Moped ,Quickly” besungen: ,Jeder, der heut’'n bisschen
was auf sich hélt, der ist doch motorisiert, weil er ja sonst im Getriebe der Welt die Daseinsbe-
rechtigung verliert. Einer rufts dem andern zu: Fahr auch Du NSU!* Solcherart ,, Daseinsberech-
tigung“ erwarb also, wer in puncto Motorisierung auf der Hohe der Zeit war. Doch schon 1954
hatte die Zweiradwelle ihren Zenit Gberschritten, auch wenn der Kunde inzwischen aus der gro-
fen Palette der Anbieter Achilles, Dirkopp, Goggo, Heinkel, NSU, Progress, Triumph, Vespa,
Victoriaoder Zundapp seinen Roller auswahlen konnte.

Anhand der Wellen in der bundesrepublikanischen Konsumgeschichte l&sst sich auch die Funkti-
onsweise des Systems der ,Sozialen Marktwirtschaft“ zeigen. Schliefdlich kann ja nur gekauft
und konsumiert werden, was angeboten wird. ES muss also jemanden geben, der die sich éandern-
den Verbraucherwtinsche und Konsumgewohnheiten vorausahnt und Mittel und M&glichkeiten
hat, sie mit entsprechenden Produkten zu befriedigen. Gegenliber einer staatlich gelenkten, zen-
tralen Verwaltungswirtschaft, wo alle Produktion nach starren Planvorgaben erfolgt, kann in &-
ner marktwirtschaftlich ausgerichteten Ordnung sehr viel flexibler und schneller reagiert werden.
Diese Funktion tUbernehmen Unternehmer, die ihr Ohr nah am Konsumenten haben und — auf
eigenes Risiko, aber auch eigenen Gewinn — die Produktion bestimmen. Gleichwohl geschah dies
in den Funfzigerjahren meist noch recht hemdsérmlig und nur selten mit Hilfe ausgefeilter
Marktuntersuchungen.

Ein Beispiel fir das rechtzeitige Umstellen seiner gesamten Produktionspalette bot der nieder-
bayerische Landmaschinen- und Motorrollerfabrikant Hans Glas. 1952 kam dieser im strémenden
Regen vom Munchener Oktoberfest nach Dingolfing heim. Unter den Briicken sah er Dutzende
durchnésster und zerknirschter Rollerfahrer. Schlagartig wurde ihm klar, dass diese Leute, sobald
sie nur Uber etwas mehr Geld verfigten, den Schritt zum ersten Automobil ihres Lebens wagen
wuirden. Unter Aufbietung aller technischen und finanziellen Mittel arbeitete er fortan fieberhaft
an der Umstellung der Produktion auf den Kleinwagen ,Goggomobil’. Das Fahrzeug kam im Ja-
nuar 1955 auf den Markt. Es wurde ein Kassenschlager, weil es der Ubergangssituation im bun-
desdeutschen Motorisierungsszenario vom Zwei- zum Vierrad exakt entsprach. Denn den vielen
kleinen Angestellten und Arbeitern, die sich sehnlichst ein Auto winschten, erschien der VW-
Ké&fer unerreichbar, gar nicht so sehr wegen seines Anschaffungspreises, sondern auf Grund der
Fix- und Unterhaltskosten. Ein Kleinwagen wie das Goggomobil mit seinen 250 ccm und 13,6
PS war dagegen eigentlich nur ein Motorrad mit Dach und belastete das Haushaltsbudget nicht so
stark.

Mitte der Funfzigerjahre stellte die Demoskopin Elisabeth Noelle-Neumann fest, dass die Men-
schen in der Bundesrepublik ,, sehr stark mit sich selbst beschéftigt seien. Werbungtreibenden
riet sie, ,auf die Darstellung gehobenen Lebensstandards nicht (zu) verzichten.* Obwohl viele
Menschen sich inzwischen einen kleinen Wohlstand erarbeitet hatten, galten bestimmte Konsum-
guter noch immer als Luxus. Bohnenkaffee etwa war bis weit in die Funfzigerjahre hinein in der
Bundesrepublik eher ein Sonntagsgetrank. Die Woche Uber wurde Kaffee entweder gestreckt
oder Zichorienkaffee, meist von Linde's, getrunken. Auch wenn es nun Uberall Orangen zu kau-
fen gab, im Zweifelsfall blieb auch in der Bundesrepublik Nahrwert das bessere Argument: So
wurden Kleinkinder gern mit der so gehaltvollen Kondensmilch satt gemacht.



Wenngleich durch die Wiederaufbauleistung — durch den Gewinn der Ful3ballweltmeisterschaft
1954 eindrucksvoll bestétigt — das Geftihl ,, Wir sind wieder wer!* in diesen Jahren begann, in den
Kopfen Platz zu greifen, so empfand man sich gegeniiber dem grof3en Konsumvorbild USA noch
unendlich weit zuriick. Was Amerika und seine Konsumverhei3ungen bedeuteten, zeigt folgende
Szene recht drastisch: ,, Tausend Augenpaare blickten am Freitagmorgen voll gespannter Erwar-
tung, als nach Verklingen der Ouvertiire der Vorhang langsam die Buhne freigab und eine riesige
Coca-Cola-Flasche aufgltihte. Mit dunkler, sympathischer Stimme begann sie zu sprechen: im
Rhythmus der Sprachschwingungen magisch aufleuchtend: ,Ich bin nicht nur Glas und Inhalt,
nicht tote Materie, fur euch bin ich sprudelndes Leben und prickelnde Lebendigkeit. [hr habt
mich zu einem koniglichen Symbol erhoht, ich bin der Inbegriff Eurer Arbeit, fur Euch strahlen-
der Mittelpunkt, Ihr habt Euch eintréchtig und frohgestimmt um mich geschart, ich bin das Herz
und die Seele Eures aufblihenden Geschéftes. Ich war, ich bin und will in ale Zukunft sein... ich
bin nicht Ware schlechthin, ich bin einmalig und einzig in meiner Art. Ich bin Coca-Cola, |eben-
diges Leben, schopferischer Geist... Durch menschliche Kraft wurde ich zu einem der bekannte-
sten Warenzeichen auf dieser Welt.“ So unverhillt zeigte sich der neue Gott allerdings nur dem
kleinen Kreis von Konzessiondren und Vertretern des Konzerns im Frihjahr 1954 anlésslich der
25-jahrigen Présenz von Coca-Cola in Deutschland.

Bis das Evangelium der Erfrischung (,Kommet zu mir, die ihr mihselig und beladen seid, ich
will euch erfrischen!”) die Menschen in der Bundesrepublik flachendeckend erreichte und der
Coca-Cola-Company astronomische Umsétze bescherte, musste es zu ihnen kommen und in der
ihnen gemal3en Sprache verkiindet werden. Ab 1954 vollbrachte dies ein Slogan, der unmittelbar
in ihrer Arbeitswelt verankert war: ,,Mach mal Pause!* Es waren die Jahre der Hochkonjunktur
und hektischer Betriebsamkeit. Schon geil3elten die Illustrierten die Gberall anzutreffende , Ty-
rannei der Schaffer” und die ,, Managerkrankheit” an alen Arbeitsplatzen. Hier und in dieser Si-
tuation wirkte die Verkiindung der kleinen Pause wie eine Initialzlindung. Getrénkeautomaten, in
den Betrieben aufgestellt, |6sten den Appell ein, die Rundfunkwerbung mit dem Pausenpfiff
setzte ihn funkgerecht um: ganze Betriebe , funktionierten” danach. So nahm der Spruch nicht
nur das Kernstiick bundesdeutscher Nachkriegswirklichkeit auf, sondern gestaltete es mit. Nie-
mand kam es in den Sinn, dass der Arbeitseifer leiden kdnnte, das ,mal’ war ja nicht nur eine
Abmilderung der imperativischen Formulierung, sondern auch eine — verharmlosende — Dosie-
rung. Als ob ein Wohlmeinender an den unermudlich arbeitenden Zeitgenossen herantrat, ihm ein
,Halt" zurief und ihm das Recht, ja die Pflicht auf Genuss verkiindete. Dieser Aul3enstehende
Ubernahm so die dankbare Aufgabe, das zu formulieren, wovor der Pflichteifrige sich scheute.

Der durchschlagende Erfolg der braunen Brause verdeutlicht auch, was professionell gemachte
Werbung in den Flnfzigerjahren leisten konnte. Auf Grund des ungeheuren Nachholbedarfs war
der Markt bis zur Mitte des Jahrzehnts ja noch fast ein reiner Verkdufermarkt: Das unternehmeri-
sche Risko, auf seiner Ware sitzen zu bleiben, war gering. Ein Kéufer- oder Kundenmarkt mit
einer stets zunehmenden Konkurrenz auf der Anbieterseite begann sich erst allmahlich zu ert-
wickeln. So ist das Phanomen zu erklaren, dass bis weit in die Flnfzigerjahre professionell g-
machte Werbung neben recht dilettantischen Versuchen zu finden ist. Viele Journalisten konnten
sich hier ein Zubrot verdienen, und selbst mancher Deutschlehrer drechselte in seiner Freizeit
Werbereime — mit dem Ergebnis, dass so manche Anzeige in ihrer Naivitét heute nur noch Hei-
terkeit auszulésen vermag: ,Jeden Morgen freuen meine Frau und ich uns tber unsere wie neu
aussehenden kinstlichen Gebisse. Sauber, frisch, geruchfrel. Mit der Kukident-Haft-Creme sitzen
die Prothesen den ganzen Tag Uber so fest, dass wir unbesorgt sprechen, singen und lachen, ja
sogar husten und niesen kénnen.”



Indessen war das Bedirfnis nach Sicherheit und Wohlstand in den Bundesdeutschen Uberméchtig
geworden. Je mehr man auf diesem Wege auf Grund der Sekundartugenden wie Fleil3, Ord-
nungsliebe und Sparsamkeit vorankam und etwas Handfestes wie ein Radiogerét oder einen Pol-
stersessel vorzeigen konnte, je wirkungsvoller schien sich ales Problembeladene (wie etwa der
Vorwurf der Kollektivschuld das nationalsozialistische System mitgetragen zu haben) beiseite
schieben zu lassen. Insofern hatte Konsum in dieser Zeit auch eine eminent sozial psychologische
Entlastungsfunktion. Nun verhielt man sich geradezu mit Leidenschaft angepasst, wollte nicht
auf- oder gar aus dem Rahmen fallen. Niemals mehr in der Geschichte der Bundesrepublik &-
reichten Benimmbicher wie das Buch der Etikette (, Reizend sl Eva - und Adam korrekt!*) oder
das (abwaschbare!) ,,1 x 1 des guten Tons® von Gertrud Oheim denn auch so hohe Auflagen.
Diesem Zug zum Konventionellen entsprach auch die Beliebtheit moglichst harmloser (Kino-)
Unterhaltung. ,,Grin ist die Heide" (1951), ,Siss* (1955) oder ,,Die Fischerin vom Bodensee®
(1956) - das waren die Stoffe, aus denen die ewig gultigen Wahrheiten und Werte gemacht schie-
nen.

Als ob ein grof3es unsichtbares Reeducation-Programm machtvoll durchgesetzt werde, prasen-
tierte sich schon Mitte der Funfzigerjahre Uberall der angepasst-makellose Mustermensch: Wie
real das,Man’'-Korsett im Alltag wirkte, zeigten die Anzeigen der Miederwaren-Hersteller: ,,Kein
Grund zur Aufregung, meine Damen, auch wenn ihr Korper beginnt, sich selbststéndig zu na
chen! Sie kdnnen trotzdem begehrenswert und schon bleiben — alerdings muss das Formgebende
stérker sein als der Ausdehnungsdrang von innen, sonst drickt sich alles durch. Tragen Sie dso
einen Thalysia-Edelformer.” Er erst ,verleiht dem auf3eren Menschen eine makellose Silhouette
und dem inneren Menschen neue Spannkraft und Frische.* Die Formung wird gesucht, empfindet
»man* sich doch endlich as , schén, neu und sauber”, lebt auf im ,Wohlgefuhl der Perlonzeit:
Kinder, was haben wir es gut. Nicht nur sind wir selbst frisch gewaschen, alle unsere Perlonsa-
chen sind es auch. Was ist das fur ein Wohlgefuhl! Was ist das fir eine Freude! Genief3en wir sie
richtig! Das gibt’s noch nicht seit langem!“ Die geordneten, die ,normalen’ Lebensverhétnisse
sind es, nach denen man sich so lang gesehnt hatte und die nun fir die meisten Bundesblrger
Wirklichkeit geworden sind. So wie man den Kindern droht: ,,Das tut man nicht!“, ,geht man
nicht mehr ohne Hut!* und taucht ab in der ,Linie Anonym®, von der Modezeitschrift
,Constanze' 1957 propagiert.

