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Einleitung

Dr. Heinz Kienz!

Generaldirektor der Qesterreichischen Nationalbank

Wir Nationalékonomen und Wirtschaftspolitiker richten unser
Augenmerk auf jene Faktoren, von denen wir gelernt haben, daB
sie die wirtschaftliche Entwicklung gestalten. Wir beschiéftigen uns
mit der Entwickiung der Zinsen, der Wechselkurse, des Arbeitskraf-
teangebots, der Nachfrageelastizititen, der Lohnzuwachsrate, dem
Index der Verbraucherpreise, der Sparquote usw.

Ein typisches Beispiel fir rein dkonomische Erkldrungen von
Wirtschaftsablaufen liefert ein von Prof. Giersch in einer kiirzlich er-
schienenen Ausgabe der . Wirtschaftswoche®' verdifentlichter Auf-
satz. Prof. Giersch vertritt darin die Ansicht, daB ein Abbau der Lei-
stungshemmnisse im Steuersystem — sprich eine Milderung der
Steuerprogression bei Einkommenszuwéchsen — eine Steigerung
der Leistungsmotivation bewirke und somit der Schiliissel zur An-
kurbelung der Wirtschaft sei. Wie schdn es wiére, wirde das schon
genlgen, um die schlappmachende deutsche Wirtschaft anzukur-
beln.

Wir haben es auch gelernt, die volkswirtschaftlichen Zusam-
menhange mit ékonometrischen Modellen zu beschreiben und mit
Hilfe der Input-Output-Analyse sowie mit den Methoden der Kon-
sumenten- und Investorenbefragung Entwicklungen vorauszuschat-
zen. Von den Okonometrikern haben wir den Ausdruck ,,Modelle
bauen’ gelernt. Dabei kommt es mir manchmal so vor, als ob wir



Nationaldkonomen munter unsere Sandburgen bauen: und dann
kommt, wenn es gut geht, eine weltanschauliche Stromung, die un-
sere mithsam errichteten Bauwerke unterspilt; wenn es aber
schlecht geht, dann ist es eine Flutwelle, die den Bau und gleich
den Baumeister wegschwemmt. In unserem Jahrhundert muBten
wir einige derartige Ereignisse verzeichnen, die uns gerade in
Osterreich gezwungen haben, ganz und gar von neuem zu begin-
nen. Nicht unbeachtet bleiben sollten die schwécheren Strémun-
gen, von denen eine uns gerade jetzt zu schaffen macht. Ich spre-
che von der necromantischen Bewegung, die wir ja schon vor
sechs Jahren diagnostiziert haben, ohne daB uns eine ausreichen-
de Erkldrung flr diese merkwiirdige Erscheinung eingefallen wire.
GroBe weltanschauliche Flutwellen haben es dagegen an sich, daB
sie in den Katastrophen, die sie hervorrufen, selbst untergehen. Ein
hervorragendes Beispiel dafir war die nationalsozialistische Bewe-
gung. Nicht anders erging es auch dem Bolschewismus, wenn wir
die Entwicklung von 1929 bis 1953 betrachten.

Fir den Wirtschaftspolitiker wére es aber nun sehr wichtig,
rasch und womaoglich im voraus weltanschauliche Entwicklungen zu
erkennen und in ihrer ganzen Bedeutung zu erfassen. Vergessen
wir auch nicht, daB vieles, was uns als reine wertfreie Okonomie
prasentiert wird, Weltanschauung oder oft nur ein Mythos ist. Wer
also das Gefithl hat, daB eine weltanschauliche Tendenzwende, ein
Wentwandel, die mihsam errichtete Sandburg bedroht, wird sich
beunruhigt an Soziologen und Nationalékonomen wenden, um von
ihnen Auskunft zu bekommen, was wohl auf ihn zukommen mag.
Dieses Gefiihl war der Grund dafiir, daB wir uns entschlossen ha-
ben, die diesjihrige Volkswirtschaftliche Tagung unter das Motto
Weltanschauung und Wirtschaft'* zu stellen. Am ersten Tag aller-
dings wollen wir eher die mikrodkonomische Betrachtung in den
Vordergrund stelten und zuerst die Frage behandein, wie der Kon-
sument in seinem wirtschaftlichen Verhalten im Interesse der An-
bieter von Waren und Dienstieistungen beeinfluft werden kann,
welche Methoden es da gibt, welche Trends gesetzt werden kén-
nen, mit welchen Erfolgsaussichten operiert wird und wo die Gren-
zen der BeeinfluBbarkeit liegen. Dazu gehort natiirlich auch das
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Thema ,,Der Konsument in der Informationsgesellschaft™, in der wir
uns ja offenkundig bereits mit einem Bein befinden und die wir da-
her einigermaBen iberblicken kénnen,

Wenn man sich nun die Frage vorlegt: ,,Wie kann das Verhal-
ten des Konsumenten beeinfluBt werden?”, wirft man die weiteren
Fragen auf: ,,Kann das Verhalten des Konsumenten durch Befra-
qung erforscht werden?* und ,,Kénnen vor allem seine Absichten
und nicht nur seine Ansichten erkundet werden?"".

Die Bricke von der Mikrodkonomie zur Makrodkonomie, von
der Werbewirtschaft zum Wertwande!, soll der Vortrag unseres Fi-
nanzministers schaffen. Niemand wird mehr von Weltanschauun-
gen, von Vorurteilen, von voluntaristischen Anfechtungen belagert
als ein Finanzminister. Der kieinste Wertwandel, mit dem er es zu
tun hat, ist der des Geldwerts, ein auch nicht ganz ideologiefreier
Gegenstand, aber mikroskopisch klein im Verhiltnis zu der gefor-
derten Umweltverbesserung, die die okologische Bewegung in
Osterreich von der Regierung fordert und die die Kleinigkeit von
300 Mrd S, Geldwert 1984, kosten wiirde.

Am zweiten Tag wollen wir uns mit der Frage der Wechselwir-
kung von Okonomie und Weltanschauung befassen. Prasident Ko-
ren wird uns in das Thema einfilhren und wir erwarten, daB uns
Professor Streissler und Professor Kreutz den Gegenstand aus der
Sicht des National6konomen und des Soziologen beleuchten wer-
den. Wir erwarten nicht, daB sie uns sagen kdnnen, was zuerst war,
die Henne oder das Ei, die Wirtschaft oder die Weltanschauung, ob
Marx recht hat oder Sombard und Weber, aber doch, was aus der
Sicht der beiden Disziplinen zu sagen wiére.

Den AbschluB des zweiten Tages soll eine Diskussion bringen,
die in Deutschland Bedeutung hat, an der wir jedoch auch in Oster-
reich teilnehmen wollen: nicht im Sinne der von Musil so karikierten
osterreichischen Parallelaktion zur deutschen Aktion, sondern weil
fir uns auch die Diagnose der gegenwdrtigen Lage in der Bundes-
republik wichtig ist. Auch wiirden wir gerne wissen, ob wir — weiter
im Hinterhof Europas sitzend — nur scharfaugig beobachten mis-
sen, was vor zwei Jahren in Kalifornien auf der Tagesocrdnung war,
jetzt in Deutschland ist, und was dann verdinnt und entschirft,



etwas abgemattet und verdsterreichert auch bei uns auf die Tages-
ordnung kommt.

Horst Knapp sagte einmal: ,,Erfahrene Propheten warten die
Ereignisse ab." Nun erwarten wir von unseren Vortragenden keine
prophetischen Gaben; vielleicht genligen auch entwickelte Instru-
mente, um uns einen Wertwandel so vorherzusagen, wie uns die
Meteorologen eine Sturmwarnung geben oder eine Trockenperiode
bzw. den dringend erwarteten Neuschneefall ankindigen kénnen.
Bekanntlich irren sich Meteorologen, und trotzdem héren wir inter-
essiert in den Morgenmeldungen die Wettervorhersage. '

10



Marktforschung und Marketing

Dr. Klaus Morwind

Mitglied des Direktoriums der Henkel KGaA, Disseldorf

Es wirde zwar besser dem Image eines aggressiven Konsum-
gutermanagers entsprechen, kénnte ich sarkastische Kammentare
zur auch heute noch stattfindenden Parallelaktion Musils anbringen,
aber es geht hier nicht um die Erzrivalitit Osterreich gegen
Deutschland. Mein Thema sind die beiden schillernden Begriffe
Marketing und Marktforschung. Was lage ndher, als auch hier mit
einer Metapher zu beginnen. Und weil auch Marketingleute zuwei-
len lesen, folgt auf Musil Peter Handke mit seinem beriihmien
Buchtitel ,,Die Angst des Tormanns beim Elfmeter.

Handke ware wahrscheinlich sehr lberrascht, als Fachautor in
Marketingfragen zitiert zu werden. Und doch hat Handke beschrie-
ben, was vielen Managern nicht fremd sein diirfte (. . . und auch
NationalGkonomen — sofern sie aus dem Elfenbeinturm der Analy-
se heraustreten — sind Manager). Warum hat der Tormann Angst
beim Elfmeter? '

Weil er 1. ein Informationsproblem,
2. ein Beeinflussungsproblem und
3. ein Konkurrenzproblem hat
und auBerdem herzlich wenig Zeit zur Entscheidung!!

Sein Informationsproblem: Wie ist das Entscheidungsmodell
des Schitzen, z. B. jeder 4. Elfer rechts oben, sonst links unten?
Diese Information wére dem Tormann viel wert. Meist wird das Ent-
scheidungsrepertoir des Schitzen aber viel reicher sein, die Infor-
mation dariiber fiir den Tormann viel unvollkommener. Er muB also
versuchen, den Schitzen zu beeinflussen. Aber auch das gelingt
oft nur sehr wenig. Und damit kommen wir zum dritten und eigentli-
chen Problem: Der Tormann hat Angst, weil er in einer Wettbe-
werbssituation ist. Andere Torleute sind vielleicht besser. Und der
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Manager? Auch er hat nur begrenzten EinfluB auf den Markt, seine
Information ist unvollkommen und er steht im Wettbewerb mit sei-
nen Konkurrenten. Also ist Handke ein Marketingautor! Nun, SpaB
beiseite, aber Handke hat sich kaum weniger mit Marketing be-
schaftigt als die gesamte Volkswirtschaftslehre.

1.0 Marketing: Begriff, Inhaltsbestimmung
1.1 Marketing aus volks- und betriebswirtschaftlicher Sicht
1.1.1 Volkswirtschaftliche Einordnung des Marketings

Um den Einstieg in das sehr spezifische Thema von Werbung
und Marktforschung im Rahmen des Marketings zu erleichtern,
méchte ich die Einbettung in den nationaldkonomischen Gesamtzu-
sammenhang aufzeigen. Die Nationalékonomie kennt den Begriff
des ,,Marketings'* nicht. Jedoch finden wir einen Ansatzpunkt zum
Thema in der Marktformeniehre.

Marketing als ,,EinfluBnahme auf den Markt” finden wir nur,
wenn die klassischen Prdmissen des ,,vollkommenen Marktes'* auf-
gehoben sind.

Die Unternehmen kénnen dann die Instrumente der Preispolitik
und der Werbung einsetzen. Der Effekt der Werbung liegt in einem
Verschieben der Nachfragekurve nach ,,rechis” auBen oder in giner
VergréBerung des ,,monopolistischen’ Spielraums.

Effekte der Marktbeeinflussung

Ausweitung der Verbreiterung des
Nachirage durch Werbung monopotistischen Preisspielraums
durch Werbung

Preis Preis
J

Y
Y

Menge Menge
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So 1aBt sich ,,Marketing’ makrodkonomisch einordnen als das
Bestreben der Anbieter, ein ,,Mehrwert-Potential"* fiir Produkte und
Dienstleistungen aufzubauen und dieses gegeniber konkurrieren-
den Angeboten direkter und indirekter Wettbewerber zu sichern.

1.1.2 Betriebswirtschaftliche Definition des Marketings

Interessanterweise geht die makrodkonomische Betrachtungs-
weise von existierenden Markten aus und schenkt dem ProzeB von
der Entwicklung der ,,Bediirfnisse’* bis zur Manifestation im ,,Be-
darf" weniger Aufmerksamkeit. In einer Markiwirtschaft, besonders
in unserer sogenannten Gesellschaft des Uberflusses (Galbraith),
entfalten die Anbieter in diesem ProzeB die gréBere Aktivitdt. Die
meisten neuen Produkie werden nicht deswegen erzeugt, weil die
Verbraucher einen Wunsch danach kundgetan hitten (Catona). Die-
se Sichtweise wird in den betriebswirtschatftlichen Definitionen mit-
beriicksichtigt. Wir finden in der Literatur drei Aspekte des Begriffs
~Marketing**.

1.1.2.1 Marketing als Unternehmensphilosophie

.Marketing ist eine unternehmerische Denkweise, die den
Markt in den Mittelpunkt aller Uberlegungen und MaBnahmen
stelit."*

Es soll den Bedirfnissen der Verbraucher nachgespirt wer-
den, und die bestmégliche Erflllung der Winsche des Verbrau-
chers sollen einen Wettbewerbsvorsprung herausholen bzw. erhal-
ten. Marketing in diesem Sinne ist durch eine schopferische Note
gekennzeichnet, mit deren Hilfe man einer Leistung (Produkt oder
Dienst} Zugang zum Markt verschaffen will (Nieschlag).

1.1.2.2 Marketing als Vermarktungstechnik

~Marketing umfaBt alle Methoden der Erforschung, der Er-
kenntnis und der Beeinflussung des Marktes."

Dieser Aspekt betont die instrumentale Rolle des Marketings
als Zusammenfassung der Regeln und Erkenntnisse eines relativ
jungen Wissenschaftszweiges und des in den Unternehmen ange-
sammelten Know-how.
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1.1.2.3 Marketing als Organisationsprinzip

.Marketing bezeichnet die Zusammentfassung aller organisato-
rischen Einheiten, die unmittelbar mit den Marktpartnern (Verbrau-
cher, Handel etc.) zu tun haben.”

Aus der unternehmerischen Philosophie und dem Vorgehen.
bei der Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen leiten
sich Konsequenzen ab, die zu organisatorischen Prinzipien der
Steuerung durch ,,Marketing-units' flhren.

1.1.3 Verwendete Definition

Alle drei Sichtweisen haben ihre Berechtigung; sie erhellen
unterschiedliche Dimensionen der komplexen Realitat.

In meinem Vortrag werden die unternehmensphilosophischen
und die vermarktungstechnischen Aspekte im Vordergrund stehen.
Fir mein Thema ist die Sichtweise des Marketings als Organisa-
tionsprinzip weniger relevant.

1.2 Marketingziele, -strategie, -planung
1.2.1 Die Zielsetzungen im Marketing

Die Fiihrung des Unternehmens vom Markt her ist kein Selbst-
zweck. In der pragmatischen Art der Amerikaner erklart Eldridge:
»Endzweck des Marketings ist, Gewinn zu machen, und zwar da-
durch, daB wir die Bedirfnisse kennenlernen und befriedigen. So
einfach ist Marketing."

Es geht jedoch nicht nur einfach um die Maximierung des Ge-
winns in der aktuellen Periode. Im Rahmen der Marketingzielset-
zung werden die aus dem Unternehmenszweck und der Unterneh-
menszielsetzung abgeleiteten quantitativen und qualitativen Ergeb-
nisse im Zeitablauf strategisch festgelegt und geplant.

Ausgedriickt werden kdnnen diese Zielsetzungen z. B. in

— Marktanteilszielen,
Gewinnzielen,
Return on Investment,
Eigenkapitatquote,
Liquiditatskennziffern
bzw. aus einer Kombination solcher Zielvorstellungen.
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1.2.2 Strategische Aspekie

Nach der Festlegung der Marketingziele erfolgt die Beschrei-
bung aller grundsétzlichen Aktivititen zur Erreichung langfristiger
Ziele in der Marketingstrategie. Das Bestehen der Unternehmen in
dynamischen Markten verlangt ein ,,vorausschauendes Program-
mieren'* der Zukunft. Strategisches Marketing bedient sich deshalb
spezifischer Denkweisen bzw. Methoden:

1.2.2.1 Life-cycle-Management

Das Marketingmanagement muB sich der Tatsache bewuft
sein, daB Produkte einen Lebenszykius haben.