Ein Mal3 relativer Kontinuitdt und Sicherheit war Uber die Menschen gekommen, von dem sie
zehn Jahre zuvor noch nicht zu traumen gewagt hatten. Sie dankten es den Mannern mit der Zi-
garre, gleich ob diese nun Theodor Heuss, Carl F. Borgward oder Ludwig Erhard hief3en. Letzte-
rer war auch tatsdchlich davon Uberzeugt, dass die westdeutsche Wirtschaft echte
Konjunktureinbriiche ein fir alemal Uberwunden habe, dass es von nun ab nur noch aufwérts
ging. Bei einem jahrlichen Wirtschaftswachstum weit jenseits der Funf-Prozent-Marke war es ja
ziemlich unerheblich, ob in einem Jahr real neun Prozent erreicht wurden und im anderen ,nur’
sieben. Gab es eine Formel, die den Menschen diesen ,, ereignislosen Fortschritt” (Lutz Nietham-
mer) in einen Glaubenssatz verdichten konnte?

Ja. Sie wurde von eben demselben Werbefachmann entwickelt, der den Deutschen schon das
Evangelium der zeitgemal3en Erfrischung verkiindet hatte: Hubert Strauf (1904-1993) bzw. seiner
Agentur ,,Die Werbe" in Essen. Im Januar 1989 konnte ich diesen Zeitzeugen befragen: ,Als
dann die 57er Wahl kam, hief3 es: Strauf macht doch so wirksame Reklame, kdnnen wir den
nicht mal herholen? Und so kam ich vor den Wahlkampfausschuss und unterbreitete dort meinen



Vorschlag ,Keine Experimente!’” Natirlich wurde ich nicht begeistert aufgenommen. Man suchte
mehr ,politische Botschaft'. Ich musste eindringlich erinnern an die Situation des schlichten
Wahlers, der mit sich alein hinter dem Schirm der Wahlzelle nach dem richtigen Platz fir sein
Kreuzchen sucht: An was denkt Lieschen Plisch in den wenigen Augenblicken? An lhre fulmi-
nanten Reden im Bundestag? An lhre emsigen Bemihungen um Ihr Image? Wohl kaum, die hat
ganz andere Vorstellungen. Woher ich das denn wiisste und wie ich drauf kdme? Ich antwortete:
Wie ich drauf komme, weil3 ich nicht. Ich bin ein Arbeitersohn aus Essen, habe immer guten
Kontakt mit Menschen aller Schichten halten konnen, in der Jugendarbeit, in der Wohlfahrt, im
Studium... ich hab eine gute Nase, wenn Sie so wollen. Ich wurde in der Diskussion so richtig
auseinander genommen: Das schaukelte sich immer hoher, und mein Vorschlag schien schon
vom Tisch, bis folgende Worte Konrad Adenauers die Diskussion entschieden: Nee, nee, meine
Herren, wenn die Reklamefritzen dat meinen, dann machen wadat so.” |hm hatte die Ldsung von
Anfang an zugesagt, ihm imponierte daran ja gerade, dass das eben keine politische Formulierung
war, sondern die Umsetzung einer allgemeinen Weisheit ,Mitten im Strom soll man die Pferde

nicht wechseln'.

Es sollte der erste Wahlkampf in der Bundesrepublik werden, der ganz nach dem Muster der
Konsumguterwerbung gefuhrt wurde. Als ob es keinen Gegner gébe, wurde nicht mehr diskutiert,
sondern nur noch die eigene Stérke betont nach dem Motto ,Persil spricht nur von Persil! 1953,
unter dem Eindruck des Juni-Aufstandes hatte es noch in bester Propaganda-Manier geheil3en
»Alle Wege des Marxismus fuihren nach Moskau!* (CDU) oder ,Wo Ollenhauer pflugt, sét Mos-
kaul“ (FDP). Jetzt, 1957, sind die resonanzféhigsten Formeln der Zeit ,Mach ma Pause’ und
,Keine Experimente!’ 1angst das Produkt von Werbeprofis wie Hubert Strauf geworden. Was
Wunder, dass den Bundesbirgern nach der Wahl sogar die Aufristung der Bundeswehr im Stil
der Wirtschaftswerbung schmackhaft gemacht werden sollte. Ende November 1957 erschienen
Anzeigen, die das Kampfflugzeug Starfighter wie einen Markenartikel as ,,das bemannte Ge-
schoss hdchster Luftiiberlegenheit” anpriesen.

Solches war freilich nur moglich, wenn Produkte in der Wahrnehmung der Verbraucher den Che-
rakter von Offenbarungen bekommen hatten. Da vor allem langlebige Gebrauchsgiter bei den
weitaus meisten Bundesbiirgern Erstanschaffungen waren, schien ihnen jeder weitere Erwerb die
Wunderaura der Warenwelt ein Stiick weiter zu erschlief3en. Die Produzenten wussten es und
bewarben ihre Geréte entsprechend, die Firma Grundig 1956 ein Fernsehgerdt z.B. as ,, Zauber-
spiegel mit der Wunderrohre®. Oder es wurden in einer Anzeigenserie der Firma Bosch 1958 die
Anschaffungsstationen einer Musterfamilie mit dem sprechenden Namen ,,Leberecht” vorgefuhrt:
»Kinder, ist das eine Freude/unser Kihlschrank wird gebracht!* Wie ein neues Familienmitglied
wurde der Kihlschrank in Empfang genommen. Das neue Gerét, ein Meilenstein des Aufstiegs,
war zugleich dessen vorzeigbares Symbol. Durch Massenproduktion und -absatz waren solche
Gebrauchsgiter in der Tat billiger und erreichbarer geworden: ein Kihlschrank war im Zeitraum
von 1953 und 1957 um durchschnittlich die Hélfte seines Anschaffungspreises gesunken. Und im
Fruhjahr 1959 entwickelte ein Lebensversicherer ein Muster-Anschaffungsprofil fur die Durch
schnittsfamilie - as ob ein millionenfacher Anschaffungsplan nur aufgerufen werden misse:
» Was kommt 1959 dran?*

Die Marktwirtschaft, so die Erfahrung der Menschen, hatte sich bewéhrt und konnte mit Recht
eine soziale heif3en, weil sich der Wiederaufstieg der Bundesrepublik auch in jedermanns priva-
tem Umfeld wiederfinden liel3 — getreu dem Slogan der Sparkasse: ,,Haste was, biste was!”
Léngst hatte sich das ,nur’ , bessere Leben® zu einem , Wohlstand fur alle!* gemausert, so wie es



Ludwig Erhard versprochen hatte. Insofern waren die 50,2 Prozent fur die CDU bei der Bundes-
tagswahl 1957 ein Konsumplebiszit gewesen. ,,Die Deutschen,” so befand die Washington Post
etwas bissig, ,,haben den Weihnachtsmann gewahlt. Sie sahen auf ihr Portmonee, fanden es vall
und stimmten gegen eine Verdnderung.”

Dies musste letztlich auch die SPD einsehen, die bis weit in die Finfzigerjahre fir die Verstaat-
lichung der Schlisselindustrien gekampft hatte. Ende 1959 verabschiedete sie sich im Godesber-
ger Programm endguiltig von allen planwirtschaftlichen Vorstellungen: ,Die Zustdnde in der
Ostzone entsprechen nicht unserem wirtschaftspolitischen Ideal. Deshalb bejaht die Sozialdeno-
kratische Partei den freien Markt, wo immer wirklich Wettbewerb herrscht.” Damit war in der
Bundesrepublik der grof3e Konsens erreicht.

Die Sechzigerjahre:
» Ofter mal was Neues*
Vom Mai3halteappell zum ,, Konsumterror*

Mit Beginn der Sechzigerjahre liefen die besonderen Wachstumsbedingungen der westdeutschen
Nachkriegswirtschaft aus. Erste Krisensymptome hatten sich schon 1959 gezeigt, as sich im
Ruhrbergbau nicht mehr absetzbare Steinkohle zu riesigen Halden aufgetirmt hatte. 1961 sollte
der erste spektakuldre Konkurs in der verarbeitenden Industrie folgen: die Bremer Borgward-
Automobilwerke (samt der zu ihnen gehdrenden Marken Goliath und Lloyd) mussten auf Grund
zu schwacher Kapitalausstattung und verfehlter Modellpolitik die Produktion einstellen. Vor d-
lem die Verkaufszahlen des Kleinwagens Lloyd waren mit Beginn des neuen Jahrzehnts erdru-
schartig eingebrochen: Hatten 1959 noch 34565 Lloyds der 600er Baureihe (,Alexander’) die
Werkshalle in Bremen-Neustadt verlassen, waren es 1960 gerade noch 4998 Exemplare!

Unterdessen hatte sich das soziapsychologische Klima in der Bundesrepublik abgekuhlt, der
grofle Konsens erschien innerhalb von Monaten Uberlebt. Lautstark forderten die Arbeitnehmer
nun ihren Antell am Wirtschaftswunder ein. Schliefdlich herrschte seit Anfang der Sechzigerjahre
Vollbeschéftigung — war die Arbeitslosenquote von etwa acht Prozent (zwel Millionen) Anfang
der Finfzigerjahre auf ein halbes Prozent abgesunken. Umgekehrt war der Bedarf an weiteren
Arbeitskréften enorm: Schon wurden Gastarbeiter aus Italien oder der Turkel in Massen ange-
worben, und natlrlich war bis zum 13. August 1961 eine gute Adresse fur die Mittelsmanner
westdeutscher Unternehmen auch Ostberlin.

Die Gewerkschaften erkannten die Gunst der Stunde: Lohnrunde folgte auf Lohnrunde, und die
Abschlisse lagen bei Steigerungsraten von jéhrlich acht, zehn oder gar zwdlf Prozent. Mit der
Errichtung der Mauer quer durch Berlin am 13. August 1961 verschérfte sich die Personal situati-
on fur westdeutsche Firmen zusétzlich. Jetzt fiel auch noch der Zustrom gut ausgebildeter Fach-
arbeiter aus der DDR fort. Da geschah Anfang September 1961 etwas Unerwartetes. An den
Kiosken hing ein bis dahin vollig unbekannter Typ Zeitschrift: ,, Deutsche Mark. Erste Zeitschrift
mit vergleichenden Warentests*. Nun sollte der selbstbewusste Arbeitnehmer auch noch zum
kritischen Konsumenten werden!

Die Warenwelt war in der Tat fur viele Bundesbirger zu einem undurchsichtigen Dschungel ge-
worden. Dankbar honorierten es die Menschen jetzt, wenn jemand als Anwalt ihrer Interessen als
Verbraucher auftrat und die Produkte der Industrie auf Gebrauchswert und Preiswirdigkeit priifte
und as ,, Empfehlenswert” oder ,Nicht empfehlenswert® einstufte. Innerhalb von nur zwei Jahren



erreichte DM-Test die ernorm hohe Auflage von 700.000 Exemplaren: Fur viele der von ihr gb-
gemahnten Produkte bedeutete dies das Ende ihrer Hersteller. Auf Seiten der Industrie wurden
Ankundigungen der Redaktion wie , Wir werden Autos so lange fahren, bis sie auseinander fal-
len!” natlrlich als Kriegserklarung aufgenommen. Entsprechend harte juristische Auseinander-
setzungen folgten (z.B. DM gegen VW), die 1964 zur Einrichtung einer nationalen Institution,
der Stiftung Warentest, fuhrten.

Als ob der Mauerbau ein Signal gewesen war, eine generelle Qualitéatsbilanz des Vorhandenen
vorzunehmen, brach sich allerorten ungewohnt harte Kritik Bahn. Nach der Nato-Ubung Fallex
62 wurde die Bundeswehr als ,, nur bedingt abwehrbereit* benotet. Verteidigungsminister Strauss,
der bei seinem Amtsantritt 1957 eine ,, Qualitétsarmee" versprochen hatte, sah in der Berichter-
stattung des Spiegel , Landesverrat”. Es kam zur — unrechtmaldigen — Durchsuchung der Redakti-
onsréume, der schlechte Verlierer Strauss musste zuriicktreten. Weitaus schlimmer als bei der
Armee stellte sich der ,, Qualitéatsstandard“ bel der Aufarbeitung der Vergangenheit heraus. die
Auschwitz-Prozesse 1962 dokumentierten ein kollektives psychologisches Problem im Umgang
mit der Vergangenheit. Und dass fur den Verbraucher immer 6fter Anlass bestand, den werben-
den Versprechungen der Industrie nicht mehr vorbehaltlos zu trauen, offenbarte in erschrecken-
der Weise das Schlafmittel Contergan, das zu schweren Missbildungen an Armen und Handen
Neugeborener flhrte.

Zu dieser Zeit zdhiten die Arbeitnehmer auf Grund deutlichen Kaufkraftzuwachses und immer
reichhaltigeren Warenangebots zu den Gewinnern der Situation, wohingegen Unternehmern und
Politikern nur noch zu reagieren tbrig blieb. Aus deren Sicht hatten Wohlstandsmentalitét und
Konsumniveau ein Anspruchsdenken erzeugt, dass ihnen die Menschen unregierbar erschienen.
Am 21. Mé&rz 1962 meinte Ludwig Erhard die Notbremse ziehen zu missen. Kurz nach der Ta-
gesschau wandte er sich in seinem beriihmt gewordenen Maihalteappell an die Offentlichkeit:
»Noch ist es Zeit, aber es ist auch hichste Zeit, Besinnung zu tben und einem Irrwahn zu entflie-
hen, as ob es einem Volke moglich sein konnte, fir ale offentlichen und privaten Zwecke mehr
verbrauchen zu wollen, as das gleiche Volk an realen Werten erzeugen kann.“ Doch der altvé
terliche Auftritt erzeugte nur Kopfschitteln: Schliefdlich war Erhard selbst es doch gewesen, der
mit der populistischsten Formel aler Zeiten \Wohlstand fir alle!” noch vor kurzem so viele
Wahlerstimmen eingefangen hatte.

Wie sehr auf einmal sogar ein Werbeslogan als gefahrliche Untergrabung der Arbeitsmora auf-
gefasst wurde, zeigt der Besuch des Coca-Chefs Max Keith bel seinem gréfdten Kunden in Nord-
deutschland, dem Volkswagenwerk Anfang 1962. Mit VW-Chef Heinz Nordhoff geht er wie
Ublich die grofRen Laufstege in den Produktionshallen ab. Pl6tzlich macht dieser ihn auf all die
roten Punkte aufmerksam: ,, Sehen Sie mal, da steht tberall ,Mach mal Pause!’ drauf.” Aufgeldst
fahrt der Coca-Cola-Mann nach Essen zurlick und kontaktiert seinen Werbefachmann: ,Strauf,
weg mit dem ,Mach mal Pause’, wir brauchen was Neues, lassen Sie sich was einfalen.“ Auch
Elisabeth Noelle-Neumann, die Ende 1963 eine Untersuchung Uber die Zukunftserwartungen der
Bundesblrger anfertigte, sah bel den Arbeitnehmern ganze ,, Wertsysteme in Bewegung* geraten.
Neben einer deutlichen , Entspannung der Arbeitsmora® trete die Tendenz zu Tage, das , Leben
zu genielRen”, weil ihnen der ,Weg zu einer Gesdllschaft im Uberfluss® wie vorgezeichnet a-
scheine.

In Zahlen stellt sich jedoch — gemessen am heutigen Niveau — der Lebensstandard 1964 eher be-
scheiden und ausbaufdhig dar. So ist der Verbrauch an Damenfeinstrimpfen zwischen 1954 und



1964 von funf auf 21 Paar pro Jahr gestiegen. In diesem Jahr trinken die Bundesdeutschen pro
Kopf fast drei Tassen Bohnenkaffee téglich, 928 Tassen im Jahr, wohingegen Zichorienkaffee
keine Rolle mehr spidlt. In jedem zweiten Haushalt steht inzwischen ein Fernsehgerét (9,4 Mil-
lionen). In manchen Bereichen ist bereits eine Marktsattigung eingetreten oder steht kurz bevor.
Die Produktion von Kihlschranken ist seit Beginn der Sechzigerjahre rickléufig, von zwei auf
1,5 Millionen. Auch das Motorrad erscheint vielen Bundesburgern as Fortbewegungsmittel nur
noch zweitklassig (21 Motorréder pro 1000 Einwohner gegentiber 49 noch 1954). Geradezu ver-
pont ist jetzt ein Grundnahrungsmittel wie die Kartoffel: lediglich 126 kg mogen die Bundesdeu-
schen 1964 davon noch verzehren gegenuber 202 kg zehn Jahre zuvor. Stark angestiegen ist dafur
die Ausstattung der Haushalte mit langlebigen Gebrauchsgitern wie Waschmaschinen (44% aller
gegenlber 14 % 1954), Staubsaugern (76 % gegeniber 28%) oder Trockenrasieren (54% gegen-
Uber 6%). Explosionsartig zugenommen hat der Verbrauch an Heizol (von 1,4 Mio auf 14,8 Mio
t. 1964). Vervierfacht hat sich der Konsum von Zigaretten (von 476 auf 1913 Stiick pro Kopf).
Andere Mérkte scheinen noch sehr entwicklungsfahig: Erst 12 von 100 Birgern haben einen Te-
lefonanschluss - gegeniber 43 in den USA. Auch bei Tiefkihlkost bildet sich erst der Markt (An-
stieg von 1954 bis 1964 von 500 g auf 2,7 kg pro Kopf). Dies hangt natirlich auch mit den
Einkaufsmoglichkeiten in den Stédten und den Kihimdglichkeiten in den Haushalten zusammen:
S0 ist die Zahl der Selbstbedienungsladen zwischen 1954 und 1964 zwar von 3183 auf 46794
gestiegen, gleichwohl existieren immerhin noch 140000 - meist ohne Tiefkuhlruhe ausgestattete -
Laden mit Bedienung.

Die Zahlen dokumentieren aber auch, dass die Bundesrepublik den Anschluss an das Konsumni-
veau der USA zu finden beginnt. Fir die Produzenten und Anbieter heif3t das jedoch: Das Risiko,
mit ihren Produkten am Markt zu verlieren, ist deutlich gewachsen! Nunmehr scheint gut beraten,
wer Marktforschung betreibt und auch in der Werbung Wege beschreitet, die internationalem
Standard entsprechen. Damit sind die Tage der grof3en alten Herren der deutschen Werberiege
wie Hubert Strauf oder Hanns W. Brose, allesamt um die Jahrhundertwende oder kurz danach
geboren und im ,,Dritten Reich” schon bestens im Geschéft, gezdhlt. Mit Macht bricht sich nun
allerorten das us-amerikanische Agentur-System der hoch bezahlten Spezialistenteams Bahn, und
mit ihnen kommt ein neues Selbstbild der Werbeschaffenden: das der ,, Kreativen®.

Auch bei den Verbrauchern steht Internationalitét inzwischen hoch im Kurs. Reisen ins européi-
sche Ausland tun das ihrige, dass sich Bundesdeutsche als gern gesehene Nachbarn fihlen.
Langst fahren funf Millionen von ihnen im Sommer nach Italien; und auch Mallorca ist inzwi-
schen fir schmalere Geldbeutel erreichbar. Zuhause geniefd man, was die europdische Wirt-
schaftsgemeinschaft bietet: , Frau Antje bringt Kéase aus Holland* oder: ,Erst mal entspannen,
erst ma Picon!® Nichts aber driickt das neue weltmannische Lebensgefiinl perfekter aus als der
einsame Zigarettenstar der ersten Halfte der Sechzigerjahre, die ,Peter Stuyvesant’. Immer wieder
passiert es, dass Leute, die den Namen der Zigarette nicht einmal aussprechen kénnen, im G-
schéft nach dem ,Duft der grof3en weiten Welt' (Slogan) verlangen und ihr Packchen erhalten.
Wie geschickt gerade diese Marke das neue, kollektive Geltungsbedirfnis auf den Nenner
brachte, wird am Beispiel eines Konkurrenzprodukts deutlich, das mit &hnlichen, aber psycholo-
gisch falsch prasentierten Vorstellungsbildern die Verbraucher umwarb: Im Sommer 1962
tauchte unter dem Namen , Gelten eine Zigarette auf, die , Tempo, Leben, Aktivitét — das ist
Deutschland® verhief3. Wie viele andere Marken verschwand sie nach wenigen Monaten vom
Markt. Wer betrat auch schon gerne ein Geschaft mit dem Wunsch: ,,Ich mdchte Gelten!*? Hier
war ein Grundsatz des zu dieser Zeit vielzitierten amerikanischen Motivforschers und Werbepsy-
chologen Ernest Dichter verletzt, der seinen Kollegen immerzu riet: ,,Verkaufen Sie an Frauen



nicht Strimpfe, sondern schone Beine!“ und: ,, Wenn Sie ein Konsumprodukt verkaufen, erteilen
Sie Absolution!”

Wie (Uberlebens-) wichtig die bewusste Positionierung von Produkten nach Marketingstrategien
vor allem bel hochwertigen Gebrauchsgitern schon Mitte der Sechzigerjahre wurde, zeigen die
neuen Erfolgstypen von BMW in der 1500/1800er Klasse, die der Marke das Uberleben sichern.
Zuvor hatte der bayerische Autoproduzent entweder kaum verkaufliche zu grofe (6- und 8-
Zylinder) oder nun nicht mehr gefragte zu kleine Autos (1- und 2-Zylinder wie die I setta, 600 und
700ccm-Typen) gebaut, aber kein attraktives Produkt im immer wichtiger werdenden Marktbe-
reich der Mittelklasse anbieten konnen. 1962 kam die neue 4-Zylinder-Baureihe auf den Markt.
Von Anfang an zeichnet sie etwas aus, das der biederen Konkurrenz der Opel, Ford oder gar
DKW abgeht und schon bald als Erfolgskonzept der ,psychologischen Marktliicke® Furore
macht. Gemeint ist damit ein bestimmtes Image, das exakt auf das Selbsthild einer bestimmten
Verbraucherschicht zugeschnitten ist und die Marke in ihrem Kern bis heute prégt: ein Zug nach
oben, eine konzentrierte Ambitioniertheit, die sich im bewussten Understatement gefallt, aber
durch Sportlichkeit und Dynamik vor allem bei der Motorleistung Uberzeugt. Andere Anbieter,
die diese gesellschaftlichen Tendenzen ebenfals wahrnahmen und mit dhnlichen Produkten
durchaus befriedigen konnten wie etwa die Firma Glas mit ihrem Modell ,, 1700, brachten diese
Botschaft weniger erfolgreich an den Verbraucher, wurden schliefdlich aufgekauft (von BMW!)
und verschwanden noch in den sechziger Jahren vom Markt.

Esist ein bestimmter Konsumententyp, der ein solches Fahrzeug schétzt: der aufstrebende Ange-
stellte. So hief? es in einem Sachbuch von Eberhard Schulz:

»Er [der Angestellte D. S|] hat ein Standesgefiihl, er halt auf Prestige. Er ist antiproletarisch. Er
Ist, anders als der Arbeiter, der ein Geschopf des 19. Jahrhunderts ist, ein Typ des 20. Jahrhun-
derts, er strebt hoch in die Managerstellung empor, die den Unternehmer nicht entlastet, sondern
ihm das Regime abnimmt. Er ist an den hierarchischen Aufbau gewohnt. Er dirigiert nach unten
und gehorcht nach oben. Die Atmosphére des Gehorsams, noch mehr der Gefligigkeit und Bereit-
schaft, zeichnet ihn gegentiber dem Arbeiterstande aus oder demiitigt ihn. Er ist nie primér mit
der Materie verbunden, fasst weder Hammer noch Metall und prift nur selten die Artikel, die in
abstrakten Zahlen auf seinem Papier verhandelt werden.”

Schon zwischen 1950 bis 1961 war der Anteil der Angestellten in der Bundesrepublik von 20 auf
30 Prozent gestiegen, im neuen Jahrzehnt, in welchem der Dienstleistungssektor verstérkt ausge-
baut wurde, steigt der Angestellte zum Leitbild der ganzen Gesellschaft auf. Gegentiber dem Ar-
beiter ist er auch viel empfanglicher fir die sich ausdifferenzierenden Zeichensysteme der
»feinen Unterschiede® (Pierre Bourdieu) einer immer komplexer werdenden Produktlandschaft.
Mit seinem Hang zum Prestigekonsum, dem ,, Zusatznutzen* gegentber dem ,, Grundnutzen® von
Waren und Dienstleistungen immer grof3ere Bedeutung zu schenken, ist der Angestellte der Kon-
sument der Zukunft.

Auch der Krawattenmuffel von 1964 ist ein Angestellter. Allerdings einer von denen, die noch
nicht zeitgemald denken, weil er die (unzureichende) Ansammlung von Krawatten in seinem
Kleiderschrank as eine Art , Errungenschaft® begreift und sich damit vorschnell bescheidet. Ihm
muss der Prestigekonsum plausibel gemacht werden durch einen Appell wie ihn auch die Beklei-
dungsindustrie in ihrer Kampagne ,, Ofter mal was Neues!“ den Verbrauchern unabldssig zuruft.
Dass Bedurfnis geweckt, Konsumlust stimuliert werden muss, weil nur so die Funktionsfahigkeit



des Wirtschaftssystems letztlich erhalten bleibt, postuliert 1965 auch der bekannte Soziologe
Helmut Schelsky in Ausfihrung seiner These von der ,nivellierten Mittelstandsgesellschaft”:
»unsere industriewirtschaftliche Produktionsstruktur ist zur Erzeugung einer derartigen Menge
von Zivilisationsgutern aller Art gelangt, dass jedem Einzelnen die Pflicht zu erhéhtem Konsum
auferlegt und ein friher unmoralisch angesehenes Konsumstreben als normale Lebenshaltung
geweckt werden muss.”

Nachhilfeunterricht, wie sich durch raffinierte Marketingstrategien diese erwiinschte ,normale
Lebenshaltung” erzeugen und ausbauen l&sst, kam immer wieder aus den USA. Dort hatte die
United Fruit Company Anfang der Sechzigerjahre starke Absatzeinbriiche bel Bananen verzeich-
nen mussen. Marktforscher hatten jedoch herausgefunden, dass die Verbraucher fir besonders
grol3e und schone Exemplare bereit waren, bis zu 20 Prozent mehr zu bezahlen. Es war die G-
burt eines Naturprodukts als Markenartikel. Anfang 1967 arbeitete die Frankfurter Filiale der
New Y orker Werbeagentur Young & Rubicam die Kampagne aus, die auch in der Bundesrepu-
blik gestartet wurde. Dem Verbraucher wurde nahe gelegt, das Wort ,Banane” zu vergessen und
fortan nur noch nach dem Marken-Aufkleber ,Chiquita* (,dies blaue Ding da‘) zu fragen.