Es gilt deshalb, die Situation der Produkte im Sortiment zu er-
kennen, fiir einen Neustart (= Relaunch) von Produkten zu sorgen,
um deren Sittigungsphase hinauszuzdgern, oder sich rechtzeitig
um neue Produktentwicklungen zu bemiihen. Hier greift das Marke-
ting in die Steuerung von Forschung und Entwicklung ein.

1.2.2.2 Die ,,QOutside-in''-Betrachtung

Von den USA kommend hat sich die Vorstellung etabliert, daB
sich ein Unternehmen zunachst breit (ber die Entwicklung még-
lichst vieler Mérkte informieren sollte, bevor es lber die Ziele ent-
scheidet. D. h., die Attraktivitdt der Mérkte soll primér die Entwick-
lungsrichtung des Unternehmens bestimmen. Dies hat auch bei
uns lange Zeit dazu gefiihrt, der Diversifikation (das ist das Aufneh-
men neuer Tatigkeiten/Produkte) Vorrang einzurdumen. Mittlerweile
wird man sich mehr und mehr der Problematik bewuft, die sich aus
folgendem ergibt:

— Planungsunsicherheiten,

— unerwartete Wettbewerbsreaktionen,

— mangeindes Know-how,

— fehlende Kompetenz gegeniiber den Marktpartnern.

1.2.2.3 Starken-/Schwichenanalysen

Die Unternehmen besinnen sich deshalb zunehmend mehr
darauf, ihre Marktstellung kontinuierlich zu entwickeln. Im Rahmen
quantitativer und qualitativer Wettbewerbsanalysen versucht man,
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die eigenen Starken bzw. die Schwichen der Wettbewerber zu er-
kennen und darauf Marketingstrategien aufzubauen.

1.2.2.4 Portfolicanalysen/ABC-Markenstrategien

Die Portfoliotechnik ist ein spezielles Hilfsmittel, die Dynamik in
Mérkten und Sortimenten zu erkennen. Sie hilft dem Marketingma-
nagement, Schwerpunkte zu setzen und knappe Ressourcen auf
die zukunftsweisenden Produkte einzusetzen. So werden einige
Produkte bewuBt renditemaBig ,,abgemolken’, um mit dem freiwer-
denden Cash-flow die Vermarktung von neuen Produkten zu finan-
zieren. .

1.2.3 Marketingplanung

Das strategische Marketing flieBt in die Planung aller einzelnen
Aktivititen ein. Im Regelfall ergeben sich damit, ausflieBend aus
dem Marketingziel, verschiedene Planungsebenen.

Ebenen der Marketingplanung

Ebenen inhalte Zeil

Gehobene Ebene Strategische Planung = langfristige 3 bis 5 Jahre
Marketingstrategle
Mittlere Ebene Jahres-Marketingplan = jéhrliche- 1 Jahr
Marketingstrategie
- Untere Ebene Taktische Plane = Ausfiihrung | einige Wochen
his 1 Jahr

1.3 Instrumente des Marketings
1.3.1 Information und Aktion

Marketinginstrumente sind alle die Instrumente, die das Unter-
nehmen im Zuge der Erarbeitung und Verwirklichung einer Marke-
tingkonzeption einsetzt. Dabei kann man zwischen einer ,,Informa-
tionsseite" und einer ,, Aktionsseite’ des Marketings unterscheiden
(Stadler). Dies fuhrt zu folgender Betrachtung:
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Das System der Marketinginstrumente

Instrumente - Instrumente
der Absaizforschung der Markigestaltung

A

Absatzpolitische
Instrumente .. m - - Public Relations
= Marketing-mix

Die Absatzforschung ,begleitet' die Marktaktionen. Ich gehe
darauf spiter genauer ein. Die Offentlichkeitsarbeit nimmt eine
Sonderstellung ein, sie ist nicht direkt der Vermarktung von Produk-
ten zugeordnet.

1.3.2 Die absatzpolitischen Instrumente

Da ich im Rahmen meines Themas sehr speziell auf Marktfor-
schung und Werbung eingehe, méchte ich an dieser Stelle das In-
strumentarium des Marketing-mixes kurz vorstetlen, um die Bedeu-
tung dieser beiden Instrumente zu relativieren und in den Gesamt-
kontext meines Vortrags zu stellen.

1.3.2.1 Produktqualitat

Dieser Mixfaktor fihrt nicht von ungefahr die Liste der Marke-
tinginstrumente an. Wir wissen, daB unzureichende Produktqualita-
ten (= Produktenttauschungen) eine haufige Ursache fir Flops im
Markt darstellen. Daher stellt die Beobachtung der Produktzufrie-
denheit des Verbrauchers eine wesentliche Information dar.

1.3.2.2 Verpackung

Die Verpackung ist die , Visitenkarte'* des Produkts. Sie muf
Schutzfunktionen, Handelsfunktionen und zweckdienlicher Applika-
tion genigen. Bedeutsam ist aber vor allem ihre werbliche Funk-
tion: die Positionierung der Marke eindeutig zu kommunizieren. Ein
kurzer Blick auf die folgende Checkliste zeigt die hohen Anforde-
rungen, welche das Marketing an eine Verpackung stellt.
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Alle Kriterien sind zu objektivieren und je nach Wichtigkeit ge-
gebenenfalls zu Uberprifen:

Checkliste fiir Verpackungsanforderungen

Eine Verpackung muB

— die gewinschten Vorstellungen iber Inhalt, Produktqualitit, Wert und
Preis vermitieln,

— attraktiv und eigenstandig sein,

— Markennamen und Markenzeichen deutlich zeigen,

— warengruppentypisch, jedoch nicht verwechselbar sein,

- beim Verbraucher und Kiufer unmittelbar den Kaufwunsch wecken,

- alle wichtigen informationen iiber das Produkt gut lesbar enthalten.

1.3.2.3 Preis

Die Preispolitik ist eine der machtigsten Instrumente des Mar-
ketings. Preisdnderungen wirken relativ schnell und — wenn be-
stimmte Fihlbarkeitsschwellen beim Verbraucher (berschritten
werden — auch sehr deutlich. Das Reaktionsgefiige in oligopolisti-
schen Markten ist aber im Regelfall groB. Deshalb wird dieses In-
strument ,,vorsichtig” eingesetzt.

Bei der Preisfestlegung missen folgende Dimensionen Be-
ricksichtigung finden:

Aspekte der Preisgestaltung

Der Preis eines Produkts

— ist unter Beriicksichtigung der Kosten ausschlaggebend fir den Dek-
kungsbeitrag der Marke,

— beeinfluBt die Wettbewerberpreise,

— beeinfluBt das Umsatzpotential und damit den Marktanteil,

— hat eine Imagefunktion bei Handel und Verbrauchern,

—- wird beeinfluBt durch die subjektive Nutzenstiftung des Produkts fir den
Verbraucher.
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1.3.2.4 Marke

Marke ist die akustisch, visuell und juristisch eindeutig definier-
te Bezeichnung eines Produkts. Damit ist sie das pragnanteste Ele-
ment der Produkicharakteristik.

Die Bindelung in der Marke ist eines der bedeutsamsten Mittel
im Marketing, um Verbraucher an ein Produkt zu binden. Die Marke
steht im Mittelpunkt der Absatzbemiihungen und bildet den Brenn-
punkt fir den Einsatz der tbrigen Instrumente:

1.3.2.5 Handelswege

Im Regelfall stehen den Unternehmen unterschiedliche Mog-
lichkeiten offen, das Produkt an den Endverbraucher zu bringen.
Dabei kann der klassische Weg iber verschiedene Handelsstuien
beschritten oder es kdnnen Alternativen (iber eigene Absatzorgani-
sationen bis hin zum ,,Door-to-door**-Vertrieb gewahit werden. Die
Wahl des Handelsweges bestimmt die Gesamterscheinung des An-
gebots mit.

1.3.2.6 Verkauf/AuBendienst

Wesentlicher EinfluB geht von der Art des Verkaufens aus. Ne-
ben schriftlichen Angeboten (Versandhaus) spielt das persénliche
Verkaufen an Handel oder Verbraucher eine entscheidend gestal-
tende Rolle im Marketing-mix.

1.3.2.7 Werbung

Die Publikumswerbung als die Form der Massenkommunika-
tion mit dem Verbraucher spielt eine besondere Rolle, auf die spé-
ter genauer eingegangen wird; sie ist jedoch nur eines der Instru-
mente im Marketing-mix.

1.3.2.8 Verkaufsférderung/Konditionen

Mittel der Verkaufsférderung (Sales-promotion) sind absatz{tr-
dernde MaBnahmen beim Handel und beim Endverbraucher. Mit
speziellen Rabatten/Konditionen oder Promotions (= kurzfristige
Zusatznutzen) wird auf den (kurzfristigen) Absatz der Produkte/Lei-
stungen eingewirkt.
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1.3.2.9 Standort/Sortiment

Diese Mittel sind besonders im Handelsmarketing von Bedeu-
tung. Hier werden regionale Praferenzen ausgespielt bzw. die At-
traktivitdt des Geschafts durch die Biindelung des Angebots her-
vorgehgoben.

1.3.2.10 Service/Kundendienst

Nach dem Kauf hért die Betreuung des Verbrauchers nicht auf.
In vielen Bereichen (z. B. Automobite, Computer} spielt der Service
eine hervorragende Rolle und wird strategisches Element in den
Bemiihungen um den Kunden.

1.3.2.11 Das Marketing-mix

Die absatzpolitischen Instrumente kénnen nun in charakteristi-
scher Weise zusammengebunden werden. Erst in der Kombination
ergibt sich die spezifische Marketingleistung der Unternehmen.

1.4 Einsatzbereiche des Marketings

In der Vielgestaltigkeit der wirtschaftlichen Erscheinungsfor-
men gibt es eine Reihe von unterschiedlichen Einsatzbereichen, in
denen sich Marketing (mehr oder weniger stark) durchgesetzt hat
und somit Auswirkungen auf die Philosophie der Unternehmen, die
angewandten Techniken und auch auf die Organisation zeitigt.

SchwerpunktméBig wurde Marketing zundchst fir kurzlebige
Konsumgiter (Verbrauchsgiiter) eingesetzt. Mehr und mehr wur-
den dann auch langlebige Gebrauchsgiiter als Markenartikel gestal-
tet. Heute hat Marketing als Unternehmensphilosophie fast alle
Wirtschaftsbereiche erfaBt. Investitionsglitermarketing ist ebenso
geldufig wie der Einsatz im Dienstleistungssektor (Banken-, Han-
delsmarketing).

Gemeinsam ist allen Einsatzbereichen die Ausrichtung auf den
Markt; in der Zielsetzung sowie in der Volistindigkeit des Einsatzes
der Marketinginstrumente ergeben sich jedoch bedeutsame Unter-
schiede.

So gibt es ja z. B. beim Dienstieistungsmarketing keine ,,Pro-
dukte” im wurspringlichen Sinn. Dadurch erhalten die Fragen der
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Sortimentsgestaltung, des Standortes, des Service eine wesentlich
groBere Bedeutung.

Auch wenn man die Betrachtung der Einsatzbereiche auf das
Sachgiitermarketing einschrinkt, ergibt sich noch eine groBe Viel-
falt in den Erscheinungsformen. Dies hat die Theoretiker immer
wieder dazu angeregt, GesetzmiBigkeiten zwischen Waren und
Marketingaktivitdten im Sinne einer Typologie des Marketings auf-
zusteilen,

Anhand einer solchen Typologie méchte ich den Schwerpunkt
der Aussagen meiner Ausfiihrungen bestimmen.

Typologie der Marketingaktivitaten

Ausprigung
Instrumente
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3
Produkigestaltung wenige relativ viele fir jeden Kauf an-
Austihrungen Ausfihrungen dere Ausfihrun-
gen
Werbung nur Konsumen- Massenmedien nur persdnliche
tenwerbung und persénliche Beratung
durch Beratung
Massenmedien
Absatzwege viele wenige direkter
Distribution Absatzmittler Absatzmittler Absatz
Preis niedrig maBig hoch sehr hoch

In die Gruppe 1 fallen Verbrauchsgiiter mit hoher Periodizitét
des Bedaris, wie z. B. Zigaretten, Rasierklingen. In der Gruppe 3
finden sich z. B. aperiodisch produzierte fnvestitionsgiiter wie Spe-
zialmaschinen. Die von mir gewdhlten Beispiele beziehen sich auf
die Gruppe 1.
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1.5 Bewertung des Marketings

Marketing ist gebunden an die Marktform der freien Konkur-
renzwirtschaft und macht deren Vorteile erst moglich.

1.6.1.1 Dynamische Anpassung

Dadurch, daB von vielen Unternehmen versucht wird, neue
Produkte und Leistungen zu vermarkten, ergibt sich eine hohe Dy-
namik in der Umsetzung des technischen Fortschritts.

Die flexible Erflllung der Verbraucherwiinsche in einer Vielzahl
von Farben, Varianten und Aufmachungen kann — wie die Praxis
beweist — ebenfalls nur vom Marketing im Rahmen der Konkur-
renzwirtschaft geleistet werden.

1.5.1.2 Wirkung des Konkurrenzprinzips

In funktionierenden Mérkten ist zu beobachten, daB bei beste-
henden Produkten/Leistungen Kostenvorteile mittel- bis langfristig
im Preis weitergegeben werden und so eine Entlastung der Haus-
haltsbudgets zur Befriedigung weiterer Bedlirfnisse erfolgt. Alterna-
tiv kommt es zu einer qualitativ besseren Versorgung der Verbrau-
cher in Form verbesserter Produkte.

1.5.1.3 VergroBerung des Nachfragevolumens

in der Folge der Absatzbemihungen fir individuelle Produkte
kommt es durch die Kumulationswirkung (fir den einzelnen Unter-
nehmer nicht geplant) zu einer VergroBerung des Gesamtnachfra-
gevolumens.

1.5.2 Kritik am Marketing

Marketing im Sinne einer unternehmerischen Philosophie und
im Sinne des Einsatzes von Marketingtechniken ist — wie gesagt —
gebunden an eine Konkurrenzwirtschaft. Kritik am Marketing oder
seinen Instrumenten ist deshalb meist Kritkk am marktwirtschaftli-
chen System selbst.

Der Hauptkritikpunkt ist, da durch Marketing der Verbraucher
manipuliert und dazu verfiihrt wird, Dinge zu kaufen, die er nicht
braucht.
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Uber geplante ,,Obsoleszenz’ durch das Marketing ,,fiihrt der
Weg in die groBe Verschwendung' (V. Packard).

Diese Kritik geht zum Teil von falschen Voraussetzungen aus,
zum Teil bleibt sie den Beweis schuldig, daB durch eine zweckma-
Bigere Organisation ein besseres Ergebnis zu realisieren wére:
Nicht jede Obsoleszenz ist schidlich. Wenn alte Produkte durch
solche mit besserer Funktionalitit ersetzt werden, durch solche mit
geringerem Energieverbrauch, oder generell durch Innovationen,
so ist dies auf Dauer zu begriBen (Dynamik der Produktivitat).

Weiters wird die Varstellung, daB der Verbraucher z. B. durch
Werbung — zumal unterschwellige Werbung — beliebig zu manipu-
lieren und zu ,,verfihren® sei, der komplexen Realitat nicht gerecht.
Dazu mehr, wenn wir lber Werbung sprechen.

Wenn bezweifelt wird, daB der Verbraucher zum Treffen ratio-
naler Entscheidungen nicht beféhigt ist und den geheimen Verfih-
rern erliegen muB, so muB nicht der Verbraucher, sondern jemand
anderer Uber ,,0konomische Notwendigkeiten' entscheiden.