Immer wichtiger in diesem System kontinuierlicher Bedlrfnisweckung werden natirlich die
Fernsehspots, die den Bundesbirger nun jetzt auch flachendeckend nach Feierabend in ihren Ses-
seln erreichen. Schliefdlich eréffnen sich den bewegten Bildern Moglichkeiten, die der Plakat-
und Zeitschriftenwerbung von Haus aus versagt sind. Raffiniertere Uberzeugungsstrategien las-
sen sich umsetzen, beispielsweise im Rahmen einer Vorher-Nachher-Dramaturgie. Hier kann das
Produkt lebendig werden, als Held in Aktion erscheinen, ja geradezu ,,zaubern* — etwa wenn Re-
a- und Tricktechnik kombiniert werden wie in den Spots um das Scheuerpulver Ajax ,,Weilder
Wirbelwind, das allabendlich wie ein Reinigungstornado durch bundesdeutsche Siedlungen

fegte.

Der von selbst weiterlaufenden Aufstieg der Wirtschaftswunderjahre kam ins Stocken. Wie alle
anderen westlichen Industriestaaten wurde nun auch die Bundesrepublik regelmal3ig von kon
junkturellen Einbriichen heimgesucht - umso leichter, je ausdifferenzierter die Méarkte waren, je
hoher das Konsumniveau der Birger lag. Ein solches Konjunkturtal ereilte die Wirtschaft erst-
mals 1966/67, seinerzeit as , grofie Rezession“ wahrgenommen. Sie machte vor alem der Bau-
branche schwer zu schaffen. Zum ersten Mal in der Geschichte der jungen Bundesrepublik
Deutschland war die Wirtschaftspolitik gefordert. Sie musste dabel auch Varianten im Kalkdl
haben, die sich Uber eine Starkung der Massennachfrage zur konjunkturellen Wiederbelebung der
Volkswirtschaft eigneten. In der grofen Koalition aus CDU und SPD, die seit Dezember 1966
regierte, wurden weitreichende Konjunkturprogramme beschlossen. In einer , konzertierten Akti-
on“ mit Finanzminister Strauss (CSU) gelang es Wirtschaftsprofessor und —minister Karl Schiller
(SPD) durch seine berihmt gewordene antizyklische Fiskalpolitik® (das ist die Inkaufnahme
voriibergehender erhdhter Staatsverschuldung durch Auflegen von Grof3projekten, um Privatun-
ternehmen einen Auftragsschub zu geben, der wiederum fir mehr Beschéftigung, Nachfrage und
hoheres, die Staatsverschuldung wiederum abbauendes Steueraufkommen sorgen soll), die Krise
binnen Jahresfrist zu meistern.

Dass eine moderne Industrie- und Leistungsgesellschaft in der Lage sei, mittels modernen Mana-
gements ihre Probleme auf intelligente Weise zu bewadltigen - dieser Glaube hatte sich eindrucks-
voll bewahrheitet und begann in der sich immer mehr verbirgerlichenden Gesellschaft der spéten
Sechzigerjahre zum Allgemeinplatz zu werden. Der private Konsum entwickelte sich zu der tra-



genden Saule der wirtschaftlichen Konjunktur. Und, was fur das Wohl der Republik immer
wichtiger wurde, die Konsumwlnsche wuchsen weiter. Langst hatten Komplettldsungen herge-
brachte Stlick-fur-Stiick-Anschaffungsgewohnheiten der Flinfzigerjahre abgel0st, war der Wohn-
zimmerschrank durch die Mahagony-Schrankwand, der Auslegeteppich durch einen modernen
Teppichboden, Herd und Kihlschrank durch eine moderne Einbauktiche ersetzt worden. Auch
das Design der Produkte spricht die Sprache des Fortschritts und der totalen Machbarkeit, seien
dies nun Toastroster, Plattenspieler oder Rasierapparate. Uberall regiert die mannlich-gerade Li-
nie der schnorkellos-zweckmaldigen Form — musterhaft umgesetzt in den von der Ulmer Hoch
schule fir Gestaltung entworfenen Gerdten fur die Firma braun. Und natirlich bestimmt auch
nicht mehr das putzige Aussiedlerhduschen die Wunschvorstellung vom Eigenheim, sondern der
grof3ziigige Bungalow mit Flachdach und grof3en Glasflachen nach amerikanischem Vorbild.

Im letzten Drittel der Sechzigerjahre ist der Reeducation-Prozess der Westdeutschen abgeschlos-
sen. Auch wenn vieles immer noch wie eine Miniaturausgabe us-amerikanischer Verhaltnisse
anmutet, in ihrer Konsumdemokratie haben sich die Bundesblrger etabliert, sind selbst ,Esta
blishment“ geworden. Da geschah am 2. April 1968 etwas Unerwartetes. Jemand setzt ein Kauf-
haus in Brand: Es ist Andreas Baader, der zusammen mit Ulrike Menhof in der weiteren
Geschichte der Bundesrepublik noch bedeutsam werden sollte.

Mit dem Anschlag auf einen ,, Konsumtempel® war massive Kritik einer jingeren Generation an
den herrschenden Verhaltnissen verbunden. Sie richtete sich ebenso sehr gegen ,,das Kapita” wie
gegen die Tragheit und Selbstzufriedenheit einer Wohlstandsgesellschaft, die sich — so der kriti-
sche Ansatz - jede Ideale der Aufklarung durch Konsum hatte korrumpieren lassen und zur wil l-
fahrigen Spielmasse ,us-imperialistischer Krafte® geworden war. Durch deren Vietnam-Krieg
und deren Coca-Colonialismus hatten sich die USA in den Augen der Jingeren entlarvt und en
weltumspannendes Herrschaftssystem errichtet, das in einem Industrieland wie der Bundesrepu-
blik auf dem Massenkonsum der Menschen aufgebaut war, auf kinstlicher Bedirfnisweckung
und Manipulation mittels ausgefeilter Werbung.

Im Gegensatz zu den Funfzigerjahren trat der Protest nicht , halbstark® und pubertierend in B-
scheinung, sondern intellektuell und auf hohem Niveau, as fundamentale Infragestellung herr-
schender Verhdltnisse im , Spétkapitalismus‘. Auf diese radikale Kritik jedoch war die
Aufbaugeneration nicht vorbereitet und reagierte emotional abwehrend. Gerade die Alteren wa-
ren ja bislang zutiefst Gberzeugt davon gewesen, dass gerade ihr privater Konsum Gewahr bot,
sich vor jeder politischen Vereinnahmung zu schiitzen. Nun wurde ihr von der jungen Generation
entgegen gehalten, dass eben dieser ein Instrument sei, Machtverhdtnisse zu installieren und zu
zementieren und — ebenso wie , private” Sexualitat — nichts anderes sei a's Politik.

Die Kritik an den ,spatkapitalistischen Verhatnissen® entziindete sich auch am Alltag der Uber-
flussgesellschaft der spéten Sechzigerjahre bzw. an deren sich immer weiter ausbreitender Weg-
werf-, Kultur*: ,Dasist sie, die Bierflasche, die nicht tagelang leer rumsteht. Die Bierflasche, die
man nur einmal trégt, und zwar nach Hause — zum Biertrinken — und dann hopp — weg damit...
Deshalb macht das Biertrinken aus dieser Flasche doppelten Spal3. Prost — ex — und hopp!“ In
diesem Prosit sahen Vertreter der ,,68er* Studentenrevolte ausschliefdlich die politische Kategorie
»Konsumterror”. Die andere, die 6kologische Seite weiterwachsender Mllberge sollte erst zehn
Jahre spéter ins Bewusstsein riicken.



Umgekehrt sollte sich gerade in der Fahigkeit, die Kritik der Jugend aufzunehmen, einzubinden
und in einem Konsumappell zu verwandeln, zeigen, welche Art von Werbung zukunftsweisend
war. Ende der Sechzigerjahre gewinnt erstmals eine so gestaltete Anzeigenkampagne Kult-Status:
»Nonnen im Afri-Cola-Rausch” von Charles Wilp mit dem Slogan ,Sexy-mini-super-flower-pop-
op-Cola. Allesist in Afri Cola‘. Schemenhaft ist durch eine beschlagene Glasscheibe eine Grup-
pe hubscher, weil3gewandeter Nonnen zu sehen (natirlich sieht jeder, dass es Models sind). Of-
fensichtlich ist ihnen auf Grund von Afri-Cola-Genuss gelungen, die Grenzen ihres Bewusstseins
zu erweitern. Geschickt sind in diesem Inserat kapitalismus-kritische Tendenzen jugendlicher
Subkultur mit der seriellen Pop-Art-Kunst Andy Warhols verschmolzen. ,,Nonnen im Afri-Cola-
Rausch” war seinerzeit kaum weniger revolutionér als die heutige schockierende Benetton-
Werbung - schon deswegen, weil sie es mdglich machte, eine in burgerlicher Wertwahrnehmung
so verdachtige Vokabel wie ,,Rausch® auf vollig zwangslose Art zur Bewerbung eines Produkts
umzufunktionieren. Hierbei sind Parallelen zur Politik zu erkennen. Auch der SPD-
Wahlkampfslogans von 1969: ,,Mehr Demokratie wagen!” vermittelte das Gefthl von Dynamik
und stellte dabei die starren gesellschaftlichen Normen in Frage.

Die Siebzigerjahre:
»lchtrinkeJ. well ..*
Von alternativen Gesellschaftstr&umen zu den Lightprodukten

1970 erschien ein Buch, dessen Weitsicht und Dimension sich erst im Laufe des Jahrzehnts he-
rausstellen sollten: Dennis Meadows' aus den Diskussionen des Club of Rome hervorgegangenes
»Die Grenzen des Wachstums*. Erstmals wurde darin der Zusammenhang zwischen modernen
Industriegesellschaften und ihrem Raubbau an der Natur analysiert und ein Schreckensszenario
zwischen globalem Ressourcenverbrauch und Umweltzerstérung entworfen. Gerade in der Bun-
desrepublik, die sich innerhalb von nur 20 Jahren aus der totalen Niederlage zu einer der fuhren
den Wohlstandsnationen der Welt emporgearbeitet hatte, sollte dessen Wirkung stark und
nachhaltig werden. Denn wie in kaum einem anderen Land beruhten ja Selbstverstandnis und
L ebensstandard in Westdeutschland auf einem rasanten Wachstum industrieller Produktion. Frei-
lich war im April 1969, as zum ersten Mal in ihrer Geschichte eine sozial-liberale Koalition die
Regierung stellte, das globale Umweltbewusstsein noch nicht verbreitet und keine politikbestim-
mende Kraft. Wahrgenommen wurde jetzt vor alem der Machtwechsel, der einer zwanzigjahri-
gen CDU-Herrschaft ein Ende setzte.

Viele Menschen empfanden diesen Schnitt wie eine Befreiung: Bisher uneingel 6ste Hoffnungen
— etwa in der Bildungs- oder der AulRenpolitik — schienen sich nun mit Schwung angehen und zu
neuen Perspektiven fuhren zu lassen, natirlich auf der Grundlage eines nicht nur gesicherten,
sondern weiterhin steigenden Wohlstands. Die BILD-Zeitung begrufdte das neue Jahrzehnt er
phorisch: , Die deutsche Industrie blickt optimistisch in der 70er Jahre. Es wird ihr weiterhin gut
gehen.“ Dass der Wettbewerb auch an den Arbeitnehmern nicht vorbeigehen wirde, lag fir das
Massenblatt auf der Hand: ,, Junge Menschen, die in das Berufdeben treten wollen, missen ler-
nen, lernen und nochmals lernen. Sonst haben sie in der hochindustriellen Gesellschaft mit stan
diger Rationalisierung und Spezialisierung keine grof3en Berufschancen mehr. Deshalb muss die
Schul- und Ausbildungszeit verlangert werden.”

In der Tat wurde nun der Fortschrittsbegriff um gesellschaftspolitische Akzente erweitert. Vor
allem aber der in den Sechzigerjahren so heftig beklagte Bildungsnotstand wurde durch den for-
cierten Ausbau des Bildungssystems zu beseitigen versucht - im Vertrauen darauf, dass mehr



Bildung und Qualifikation zu héherem Einkommen und héherem Lebensstandard fihren wirden.
Wie kein anderer stand fur al diese neuen Tendenzen Willy Brandt. Die Formeln, mit denen er
die Menschen gewonnen hatte - das ,,moderne Deutschland zu bauen®, ,,mehr Demokratie zu
wagen®, , Chancengleichheit® fir alle zu schaffen und einer Gesellschaft ,mindiger Blrger* ein
Mehr an ,Lebensqualitét” zu ermdglichen, hatten in den Augen vieler hohe Erwartungen ge-
weckt, die sich angesichts seiner ,,neuen Ostpolitik® bei seinen Treffen mit DDR-Ministerprasident
Stoph in Erfurt und Kassdl schon 1970 in Ansétzen zu bestétigen schienen.