Soll die Koordination von ékonomischen Entscheidungen nicht
vom Markt her bestimmt sein, so muB dies von Planungsinstanzen
vorgenommen werden. Die damit verbundenen Schwierigkeiten
und Probleme sind hinlanglich bekannt.

2.0 Marktforschung: Fragen, Methoden, Probleme

2.1 Stellung der Marktforschung im Marketing

Wir haben soeben (s. Punkt 1.3 Instrumente des Marketings)
gesehen, daB die Marktforschung die Informationsseite des Marke-
tings darstellt. Damit begleitet die Markiforschung jede Aktion im
Marketing. Und zwar stehen die Informationen an zwei Stellen:

1. Information vor der Aktion (Ziel: Prognose),
2. Information wahrend und nach der Aktion (Ziel: Evaluation,

Kontrolte).

Die Informationen und Aktionen sind regelkreisartig verbun-
den: Der Evaluation von Ergebnissen folgt eventuell ein Gegen-
steuern/Uberarbeiten/Verstarken der Aktion.
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Das Zusammenspiel von Marktforschung und Einsatz des Mar-
ketinginstrumentariums soll das folgene Schaubild verdeutlichen:

Marktforschung und Marketing-mix

Informationsseite Aktionsseite
Marktforschung Einsatz des Instrumentariums
Grundlagenforschung

quantitativ/qualitativ

. . 2 \ Erstellung von Konzeplideen,
Information ausreichend? Packungslayouts etc.

Oberprifung von Marketingideen /

ok.? \ Einsatz der Packung, Werbung etc.

Abschatzen des Marketingerfolgs /

quantitativ/qualitativ
\ Optimierung/Aussteuern
der instrumente

2.2 Fragestellungen und Methoden der Marktforschung

Da Informationen zum Treffen rationaler Entscheidungen bei
Vorliegen von Handlungsalternativen und Handlungsbedarf erfor-
derlich sind, ist der Einsatz von Marktforschung sowohl bei der
Zielermittlung als auch beim Einsatz der Instrumente des Marke-
tings erforderlich.

Es stellen sich somit eine Reihe von Fragen an die Marktfor-
schung, die (ohne Anspruch auf Vollstandigkeit) im folgenden in der
Kombination mit den wichtigsten methedischen Ansétzen angefihrt
sind.

2.2.1 Ermittlung der Akzeptanz von Produktideen

Bei jeder Neueinfihrung/Veranderung von Produkten stellt
sich die Frage, ob die Produktidee auf ein wichtiges Verbraucherbe-
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dirfnis trifit. Die Betonung liegt auf wichtig; wir wissen, daB eine
nur oberfidachliche Interessenbesetzung fir die Vermarkiung eines
Produkts, die ja mit hohen Kosten verbunden ist, nicht ausreichend
ist. Die wichtigste Methode zur Priifung von Produktideen ist:

2.2.1.1 Gruppendiskussionen

Bei einer Gruppendiskussion werden 8 bis 10 Verbraucher zu
einer lockeren Diskussion des Themas gebeten. Um einen ,,runden
Tisch™ (= Gleichberechtigung} versammeilt, diskutieren ein Grup-
penleiter und die Verbraucher 2 bis maximal 3 Produktideen anhand
von Beschreibungen oder rohen Skizzen.

Anwendung von Gruppendiskussionen

Gruppendiskussiongn

" helfen beim Finden von Hypothesen,
" bringen eine Fille von Meinungen und Urellen,
* bringen ,,Stoff" fiir weitere Nachpriifungen,

aber
" liefern keine reprisentativen Ergebnisse.

Man fihrt meist mehrere solcher Gruppendiskussionen durch
und prift gegebenenfalls wichtig erscheinende Meinungen und Ur-
teile in zusétzlichen Untersuchungen.

2.2.2 Abschétzung von Marktpotentialen

Stellt man fest, daB die Produktidee auf ein wichtiges Bedurfnis
beim Verbraucher trifft, folgt die Aufgabe fir die Marktforschung,
festzustellen, ob auch bei ausreichend vielen Verbrauchern dieses
Beddrfnis angesprochen werden kann und ob es mit genligend
Kaufkraft verbunden ist, um als realer Bedarf befriedigt werden zu
kénnen.

Als wichtige Methoden fir die Abschétzung des Marktpotentials
sind zu nennen:
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2.2.2.1 Auswertung von Sekundérstatistiken

Fir die Vermarktung eines neuartigen, pulverformigen
Teppichreinigers sind z. B. folgende Informationen von Wichtigkeit:
— Anzahl der Haushalte,
— Anzahi der Zimmer, GroBe der Raume,
— Ausstattung mit Bodenbelagen,
— Maschinenpark im Haushalt,
— Kaufkraft der Haushalte,
— Haushaltstypen.
Solche Angaben lassen sich aus statistischen Jahrbuchern,
Verbands- und Brancheninformationen, Presseberichten etc. ent-
nehmen.

2.2.2.2 Reprasentative Befragungen

Wo die sekundirstatistischen Informationen nicht ausreichen,
kénnen in reprisentativen Befragungen fehlende informationen
nachgeholt werden.

2.2.2.3 Beobachtung existenter Markte

In der Regel zieht ein neues Produkt auch Kéufer von beste-
henden Mérkten ab {Substitution), da es ja Bedirfnisse besser als
bisherige Produkte Iost. So werden im Fall des neuen Teppichreini-
gers z. B. folgende Mdrkte tangiert.

flissige Teppichreiniger
Schaumsprays Do it yourself

Fleckensprays

Gebadudereiniger

. . } Dienstleistungen
chemische Reiniger

Fiir die Beobachtung existierender Markte kann man neben
vielfach bestehenden 8ranchen- und Verbandsstatistiken Verbrau-
cher- und Handels-Paneldaten heranziehen:
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Verbraucher-Panel

Fiir sehr viele kansumnahe Giter filhrt eine reprisentativ aus-
gewdhlte Gruppe von Haushalten ,, Tagebuch** {iber ihre Einkéufe:
Was, wieviel, wo, wie teuer gekauft.

Auf Basis dieser Daten werden Mengen und Werte der Markte
geschitzt.

Handels-Panel

Eine Ebene héher im WarenfluB miBt das international tatige
NIELSEN-Institut die Einkdufe und die Abverkiufe zahlreicher Wa-
rengruppen in reprasentativen Geschéften des Einzel- und GroB-
handels. Dabei zahlt eine eigene AuBendienstorganisation in perio-
dischen Abstdnden den Anfangs- und Endbestand der Produkte im
Laden bzw. Lager. So lassen sich — besonders in Kombination bei-
der Instrumente — recht verldBliche Informationen Ober Marktgro-
Ben und auch Anteile einzelner Produkte und Wetthewerber gewin-
nen.

2.2.3 Absicherung der Produktqualitdten

Wird die Produktidee vom Verbraucher als bediirfnisrelevant
empfunden und ist ein ausreichend groBes Marktpotential vorhan-
den, so ist nach Vorliegen von Produktmustern zu prifen, ob das
neu entwickeite Produkt in seiner Problemldsung fiir den Verbrau-
cher erlebbar besser ist als die bisher herangezogenen Mittel zur
Befriedigung des Bediirfnisses. Bleiben wir bei unserem Beispiel:
Der Verbraucher muf3 uns bestétigen, daB er den neuen Teppich-
reiniger den anderen Mitteln vorzieht. Die hier angewandte Metho-
de ist der

2.2.3.1 Home-use-Test

In einem Home-use-Test bekommt der Verbraucher das neue
Produkt zum Ausprobieren in seiner natlirlichen Umgebung, zur tat-
séchlichen Anwendung bei den alltdglichen Problemen.

Um jedoch nicht durch werbliche Einflisse von der zu ermit-
telnden Fragestellung abzulenken, sind die Testprodukte ,,blind”,
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d. h. wei3, ohne Markennamen, ohne Werbeversprechen usw. Man
macht dies, um stérende Einflisse bei der Messung der Produkt-
qualititen auszuschlieBen. (Ein bekannter Markenname/Hersteller-
name auf der Packung wiirde die Testperson zu positiveren Urtei-
len bewegen.) Bei dem Home-use-Test gibt es zwei Maglichkeiten:
den Paarvergleichstest und den monadischen Test.

Paarvergleichstest

Wir ziehen es — wenn eben moglich - vor, einen Paarver-
gleichstest zu wahlen. Das neue Produkt wird dabei ,,blind* gegen
den Hauptkonkurrenten im Markt getestet. Dieses Konkurrenzpro-
dukt wird dabei vom Markt gekauft und selbstverstiandlich ebenfalls
in ,,Blindpackungen’ umgeflllt bzw. anderweitig kaschiert. Im
direkten Vergleich muB nun der Verbraucher in der Realsituation
entscheiden, welches Produkt zur LOsung seiner Probleme/Beddrt-
nisse besser geeignet ist. Dies ist eine sehr ,,harte Probe"’, auf die
das neue Produkt gesteilt wird, denn in der Realitdt kommt so ein
direktes Nebeneinander beim Probieren selten vor.

Monadischer Test

Nur wenn es tatsachlich (noch) kein Vergleichsprodukt gibt, er-
halt der Verbraucher das Testprodukt ohne einen ,, Testgegner". In
diesem Fall muB er seine Zufriedenheit nach einem ,,Schulnoten®-
Beurteilungssystem abgeben. Wir haben bei Henkel fir beide Félle
verbindliche Normen festgelegt, wie viele von hundert Testperso-
nen das Produkt ,.besser’ beurteilen missen bzw. wie viele von
hundert Befragten das Produkt mit ,,gut" und ,,sehr gut' bewerten
missen, damit das Produkt weiterentwickelt und vermarktet werden
darf.

2.2.4 Prifung der Packungsgestaltung

Wird das Produkt ,,als solches’ vom Verbraucher positiv be-
wertet, muB es eine attraktive Verpackung erhalten. Die Kriterien fur
eine soiche Gestaltung habe ich bereits angesprochen.
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ich méchte jetzt die wesentlichen Methoden zur Verpackungs-
prifung vorstellen. Meist werden mehrere Verpackungsvarianten
entwickell, von denen die beste zu evaluieren ist. In jedem Fall sind
die Wettbewerbspackungen in den Test einzubeziehen, um auch
einen MaBstab fir die Durchsetzung im Markt zu erhalten.

2.2.4.1 Qualitativer Packungstest

Ziel des Packungstests ist es, festzustelien, ob die gestaltete

Packung
— Displaystérke als Einzelpackung bzw.
— Ubereinstimmung mit dem gewiinschten Image aufweist und
— keine produktbezogenen Antipathien erzeugt.

Erst wenn in allen drei Prifpunkten positive Ergebnisse erzielt
werden, kann die Packung eingesetzt werden.

Die Packung wird in Einzelvorlage, im Konkurrenzvergleich der
Hauptwettbewerber und im direkten internen Vergleich verschiede-
ner Varianten bei dem Verbraucher getestet.

Wichtig dabei ist es, nicht nur qualitative Aussagen, sondern
quantifizierte, abgestufte Bewertungen zu erhalten. Dazu werden
verbale oder optische Skalen eingesetzt, und der Verbraucher wird
dazu bewegt, die Abstinde in der Bewertung zwischen Packungs-
entwirfen zu definieren.

Bei der Prifung der Verpackungen setzen wir, um bestimmte
Dimensionen zu Uberpriifen, auch lberwiegend nonverbale Metho-
den ein:

2.2.4.2 Tachistoskop

Um die Informationsaufnahmen zu messen bzw. den ProzeB
der Informationsbildung verfolgen zu kdnnen, hat sich der Einsatz
des Tachistoskops bewdhrt: Man kann feststellen, weiche Elemente
in welcher Reihenfolge und mit welcher GefOhlsqualitdt und wel-
chem Sinngehalt vom Verbraucher aufgenommen werden. Dies ist
zur Prifung von Gestaltkonstanz, Lesbarkeit von Elementen usw.
wichtig. Das funktioniert folgendermaBen:
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Prinzip des Tachistoskops

Elektronische
Kontrolle

und
Steuerung

Packung

_[ Drehbihne l

Kurzzeit-Darbietung
tmsec O

Auf einer abgedunkelten Bithne (Schaukasten) bekommt der
Verbraucher in Kurzzeitvorlage die Packung zu sehen. Man beginnt
mit einer ,,Belichtungszeit'' von /100 Sekunde, die nach und nach
auf '/2 Sekunde erweitert wird. Nach jeder Darbietung wird der Ver-
braucher daruber befragt, was er gesehen oder erkannt hat. Da
man zu Beginn der extrem kurzen Belichtung nichts tatséchlich si-
cher aufnehmen kann, wird der Aufbau der Wahrnehmung {auch
mit seinen geflihlsmaBigen Komponenten)} gut sichtbar gemacht.

2.2.4.3 EDR

Eine zweite, (berwiegend ncnverbale Methode ist die Mes-
sung der elektrodermalen Reaktionen. Diese wird auch fir die Pri-
fung von Werbung eingesetzt. Bitte gestatten Sie mir, daB ich diese
Methode spiter anhand eines Beispiels naher erdutere.

2.2.5 Uberpriifung der Preisstellung

Die Bedeutung der Preisstellung fir ein Produkt habe ich be-
reits betont. Welche Hilfestellung kann nun die Marktforschung zur
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Bestimmung des Preises ,,vom Markt her" liefern? (Die Problema-
tik der ,internen*' Preiskalkulation iiber die Kostenplanung ist hier
bewuft nicht angesprochen.)

Die direkte Befragung des Kensumenten (Wirden Sie das Pro-
dukt zu einem Preis van x Schilling kaufen?) bewiahrt sich im Re-
gelfall nicht. Befragungen sind fir diesen Gegenstand zu realitits-
fern und vielfach auch zu prestigebeladen. Zwei methodische An-
satze sind zu nennen:

2.2.5.1 Konkurrenzpreisbeobachtung

Da sich jedes Angebot beim Verbraucher vor dem Hintergrund
seines bisherigen Wissens, seiner Erfahrung und bisherigen Wert-
schatzungen bewegt, ist die Beobachtung der Konkurrenzprodukte
und -preise in Verbindung mit Marktvolumen und Kéuferschichtung
ein gutes Mittel fir die Preispositionierung des eigenen Angebots.
Gegebenenfalls ist die bessere Produktleistung des neuen Pro-
dukts eine Mdglichkeit, vom Markt ein ,,Preispremium*' zu erhalten.

2.2.5.2 Storetest

Reichen Analogieschlisse, die aus Konkurrenzbeobachtungen
zu gewinnen sind, nicht aus, so wird man sich entschliefen, einen
Storetest durchzuflihren. Hierbei wird in einer Reihe von Testge-
schaften das neue Produkt unter realen Bedingungen verkauft. Un-
ter sonst gleichen Bedingungen {Marke, Qualitdt, Packung etc.)
wird nur der Preis in verschiedenen Geschiften variiert. Struktur-
gleichheit der Geschafte vorausgesetzt, zeigt sich bei verschiede-
nen Preisen in verschiedenen Geschiften ein unterschiedliches
Absatzpotential. Die Bewertung der Unterschiede bildet die Grund-
lage der Entscheidung fur eine der getesteten Preissteliungen.

2.2.6 Informationen (ber Handel und AuBendienst

Marktforschung muB uns weiterhin helfen, die Marken Gber
den Handel zum Verbraucher zu bringen. Die , Passage'’ unserer
Produkte durch den Handel wird stindig schwieriger und bedarf
deshalb groBer Aufmerksamkeit. Zwei Aspekte sind generell zu be-
achten:
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— Entwicklung des Handels setbst, seiner Typen, Crganisations-
formen, Umsatzkonzentrationen, Sortiments- und Preisgestal-
tung. Hierbei helfen uns die schon besprochenen Sekundar-
statistiken, Haushalts- und Handels-Panels sowie systemati-
sche Beobachtungen der Mitarbeiter im AuBendienst.

— Quantitative und qualitative Prisenz unserer Marken im Han-
del.

Hier sind u. a. folgende Punkte von Interesse:

Quantitative und qualitative Warenprasenz im Handel

Distribution In wigviel Geschéften erhiltlich?
Qut of stack in wieviel Geschéften ausverkauft?
Lagerdruck Wieviel Ware im Lager?
Kontakistrecke Wieviel sichtbare Regalfliche?
Zweitplazierung Wieviel Sonderaufbauten?

Diese Informationen werden ebenfalls durch das Handels-Pa-
nel geliefert; gegebenenfalls werden Sonderanalysen (z. B. Mes-
sen der Regalflaichen im Handel} gemacht. Auch die Aussagen Uber
die Warenprdsenz sind in die Konkurrenzbetrachtung einbezogen:
Aussagen und Bewertungen sind in Relation zum Wettbewerber zu
sehen.

2.2.7 Uberpriifung der werblichen Kommunikation

Da Werbung einen zentralen Punkt im Marketing-mix ein-
nimmit, ist die Prifung dieses Faktors ebenfalls besonders wichtig.
Ich mochte auf die Werbung gleich noch besonders zu sprechen
kommen. Deswegen mdchte ich auch die Werbewirkungskontrolle
im gleichen Zusammenhang erldutern.

2.2.8 Zentrale Probleme in der Marktforschung

Mit den Fragestellungen haben wir einen kurzen Streifzug
durch die Methoden der Markt- und Absatzforschung vorgenom-
men. Es kann hier nicht auf jede dieser Methoden einzeln einge-
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gangen werden; auch kann keine kritische Wertung einzeiner Me-
thoden vorgenommen werden. Ich mdchte nur auf zentrale
Schwachpunkte in unserem Informationsbeschaffungssystem hin-
weisen und damit auf hdufige Fehlerquellen aufmerksam machen.

2.2.8.1 Zerschlagung von Ganzheiten

Beim Markt- und Absatzgeschehen ist das menschliche Ver-
halten Gegenstand unseres Forschens; es soll menschliches Ver-
halten generalisierend beschrieben, erklart und letztlich prognosti-
zierbar gemacht werden. Menschliches Verhalten ist aber komplex
und wird ganzheitlich determiniert. Daher beeinflussen sich ver-
schiedene Faktoren wechselseitig. Eine Optimierung eines Faktors
ist nicht gleichbedeutend mit der Optimierung des Ganzen.

So stehen z. B. Preis, Qualitdt und Verpackung nicht isoliert
voneinander in der Beurteilung des Verbrauchers. Optimierung ein-
zelner Faktoren kann nur dadurch vorgenommen werden, da mit
Ceteris-paribus-Bedingungen {(d. h. Variation eines Faktors bei
Konstanz der jeweils anderen) oder entsprechend groBen Anzahlen
von Splitgruppen gearbeitet wird. Dies stdft unter Kostengesichts-
punkten schnell an eine Grenze. Man muB sich bei Prifung von
einzelnen Mixkombinatiocnen also der Tatsache bewuBt sein, daB
hier punktuell vorgegangen wird.

2.2.8.2 Mangeinde Reprasentation der Realitét

Ein weiteres zentrales Problem ist, daB wiederum aus for-
schungstechnischen und/oder -Okonomischen Griinden Dinge be-
obachtet, registriert und gemessen werden, die nicht valide sind,
d. h. keine prognostische Giltigkeit haben. Dies ist meist deshalb
der Fall, weil sie zu weit weg von der biotischen Situation in der
Realitat sind.

So ist z. B. die Bewertung eines Werbemittels allein anhand
psychologischer Explorationen in bezug auf die prognostische Be-
urteilung der Werbewirkung problematisch. Es ergibt sich ein er-
heblicher Abstand.zur Realsituation:
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- Das Umfeld der Wahrnehmung ist anders.

Aufmerksamkeit und Interesse werden anders gesteuert.

Die Beurteilung erfolgt ,,aus dem Kurzzeitgedéchtnis''.

— Der Befragte wird in eine ,,Expertenrolle’ gedrangt.
All diese Faktoren miissen bei einer Bewertung der Ergebnisse ins
Kalkiil gezogen werden.

!

2.2.9 Testmarkte und Testmarktsimulationen

Das Wissen um die aufgezeigte Problematik fiihrt dazu, daB
man zur Begrenzung des finanziellen Risikos bei wichtigen Projek-
ten die planerischen Annahmen und die Relevanz von Teilprifun-
gen und Einzeltests in der Realitdt Gberprift. Das Mittel dazu ist der
Testmarkt.

2.2.9.1 Der reprasentative Testmarkt

Fur die Auswahl des Testmarktes gelten die Bedingungen, daf
der Testmarkt bezlglich Verbraucher- und Handelsstruktur hinrei-
chend représentativ, in seiner Medialeistung mit dem nationalen
Markt vergleichbar ist und vertriebstechnisch abgegrenzt werden
kann.

In einem regional so begrenzten Gebiet miissen die Auswir-
kungen des Mitteleinsatzes mit groBer Intensitdt verfolgt werden,
damit frihzeitige Aussagen Uber Erfolgs- und MiBerfolgschancen
gemacht und gegebenenfalls rechtzeitig GegensteuerungsmaBnah-
men eingeleitet werden kénnen.

Die fast perfekte Realitdtsnahe wird beim Testmarkt mit einer
Reihe von Nachteilen erkauft:

— hohe Kosten,

- Zeitverlust,

— friihzeitige Offenlegung der MaBnahmen (= Konkurrenz),

— Stéranfélligkeit durch MaBnahmen des Wettbewerbers.
Deswegen wird versucht, Testmérkte zu simulieren.

2.2.9.2 Testmarktsimulationen

Bei Testmarkisimulationen gibt es eine Reihe von Modellen.
Allen gemeinsam ist, daB der Verbraucher mit einem kompletten,
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fertigen Mix der Marketingfaktoren (Marke, Produkt, Packung, Preis
etc.) konfrontiert wird. Dem Konsumenten wird auch die Werbekon-
zeption des Produkts zur Kenntnis gebracht. In einem ladendhnli-
chen Studio, in dem alle fir das neue Produkt relevanten Konkur-
renzmarken und das zu testende Produkt angeboten werden, wird
die Realsituation simuliert, die Kaufsituation wird beobachtet.

Aus der Kaufentscheidung werden Schiiisse auf 'die Erstkaufs-
raten gezogen. In einem mehrwdchigen Test des neuen Produkts
im Haushalt wird dann die Zufriedenheit im Vergleich zu Konkur-
renzprodukten ermittelt und die Wiederverkaufsrate prognostiziert.
Aus Erstkauf und Wiederkauf wird der Marktanteil errechnet.

in begrenztem Umfang kann man durch paraliele Testmarktsi-
mulationen auch alternative Mixfaktoren prifen. So kann z. B. nur
die Werbung (oder nur der Preis) variiert werden. Unterschiedlich
hohe Kaufraten in zwei paraliel durchgefithrten Testmarktsimulatio-
nen lassen sich, wenn alle anderen Faktoren konstant gehalten
wurden, als Ergebnisse der unterschiedlichen Werbung (Preis) in-
terpretieren.

Ein Beispiel fir die Anwendung der Methode werde ich Ihnen
spater prasentieren.

3.0 Werbung: Ziele, Wirkung, Kontrolle
3.1 Werbung und Markenimage

Ich habe zu Anfang hervorgehoben, daB die Werbung nur ein
Faktor im Marketing-mix ist. Im Bereich der schnelldrehenden Mas-
senprodukte, die heute fast ausschlieBlich ,,markiert”, d. h. Mar-
kenartikel, sind, hat die Werbung eine herausragende Bedeutung.
Der Unternehmer ist darauf angewiesen, an ein breites, anonymes
Publikum eine Botschaft (= Message) mit kognitiven (Information)
und affektiven (Appell an Gefiihle) Inhalten zu (berbringen.

Dies ist nicht mehr mit den Mitteln der persdnlichen Kommuni-
kation zu erreichen, sondern muB mit Mitteln der Massenkommuni-
kation im Sinne einer Ubertragung mit technischen Medien erfol-
gen. Ich bezeichne diese Massenkommunikation verkitrzend und
einengend als Werbung.
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Der Werbung kommt die Hauptaufgabe zu, bestimmte Inhalte
und Vorstellungen Gber das Produkt zu vermitteln.

Auch die Packungsgestaltung, die Produktqualitat, die Promo-
tions missen selbstverstindlich gleichgerichtet die Message an
den Endverbraucher verkinden.

Die Werbung muB jedoch schwerpunktmiBig die Aufgabe 19-
sen, das Bindel aus Faktenwissen und emotionaler Zuwendung zu
einem Produkt zu etablieren oder zu verdndern, was in der Marke-
tingterminologie als ,,!mage' bezeichnet wird.

3.2 Exkurs: Werbung im Blickpunkt der Kritik

Die Bedeutung der Werbung fiir die Anbieter weiterer Produkt-
bereiche fihrt zu einer hohen Priasenz der Werbung im Alltag; jeder
von uns wird in seiner Eigenschaft als Konsument angesprochen.
Werbung ist zu einem Schliisselreiz in der §ffentlichen und privaten
Diskussion geworden. Die Ansatzpunkte und Ausldser der dffentli-
chen Kritik sind deshalb vielféltig; lassen Sie mich nur zwei hervor-
heben:

— Werbung und Gesundheit (Zigaretten, Alkahol, SiBigkeiten),

— Werbung und Okologie (Waschkraftverstarker, Einwegflaschen,
Energie).

In diesem Blickwinke! ist Kritik an der Werbung gleichzeitig Kri-
tik am Marketing, und ich kann auf die von mir zu Anfang getroffene
" Bewenrtung verweisen.

Ein Punkt sei jedoch vertieft: Natirlich will und kann Werbung
beeinflussen. Ein Marketingmann sollte sich nicht scheuen, dies
auszusprechen. Jedech gilt es, die iibertriebenen Vorstellungen
von der Macht der Massenwerbung bzw. der Ohnmacht des ihr
ausgesetzten Verbrauchers zu korrigieren:

— Wir wissen, daB sowohl Medien als auch Informationen selektiv
aufgenommen werden (Vermeidung van kognitiver Dissonanz).
Deshalb kann Werbung eher bestehende Meinungen/Vorstel-
lungen verstéarken; sie muB jedenfalls in das Vorstellungsgefii-
ge des Menschen passen.

— Werbung hat eine initiierende, weitere Kommunikation anre-
gende Wirkung. So kommen Wirkungen nicht im einfachen
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3.3

man

~Sender-Empfanger-Modell zustande, sondern sind vieifach
Ergebnis mehrstufiger Kommunikation (Einflu von Meinungs-
fihrern, Gruppen etc.).

Der einzelne Werber ist nicht allein. Seine Botschaft wird meist
durch andere, oft gegensitziich positionierte Informationen
Lkorrigiert'”,

Werbeversprechungen werden vom Verbraucher kontrolliert.
Werden durch die Werbung zu hochgespannte Erwartungen
vermittelt, die das Produkt/die Leistung nicht erflillen kann,
kommt es zu Produktenttduschungen; der Verbraucher wendet
sich anderen Angeboten zu.

Werbewirkung als ,,Stufenmodell*

Man kann die Wirkung der Werbung besser erfassen, wenn
die dabei ablaufenden psychischen Prozesse in Stufen dar-

stellt.

mus

Meist erstrecken sich die psychischen Prozesse Uber die Zeit,
sen nach und nach ausgeldst und verarbeitet werden, um auf-

einander aufbauend zum beabsichtigten Erfolg zu fihren. Welche
Prozesse hier notwendig sind, kann man gut beschreiben. Jeder
ProzeB steht fiir eine Teilwirkung der Kommunikation, an denen
dann auch die Methoden der Werbewirkungskontrolle ansetzen. Es

gibt

verschiedene Modelle, die in unterschiedlicher Abstufungstiefe

die Abldufe beschreiben. Ich mdchte die wichtigsten Abschnitte an-
hand eines relativ einfachen Maodells vorstellen:

Stufenmodell der Kommunikationswirkung

WA =

(&)}

. Wecken von Aufmerksamkeit

. Wecken von Interesse

. Verstehen der Botschaft

. Umstrukturierung der subjektiven Vorstellungswelt: Lernen, Behalten,

. Einordnung in Verhaltensprogramme
. Kaulentscheid

Einstellungspragung
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3.3.1 Wecken von Aufmerksamkeit

Aufmerksamkeit ist erfordertich, damit sich die Botschaft in der
Fille der auf den Verbraucher einstiirmenden Eindriicke und tnfor-
mationen durchsetzt. Der Konsument muB aufnahmebereit fir die
Botschaft sein. Die Stirke der Aufmerksamkeit bestimmt auch das
MaB der Auseinandersetzung mit der Botschaft.

3.3.1.1 Wecken von Interesse

Die Aufmerksamkeit muB gehalten und auf die eigentliche Bot-
schaft (Produkt, Leistung) gerichtet werden. Bei vielen Produkt-
. gruppen (= Low-interest-Produkte) kann das Interesse nicht grund-
satzlich ats gegeben betrachtet werden. Wichtige Aufgabe der Wer-
bung ist also, das Interesse des Verbrauchers zu wecken.

3.3.1.2 Verstehen der Botschaft

Wihrend Aufmerksamkeit und Interesse als emotionale Pro-
zesse weitgehend unbewuBt ablaufen, ist das Verstehen ein kogni-
tiver ProzeB, der eine bewuBte Auseinandersetzung mit der Bot-
schaft darstellt. Fur das Verstehen einer Botschaft muB der Marke-
tingmann auf den Erfahrungshintergrund, das Wissen und die Vor-
stellung der Verbraucher Riicksicht nehmen, damit es nicht zu MiB-
verstdndnissen und Fehlinterpretationen beim Verbraucher kommt.
Auch die Botschaft selbst muB ,,verstandlich'’ sein und darf z. B.
nicht durch ein ,,Zuviel' die informationsaufnahmekapazitat spren-
gen.

3.3.1.3 Umstrukturieren der subjektiven Vorstellungswelt

Die bisherigen Stufen missen die Voraussetzungen fiir Ande-
rungen schaffen, die im BewuBtsein und in der Vorstellungswelt
des Verbrauchers stattfinden missen: Der Verbraucher muB neue
Inhalte (Werbebotschaft) lernen und behalten. Er muB in der Lage
sein, den Inhalt der Kommunikation so in sein Gedéachtnis abzu-
speichern, daB die bisherige Ordnung nicht durcheinander kommt
und er bei der Verarbeitung der Information auf vorhandene Ord-
nungskategorien zurlickgreifen kann.
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Es geht jedoch nicht nur um die Einordnung von kognitiven In-
halten (Wissen), sondern auch um Bewertungen und Vorstellungs-
bilder von einem Meinungsgegenstand (z. B. einem Produkt).

Es geht also in Summe um die Anderung des bereits ange-
sprochenen ,,Image* der beworbenen Marken.

3.3.1.4 Einordnung in Verhaltensprogramme

Spontanes Handeln ist nicht der Regelfall. Der Verbraucher hat
ein ganzes Repertoire an Verhaltensmustern, die eine wesentliche
Rolle in der Bewdltigung des taglichen Lebens spielen. Werbung
muf solche Pradispositionen auch fir den Kauf schaffen.

3.3.1.5 Kaufentscheid

Am Ende der Kette muB der Kaufentscheid fir die beworbene
Marke stehen. Diese GriBe ist der Beobachtung leicht zugénglich
und steht auch am Ende des Priifungsprozesses der Werbewir-
kung. Wir durfen jedoch nicht (ibersehen, daB auf den Kaufent-
scheid, zumal den wiederholten, nicht nur die Werbung, sondern
auch die Qbrigen Faktoren des Marketing-mixes einwirken.