Sehr viel skeptischer sahen ihn die meisten westdeutschen Unternehmer: In wirtschaftspoliti-
schen Fragen schien Brandt ihnen nicht nur inkompetent, sondern keine Gewahr dafir zu bieten,
den Einfluss der Jungsozialisten und deren Verstaatlichungsideen auf Dauer unterbinden zu kon-
nen. Das Vertrauen der Wirtschaft konnte er wahrend seiner gesamten Regierungszeit nicht ge-
winnen. Im Gegenteil: an Versuchen, seine Machtbasis zu untergraben, fehlte es nicht. Sie
reichten von grolen Anzeigen-Kampagnen informeller Unternehmerkreise (,Wer Linksradika-
lismus und verkappten Kommunismus nicht will, kann SPD/FDP nicht wahlen!”) in Massenbl &t-
tern bis zum konstruktiven Misstrauensvotum durch Rainer Barzel (CDU) im Herbst 1972. Als
Brandt infolge der Guillaume-Spionage-Affare im Mai 1974 zuricktrat, machte sich bel vielen
Unternehmern Erleichterung breit. Wenn auch mit Helmut Schmidt wieder ein Sozialdemokrat
die Koalition aus SPD und FDP fortfihrte, so sal3 nun doch — aus der Sicht der Kritiker — wenig-
stens einen Mann mit 6konomischer Kompetenz auf dem Kanzlersessel.

Wie manifestierte sich der neue Geist im Alltag des nun ,, miindigen Blrgers‘? Welche Moglich
keiten hatte er, sein personliches Mehr an , Lebensgqualitét” zu wagen? Eine Antwort darauf gab
1972 die Mobelmesse in Koln, die sich wie keine andere zuvor avantgardistisch préasentierte und
in ihren Kollektionen , die Verdnderungen unserer Lebensgewohnheiten widerspiegeln® wollte.
Die Firma Rolf Benz etwa zeigte ihre ,,Dunenknautschlandschaft Siesta® — ein geflltes verform-
bares Schaumstoffkissen, das insgesamt 32 gm Grundflache bedeckte. Andere Firmen stellten
variable Sitzelemente aus, durchbrochene Schranktirme fir Phono- und Fernsehgeréte und
machten damit das Wohnzimmer gewissermal3en zum Terrain spielerischer ,, Systemverande-
rung“. Naturlich fehlte ein Hinweis seitens der M6belhersteller an die Architekten nicht. Auch sie
sollten dem neuen Lebensstil entgegenarbeiten, ,,vom mittelalterlichen Kammersystem* starrer
Zwischenwande wegkommen, Hauser und Wohnungen endlich mit variablen Trenn-Elementen
ausstatten.

Frellich war, was die Mdbelproduzenten vorfuhrten, nur die Spitze des allgemeinen Trends.
Uberal bewegte sich der werbliche Auftritt vieler Produkte nun deutlich weg von birgerlich-
konventionellen hin zu jugendlich-experimentierfreudigen Leitbildern, so wie es die ,Nonnen im
Afri-Cola Rausch* schon 1968 musterhaft vorexerziert hatten. Geradezu gierig nahm die Indu-
strie nun solche Pop-Elemente auf und versuchte sie zu Konsumappellen zu verwandeln. Drei,
vier Jahre lang wurde die bundesdeutsche Warenwelt so bunt wie das ,Y ellow Submarine* aus
dem Beatles-Hit. Niemals mehr wurden so viele signalgelbe, quietschgriine oder orangenfarbene
Autos verkauft wie zu dieser Zeit. Farbenfroh und ausgelassen présentierten sich auch die neuen
Frauen-Zigaretten Candida, Kim oder Eve. Selbst ein Sptlmittel mochte da nicht zuriickstehen:
Pril startete seine Aktion , frohliche Kiche*: Auf der Rickseite jeder Flasche fanden sich drei
abl6sbare selbsthaftende Pop-Blumen, die bald auf fast allen Kilichenfliesen der Republik klebten.
Freilich geriet nicht jeder Versuch unter dieser Leitidee gleichermal3en zwanglos, wie die
»frischwérts*-Kampagne von Coca-Cola zeigte. Weniger schwer tat sich natrlich die Mode, dem
optimistischen Lebensgefiihl Ausdruck zu verleithen. So wie man sich fihlte, ging man auch: er-



hoht. Schuhe mit armdicken Plateausohlen machten ihre Trégerinnen etliche Zentimeter grofer;
Herren hielten es eher mit der optischen Streckung durch unten trompetenférmig ausgestellte
Hosenbeine und trugen dazu Uberbreite Krawatten mit plakativen Mustern, Ausdruck ,eines bis
zur Selbstiiberschdtzung reichenden Vertrauens in die eigene Gestatungsfahigkeit”, wie die
Kultursoziologen Jungwirth und Kromschrdder befinden.

In diesem Aufbruchs-Szenario fielen unvermeidliche Abschiede umso schwerer wie etwa der
vom VW-K&er als Standardmotorisierung der Westdeutschen. Seit Beginn des neuen Jahrzehnts
waren seine Absatzzahlen drastisch gesunken, sodass Opel 1971 erstmals einen hoheren Anteil
am Binnenmarkt erzielen konnte als VW. Offenbar wurde der Ké&fer, der wie kein zweites Pro-
dukt zum Symbol des Wirtschaftswunders geworden war, jetzt als antiquiert empfunden. Damit
stand das Werk vor der schwierigsten Umbruchsituation seiner Geschichte: das meistgebaute
Automobil aler Zeiten durch einen moglichst genauso erfolgreichen Nachfolger zu ersetzen. Sie
kam einer Grundsatzentscheidung gleich: War das Konzept des hinterradangetriebenen Fahrzeugs
mit luftgekihltem Heckmotor noch zukunftsfahig oder nicht? Dies war nicht zuletzt ein Glalb-
wurdigkeitsproblem: Schliefdlich hatte man Millionen von Kunden zwei Jahrzehnte lang die Ka&-
fer-Uberlegenheit (,Luft kann nicht frieren...“) gebetsmiihlenartig eingetrichtert. Jetzt entschied
man sich gegen die aten Argumente und setzte konsequent auf Wasserkihlung, Frontmotor und -
antrieb. Im Mé&rz 1974 kam die neue Baureihe auf den Markt. Es war die Geburtsstunde der ,, Ge-
neration Golf“.

Allerorten war ,, Systemveranderung® das Gebot der Stunde; sie dokumentierte sich in der Suche
nach der Alternative, ob in Politik, Wirtschaft, Technik oder Kultur. Alle Gesellschaftsmilieus
waren von dieser Umorientierung durchdrungen. Doch wo anfangs des Jahrzehnts noch viele
Optionen schnell und leicht realisierbar erschienen, stellte sich schon bald die Frage, inwieweit
sich eine birgerliche Gesellschaft, die ihren Lebensstandard letztlich doch erhaten und ausbauen
wollte, im Kern verandern durfte. Gleichwohl war das Spektrum der alternativen Bestrebungen
grof3 und reichte von konsumkonformen bis zu konsumsabotierenden Haltungen, vom harmlos-
kleinburgerlichen Bemthen, seine Haustlr anders zu gestalten as es der Nachbar tat Uber das
aktive Engagement in einer Birgerbewegung, die Grindung einer Landkommune bis hin zu m-
litanten Terroraktionen gegenlber Staat und Wirtschaft und deren Représentanten durch die
RAF.

Solche Optionen wahrnehmen konnte nattrlich nur ein seiner selbst bewusst gewordenes Indivi-
duum, das Uberkommene Rollenmuster abgestreift hatte, aber fir alle sozialen, menschlichen und
sexuellen Beziehungen sensibler geworden war. Ausdruck solcher Neuorientierung waren Ga-
zetten wie , Eltern* oder ,,Jasmin. Zeitschrift fir das Leben zu zweit”, aber auch die nun mit Be-
wusstsein erfolgende Angleichung der Geschlechter im &uf3eren Erscheinungsbild. 1973 kauften
bundesdeutsche Frauen fur sich selbst erstmals mehr Hosen als Rdcke, wohingegen lange Haare
auch bei M&nnern immer beliebter wurden und — sofern es ,, gepflegte Fohnfrisuren® waren - auch
in konservativeren Kreisen Akzeptanz erfuhren. Fir beide Geschlechter jedoch wurden Bluejeans
geradezu zum Gesinnungstextil. Selbst die Bundeswehr konnte sich anfangs der Siebzigerjahre
solchen Tendenzen nicht entziehen und beschaffte Hunderttausende eher weiblich zu nennender
Ausrtstungsutensilien: Haarnetze. Nachdem 1972 per Erlass doch Kurzhaar verordnet worden
war, wurden die Uberflissigen Stlicke mit Laschen versehen und zu Tarnnetzen umgearbeitet und
fortan Uber dem Helm getragen.



Individualisierungsprozesse wurden von der Werbung natirlich nicht nur aufgenommen, sondern
weitergetragen und verstarkt. Davon gab die bekannteste Kampagne der Siebzigerjahre, die stets
in denselben Schluss , Einer fur ale’ mindete, ein deutliches Zeugnis. 1973 gestartet, versuchte
sie die Bundesdeutschen 15 Jahre lang von den Vorziigen eines Krauterlikdrs zu tberzeugen.
Uber 2000 Menschen, bekannte und unbekannte, alte und junge, traten mit einer jeweils sehr in-
dividuellen Geschichte als Musterkonsumenten auf: , Ich trinke Jagermeister, weil ich die wiste
Gabi hinter mir gelassen habe“ oder ,,well ich den Numerus Clausus nicht geschafft habe, dafur
aber die Nummer mit Claus.” Dieser Likér, so wollte die Werbung glauben machen, kannte kei-
nen anonymen Verbraucher mehr, wer ihn trank, war schon deshalb Individualist und ernst zu
nehmen — in seiner Freude, seinem Liebeskummer oder Pech. So hatte noch kein Produkt den
einzelnen Menschen in seiner ganz personlichen Lebendage vorgefiihrt.

Gunter Mast, Braunschweiger Hersteller dieses Likdrs und Prasident des stédtischen Fuf3ball-
klubs, sollte aber auch auf andere Weise die Entwicklung der Werbung in der Bundesrepublik
nachhaltig beeinflussen: Er war der Erste, der Spielertrikots als Werbeflache einsetzte. Im Grun-
de war dies eine uberfdlige Entwicklung, da der Abschied vom Amateurfuldall bereits mit der
Einfuhrung der Bundesliga 1963 erfolgt war. Doch der immer noch vom Amateurgeist erfillte
deutsche Fuf3ballbund, der solche Entwicklungen bis dahin erfolgreich verhindert hatte, versuchte
sie auch jetzt nach Kraften zu kanalisieren: So durfte das Emblem mit dem Hirschgeweih auf den
Trikots nicht mehr as vierzehn Zentimeter messen. Der DFB-Politik kam auch das offentlich-
rechtlichen Fernsehen entgegen. Die monopolartige Strukturen machten es bis zum massiven
Auftreten der Privatsender in den spaten Achtzigerjahren maoglich, der Werbung einen unterge-
ordneten Platz im Vorabendprogramm zuzuweisen. Gleichwohl war durch Masts Vorstol3 eine
Entwicklung eingeleitet, die im nachsten Jahrzehnt eine Dynamik entfaltete, die schliefdich zu
einer totalen Uberschwemmung des 6ffentlichen Raumes durch Werbebotschaften fiihren sollte.

Im Herbst 1973 stoppten die Erdol férdernden Staaten vortbergehend ihre Lieferungen in die
Industrielander und erhdhten anschlieffend drastisch die Preise. Dies wirkte in der Bundesrepu-
blik wie ein Schock. An vier Sonntagen wurde ein allgemeines Fahrverbot ausgesprochen; die
sonst so belebten Autobahnen blieben fahrzeug- und menschenleer. Erstmals bewahrheiteten sich
Dennis Meadows Thesen von den Grenzen des Wachstums drastisch und konkret im Lebensall-
tag des einzelnen Burgers: Ein guter Teil seines privaten Lebensstandards beruhte ja auf der Aus-
beutung fossiler Energiereserven der Erde und damit der Menschheit. Die hektische Suche nach
aternativen Energiequellen begann, die auf politischer Ebene zunéchst den raschen Ausbau der
Kernenergie geboten erschienen lief3.

Doch die nun mindigen Birger nahmen solche Entscheidungen ,,von oben” nicht mehr unbese-
hen hin. So kam es im Februar 1975 in der in der Néhe der Kaiserstuhlgemeinde Wyhl nérdlich
von Freiburg zur ersten Besetzung eines Bauplatzes fur ein geplantes Kernkraftwerk. , Ohne das
Kernkraftwerk Wyhl werden zum Ende des Jahrzehnts in Baden-W(rttemberg die ersten Lichter
ausgehen,” sagte der baden-wurttembergische Ministerprasident Filbinger und versuchte die Be-
setzer — meist Bauern und Winzer - als Kommunisten und Staatsfeinde zu diskreditieren. Zeit-
weise leisteten dreifdigtausend Menschen der Kernkraftwerk GmbH Widerstand, die nach neun
Monaten schliefdich den Standort aufgab. Der Erfolg von Wyhl wurde zum Symbol und machte
bundesweit Schule: in Kalkar, Brokdorf, Wackersdorf oder Gorleben.