3.4 Messung der Werbewirkung bei Henkel

ich mdchte Ihnen nun an einigen Beispielen aufzeigen, wie wir
bei Henkel Kommunikationswirkungen prifen.
Sie sehen, daB die Methoden an verschiedenen Kommunika-
tionsstufen einsetzen.
Auch wird deutlich, daB wir versuchen,
— verschiedene Aspekte der Werbung zu {berprifen,
— mdglichst friih zu prognostischen Aussagen zu kommen und
— durch Einsatz verschiedener Methoden zu mehr Sicherheit in
der Beurteilung zu gelangen.

3.4.1 Pretest von Werbemitteln

Ist ein Werbemitiel, z. B. ein TV-Spot entwickelt, so wird er vor
dem Einsatz getestet.
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3.4.1.1 Kommunikationsuntersuchung

Ziel der Kommunikationsuntersuchung ist es, festzustelien, ob
die Kommunikation der Zielgruppe den in der Copystrategie defi-
nierten Produktnutzen eindeutig verstandlich und glaubhaft Gber-
mittelt, Aufmerksamkeit erregt und keine produktbezogene Anti-
pathie erzeugt.

Zusétzliche Fragen bez{glich spezieller Probleme eventuell zu
testender Alternativen, die Grinde fir unterschiedliche Interessen-
besetzung und ldentifikationsbereitschaft liefern, kdnnen in jede
Kommunikationsuntersuchung eingehen. Die Ergebnisse zu diesen
Fragen kdnnen Hilfen zum besseren Verstdndnis des Kommunika-
tionsablaufs und zur weiteren Optimierung der Gestaltung liefern.

3.4.1.2 EDR-Messung

Vielfach wird in der Kommunikationsuntersuchung noch eine
Messung der elektrodermalen Reaktion der Versuchspersonen ein-
bezogen. Bei der Messung der EDR werden Verdnderungen des
elektrischen Widerstandes der Haut festgehalten, indem ein sehr
schwacher Strom (ber zwei Elektroden durch die Haut {an den
Handflachen) geschickt wird. Diese EOR wird als Zeichen der Akti-
vierung gewertet.

Aktivierung steht als Sammelbegriff fir interne Erregungs- und
Spannungszusténde des Menschen. Diese Erregungszustande ver-
sorgen den Organismus mit Energie und versetzen ihn in einen Zu-
stand der Leistungsbereitschaft und der Leistungstahigkeit.

Aktivierung kennzeichnet lediglich die Intensitdt der inneren
Erregung, gleichgiiltig welche Gefiihisqualititen oder kognitiven
Prozesse damit einhergehen.

Diesen Grad der Aktivierung, gemessen in der EDR, stellt man
nun wihrend der Vorfihrung von TV-Spots fest. Er wird als Indika-
tor dafur gewertet, wie Aufmerksamkeit und Involvement der Ver-
suchspersonen beschaffen sind (Level z. B. im Vergleich mehrerer
Spots) und verlaufen (Ablauf innerhalb eines Spots).
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3.4.1.3 Werbeerinnerungstests (Recalltests)

Qualitativer Test und EDR k&nnen durch einen Werbeerinne-
rungstest erganzt werden. Dabei wird nicht gemessen, wie sich
Aufmerksamkeit oder Wahrnehmung entwickeln, sondern es wird
geprift (abgefragt), was der Verbraucher behalten hat und woran er
sich erinnert. Diese Testmethodik schlieBt also an die Stufe 4 unse-
res Modells an und priift, welche Inhalte der Werbung behalten
wurden. Bei den Recalitests gibt es zwei Mbglichkeiten:

DAR (Day after recall)

Hierbei geht der Spot vor dem Start der Kampagne (Serie von
Einschaltungen) tatsdchlich einmal (iber den Sender. Man mift
nach einmaliger Einschaltung quantitativ und qualitativ die Erinne-
rungsfahigkeit des Spots in natlirlicher Sehsituation, sowohl insge-
samt (Spoterinnerung) als auch hinsichtlich wesentlicher Details/In-
halte (richtiger, spezifischer, Messagerecall). Anhand der Verbatims
kann weiterhin Vollstdndigkeit und Eindeutigkeit des Handlungsab-
laufs bzw. der Kommunikation auf quantitativer Basis nachvolizogen
werden. Die Befragung erfolgt telefonisch.

Pilotimpact

Um die Probleme des DAR zu umgehen (Kosten, Publizitit,
Zeit) kann man eine Erinnerungsmessung auch so vornehmen, daB
eine Gruppe von Verbrauchern in ein Studio eingeladen wird und
dort den TV-Spot (wieder im Rahmen eines Werbeblocks) vorge-
fihrt bekommt. Bei einem Kontrollanruf werden die gleichen Fragen
gestellt wie beim DAR,

Insgesamt ist das Niveau der Erinnerung beim Pilotimpact hé-
her (nicht biotische Sehsituation). Da jedoch der Level bzw. die Un-
terschiede (zwischen Alternativen zur Konkurrenz) wichtig sind, lie-
fert das Instrument verldBliche Werte, wenn eine ,,Eichiatte" aus
Erfahrungen mit hinreichend vielen Messungen vorliegt.

3.4.3 Testmarktsimulationen

Will man sich nicht darauf beschrinken, Aufmerksamkeit und
Erinnerung zu Uberpriifen, sondern sucht man die Nahe zu verhal-
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tensrelevanten Indikatoren, so kann man — wie erwahnt — vor dem
Einsatz der Kampagne einen Testmarkt simulieren.

Hierzu mochte ich Ihnen ebenfalls ein Beispiel vorflihren. Es
geht wieder um die Frage, welche von zwei alternativen Kommuni-
kationen man einsetzen soll.

{ch méchte lhnen zundchst zwei Filme vorfithren.

(Beispiel: DIXAN)

In gualitativen Vortests hatten sich beide Filme bewédhrt; der
eine Film hatte Vorteile in bezug auf Aufmerksamkeit, Interesse und
Involvement des Zuschauers. Wir hatten dennoch Bedenken, ob
die Aufmerksamkeit richtig und in adaquater Form auf das Produkt
gelenkt werden kénnte, um tatsachlich zu Verhaltensénderungen zu
fihren.

Deshalb wurden die Filme alternativ in eine Testmarktsimula-
tion eingebaut.

Beide Filme wurden in zwei Landern jeweils unabh&ngigen
Stichproben von Hausfrauen in einem Werbeblock mit anderen TV-
Spots vorgefiihrt. AnschlieBend wurden die Testpersonen gebeten,
aus einem reprisentativen Angebot (Waschmittelregal) eine Marke
mit einem Wertgutschein zu kaufen. Einzige intervenierende Varia-
ble war die Exposition mit den unterschiedlichen Werbefilimen. Alle
anderen Faktoren {(Marke, Preis, Verpackung etc.) blieben gleich.
Es ergab sich ein signifikanter Vorsprung in den Wahlentscheidun-
gen fiir einen der Filme.

Wir kbnnen relativ sicher sein, daB auch in der realen Situation
der Film, der die Botschaft verstandlicher und lernfihiger Uber-
bringt, zu besseren Ergebnissen fiihrt.

3.4.4 Posttests von Werbemitteln

Wenn eine Werbekampagne ,,ins Feld geht wird sie in bezug
auf ihre Wirkungen in verschiedenen Ebenen verfolgt.

3.4.4.1 Werbepenetration

In Wellenbefragungen wird festgestellt, wie sich in der Bevdl-
kerung die Bekanntheit des Slogans verédndert.
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3.4.4.2 Einstellungs-Imageanderungen

Wir haben Werbung als das Instrument zur Formung und Ver-
anderung von Images bezeichnet. Deswegen kann eine Anderung
der Einstellung zu einer Marke auch zu einem Gutteil als Wirkung
der Werbung aufgefaBt werden.

Vor einer Kampagnenanderung wird in der Zielgruppe (in Be-
fragungen) eine Nullmessung von Imagedimensionen vorgenom-
men. In regelmaBigen Abstdnden wird dann die Verénderung der
Einstellungen Gberprift,

3.4.4.3 Begbachten von Kaufentscheidungen

AnschlieBend an die 6. Stufe des Werbewirkungsmodells wird
schlielich auch verfolgt, wie sich die Zahlen der Kaufer ndern. Im
Handels-Panel schreibt ein reprasentativer Querschnitt von Ver-
brauchern seine Einkdufe und Ausgaben fir Produkte des taglichen
Bedarfs auf. Anhand der Tagebuchaufzeichnungen lassen sich
.Gain-&-Loss-Analysen’ erstellen. Wir sehen, ob und wieviel die
beworbene Marke an Menge/Wert gewinnt oder verliert und auch
von welchen anderen Marken dies abgezogen wird.

Letztlich gibt die Entwicklung der Marktanteile und die eigene
Absatzstatistik Auskunft Gber Erfolg oder MiBerfolg der Werbebe-
mithungen.

4.0 Information und Entscheidung

Nachdem ich Sie detailliert mit Inhalt und Methoden der Markt-
forschung bekanntgemacht habe, sollte nicht der Eindruck aufkom-
men, daB die Marktforschung dem Marketingmann die Entschei-
dungen abnimmt.

Die Grundsatzproblematik der Marketingentscheidung leitet
sich daraus ab, daB die Probleme oftmals schwer strukturierbar
sind. Die Anzahl der EinfiuBgréfien ist hoch und die genaue funktio-
nale Beziehung der EinfluBgréBen untereinander nicht genau be-
kannt, da Nichtlinearitat der Funktionsverldufe besteht, die Variablen
voneinander abhdngen und die Wirkung bestimmter MaBnahmen
dariiber hinaus oft mit Zeitverzégerungen eintritt. Der Reduzierung
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sowoh! der Unsicherheit als auch der Komplexitat des Entschei-
dungsproblems durch die Beschaffung zusétzlicher Informationen
sind in der Regel enge Grenzen gesetzt. Die Beschaffenheit der In-
formationen ist regelmaBig so, daB ihre Interpretation selbst nur mit
eingeschrankter Sicherheit mdglich ist, sodaB nicht erwartet werden
kann, daB (ber den Weg zuséatzlicher Informationen das Grundpro-
blem der Entscheidung vollstdndig |6sbar ist.

Angesichts dieser Situation spielt die Erfahrung der Entschei-
dungstrager eine zentrale Rolle fir das Treffen der jeweils richtigen
Entscheidung. Darliber hinaus spielen Intuition und unternehmeri-
scher Mut eine wichtige Rolle bei den Entscheidungen. Marktfor-
schung ist eine Ant Intelligenzverstarker fOr das Management — wie
sie genutzt wird, hangt von der Professionalitdt des Marketingmana-
gements ab.
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Grenzen der BeinfluBbarkeit des Konsumenten

Dipl.-Ing. Ernst Gehmacher

Geschéftsfihrer des Instituts fiir empirische Sozialforschung

Der Mativierung zum Konsum sind in drei Richtungen Grenzen
gesetzi:
1. beim verfigbaren Einkommen,
2. beim erweckbaren Bedart,
3. durch Kulturmuster der Werberesistenz.

Die Begrenzung durch das verfigbare Einkommen folgt dko-
nomischen GesetzmaBigkeiten. Allerdings besteht eine betrichtli-
che Dehnbarkeit dieser Grenze durch die Mdglichkeit, die Sparrate
zu verringern oder zu entsparen. Die generelle Spar- und Konsum-
neigung hangt von mehreren verdnderlichen Einflissen ab:

— von dem Vertrauen in die politische und soziale Stabilitét,
— von der Beurteilung der Wirtschaftsentwicklung,
— vom Kulturpessimismus {Krisenstimmung).

Der Zusammenhang ist komplex: Positive Beurteilungen be-
starken langfristige Strategien des Sparens und des geplanten Kon-
sums (auch auf Kredit, mit Vorgriff auf kiinftiges Einkommen), leicht
negative Erwartungen fuhren zum Vorsorgesparen, Krisenstim-
mung verlockt zum Spontankonsum. Geldwerterwartungen steuern
zusatzlich solche Abstufungen des Konsumverhaltens.

Die GréBenordnung solcher grundlegender Stimmungseinflis-
se durfte in Osterreich in den letzten zwei Jahrzehnten, fir die ge-
wisse Beobachtungsreihen vorliegen, in den einzelnen Ausschla-
gen nicht Uber einzelnen Prozenten der Konsumausgabensumme
gelegen sein. Der Trend ging im letzten Jahrzehnt zum Pessimis-
mus, insgesamt mit einem konsumdémpfenden Resultat.
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Im selben Zeitraum haben Wirtschaftswachstum und die damit
verbundene Einkommenszunahme, zusammen mit der steten Ver-
billigung technologischer Produkte und Dienstleistungen, das reale
Konsumvolumen massiv erhdht (prazise Schatzungen fallen hier
nicht leicht, da sich villig neue Produkte und einschneidende Ver-
besserungen schwer in einen Vergleich fligen).

Kurziristig setzt also das verfigbare Einkommen dem Konsum-
volumen eine nur wenig dehnbare fundamentale Grenze. Langerfri-
stig bestimmt jedoch die Riickkoppelung von Konsumvolumen und
der damit verbundenen Leistungsbereitschaft (Leistungsvolumen)
das Wirtschafts- und Einkommenswachstum. Damit kommt aber
den auBerdkonomischen, gesellschaftlichen Einflissen, 50 gering
ihr Spielraum jeweils auch erscheint, auf die Dauer doch entschei-
dende Bedeutung zu.

Der nachfragebestimmende Bedarf ist Ausdruck des Kulturmu-
sters, wie es im Werlsystem und den Lebensmusternormen
{schichtspezifisch) vermittelt wird. Wie weit ist hier der Spielraum
der Kultur, Konsumnormen zu setzen?

Eine relativ klare und einleuchtende Antwort darauf gibt die
neuere Bedirfnistheorie, die vor allem von der biologisch-anthro-
pologischen Denkweise (Verhaltensforschung, Humanethologie,
Soziobiologie) und der Systemtheorie (Systemanaiyse, Welt-
systemtheorie} stark gepragt ist.

Nach dieser Theorie geht die menschliche Motivation von zwei
fundamental verschiedenen Bedurfnistypen aus:

1. den biologischen Grundbediirfnissen {(,,needs"’, ,,Human-Kon-
stanten®) des Kdrpers, der Psyche und der sozialen Bindung
(,,bonds") jedes Menschen;

2. den internalisierten Werten und Zielen {,,wants*‘, ,,Aspirations-
niveau‘’).

.Needs", von Wirme und Nahrung bis zu Sicherheit, Schén-
heit und Liebe, sind ,erséttlich’': Ein Zuviel kann genauso abtrig-
lich werden wie krasser Mangel. Die Nachfrage muB stagnieren, wo
die dahinter stehenden ,,needs" gut abgedeckt sind (wie etwa bei
vielen Grundnahrungsmitteln, aber auch bhei so diversen Dingen
wie Wohnraum, Unterhaltungsfilmen oder Familienphotos). Unge-
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sittigte ,,needs" duBern sich, selbst wo Kultur und Werbung das
kaum unterstitzen, in starker Nachfrage (das Florieren von Trivial-
unterhaltung, GenuBmittelkonsum und die ungeheure Popularitit
des Urlaubs erkldren sich so aus den Abweichungen vom Optimum
,.hatlrlicher' Bedirfnissittigung im psychischen Bereich).

Sind alle biologischen Grundbedirfnisse ,,gedeckt”, wobei
schon ein Defizit oder UbermaB in einem einzigen Punkt das Wohl-
befinden stért, so kénnen die von der Kultur vermittelten Werte und
Ziele, die ,,wants" der Menschen, voil und ,,unbegrenzt' zur Gel-
tung kommen: Auf das ,,Reich der Notwendigkeit' folgt das ,,Reich
der Freiheit"".

»Wants" sind ihrer Natur nach unbegrenzt — auBer sie versto-
ffen gegen ,.needs”. Die menschliche Psyche braucht ,,Ziele* —
bei jeder ,,Edillung’ produzieren sie Genugtuung und Lustgewinn,
bei Versagung und MiBerfolg zeitweilig Frustration und Arger, damit
aber erneute Motivation und Triebspannung. An sich Bt sich da-
her, soweit eine Kultur alle ,,needs'' harmonisch séttigt und nicht-
asketische ,,wants'’ setzt, keine Grenze der Konsumtendenz abse-
hen. Die Empirie bestétigt das. Alle Hochkulturen haben, wie enorm
die Spitzeneinkommen auch immer waren, Formen der ,,conspi-
cuous consumption'’ hervorgebracht, welche von der Unbegrenzt-
heit der ,,wants’ zeugen (und die wir noch heute, in Paldsten und
Kunstsammlungen, als Kulturleistungen bewundern oder in sozial-
kritischen Betrachtungen als verschwenderischen Prunk, Pomp und
Luxus verabscheuen).

Kurzfristig kénnen bestehende Kulturmuster innovativen Kon-
sumentwicklungen aber sehr im Wege stehen. Und es kommt dann
auf die Effizienz der inngvierenden Kommunikation (Werbung, Kon-
sumentenerziehung, ,,Erfernen’’ neuen Konsums usw.) an, ob der
erweckbare Bedarf auch tatsdchlich so rasch erweckt wird, wie es
den Produktionskapazititen der Gesellschaft entsprache.

Bei ,.idealer’’ Kommunikationseftizienz kdnnte es keinen ,,infor-
mation lag" geben. Diese ,,Utopie'' malt uns eine Welt aus, in der
alle ,,blitzartig" gelernt haben, den neuesten verfigbaren Stand der
~Techniken* zu beniitzen, in der Arbeit wie im Konsum: Die indi-
schen Bauern hitten mit modernen Agrarmethoden mehr als genug
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zu essen, statt der Arbeitslosigkeit im Westen gabe es schon eine
neue Informationskultur mit Videorecorder, Two-way-TV und PC in
jedem Haushalt und einer steigenden Nachfrage nach ,,Software"
jeder Art. Offenbar widerspricht derart ,,blitzartige* Information den
Naturgesetzen: Lernen bendtigt viel Zeit, oft auch einen Genera-
tionswechsel; die Aufnahmefihigkeit der menschlichen Wahrneh-
mung fur Informationen ist beschrankt. Hier stoBt die Konsumenten-
beeinfluBbarkeit an ihre endgiiltige Grenze — das Wachstumspro-
blem unserer modernen Gesellschaft ist letztlich ein Lernprobtem.

Doch an dieser natlrlichen Grenze stehen wir noch langst
nicht. Gewisse kulturimmanente ,,Lernhemmungen'’ setzen hier
Barrieren, die weit vor dem theoretisch Mdglichen liegen.

Die neuere Kommunikationstheorie sieht (fir den modernen
Menschen sicher mit Recht) jede Kommunikation als zweiseitigen
wverarbeitungsprozeB''. Das heifit etwa: Wirtschaft und Konsument
sehen jeweils in dem anderen einen Kontrahenten, der egoistisch
seine eigenen Interessen verfolgt und dessen Worten (Kommuni-
kationen) man daher nicht ganz trauen darf. Aus einem solchen Si-
tuationsverstandnis ergibt sich jenes MiBtrauen, das wir Werberesi-
stenz nennen (dhnliche Kommunikationsresistenz zeigt sich auch
im wachsenden MaB gegen Politiker, Lehrer, Journalisten).

Im Einzelfall kann die Werberesistenz erfolgreiche Kommuni-
kation fast unmdéglich machen. Eine derartige Totalblockierung war
allerdings bisher nur bei ,,griin-alternativen'' Subkulturen fir , tradi-
tionelle” Werbung zu beobachten: und auch dort hat ,,neue’” Wer-
bung neue Markte erdffnet. Kurzfristig 148t sich eine derart gestérie
Kommunikation nur durch geschicktere Ansprache und Gestaltung,
also durch Uberlegenheit im gegenseitigen ,,Austricksen’* kompen-
sieren (und die kreative Qualitdt der Werbung hat davon sehr ge-
wonnen),

Léngerfristig eskaliert das nur die Werberesistenz und férdert
auch die Konsumentenschlauheit. Das beinhaltet einerseits die Ge-
fahr kulturell fixierter Mechanismen der Werberesistenz, wie das
Uberhandnehmen einer ,,Gegenkultur' mit tiefem Technologie-
und WirtschaftsmiBtrauen, die politische Durchsetzung rigider Ge-
setze zum Schutz von Umwelt und Konsumenten gegen die immer
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potenteren Persuasionstechniken der Wirtschaft. Darin liegt aber,
andererseits, auch eine neue Chance.

Die prinzipielle Kontraposition ven Wirtschaft und Konsumen-
ten wird dort aufgehoben, wo der Kunde selbst die Information
sucht, womdéglich sogar von einer neutralen Auskunftsquelle, die er
selbst finanzien. Solche Typen der ,,nachfrageorientierten’’ Infor-
mation (cder der ,,Suchwerbung'’) entsprechen den ,,neuen Me-
dien* {wie BTX, Informationsdatenbanken, Bildplatten), aber auch
den ,.,neuen Werten* der Partizipation und Selbsthilfe in den ,,neu-
en Mittelschichten''.

Um wievel kénnte die Wachstumsrate des Konsums angeho-
ben werden, wenn es gelange, die Werberesistenz zu halbieren?
Wir sind noch nicht imstande, eine solche Frage halbwegs schlis-
sig zu beantworten. Doch kann mit Sicherheit gesagt werden, daB
es eine sinnvolle Frage ist. Denn von den drei Eingriffspunkten in
das hier skizzierte System ist der letztgenannte der einfachste.

Wir wissen zwar sicher, daB Vertrauen und Optimismus in un-
sere Gesellschaft den Konsum merklich beleben wiirden — doch
wir kennen kein modernes politisches System, das gegen Krisen-
stimmung und Pessimismus gefeit ist: Je diktatorischer, umso miB-
trauischer wird die schweigende Mehrheit, je demokratischer, umso
kritischer ist die lautstarke oppositionelle Minderheit. Wir haben
mehr als genug Theorien, wie die Kulturmuster ,,needs" séattigen
und sinnvolle ,,wants"' erwecken soliten — doch die Gesellschaft
lernt nicht rasch genug, weil Innovation auch viele Interessen ver-.
letzt und Widerstande wachruft. An einer flussigeren und offeneren
tnformation sind hingegen viele Unternehmen wie Konsumenten in-
teressiert und auch schon darum bemiiht. Jede zusétzliche Férde-
rung, Hilfe, Wissensvermittlung kénnte einen positiven Entwick-
lungsprozeB beschleunigen. Die Einzelinteressen fiigen sich da ins
Gesamtinteresse. Selbst wenn man noch nicht weif3, wie sehr sich
damit das Konsumvolumen steigern 13Bt, 14Bt sich ein solches Ziel
vertreten.

Denn von den vielen Grenzen der KonsumentenbeeinfluBbar-
keit scheint in der Werberesistenz die einzige gegeben zu sein, die
sich etwas verschieben {aBt.
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Systemmodell der KonsumentenbeeinfluBbarkeit
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Konsumentenforschung mit volkswirtschaft-
lichen und demoskopischen Methoden

Mag. Dr. Gertrude Gugerell

Vorstand-Stelivertreter des Volkswirtschaftlichen Biiros
der Qesterreichischen Nationalbank

Mediziner und Okonomen befinden sich in einem &hnlichen Di-
lemma: Einerseits gelten sie als umso erfolgreicher, je spezialisier-
ter sie sind, d. h., je besser ein Organ erforscht wird, je anspruchs-
voller das Forschungsgebiet des Okonomen von der Methode her
ist. Andererseits erheben beide Disziplinen den Anspruch, den
Menschen als Ganzes zu sehen. Die Medizin will seit ihren Anfén-
gen sein allgemeines Befinden verbessern, die Nationaldkonomie
seit Adam Smith seine wirlschaftlichen Lebensbedingungen erfor-
schen. Aber die Praxis hat mit diesem — zugegeben sehr umfas-
senden — Programm haufig nur mehr wenig zu tun. Im folgenden
mo&chte ich diese beiden Richtungen einander wieder ndherbringen
und ein Spezialgebiet der Okonomie fiir die Beantwortung grund-
satzlicher Fragen nutzbar machen.

Weiche Fragen stellt sich nun die Nationalékonomie Uber den
Konsumenten? Die herrschende Lehre in der Analyse einzelwirt-
schaftlichen Verhaltens, also der Mikrodkonomie, geht aus von der
Vorstellung des Menschen als perfekt rationalem Lebewesen. Die-
ses versucht, aufgrund umfassender Informationen Gber die Um-
welt und seine Wahlmdglichkeiten seinen Nutzen zu maximieren
und nach diesem Kriterium alle seine Entscheidungen zu treffen:
die Verwendung seines Einkommens, die Entscheidung Uber seine
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Ausbildung, die Verwendung seiner Zeit, die Wahl seiner Hobbies
etc. Selbst die fir dern MusikgenuB aufgewendete Zeit gilt als Er-
gebnis einer nutzenmaximierenden Wahlentscheidung.

Diese Annahme (ber das wirtschaftliche Verhalten der Men-
schen niitzt uns wenig bei der Analyse gesamtwirtschaftlicher, also
makrodkonomischer Fragen. So kann nicht erklart werden, warum
die beiden nach wie vor zentralen Themen der Nationalékonomie —
Arbeitslosigkeit und die Abstimmung von Sparen und Investieren
bei Unsicherheit — (berhaupt als Problem existieren, geschweige
denn, wie diese Fragen zu beantworten sind.

Die empirische Forschung veridaBt sich daher wenig auf die
Theorie und ,,erkldrt” Konsumentscheidungen aus den wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen wie dauerhaftem Einkommen, Konsum
der Vergangenheit etc. Ausgangspunkt ist die keynesianische Kon-
sumfunktion mit allen Modifizierungen, die den Konsum als wesent-
lich bestimmt durch das Einkommen betrachtet. Es wird zwar ange-
nommen, daB die Konsumneigung mit wachsendem Einkommen
sinkt, aber der konkreten Ausformung der Verhaltensweisen der
Wirtschaftssubjekte wird relativ wenig Aufmerksamkeit geschenkt,
solange die recht mechanische Verhaltensgleichung — Konsum be-
stimmt durch Einkommen — auf gesamtwirtschaftlicher Ebene eini-
germafen stimmt.

Die Praxis der Konjunkturforschung auf diesem Gebiet hat sich
seit Jahrzehnten nur wenig geédndert. Die private Konsumnachfrage
ist relativ stabil, stabiler als Investitions- und Exportnachfrage, wenn
auch die Abweichungen zwischen Prognosen und tatsachlichen Er-
gebnissen zugenommen haben. Das verfiigbare Einkommen kann
aus Lohnabschlissen, Inflationsprognosen und wirtschaftspoliti-
schen MaBnahmen im Bereich der Besteuerung relativ gut progno-
stiziert werden. Rund 90% der verfligbaren Einkommen werden
konsumiert, wobei es starke schichtspezifische Unterschiede im
Konsum- und Sparverhalten gibt.

Trotz weitgehender Zufriedenheit mit den gesamtwirtschaftli-
chen Konsumprognosen steigt der Erklarungsbedarf des Konsum-
verhaltens: Die Bedeutung der daverhaiten Konsumgiter fiir den
Gesamtkonsum nimmt zu. Der Kauf dauverhafter Konsumgiiter kann
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aber vorgezogen bzw. aufgeschoben werden, und auBerdem wird
bei einer Bedarfssattigung der kaufkriftigen Schichten die Nachfra-
ge hdufig nur mehr in Form von Ersatzbedarf wirksam.

Die Unsicherheit der Verhaltensprognosen nimmt zu, wenn
Entscheidungsgrundlagen auBer dem Einkommen, etwa Anderun-
gen in den Werterhaltungen, der EinfluB von Medien und Moden
etc., nicht bekannt sind. Diese beschiftigen zwar zunehmend Poli-
tik und andere Gesellschaftswissenschaften, finden aber in ihren
moglichen Auswirkungen auf das wirtschaftliche Verhalten in den
Analysen der Nationalékonomen bisher wenig Niederschlag.

Was hat nun das Instrumentarium der Meinungsforschung oder
Demoskopie in dieser scheinbar heilen Welt der theoretisch beste-
chenden Erklrung des Konsumverhaltens einerseits bzw. der em-
pirisch einigermaBen zufriedenstellenden Prognose des Konsums
andererseits zu suchen? Um dies zu erkldren, ist ein kurzer histori-
scher Exkurs notwendig: 1944 hatte die Notenbank der USA eine
Studie (iber den Besitz amerikanischer Konsumenten an liquidem
Finanzvermogen in Auftrag gegeben. G. Katona, selbst in Psycho-
logie ausgebildet, wies auf die Notwendigkeit hin, neben ,,objekti-
ven Daten auch Erwartungen, Intentionen und Plane der Konsu-
menten zu erfragen.

Mit Hilfe einer Umfrage schatzte er voraus, daB die vielfach er-
wartete Depression in den USA 1949 nicht eintreten werde. Die
Richtigkeit dieser Prognose legte den Grundstein zu George Kato-
nas sogenannter wirtschaftlicher Verhaltensforschung — mit Hilfe
von empirischen Erhebungen Uber die Einschiatzung der Wirt-
schaftslage soll Konsumverhalten prognostiziert werden. Diese Me-
thode wurde spéter von der Européischen Gemeinschaft (ibernom-
men. Seit Beginn der siebziger Jahre fuhrt das Institut fir empiri-
sche Sozialforschung im Auftrag der Oesterreichischen National-
bank derartige Erhebungen auch in Osterreich durch. An dieser
Stelle méchte ich den Kolleginnen und Kollegen in der Nationai-
bank, die diese Daten aufbereiten, sehr herzlich fiir die Unterstit-
zung danken,

Anders als die Marktforschung, welche die Attraktivitat einzel-
ner Produkte beim Konsumenten testet, mdchte die wirtschaftliche
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Verhaltensforschung sowohl mégliche Entscheidungsgrundliagen
des Konsumenten, wie Stimmungen und Erwartungen, erheben als
auch seine Entscheidungen von ihm selbst prognostizieren lassen.

Welche Rolle kénnen wir nun diesem Instrument nach vierzig

Jahren auslandischer und mehr als einem Dutzend Jahren dster-
reichischer Erfahrung zuschreiben?

1.
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Die urspringliche Hoffnung, der Konsument werde sein Ver-
halten voraussagen und damit eines Tages vielleicht sogar an-
dere Prognoseverfahren Uberflissig machen, hat sich nicht er-
fallt. Verhaltensprognosen durch Betroffene sind unzuverlds-
sig, weil kurzfristige und spontane Entscheidungen mehr Be-
deutung haben als langerfristig geplante. Dies trifft zumindest
fir die Anschaffung von Haushaltsgeriten, Fernsehapparaten
und Pkw zu. Denn in den Befragungen seit 1972 wurden reali-
sierte Kiufe jeweils rund zwei- bis dreimal so hdufig angege-
ben als entsprechende Plane (Grafik 1 im Anhang). In geringe-
rem Ausmaf ist dieser Unterschied bei Wohnungseinrichtung
und -verbesserung, Grundstiicks- und Wohnungskauf sowie
Uraubsreisen gegeben. Wird dariber hinaus gefragt, welche
Anschaffungen im Fall einer Verdoppelung des Einkommens
getdtigt wirden, steigen lediglich im Bereich von Wohnungs-
ausstattung, Grundstiicken, Hausern und Fernreisen die Win-
sche mit dem Einkommen.

. Die Ergebnisse von Konsumentenbefragungen werden auch

fir Verhaltensprognosen herangezogen, indem z. B. Stim-
mungsindikatoren neben dkonomischen Bestimmungsfaktoren
als erklarende Variable in ékonometrische Schatzfunktionen
eingebaut werden. Das AusmaB an Ubereinstimmung zwi-
schen Befragungsergebnissen und Okonomischen Variablen
wird in zahlreichen empirischen Untersuchungen abgehandelt,
wobei stets die methodische Problematik eines solchen Ver-
gleichs betont wird. Subjektive Daten kdnnen zur Verbesse-
rung der Schitzergebnisse fir kurzfristige Prognosen beitra-
gen. Dafiir gibt es sowoh! in- als auch auslandische Beispiele.