Doch noch wéhrend in Wyhl die Besetzer ihre Stellung hielten, erfolgte andernorts in der Repu-
blik eine Marktinnovation, die auf ihre Weise mit Hilfe gerade dieser neuen Werte wie ,, Natir-



lichkeit* und ,, Naturbewahrung* zu ungeahnten Markterfolgen kommen sollte: IKEA, ein schwe-
discher Mdbelhersteller, erdéffnete 1975 seinen ersten Abholmarkt in der Bundesrepublik. An
diesem Laden war dles , aternativ‘ und gewohnungsbediirftig, sodass sich davon anfangs nur ein
junger und kritischer Kundenkreis ansprechen lief3. Hier waren fast alle Produkte aus unbehan-
deltem Kieferholz. Hier gab es die Autoritétsfigur des Verkaufers nicht mehr, hier griff man sich
selbst sein Paket aus dem Regal, transportierte es eigenhandig nach Hause, um mit Inbusschlissel
und Schraubenzieher aus seinem Inhalt einen Stuhl oder Schrank zusammenzubauen. Keinesfalls
wollten diese Mobel Statussymbole oder gar Wertanlagen sein wie in den Sechzigerjahren, son-
dern zweckmaliige Gebrauchsgegenstande. Entsprechend preiswert wurden sie angeboten: Dem
burgerlichen Prestigekonsum bot hier eine neue Verbrauchereinstellung, die sich als Gesinnungs-
konsum beschreiben lasst, die Stirn. Freilich war auch fir einen Mobelabholmarkt ,,auf der gri-
nen Wiese® die gestiegene Mobilitdt junger Leute Grundbedingung. Diese war in
Westdeutschland spétestens Mitte der Siebzigerjahre erreicht, as selbst ltere Gymnasiasten oder
Studenten Uber eine ,,Ente” oder einen ,Renault 4* verflgten.

IKEA war kein Einzelfall. Dem gewachsenen Individualismus und Selbstbewusstsein der Men-
schen entsprach das sich nun in vielen anderen Teilmérkten ausbreitende - bzw. dort wo es schon
bestand radikalisierende (Aldi!) — Selbstbedienungsprinzip. Wo die klassischen tber Jahrzehnte
gewachsenen Mérkte an ihre Séttigungsgrenzen gestol3en waren, war es in solch neuen Mérkten,
die ja nicht nur das Konsum-, sondern zunehmend auch das Einkaufsverhalten mit ins Kalkl
zogen, moglich, Wachstumsraten von 20 Prozent und mehr im Jahr zu erzielen - etwa im Heim-
werkerbereich, wo immer umfangreichere Sortimente fir den Haus(aus)bau an einer zentralen
Stelle angeboten wurden (,,one-stop-shopping*). 1970 wurde der erste Markt dieses Typs unter
dem Namen OBI mit bescheidenen 870 gm in Hamburg eréffnet. Neun Jahre spéter zahlte allein
diese Kette schon 50 Filialen. Gleiches galt fir McDonalds, eine damals noch vollig unbekannte,
heute Uberall prasente Imbisskette, die unter dem damals noch sehr hausbackenen Slogan ,,Die
neue Art, preiswert zu essen” 1971 in Minchen ihr erstes Restaurant eréffnete. Mit solchen PHé-
nomenen fasste zugleich auch eine strukturelle Entwicklung aus den USA hier zu Lande Ful3: das
Franchisesystem. Hier war der Marktleiter kein Angestellter mehr, sondern ein an Risiko und
Gewinn des Unternehmens beteiligter Partner-Unternehmer.

Die Siebzigerjahre sind aber auch von Tendenzen gepragt, deren Strategien im langfristigen Auf-
bau zukinftiger Mérkte bestanden: Zuvor waren Jugendliche und vor allem Kinder, da mit mut-
maldich wenig Kaufkraft ausgestattet, entsprechend schwach oder gar nicht beworben worden.
Sie waren die Konsumenten der Zukunft. Ein Musterbeispiel solcherart angelegten Markterobe-
rung bot die schon in spdten Sechzigerjahren eingefihrte Kinder-Schokolade der Firma Ferrero.
Ihr Anfangserfolg beruhte auf dem péadagogisch-geschickten Slogan ,viel Milch, wenig Kakao®,
der das Produkt gar nicht als Schokolade, sondern als ,Extra-Portion Milch* bewarb. Schlief3dlich
kauften ja die Mitter fur ihre Kinder die Slfsigkeiten ein. Bei der Zutellung hatten sie immer
wieder ein schlechtes Gewissen, weil sie glaubten, sie verwohnten ihre Kinder Uber Gebiihr. Die
» Extra-Portion Milch" verschaffte ihnen Erleichterung und Rechtfertigung. Von 1974 an wurde
diese an sich schon kluge Strategie durch eine genide Variante Uberboten: das Kinder-
Schokoladen-Uberraschungs-Ei, kurz U-Ei genannt. In ihm war in einer Kapsd ein Mini-
Spielzeug versteckt: mal ein Bausatz, mal eine Hartplastik-Figur. Dass das neue Produkt ein noch
besserer Padagoge war, blieb den Mittern nicht lange verborgen; jetzt konnten sie ihren lieben
Kleinen, die an der Supermarktkasse stets nach Suf3igkeiten jammerten, ein Ei in den Magen le-
gen. Stattlich sah es aus, war aber nur ein diinne Hille, gerade mal 20 Gramm schwer, und besta-
tigte die kluge Portioniererin. Auf der andern Seite waren’s aber auch die Kleinen zufrieden:



Zunéchst kauend und bald darauf spielend verschafften sie den gestressten Eltern eine habe
Stunde quengelfreie Zeit.

Freilich waren nur Grof3konzerne mit gewaltiger Kapitaldecke in der Lage, solche Feldziige lang-
fristig durchzufiihren und Kinder frihzeitig as ihre ,,wandelnden Markenspeicher aufzubauen,
um sie — als Jugendliche und spéter Erwachsene — moglichst fur immer an ihr Produktsortiment
zu binden.

In der zweiten Hélfte der Siebzigerjahre wich der Fortschrittsoptimismus der Anfangszeit des
Jahrzehnts tiefer Skepsis und Sorge. Spétestens mit dem Blutherbst der RAF 1977 - den Morden
an fuhrenden Personlichkeiten des westdeutschen Staats- und Wirtschaftssystems wie dem Gere-
ralbundesanwalt Siegfried Buback, Dresdner-Bank-V orstandsmitglied Jirgen Ponto und Arbeit-
geberprasident Hanns-Martin Schleyer - waren denn auch die frohen Signalfarben im Alltag
passee. Auch die weltpolitische Lage begann sich zu verdistern und sollte nach dem Einmarsch
der Sowjetunion in Afghanistan 1979 zu einer neuen Eiszeit zwischen den Superméchten fihren.
Hinzu kam nun ein Problem, das man in der Bundesrepublik schon as Uberwunden geglaubt
hatte: Massenarbeitslosigkeit. Noch bis zum Jahreswechsel 1973/74 hatte die Arbeitsosenquote
bel nur etwa einem Prozent gelegen - eine zu vernachlassigende Groél3e. Ein Jahr spéter sprang sie
auf 2,6 Prozent, stieg weiter an und blieb in der zweiten Halfte der Siebzigerjahre auf zuvor nicht
mehr fir moglich gehaltenen 4 bis 5 Prozent. Ein tiefer Konflikt war zwischen dem aus der Mea-
dowschen Wachstumskritik hervorgegangenen Umweltdenken und einem die Arbeitsosigkeit
womoglich wieder abbauenden Wirtschaftswachstum aufgebrochen.  Wenngleich Helmut
Schmidts Politik unbeirrt der 6konomischen Entwicklung den Vorrang gab, so war nun der Um-
weltgedanke aus der offentlichen Diskussion nicht mehr auszublenden. Er sorgte nicht nur for
den ungeheuren Sympathiezuwachs der 1983 dann schliefdlich ins Parlament einziehenden ,, Gri-
nen“, sondern begann auf seine Weise zunehmend auf die Wirtschaftswerbung zurtickzuwirken.
Schon Ende der Siebzigerjahre konnte es kaum einen glaubwirdigen Produktauftritt — etwa im
L ebensmittel sektor — mehr geben, der nicht an einer irgendwie gearteten Beschworung von ,N a
tur per Bild oder Wort vorbeikam.

Andere Mérkte waren davon weniger betroffen wie etwa die Unterhaltungselektronik, die Gber-
aus starke Zuwéchse verzeichnen konnte. Hier gehorten Kassettenrekorder und Taschenrechner
bald zum Ausstattungsstandard jedes Gymnasiasten. Aber auch ein aternativ Gesinnter mochte
auf eine leistungsfahige Stereoanlage nicht verzichten. Mdéglichst imposante Lautsprecherboxen
Ubernahmen nun die Rolle von Statussymbolen, die zuvor Schrankwand und Clubgarnitur inne
gehabt hatten. So wendete sich der kritische Impuls gegen ales Vorgeformte und Kinstliche, in
Sonderheit Kunststoffe, die mit Argwohn betrachtet oder gar abgelehnt wurden. Daflr begannen
viele ihre Zigaretten wieder selbst zu drehen oder in der Offentlichkeit zu stricken. Haariges und
Pelziges standen hoch im Kurs, Norweger-Pullover mit aufgenghten Leder-Ellenbogenschonern,
Hakelwestchen oder folkloristische Ziegenfellmantel. Passend zum an padagogischem Impetus so
reichen Jahrzehnt wurde sogar das private Fahrzeug as Vehikel von Selbstdarstellungen und
Demonstrationen entdeckt. Geradezu ein Markenzeichen der Zeit wurde die individuell umhé&
kelte Toilettenrolle auf der Hutablage oder ein im Zubehorhandel erhédtlicher Nick-Dackel. Gern
wurden im Fahrzeuginneren die Kunststoffteile Gberdeckt, indem weiche Flokatibezlige die Sitze
und haufig sogar das Lenkrad umhullten. Sehr beliebt wurde der Gesinnungsaufkleber am Fatr-
zeugheck, der Sympathie fur eine bestimmte Partei anzeigte oder alternative Haltung durch eine
kleine Sonne, die ihr Faustchen ballte oder die Weissagung der Kree-Indiander beschwor: ,,Wenn



der letzte Baum gefdllt ist... werdet ihr merken, dass man Geld nicht essen kann." Nie wieder
fanden Meinungssticker mit ,, Denkanstof3en” so viele Kaufer.

Es ist symptomatisch, dass sich dieses Unbehagen an der industriellen Produktionsweise und ih-
rer Marktmechanismen auch in der Wiederkunft eines Marktes niederschlug, den esin der Bun-
desrepublik fast dreifdig Jahre lang nicht mehr gegeben hatte: der Flohmarkt. Hier offenbarte das
Alte und Verstaubte, bei Grol3mutter Alltagsgegenstand, pl6tzlich bislang nicht wahrgenommene
Sinndimensionen. Es konnte mit Patina bezaubern und fir Heimat, Urspringlichkeit oder Wérme
stehen. Pl6tzlich entstanden diese Orte, an welchen selbstbewusst gewordene Verbraucher sich
gegen das ,verordnete’ Angebot des normalen Marktes sperren und aus ihrer ihnen zugewiesenen
Rolle als Nur-Abnehmer ausbrechen konnten. Hier, wo ,neu’ und ,Fortschritt’” wenig galten, dafur
die Parole ,Used ist beautiful”, wurden die Grundlagen des Recycling-Denkens gelegt, das in den
kommenden Jahren politikfahig werde sollte.

Die Achtzigerjahre:
»Man gonnt sich ja sonst nichts...”
Von der Suche nach Heimat zum Kult- und Erlebniskonsum

Koln, 21. Juni 1980: Im Stadtmuseum wird eine Ausstellung tber den agyptischen Pharao Tut-
anch-Amun ertffnet. Sie gerét zu einem Medienspektakel und Staatsakt ohne Beispiel; schlief3-
lich ist es das erste Mal, dass dergleichen in der Bundesrepublik zu sehen ist. Mohammed Anwar
el-Sadat und Karl Carstens, ranghdchste Repréasentanten beider Nationen, nutzen als Schirmher-
ren die Gelegenheit zur grofRen Freundschaftsgeste. Stundenlang verharren die Besucher gebannt
vor den 55 Exponaten. Knapp drei Monate nach der Eréffnung meldet der Kolner Stadtanzeiger:
»Das Tut-Fieber scheint in Koln eine Rekordmarke zu erreichen. Der goldene Pharao stellt ales
bisher da Gewesene in der Museumsandschaft bundesweit in den Schatten. Keine andere Son+
derausstellung in den vergangenen dreif3ig Jahren war so popul &r.”

Noch wéahrend die Besucher strémten, legte die Produktgruppenleitung des Hauses 4711 ein
Konzept fur eine Damenparfimserie ,Amun“ vor. Auf der Basis der Ausstellung und unter dem
Signet des jugendlichen Konigs sollte sie 14 verschiedene Artikel umfassen, vom einfachen ,Fo-
am-Bath Amun® bis hinauf zum exquisiten Parfim fir 98 DM. Allein der verpackungs- und de-
signtechnische Aufwand war auf3ergewohnlich hoch: ganz auf die mystischen Farben Schwarz
und Gold abgestellt, nahm jedes Einzelprodukt ein anderes Exponat motivisch auf: durch die
Darstellung eines Statuenschreins oder einer Badeszene auf der Umverpackung oder gar einer
Sphinxnachbildung als Flakon-Verschluss. Damit transportierte diese Produktserie, auch ,Egyp-
tian Collection* genannt, die Ausstellung sozusagen auf die Toilettentische der Verbraucherin-
nen.

Wer sollte solche Artikel kaufen? Bel 4711 stellte man sich eine Musterkonsumentin vor, die
»lrrationales liebt, aber dennoch Traditionen verhaftet ist. Sie mag Geheimnisse und hat Geheim-
nisse. Sie mochte viele Facetten besitzen und nicht auf den ersten Blick durchschaubar sein. Sie
ist das Gegenteil einer sachlichen Frau. Viel Personlichkeit zeichnet sie aus. Sie dhnelt Frauenty-
pen wie Judy Winter, Erika Pluhar, Heidelinde Weiss. Sie ist ein wenig melancholisch, hangt an
alten Sachen und kauft — wird sie vor die Wahl gestellt — lieber eine Antiquitét als ein modernes
italienisches Mobelstiick. Sieist alterlos — so zwischen 25 und 48 — und hat immer Geld fur Aus-
gefallenes mit Stil Ubrig.“ Beim Kdlner ParfUmherstellers zielte man somit auf eine Kaufergruppe



mit einem Monatsnettoeinkommen von mindestens 4000 DM, wie es zu dieser Zeit alenfalls
Beamten- und Selbststandigenhaushalten (etwa 7000 DM) zur Verfigung stand. Das durch
schnittliche Bruttoeinkommen der Arbeitnehmerhaushalte hingegen lag 1980 bei gerade 3000
DM (1970: 1350 DM; 1960: 590 DM).

Selbstversténdlich war die unternehmerische Entscheidung zu Gunsten dieser so aufwéandigen
Produktserie nicht ohne Gesellschafts- und Marktanalyse erfolgt: Nicht nur bel 4711 hatte man
Anfang der Achtzigerjahre Indizien dafir wahrgenommen, dass der , Trend, mit Geheimnisvol-
lem zu leben, zunimmt.” Langst waren diese Befunde von Sozialpsychologen publik gemacht
worden: ,Weite Telle der Gesellschaft sind offen fir mystische Deutungsmuster von Wirklich-
keit: Ubernatiirliches wird akzeptiert, an Magie wird geglaubt, und Religion ist in.* Erstaunt hat-
ten auch Religionssoziol ogen registriert, dass die sékulare Welt aus sich heraus pl6tzlich religiose
Bedlrfnisse produzierte: ,,Aus Yoga und Yoghurt, Waldldufen und Walpurgisnacht, Misli-Fans
und Magiern, philosophierenden Physikern und experimentierenden Spiritisten setzt sich zusam-
men, was unter dem Etikett Newage' firmiert.” Solch esoterische Zeitgeist-Erscheinungen auf-
nehmen und verwerten zu kénnen, dazu erschien ein fast immaterielles Gut wie Parfim geradezu
pradestiniert. ,Amun®, so erklarten denn auch die Marketing-Spezialisten die markentechnisch
pointierte Namens-Verktrzung, , klingt geheimnisvoll und steht fir das Einzigartige und Unver-
gangliche der Zeit.”

Der Unterschied zum Gesinnungskonsum der Siebzigerjahre konnte kaum groRer sein. Uberdeut-
lich war hier der Hang zur exquisiten Inszenierung der Ware; durch Musedlité und Kult, ja Hal-
luzination wollte sie vor alem eines vermitteln: Erlebnis. Dieser Stil sollte zukunftsweisend
werden, Prasentation und Vermittlung von Waren immer mehr pragen, die immer reichere Pro-
duktlandschaft in ihren einzelnen Angeboten immer raffinierter aufeinander beziehen und zu a-
ner Art Gesamtkunstwerk arrangieren. Freilich wurden dazu ganz andere ,, Kulissen* bendtigt als
in der Vergangenheit: Sie entstanden in den wahrend der Achtzigerjahre Uberall aus dem Boden
schieffenden Ladenstédten und Shopping-Malls. Damit wurde der Einkaufsakt, in friiheren Tagen
oft ein muhsames und freudloses ,, Beschaffen”, zum lustspendenden Teil des Konsums selbst
aufgewertet. Solche Malls erlaubten es, die in ihnen flanierenden Kunden mit Kaskaden von
Konsumideen zu Uberschitten, sodass deren Kaufe immer haufiger den Charakter von Impuls-
kaufen bekamen.

Noch wahrend die Tut-anch-Amun-Ausstellung lief, startete die ARD eine Reihe ,,Heimatfilme".
Bei der Auftaktsendung im September 1980 safRen 19 Millionen Menschen vor den Fernseh
schirmen und schauten sich ,, Griin ist die Heide" (1951), mit Sonja Ziemann und Rudolf Prack in
den Hauptrollen, an. Was noch wenige Jahre zuvor Ablehnung oder Geléchter hervorgerufen
hétte, entfaltete mit einem Mal unsaglichen Reiz. Natirlich faszinierte hier nicht die banale Story,
sondern der riihrende Charme begrenzter Horizonte einer vermeintlich weniger problembelade-
nen Zeit. In der Tat begann sich in den achtziger Jahren der kollektive Blick zu verandern, eine
Zeitempfindlichkeit mit spezifisch kulturhistorischen Vorlieben zu entwickeln, die Vergangenheit
und Heimat zu unerschopflichen Themen machte. Griinde, sich in der Gegenwart unbehaglich, ja
unbehaust zu fihlen, dass solche Fluchten in bessere Gegenwelten geboten erschienen, gab es ja
genug. Der Kalte Krieg hatte eine neue Dimension erreicht und zeigte bereits politische Spuren
im Boykott der Olympischen Spiele 1980 in Moskau durch die westliche Welt. Nun sollte auch
noch der Weltraum zum strategischen Schlachtfeld der Superméchte werden (durch Reagans
SDI-Programm) und den Rustungswettlauf weiter anheizen. Fir die DDR und die Bundesrepu-
blik bedeutete dies zwangsléaufig die Stationierung neuer Waffensysteme wie der SS 20 Raketen



oder —im Nato-Doppelbeschluss vorgesehen — von Marschflugkorpern und Pershing I1. Hinzu
kam ein Berg innerer Probleme: der noch langst nicht Gberwundene Terrorismus, rapide anstei-
gende Arbeitslosenzahlen sowie immer haufigere Félle faktischer Umweltzerstérung wie umge-
Kippte Gewasser oder sterbende Wélder.

Mit Helmut Kohl bekam die Bundesrepublik Ende 1982 zum ersten Ma einen Kanzler, der von
Haus aus nicht Jurist oder Okonom, sondern Historiker war. Er prasentierte sich denn auch nicht
as Verwaltungsfachmann oder Manager, sondern in seinem historischen Bezug - als Adenauers
Enkel. Naturlich wollte er damit an die guten Traditionen und Tugenden der Aufbaujahre ar
kntpfen und diese bestédrken. Zugleich meinte er, da 1930 geboren, vor den noch weiter zurlick-
liegenden schlechten Traditionen des Nationalsozialismus durch ,,die Gnade der spaten Geburt*
geschitzt zu sein und nicht personlich zur Verantwortung gezogen werden zu kdnnen. Wie ernst
es ihm indessen mit ,, Geschichte® als einem Stiick praktischer Politik war, machte schon seine
Regierungserklarung vom 13. Oktober 1982 deutlich, worin er die Errichtung eines historischen
Museumsin Bonn in Aussicht stellte, um darin den Erfolgsweg der Bundesrepublik darzustellen.

Freilich sollte dieses ,,Haus der Geschichte der Bundesrepublik Deutschland” erst nach zehnjah-
riger Bauzeit eroffnet werden kénnen. Da hatte der Markt schon langst reagiert. Denn schon
1984/85 war die Nachkriegszeit als Markenartikel (,,die goldenen Funfzigerjahre*) erhaltlich —im
Spielwarenhandel. In diesen Jahren brachte ein Modelleisenbahn-Zubehtrhersteller ganze Serien
von Kunststoff-Bausatzen heraus, die bei den Modellbahnfreunden grof3e Begeisterung ausl dsten.
Typische Gebéude — eine Milchbar, ein Sissi-Kino, ein Trimmer-Kiosk, eine Hinterhofwerkstatt
usw. — bildeten ein Stadtensemble der finfziger Jahre und gaben den personlichen Erinnerungen
an die Zeit eine plastische Augenweide: ales im Malistab HO (1:87). Den interessantesten
Bausatz, der zudem eine Kollektion zeitgendssischer Wahlplakate enthielt, bewarb der Hersteller
so: ,Stadthausruine. Nachbildung eines einstmals stattlichen Gebaudes, Fassaden-Bauteile beste-
chen durch modellgetreueste Nachbildung und Farbfinish. In der Hauptruine Trimmer-
Schutthtigel, angrenzende Nachbar-Restruine inklusive Loffelbagger.”

Amun-Parfum und Funfziger-Jahre-Modellbausétze mochten entlegene Produkte sein; in Hin-
sicht auf die Vergangenheits- und Heimatsucht der Achtzigerjahre as auch auf den Grad und die
Art ihrer Kultivierung und Asthetisierung waren sie beispielhaft. Als ob sich Zeiten sammeln,
Epochen und Stile mit Hilfe hoch entwickelter Technologien wiederbeleben lief3en, herrschte nur
noch eine Leitidee: Design, dazu angetan, Kult- und Erlebniskonsum zu feiern. Opulente Jubil&-
ums- und Stadtfeste, Ritterturniere und Freizeitparks waren die zwangslaufige Folge: Sie sollten
den Boden fir die heutige Event-Kultur samt ihrem hedonistischen Konsumverhalten vorberei-
ten.

Einen Begriff davon, wie wichtig plotzlich Outfit-Fragen genommen wurden, vermittelte ein so
harmloses Requisit wie die Brille. Noch in den friihen siebziger Jahren vom Image her eher eine
krankenscheinverordnete ,, Sehhilfe’, wurde sie nun zum Objekt designerischer Aktivitdten. So
machte die an Eduard Mdrike erinnernde Brille von Arbeits- und Sozialminister Norbert BlUm
ebenso viel Schlagzeilen wie die politischen AuRerungen des Mannes. Weitsichtige Unternehmer
wie der Optiker Fielmann erkannten diesen Trend frihzeitig und vermochten daraus innerhalb
weniger Jahre ganze Ladenketten aufzubauen. Sogar der Jugendprotest war auf seine Weise von
diesen Rahmenvorgaben abhangig. Was im Jahrzehnt zuvor ausschliefdlich as Wortbotschaft,
aber ansonsten in eher konformer Kleidung, offentlich aufbegehrte, bekam in den Achtzigerjah



ren den Charakter einer schrillen Show, wenn sich nun Punks durch ihr sorgféltig auf Provokati-
on gestyltes Erscheinungsbild das Design-Verdikt auf ihre Welse zu Eigen machten.

Auf der anderen Seite unterschieden sich auch so birgerliche Monumente wie Eigenheime in den
Achtzigerjahren deutlich von jenen der Sechziger- und Siebziger-. Waren dort am Bauhaus ori-
entierte sachliche Formen und grof3e Glasfléachen stilbildend gewesen, so trat jetzt der Hang zu
Aufhtibschungen und Verspieltheiten wie Erkern, Dachhutzen oder Blendgiebeln alerorten her-
vor. Selbstverstandlich war nun auch die Gestaltung des 6ffentlichen Raumes solchem ,Heimat-
Design® verpflichtet. Und so prangten wappengeschmiickt Fuf3gangerzonen und Plétze wie zu
»guten aten Zeiten* in Pflastersteinmustern (deren Material nicht selten aus der DDR importiert
wurde!), wurden kahle Hauswande mittels Blendfachwerk heimelig gemacht oder Einkaufspas-
sagen durch den Kunstgriff eingezogener Nischen und Hydroinseln einladend warm. Bundes-
Heimatspender war natirlich die von 1985 an wochentlich ausgestrahlte Fernseh-Serie ,Die
Schwarzwaldklinik”. Millionen schauten und schwelgten und konnten sich kaum sattsehen an
den tannengesdumten Hugeln, Gber denen die Sonne noch einmal blutrot und schdn unterging:
»Was fir ein Land, wo reiche Herden ins Blaue ziehen und die Zigaretten noch Kurmark hei-
Ben!* Der Slogan des Inserats war verrdterisch und aufschlussreich zugleich: In diesem ,, noch*
dokumentierte sich, was Philosophen langst als ,,die Postmoderne* definiert hatten. Es war ein
Zustand jenseits aller Geschichte, der sich historischer Versatzstiicke virtuos bediente und asthe-
tischen Gesetzen unterordnete. In der Tat kam im offentlichen Leben nunmehr kaum jemand um-
hin, sich nicht mit der ,Epoche® zu beschéftigen und sie nicht ins Verhdtnis zu anderen zu
setzen, wovon die misslungene Rede des Bundestagsprasidenten Philipp Jenninger zum Dritten
Reich (die ihn sein Amt kostete) als auch die gelungene Rede Richard von Weizséckers anl&ss-
lich des 40. Jahrestages des Kriegsendes 1985 aufschlussreiche Zeugnisse gaben. Auch der Histo-
riker-Streit von 1986/87 Uber die (Un-) Vergleichbarkeit der Holocaust-Verbrechen sowie der
bombastisch gefeierte 750ste Geburtstg Berlins 1987 oder der zum ersten Mal mit einigem Pomp
zelebrierte 40. Jahrestag der Staatsgriindung (zuvor ein typisches DDR-Phanomen) der Bundes-
republik im Herbst 1989 waren Ausdruck dieser Situation.