. Eine dritte Mdglichkeit der Verwendung in Befragungen erho-

bener Daten wurde von den Okonomen bisher nur wenig ge-



nitzt — die genauere Analyse des wirtschaftlichen Verhaltens

und seiner Entscheidungsgrundlagen.

Wir werden so lange Konjunkturprognosen nicht verbes-
sern konnen, solange wir nicht die Annahme automatischer
Reaktionen auf Verdnderungen wirtschaftlicher Rahmenbedin-
gungen wie das Einkommen aufgeben und durch Erkldrungen
des tatsachlichen Verhaltens ersetzen. Diese neue Orientie-
rung hat verschiedene Voraussetzungen: In der 6konomischen
Theorie muB ein anderes Konzept wintschaftlichen Verhaltens
entwickelt werden — Wiederholung der altbekannten Kritik, der
Konsument verhalte sich eben nicht rational, ist zu wenig. Ra-
tionalverhalten wird nicht zuletzt deswegen angenommen, weil
man das tatsdchliche Verhalten bei Unsicherheit fir nicht pro-
gnostizierbar halt.

— Demgegenilber ist Heiner der Ansicht, daB bei Unsicherheit
nicht alle theoretisch mdglichen Handlungsalternativen
Uberlegt, sondern Regeln fir die Entscheidungsfindung auf-
gestellt werden. Regelgebundenes Verhalten ist eine Art in-
flexibilitdt in der Anpassung an neue Situationen und wird
mit Instinkt, Gewohnheit, Routine, Daumenregel etc. um-
schrieben. Regelbestimmtes Verhalten weicht von rationa-
lem ab und ist dennoch prognostizierbar.

— Auch der amerikanische Nobelpreistrager Herbert Simon
hat gezeigt, daB Entscheidungstrager, Einzelpersonen wie
auch Organisationen, systematisch weniger Informationen
erwerben und verwenden, als sie kénnten. Sie verhalten
sich somit nur ,,beschrinkt rational” und versuchen, be-
stimmten Ansprichen liber die Qualitit ihrer Entscheidung
gerecht zu werden.

— Seit ein paar Jahren versuchen Okonomen, die sich selbst
als Postkeynesianer bezeichnen, wirtschaftliches Verhalten
unter Einbeziehung historischer und institutioneller EinfluB-
faktoren zu erkléren. Sie wollen damit auch Anhaltspunkte
fir wirtschaftspolitische SchluBfolgerungen liefern: So hat
eine Untersuchung Uber die USA gezeigt, daB eine glaub-
wiirdige Antiinflationspolitik, die auch eine Rezession in
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Kauf nimmt, Investitions- und Kaufzurlickhaltung auslésen
und damit die Rezessicn noch verstiarken kann.

— Weitere Voraussetzungen flr eine bessere Erforschung
wirtschaftlicher Entscheidungen sind eine kritische Betrach-
tung des bisherigen Umgangs mit Befragungsergebnissen
und die Einbeziehung von Erkenntnissen anderer sozialwis-
senschaftlicher Disziplinen, wie etwa der Verhaltenspsycho-
logie und der Medienwirkungsanalyse.

Bei der Verwendung von Befragungsergebnissen wurde bisher
eine Reihe von theoretischen sowie methodischen Problemen, vor
allem MeB- und Aggregationsfragen, vernachldssigt. Der erste
Mangel besteht darin, daB es bisher weder eine Theorie der Erwar-
tungsbildung noch sine Thecrie der Verhaltensauswirkungen von
Erwartungen gibt. So stellte Katona in diesem Zusammenhang le-
diglich fest: ,,Die Griinde fir Verdnderungen in den Erwartungen
kénnen wir im nachhinein feststellen, aber eine Verdnderung in den
Erwartungen kann aus vorangegangenen objektiven Entwicklungen
nicht vorausgesagt werden."

Sind Einstellungen und Erwartungen einmal gemessen, wird
eine Auswirkung auf das Verhalten als selbstverstandlich angenom-
men.

Die als zweite Schwierigkeit im Umgang mit der Demoskopie
genannten methodischen Probleme bestehen darin, daf Befra-
gungsergebnisse, wie die AuBerung ,lch beabsichtige mehr oder
weniger zu kaufen.", behandelt werden wie Verdnderungen der in
Geldwert gemessenen Zeitreihen etwa des Einkommens oder des
Konsums. Dariiber hinaus wird die Hélfte der Befragten, die keine
Veranderung in ihrer Einschétzung der Wirtschaftstage bzw. ihres
Verhaltens angeben, bei der weiteren Verwendung der Daten ver-
nachlassigt.

Die Verwendung gleicher Worte 138t nicht unbedingt quantitati-
ve Riickschliisse zu. Wenn zwei Leute sagen, sie wollen mehr kau-
fen, aber sehr unterschiedliches Einkommen haben, hat dies ge-
samtwirtschaftlich sehr unterschiedliche Folgewirkungen.

Daher waren die Erwartungen (berhdht, aus Salden oder
Durchschnitten subjektiver Einschédtzungen Riickschlisse auf die
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zukiinftige Entwicklung gesamtwirtschaftlicher Aggregate ziehen zu
kdnnen, wenn auch eine kirzlich von Mitarbeitern des Instituts fir
Wirtschaftsforschung erstellte Studie den subjektiven Daten Vor-
laufcharakter bei der Analyse des privaten Konsums bescheinigt.

Zur Verbesserung des prognostischen Gehalts von Befragun-
gen wird u. a. vorgeschlagen, den Zeithorizont der Fragen von bis-
her zwei oder einem Jahr auf drei Monate zu verkirzen.

Méglicherweise wird jedoch erst die Kombination aus genauen
Aufzeichnungen (ber das eigene Verhalten, wie es etwa im Rah-
men von wirtschaftlichen Tagebiichern und Mikrozensuserhebun-
gen gemacht wird, und darauf aufbauend die Interpretation des ei-
genen Verhaltens zur besseren Kenntnis der Grundlagen wirt-
schaftlicher Entscheidungen flhren.

Eine Theorie des Verhaltens erfordert ein detailliertes Bild der
kognitiven Prozesse des handelnden Subjekts, eine Entschei-
dungstheorie, die die rationalen Elemente der Okonomie mit den
hichtrationalen'” der Psychologie verbindet.

Vom rationalen Verhalten kann nur insoweit gesprochen wer-
den, als das Wirtschaiftssubjekt Zugang zu lnformationen hat und
diese entsprechend verwerten kann, bevor es entscheidet. In der
Psychologie wird dem Bereich des Wahrnehmens und Lernens, der
Wahrnehmung von Reizen und den entsprechenden Reaktionen
groBe Bedeutung beigemessen. Reizen, etwa Nachrichten Gber die
wirtschaftliche Lage, setzt man sich nur selektiv aus, daher wird
auch nur ein Teil der Meldungen bzw. werden Meldungen erst nach
haufigen Wiederholungen wahrgenommen, aufier es handelt sich
um sehr gute oder sehr schlechte Nachrichten. Firmenzusammen-
briche, Versorgungsengpisse bei bestimmten Gitern, aber auch
das Waldsterben sind Beispiele fir schlechte Machrichten.

Soziaipsychologische Untersuchungen Uber die Bildung von
Meinungen, Einstellungen und Uberzeugungen deuten darauf hin,
daB sich der einzelne meist solche Informationen aussucht, die ent-
weder eine einmal verunsicherte Meinung wieder festigen oder
eine erst kiirzlich angeeignete konsolidieren. Meinungen, Einstel-
lungen und Uberzeugungen werden von den Eltern und dem sozia-
len Milieu geprigt. Es besteht keine zwingende Notwendigkeit, daB
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Meinungen und Verhalten dbereinstimmen. Verhaltensdanderungen
kdnnen rascher, aber auch langsamer als Einstellungsanderungen
stattfinden.

Die Massenmedien spielen gerade in der Berichterstattung
iber &konomische Fragen eine sehr wichtige Rolle. Erstens ver-
leiht das relativ hohe Image der Medien den von ihnen ausgewih!-
ten Themen Bedeutung. Zweitens verfligen die Medien dber eine
Monopolstellung in der Informationssammlung zu vielen Fragen,
denn fiir die Uberwiegende Mehrzahl der Osterreicher ist die
Analyse der wirtschaftlichen Lage nicht gerade ihre Alltagsbeschéf-
tigung. Die Erfahrungen im persénlichen Bereich reichen in der
Regel nicht aus, um Rdckschliisse auf die gesamtwirtschaftliche
Entwicklung zu ziehen. Daher werden Meinungen sehr stark auf-
grund der von den Medien vermittelten Wirklichkeit gebildet. Auch
die sogenannten QOpinion-leaders beziehen ihre Meinungen zum
Teil aus den Medien. Diese werden in wirtschaftlichen Fragen
andere sein als in politischen. Eine Befragung vom Februar 1985
weist beispielsweise rund 1% als Meinungmacher, 4% als Mei-
nungsfuhrer, 13% als Verbreiter und 82% als Ubernehmer von
Meinungen aus.

Einschrinkend ist jedoch hinzuzufiigen, daB Kommunikations-
reize nicht zwangstaufig EinfluB ausiiben, wie man noch in den psy-
chologischen Experimenten der vierziger Jahre in den USA an-
nahm. Der Mythos von der Omnipotenz der Massenmedien ist mitt-
lerweile relativiert worden, seitdem es nicht nur psychologische Ex-
perimente in kiinstlicher Umgebung, sondern auch empirische
Feldstudien gibt.

Dennoch ist die Macht der Experten, und dazu zdhlen auch die
Journalisten, bei der Meinungsbildung zu bestimmten Fragen in der
Massenkommunikationsforschung seit langem bekannt. Uber The-
men, (ber die sich der Nachrichtenempfanger bisher noch keine ei-
gene Meinung gebildet hat, kbnnen positive oder negative Einstel-
lungen fast beliebig geschaffen werden. So genligt die Bezeich-
nung eines Standpunkts als Mehrheitsmeinung bereits haufig, um
die Haltung einer Person unter der Voraussetzung zu éndern, daB
die Gruppe, die die Mehrheit darstellt, respektiert wird.
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Bisherige Experimente und Befragungen deuten darauf hin,
daB Massenmedien Aufmerksamkeit und Informationsstand direkt
beeinflussen bzw. bestimmte Themen erst zu wichtigen machen,
aber an den Einstellungen kurzfristig wenig verdndern. Massenme-
dien allein dirften meist noch keine Handiungen ausldsen. Letztere
werden oft erst nach Riicksprache mit den Bezugspersonen ge-
setzt.

Neben der Einbeziehung der Erkenntnisse der Psychologie
und Massenkommunikationsforschung sollte auch die Rolie der
wirtschaftlichen Meinungen im aligemeinen relativiert werden: Hal-
tungen zu wirtschaftlichen Fragen und die Okonomie selbst sind
Spiegelbilder eines bestimmten wirtschaftlichen und politischen Sy-
stems, von diesem abhingig, aber es gleichzeitig auch unterstit-
zend. Vor allem der amerikanische Okonom Galbraith hat darauf
hingewiesen, daB es sich bei der Okonomie vor allem um Glau-
benssitze in der Interpretation der dkonomischen Wirklichkeit han-
delt. Jede Wissenschaft, und gerade die vom Menschen, deutet die
Wirklichkeit, interpretiert sie und prigt gerade dadurch Vorstellun-
gen, BewuBtsein und dffentliche Meinung. Daher sollte auch die
Rolle der Wirtschaftspolitik und ihrer Institutionen bei der Schaffung
von Meinungen und Uberzeugungen nicht auBer acht gelassen
werden.

lch méchte im folgenden einige praktische Beispiele aus der
Arbeit mit Meinungsumfragen in dem von mir geforderten Sinn an-
fihren: Eine genauere Analyse der Befragungsergebnisse der
IFES-Erhebungen hat gezeigt, daB Beruf, Alter und Einkommen der
Befragten die Meinungsbildung in Wirlschaftsfragen ebenso beein-
flussen wie die Sympathie mit der Regierungspartei. Dabei ist die
Einschiatzung der allgemeinen Wirtschaftslage stérker von politi-
schen Einstellungen geprégt als Antworten, die einen personlichen
Lebensbezug haben, z. B. auf die Frage nach der persénlichen fi-
nanziellen Lage.

Anhaltspunkte fiir den vermuteten EinfluB der Massenmedien
auf die Meinungsbildung in wirtschaftlichen Fragen:

— Die sogenannte Energiekrise vom Herbst 1973 spiegelte sich
in Form einer abrupten und nachhaltigen Verschlechterung der
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Urteile und Erwartungen der osterreichischen Bevdlkerung
zwischen Oktober und November 1973 wider. Da weder die
gesamtwirtschaitliche Lage noch die tatsichliche Energiever-
sorgung AnlaB8 zu dieser Verschlechterung der Konsumenten-
stimmung gaben, kann vermutet werden, daB sie Folge der in-
ternationalen Krisenstimmung bzw. einer entsprechenden Me-
dienberichterstattung war.

Ein dhnliches Phdanomen mit umgekehrtem Vorzeichen |48t
sich ebenfalls anfiihren: Afs zu Jahresbeginn 1983 die ersten
Anzeichen einer Konjunkturerholung — nicht zuletzt im Zuge
des Wahlkampfes — sehr stark herausgestrichen wurden, gab
es einen enormen Zuwachs in der optimistischen Einschétzung
der wirtschaftlichen Lage, der in den Wirtschaftsdaten noch
keinen Niederschlag fand.

Obwohl etwa die OECD in ihrem jiingsten Bericht (ber die
Osterreichische Wirtschaft zu dem SchiuB kommt, daB — ge-
messen an der eigenen Vergangenheit bzw. dem traditionellen
Wachstumsvorsprung gegeniiber anderen Industrieldndern —
die Lage derzeit schlechter sei als in der Vergangenheit, gibt
es seit rund 1%/z Jahren in Osterreich wieder eine optimistische
Grundstimmung, die an die Aufschwungphase nach der Re-
zession 1975 herankommt,

Auch wirtschaftspolitische Priorititen, wie etwa der hohe Stel-
lenwert, den die Beschéftigungspolitik in Osterreich einnimmt,
kommen in den Befragungen relativ deutlich zum Ausdruck.
Die Einschitzung der Arbeitsmarktentwicklung und der allge-
meinen Wirtschaftslage verlaufen sehr dhnlich, wenn auch eine
gewisse Abkoppelung in der Beuneilung der Beschaitigungsla-
ge von den allgemeinen Wirtschaftsaussichten zu erkennen ist
(Grafik 2 im Anhang). in der langerfristigen Betrachtung wird
auch im personlichen Bereich der Befragten bei der Einschét-
zung ihrer eigenen finanziellen Lage ein Trend sichtbar, der mit
der stufenweisen Verringerung der Wachstumsraten und damit
der Einkommenszuwichse in Zusammenhang gebracht wer-
den kann: Hochkonjunktur bis zum ersten Energiepreisschock
1972 und 1973, Wachstemsabschwachung 1974 bis 1978,



Aufschwung 1979, Rezession 1980 bis 1982 und Aufschwung
1983 und 1984.

Stellen wir kurz- und mmeh‘nstlge Erwartungen zur allgemei-
nen Wirschaftslage gegeniber, so zeigt sich in den Aui-
schwungjahren 1979 und 1984 jeweils stirkere Zurtickhaltung
bei der Beurteilung der Dauerhaftigkeit des Aufschwungs, wie
sie in den mittelfristigen Erwartungen zum Ausdruck kommit,
also das BewuBtsein (ber die nur voribergehende Wirtschafts-
belebung.