Im Konsumsektor sollten sich wie in keiner anderen Ware all diese Tendenzen in den von 1983
an vertriebenen swatch-Armbanduhren verdichten: Schon die Tatsache, dass der Zeitgeist hier
ausgerechnet an einem Instrument zur Zeitmessung seine Kapriolen trieb, machte die swatch
(Kurzform fir swiss watch) zu dem postmodernen Produkt. Von Anfang an war sie auch nur in
sekundérer Hinsicht als Gebrauchsgegenstand gedacht, zunéchst und vor allem sollten diese
Chronometer exquisites Sammelgut sein — und natlrlich ihre Sammlergemeinde als exklusiven
Club mit aufbauen. Schon die Gehduse und Armbander aus billig wirkendem Kunststoff waren
eine bewusste Provokation hergebrachter Wertvorstellungen. Dafirr zelebrierte die swatch gera
dezu Design, partys’, z.B. durch einen Gurkenquerschnitt als Zifferblatt oder huldigte einer As-
thetik des Uberflusses wie in der mit Pelzteilen besetzten Puff-Serie® von 1988 in kleinster
Auflage. Innerhalb von finf Jahren wurden mehr als 50 Millionen swatch-Uhren verkauft, ent-
stand allein in der Bundesrepublik eine Gemeinde von tber 12000 fanatischen Sammlern.

Doch dem ungeheuren Boom bei postmodernen Luxusgitern standen in den Achtzigerjahren so-
Ziale Probleme von wachsender Tragweite gegenlber. Allein die Arbeitslosenquote auf einen
ertréglichen Prozentsatz herunterzufahren, gelang der Regierung Kohl nie. Im Gegenteil: noch
Ende der Siebzigerjahre bel vier Prozent, verharrte sie zwischen 1983 und 1988 auf dem hohen
Niveau von etwa neun Prozent. Natrlich waren damit massive Kaufkrafteinbul3en weiter Bevol-
kerungskreise verbunden, die zu einer immer stérkeren Aufspaltung des Marktes in Luxusdistri-



bution und Massenverteilung fuhrten. So erfolgte schon in den frihen Achtzigerjahren eine E-
offnungswelle bei den Discount-L&den; hinzu kam, vor allem bel N&hr- und Grundnahrungsmit-
teln und in diesen Ketten auch bevorzugt angeboten, der Auftritt der so genannten weil3en
Marken (z.B. a & p = attraktiv & preiswert).

Doch nicht nur auf Konsumenten-, sondern auch auf Anbieterseite brachte die Massenarbeitslo-
sigkeit neue Konsumphanomene hervor. So waren die ersten Déner kebab Imbisse in den spaten
Siebzigerjahren in West-Berlin direkte Folgen beginnender Arbeitdosigkeit einst ins Land ge-
lockter und nun sesshaft gewordener ,Gastarbeiter”. Freilich war bis weit in das folgende Jahr-
zehnt hinein noch nicht absehbar, dass Déner kebab gegen Ende des Jahrtausends zu dem Fast-
Food-Gericht der Deutschen aufsteigen und samtliche Curry-, Bockwurst- und Hamburger-Sorten
auf die Platze verweisen sollte. Eine ganze Reihe von Griinden beférderte dabel seine explosi-
onsartige Akzeptanz auf Seiten der deutschen Verbraucher. Der gewichtigste war nattrlich die
Preiswirdigkeit fur ein — im Vergleich zur Bockwurst — séttigendes und vollstandiges Gericht.
Hinzu kam die seit ihren ersten Spaghetti-Kontakten in den Flnfziger-, Mockturtlesuppen, Ce-
vapcici und Amselfelder Rotwein in den Sechzigerjahren historisch gewachsene Vorliebe der
Bundesdeutschen fir internationale Spezialitédten. Besondere Sympathie konnten die Doner ke-
bab-Imbisse jedoch fir sich verbuchen, da sie dezentral von Familienbetrieben gefiihrt wurden,
ohne Werbung auskamen und schon von daher den Verbrauchern das Gefihl von Authentizitét
gaben: Schliefdlich wurde noch jede einzelne Portion vor den Augen der Konsumenten mit viel
Salat und Y oghurt frisch zubereitet. Damit lag dieses Fastfood-Gericht auch keineswegs im Kon-
flikt mit der in der zweiten Hafte der Achtzigerjahre stark aufkommenden Fitness- und Gesund-
heitswelle (Aerobic, BMX-Fahrrader usw.).

Denn dass L ebensmittel eine latente Gesundheitsbedrohung sein konnten, war spéatestens seit dem
Frihsommer 1985 offenbar geworden, als in gsterreichischen Weinen Gift nachgewiesen worden
war: Diethylenglykol, ein Frostschutzmittel. Mit dessen Hilfe hatten Winzer aus dem Burgenland
ihrem Wein mehr SiiRRe zu verleihen versucht. Der Skandal blieb nicht auf Osterreich beschrankt,
da Uber verschnittene Weine, vor alem aus den Kellern des Weinimporteurs Kuno Pieroth, auch
in der Bundesrepublik glykolverseuchte Flaschen in den Handel gelangten. Es sollte nicht der
einzige Lebensmittelskandal der Achtzigerjahre bleiben: angebriitete Eier in Teigwaren oder
Salmonellen kamen hinzu. Doch all dies wurde im Mai 1986 durch den grofdten anzunehmenden
Unfall weit in den Schatten gestellt, die Atom-Reaktorkatastrophe von Tschernobyl in der Ukrai-
ne. Damit musste nun jedermann ganz klar vor Augen stehen, dass auch sein Leben unmittelbar
bedroht war. Der sich immer mehr ausbreitende Hedonismus in alen Konsumfragen stellte dage-
gen nur die grelle, aber vordergrindige Seite einer bundesrepublikanischen ,, Risikogesellschaft*
(Ulrich Beck) dar.

Unmittelbar betroffen zu sein konnte auf der anderen Seite aber auch heif3en: unmittelbar teil-
nehmen zu kénnen. In dieser Hinsicht bedeuteten die Achtzigerjahre den endgultigen Durchbruch
ins elektronische Zeitalter fir jedermann — hin zur Informations- und Mediengesell schaft heutiger
Prégung. Dass es sich hierbei um eine industrielle Revolution erster Ordnung handelte, die zur
Weiterentwicklung auf die Konkurrenzsituation der Anbieter und den kapitalistisch geprégten
Massenmarkt als Beschleuniger dringend angewiesen war, wurde in den USA frihzeitig erkannt.
Pl6tzlich geschahen die grofdten und nachhaltigsten Innovationen von einer Garage aus, die en
gewisser Student namens Bill Gates oder die beiden Freunde Hewlett und Packard angemietet
hatten. Kleine Unternehmen von hoher Dynamik riefen innerhalb weniger Jahre die nachhaltig-
sten Wirkungen hervor und trugen zur Erosion des sozialistischen Machtblocks gewaltig bei.



Damit war das klassische Bedrohungsarsenal des Kalten Krieges, einst auf der Basis schwerer
Industrie wie Kohle und Stahl entstanden und noch immer in schwerem Gerét wie Fernbombern
oder Panzern prasent, mit einem Schlage von untergeordneter Bedeutung. Der eigentliche Quan-
tensprung bestand nun in der Trennung von informationsverarbeitenden ,Hardware”-Geréten und
der so genannten ,, Software”, der Information selbst. Diese war nicht mehr gerétgebunden, damit
sozusagen korperlos und unendlich schnell. Nun, wo es galt, die virtuellen Schlachtfelder zu be-
setzen, hatten die soziaistischen Staaten nichts mehr zu bestellen, well ihre hierarchisch aufge-
bauten Zentral verwaltungswirtschaften nicht in der Lage waren, die Rahmenbedingungen fir sich
so dezentral entwickelnde Innovationen zu schaffen. Hinzu kam Ronald Reagans gezielte Em
bargo-Politik bei allen Computer- und Software-Produkten gegeniber dem sozialistischen
Machtblock, die den technologischen Abstand zwischen West und Ost innerhalb weniger Jahre
ins Gigantische anwachsen lief3.

Nachdem bundesdeutsche Blros seit Anfang der Achtzigerjahre mit elektronischen Hilfsmitteln
ausgestattet wurden, zog etwa ab Mitte des Jahrzehnts der personale Computer (PC) auch in die
Privathaushalte ein. Obwohl die Speicherkapazitéten dieser Maschinen aus heutiger Sicht nur
Heiterkeit auszuldsen vermdgen, waren den Endverbrauchern erstmals Moglichkeiten an die
Hand gegeben - auf einem Commodore, Schneider, Amiga oder Atari — in virtuelle Welten ein-
zutauchen, imaginare Schlachten zu fuhren, die vielleicht gar nicht viel anders abliefen sie die
Generalitdt im Pentagon — auf freilich viel hoherem Niveau — auch durchspielte. Gerade tber die
Anforderungen, die solche Spielprogramme an die Geréte stellten, wurden Entwicklungsdynami-
ken eingeleitet, die zu einer immer schnelleren Abfolge neuer Generationen von Gerden und
Programmen fiihrten.

Doch es war nicht allein der PC, der das Zeitalter der totalen Information und Kommunikation
ertffnete, sondern der ganze Sektor der Mikro- und Unterhaltungselektronik schlechthin. Schon
1979 hatte Sony mit dem ,,Walkman“ einen tragbaren Kassettenrekorder eingeftihrt, der schon
Mitte der Achtzigerjahre zum Ausstattungsstandard Jugendlicher wurde. 1981 galt in der Bundes-
republik als das Jahr des Videorekorders, als statt der erwarteten 600000 sogar 800000 Geréte
verkauft wurden. Innerhalb weniger Jahre stieg im gesamten 6ffentlichen und privaten Leben die
Anzahl verflgbarer Geréte, die Informationen oder Unterhaltung speichern, wiedergeben oder
senden konnten, exorbitant. Es war nur ein Frage der Zeit, wann die Geréte ihrerseits so ,,kompa-
tibel* wurden, dass sich eine Compactdisc sowohl von einem CD-Player als auch von einem PC
abspielen lief3.

Zwangslaufig kam der Quantensprung in einem anderen ,Software”-Bereich, der Unterhaltungs-
industrie, hinzu. 1981 hatte das Bundesverfassungsgericht den Weg fir die privaten Fernsehka-
ndle fre gemacht, was 1987 zur dualen Rundfunkordnung, dem Arrangement zwischen
offentlich-rechtlichen und privaten Fernsehsendern fihren sollte. RTL strahlte von 1984 an Pro-
gramm aus, Satl folgte ein Jahr spéter. Da diese Sender sich fast ausschliefdlich Gber Werbung
finanzierten, sollten die Folgen fur die gesamte Kommunikationskultur in der Bundesrepublik
nachhaltig werden und zwangdaufig zu einer immer stérkeren Durchmischung von kommerziel-
len und anderen Angeboten fihren.

In dieser Situation am Ende der Achtzigerjahre, wo Konsum und Unterhaltung von immer mehr
Menschen als ein Stick derselben Kultur wahrgenommen wurden, konnte Werbung auch
schwerlich etwas anderes sein a's Kommunikationskultur. Fundamentale Kritik an ihr — wie in
den Siebzigerjahren Ublich -, die zumeist in eine Diskussion um das ,,Gebrauchswertversprechen*



einzuminden pflegte, war schon Mitte der Achtzigerjahre kein Thema mehr. Im Gegenteil: Jetzt
wurde Werbung sogar zum Kommentator politischer Ereignisse, wie etwa in der Fiat-Panda-
Anzeige vom 19. November 1989. Der Geschéftsfihrer der fir den Automobilkonzern tétigen
Werbeagentur war ,am Tage nach der Mauerdffnung zufélig in Berlin® und wurde ,von der
WEelle der Begeisterung mitgerissen: ,Das ist Revolution, da muss man was machen’.“ Am Mon-
tag schon, auf dem morgendlichen Weg in die Agentur, habe die Anzeige im Kopf gestanden:
»1ch fahre da immer am Arbeitsamt vorbel und habe dort eine Menge DDRIer mit ihren Trabis
gesehen, lauter authentische Models‘. Noch am gleichen Nachmittag habe ,ein Casting* stattge-
funden, und am Dienstagmorgen sei das Foto geschossen worden — ,, mit echten DDR-Burgern:
,Denen haben wir was draufgelegt beim BegrufRungsgeld' “. Und der Spiegel, sonst ausgebucht,
offerierte sogar eine Vorzugsplatzierung, um die Anzeige in der nachsten Ausgabe postwendend
alsHighlight zu besprechen. Selbst eine Revolution war schon Stunden spéter zum Markenartikel
geworden, hatte der Stil von Werbung die 6ffentliche Kommunikation nicht nur beeinflusst, son
dern war als Moderator dieses ,Events* aufgetreten. Mit anderen Worten und ,, mit freundlicher
Unterstiitzung von Fiat* (starring , authentische models'): die Offnung der Mauer.
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