Die Einschétzung der wirtschaftlichen Entwickiung durch Un-
ternehmer und Private verlduft dhnlich, beiden gemeinsam
diirfte ein starker EinfluB der Medienberichterstatiung sein.
Ein weiteres Beispiel aus den Befragungen ist die Wahrneh-
mung der Preisstabilitit als wesentlicher Bestandteil der dster-
reichischen Stabilisierungspolitik. Eine Gegeniibersteliung der
tatséchlichen Inflationsrate und der Einschétzung der Preisstei-
gerungen durch die Befragten zeigt ein hohes MaB an Uber-
einstimmung der Entwickiung. Auch die Antworten auf die Fra-
ge nach den mdglich erscheinenden Lohnerhdhungen zeigen
einen ahnlichen Verauf (Grafik 3 im Anhang).

Daraus kénnen wir schlieBen, daB ein Angelpunkt der
dsterreichischen Wechselkurspolitik, ndmiich eine stabilitats-
orientierte Lohnpolitik, eine sehr hohe Bekanntheit und Akzep-
tanz genieBt. Dieser Bekanntheitsgrad dirfte ebenfalls das Er-
gebnis von Nachrichten Uber die Lohnpolitik bzw. das Ergebnis
von Argumentation und Meinungsbildung innerhalb der ent-
scheidenden Organisationen und ihrer Mitglieder sein.

Weiters ist die SchluBfolgerung méglich, daB verbttentlich-
te wirtschaftspolitische Entscheidungen einen hdheren Auf-
merksamkeitsgrad bei den Befragten erreichen, als es etwa ihr
persénliches Verhalten bei Konsum- und Sparentscheidungen
tut. Dieses wird weniger genau ,berechnet' und Uberschaut
und zeigt daher auch weniger groBe Schwankungen in den
Antworten.

Als letztes Beispiel méchte ich einige konomische Daten aus
dem Bereich des Konsum- und Sparverhaltens anfihren, die
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zeigen, daB das Konsumverhalten selbst auf makrobkonomi-

schem Niveau eine relativ groBe Variationsbreite erkennen a8t

und keineswegs nur durch das Einkommen bestimmt ist.

Grafik 4 im Anhang zeigt, daB es zu betrachtlichen Unter-
schieden zwischen Einkommens- und Konsumzuwichsen
kommt, und zwar:

— zur Zunahme der Spartatigkeit in Jahren ungewdhnlich ho-
her Einkommenszuwichse (1974 bis 1976),

— 2u starken Reaktionen auf bevorsiehende steuerliche MaB-
nahmen (besonders 1977, aber auch 1983),

— zur Aufrechterhaltung gewohnter Konsumsteigerungen trotz
geringerer Einkommenszuwichse am Beginn der Rezes-
sion 1980 und 1981 (méglicherweise verstirkt durch kon-
junkturbedingte Verschiebungen in der Einkommensvertei-
lung zwischen Selbsténdigen und Unselbstandigen mit un-
terschiedlichen Sparneigungen).

Tabelle 1 im Anhang zeigt eine Gegeniiberstellung unter-
schiedlicher Formen der Geldvermdgensbildung — Spareinlagen-
zuwachs ohne kapitalisierte Zinsen einerseits, Wertpapier- und Ver-
sicherungssparen sowie Risikokapitalaufbringung in Form von Ge-
nuBscheinen andererseits.

Wenn wir auch das Sparen in Form von Spareinlagen und
Wertpapierveranlagungennicht um die Spartitigkeit des Unterneh-
menssektors bereinigen kdénnen, sind dennoch gewisse Schliisse
auf das Sparverhalten der Privaten zuldssig, wenn wir annehmen,
daB Wirtschaftsunternehmungen und Private Verhaltensanderungen
in die gleiche Richtung zeigen: Wir sehen relativ groBe Schwankun-
gen in der Portefeuillegestaltung des jéhrlichen Geldvermdgenszu-
wachses. Neben den bereits erwdhnten UnregelmiBigkeiten im
Konsumverhalten sind es vor allem starke Schwankungen in der
Neigung zur Wertpapierveranlagung, die das Spareinlagenaufkom-
men beeinflussen.

Wihrend es 1979 nach Inkrafttreten des Habenzinsabkom-
mens zu erheblichen Umschichtungen von Spareinlagen in titrierte
Anlageformen kam, waren es 1983 vor allem Vorziehkiufe ange-
sichts der bevorstehenden Einfiihrung der ZESt und 1984 die ver-
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stiarkte Neigung zur Veranlagung in Fremdwéhrungstitres, eine
deutlich héhere Zeichnung von GenuBscheinen und die gestiegene
Neigung zum Vorsorgesparen, die die Sparentwicklung pragten.

Viele der angefiihrten Verhaltensdnderungen sind durchaus als
wirtschaftlich rational zu bezeichnen. AusmaB und Zeitpunkt sind
jedoch hiufig von Medienberichterstattung und anderen sozialpsy-
chologischen EinfluBfaktoren bestimmt. So muB es zumindest als
fraglich erscheinen, ob Vorziehkaufe angesichts einer zweiprozenti-
gen Steuererhdhung noch sinnvoll sind, wenn die vermeintliche
Steuerersparnis durch entsprechende Preisgestaltung angesichts
der groBen Nachfrage mdglicherweise kompensiert wird.

Ich mochte nun die bisherigen Ergebnisse meiner Ausfihrun-
gen zusammenfassen.

Ausgehend von der Uberlegung, daB weder die herrschende
okonomische Theorie noch die empirische Konsumforschung bis-
her ausreichend die Grundlagen fir Konsumentenentscheidungen
untersucht haben, wurden drei Forderungen erhoben:

— Entwicklung einer Alternative zur Nutzenmaximierungsannah-
me, erste Uberlegungen gibt es bereits;

— Anwendung von Erkenntnissen der Psychologie und Medien-
wirkungsanalyse bei der Untersuchung von wirtschaftlichen
Entscheidungen;

— Verwendung von Befragungsergebnissen zur besseren Erkla-
rung der Verhaltensentscheidungen statt wie bisher nur in der
..mechanischen’* Weise zur Verbesserung von Konjunkturpro-
gnosen.

Die heute morgen gestellten drei Fragen , Kann der Konsu-
ment sein Verhalten prognostizieren, kénnen wir es erforschen und
auch beeinflussen?' lassen sich aus den angefiihrten empirischen
Beispielen wie folgt beantworten:

— Der Konsument konnte sein Verhalten bisher nicht prognosti-
zieren — teils weiB er es nicht im voraus — teils haben wir ihn
zuwenig genau gefragt.

— Okonomen haben das wirtschaftliche Verhalten bisher nur sehr
global erforscht, Einflisse auBer dem Einkommen wiBten an-
dere Sozialwissenschaften besser zu erkléren.
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— Der Konsument wird andauernd beeinfluBt, nur wird selten dar-
Uber gesprochen. Auch Wirtschaftspolitik beeinfluBt Verhalten.
Lassen Sie mich zum SchiuB noch eine Anmerkung zur Rolle

der empirischen Sozialforschung anbringen. In unserer Gesell-
schaft kommt Befragungen zunehmende Bedeutung als Ersatz fir
direkte Demokratie zu. So werden 2. B. auch alternative wirtschafts-
politische Mafinahmen auf diese Weise zur Diskussion gestellt. Die
Interpretation von Befragungsergebnissen sollte jedoch stets be-
achten, daB sie haufig nur die via Medien vermittelten Einsteliungen
widerspiegeln. Befragungen kdnnten mehr sein als bloB Spiegelbild
der BewuBtseinsbildung durch einzelne Interessengruppen. Dazu
bedarf es aber ausreichender Alternativinformation. Erst mehr Infor-
mation erhéht die Chance auf eine rationale und demokratische
Entscheidungsfindung.
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Grafik 2
Wirtschaftserwartungen fiir das kommende Jahr
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Diflerenz zwischen Erwartungen zur Wirschaftsiage und Arbeitslosigkeit: @ 1976 bis 1980 9 Punkte des Saldos, @ 1981 bis 1984 22 Punkte des Saldos.

Quelle: Erhebungen des IFES.
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Grafik 3

Preissteigerungen, Beurteilung von Preissteigerungen und Lohnerhghungen
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Zuwachs des Geldvermégens

in Mrd S
Bestandsverénda- 6sterEr:i:;?1rigcher
Spareinlagen- rung durch Auslandstitel und | Vermégensbildung
zuwachs ohne $ch|l!|ngqu- augldndischer Wer- bei Lebens- Erwerb von Zuwachs des
kapitalisierte papiere inlandischer | " naniara?) duren versicherungs- GenuBscheinan') | Geldvermbgens
Zinsen') wirschattsunter- | wingenattsunter- tragen®)
nehmyngen und nehmungen und
Privater®} Privatar
1 2 3 4 5 1bis 5

Verdn- Veran- Veran- Verfin- Verfin- Verin-
in Mio 5} derung |in Mio S| derung [in Mio S| derung |in Mio S | derung (in Mio S| derung |in Mio S | derung

in % in % in % in % in % in %
1973 ..., 27.828 - - - - -} 2722 - - - - -
1974 .. ... ... .. 29.385| + 56 - - - -1 2841 |+ 44 - - - -
1976 ... ... ... 42222 +437 - - - -1 3.263 |+ 14’9 - - - -
1976 .......... 51.096 [ +210(16.378 - - —| 3.735 |+ 145 - - | 71.209 -
1977 ... ... 37.926| —258|21.122 |+ 290 - ~11.942 |- 480 - — | 60.990| -14'4
1978 .......... 60.789 | +60'3 |24.068 |+ 139 622 —1 4.945 |+154'6 - - 90424 | +48'3
1979 .. ........ 37.115| —38'9(32.942 |+ 369 983 |+ 5804 6.258 [+ 266 - — | 77.288| —14'5
1980 .......... 64.765! +74'513.73% |- 583 — 413 x| 6.944 [+ 110 - - | 85.035| +100
1981 ... ..., 65.914| + 1'8| 6.279 |- 54'3 969 x| 7.425 |+ €9 - — | 80587~ 52
1982 ... 69.606| + 56|11.968 |+ 906 2.143|+121°2} 6.533 |- 120 920 - 91170 +131
1983 .......... 33.296 | —522129.033_|+142'6| 3.911|+ 825 7.205 |+ 103 937 |+ 1'8 | 74.382| -184
1984 ... ... 51.517| +547 6.8685) — 763110283 [+162'9| 8.300 |+ 152 1.700 | +81'4 | 78668|+ 58

") Zwischenausweise der Kreditunternshmen. — ) Gesamtumlaul abziglich Wertpapierbestande der Kapitalsammelstellen. — 2) Erweiterte
Zahlungsbilanzstatistik der Oesterreichischen Nationalbank, Beginn der Erhebung 1978. — ) Pramienaufkommen abziglich Leistungszahlungen. —

%) Schitzung.




Der Konsument in der Informationsgesetischaft

Mag. Helene Karmasin

Leiterin des Instituts fiir Motivforschung

Als Merkmale von Informationsgesellschaften sollen gelten:
— umfangreiches Produzieren/Handling von Informationen,

Nachrichten, ,,Zeichen'’,

— Anderung der Nachrichteniibermittiung: groBraumiger, schnel-
ler, einfacher.
Damit korrelieren jedoch- auch Anderungen im sozialen Umfeld;
jedem Typ von Kommunikation entspricht ein bestimmter Typ von
Soazialitat:
— Betonung von kommunikativen Werten,
— Neudefinition, neues Verstindnis von Kommunikation, Persua-
sion,
— Durchsetzung von Werten wie Individualitat, Autonomie, Parti-
zZipation.
Wir werden uns Konsumenten gegentibersehen, die geiibt sind im
Umgang mit den technischen Méglichkeiten des Datenhandlings
(Teleeinkauf, Telebanking), die aber auch gelbt sind, Informationen
zu vermeiden, die ihnen nicht entsprechen.

Dennoch sind dies Gruppen mit Bediirfnissen, auf die mit
Kommunikationsstrategien geantwortet werden kann. Dabei ist es
jedoch notwendig, das traditionelle Verstdndnis von Massenkom-
munikation aufzugeben und folgende Tendenzen zu bericksichti-
gen:

— die veranderte Rolle der Massenmedien,

— die verdnderte Rolle des Rezipienten/Konsumenten,

— die Polarisierung: Global Advertising/, Nahwelten",

— die Entwicklung von einer Schriftkultur zu einer Bildkultur.
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Die verdndernte Rolle der Massenmedien

Zunachst ist anzunehmen, daB Massenmedien, und zwar so-
wohl die elektronischen als auch die Printmedien, verstarkt genutzt
werden — was natirlich noch nichts Uber die Tiefe und Qualitdt der
Nutzung aussagt, die unter Umstdnden sinken kann. Gleichzeitig
gewinnen Rezipienten/Konsumenten aber immer mehr Ubung dar-
in, Werbung in diesen Medien zu vermeiden (,,Umschalten®, Ab-
blocken, Wahrnehmungsabwehr)}.

Selbst wenn verstarkte Anstrengungen unternommen werden,
die Aufmerksamkeit dennoch zu erreichen — etwa, indem die Sti-
mulusqualititen der Botschaft erhéht werden (mehr Farbe, mehr
Abweichung, Originalitdt, mehr Werbungsdruck) -, bleibt letztlich
doch die Strategie: mehr von demselben.

Tatsdchlich resultieren die Anstrengungen, Werbung zu ver-
meiden, ja ‘nicht nur aus ihrer Gleichformigkeit, sondern stellen
auch Widerstinde gegen Beeinflussungsmechanismen generell
dar, die immer verstidrkter auftreten, je offensichtlicher, einfacher
und suggestiver diese Versuche sind.

Dieses Phanomen findet sich keineswegs nur der Werbung
gegeniber, und es rickt zunehmend in das Interesse moderner
Kommunikationstheorien, die dafiir auch eine Erklarung anbieten.

Der Versuch, massiv suggestiv zu beeinflussen, impliziert ein
bestimmtes Verstandnis vom ProzeB der Beeinflussung, von der
Wirkung der Massenmedien, von der Anthropologie der Rezipien-
ten:

— Soziale Beeinftussung wird als ein asymmetrischer Prozel} ge-
dacht — es gibt Fihrer aus den oberen Réngen und Massen
von Gefilhrten.

— Massenmedien haben eine groBe Wirkung, auch im Bereich
der Motivationen, der Verhaltenssteuerung.

— Rezipienten sind passiv, irrational, leicht verfihrbar.

Alle diese Annahmen mussen revidiert werden:

— Sozialer EinfluB ist dhnlich wie Kommunikation als symmetri-
scher ProzeB zu denken: Auch die GefOhrten (iben auf die
Fiihrer, auch die Rezipienten iben auf die Sender EinfluB aus.
Zentrale Verhaltenssteuerungen in einer Gesellschaft gehen
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nicht von den oberen machthabenden Rdngen aus, sondern oft

von Minorititen.

— Rezipienten sind keineswegs passiv, sie selektieren und struk-
turieren das an sie herangetragene Nachrichtenmaterial in se-
lektiver, aktiver und kognitiver Weise {Uses and gratification).

— Die Wirkung der Massenmedien liegt primér in ihrer Macht, kol-
lektive Muster des Wahrnehmens, Denkens, Fiihlens zu schaf-
fen {Agenda setting), wobei die angezielten Kollektive immer
groBer werden (Global Advertising), nicht jedoch in unmittelba-
rer Motivation.

Dies bedeutet fir den ProzeB der Nachrichteniibermittiung in per-
suasiver Absicht, die Werbung ja darstellt: :

— Werbung in klassischen Massenmedien scllte genau diese Effi-
zienz zur Schaffung kollektiver Werte/Muster des Wahrneh-
mens, Denkens, Fihlens beniitzen, dies aber prazise und pra-
gnant darstellen, was auch eine Kenntnis sehr vieler gruppen-
spezifischer Stile bedeutet.

Dies ist auch immer notwendiger, da viele Produkte/Mar-
ken in Zukunft Tréger von Werten, nicht nur von Funktionen,
werden.

Die Ebene der Motivation, der Erkldrung, sollte dagegen anderen
Medien/Kommunikationssituationen (ibertragen werden.

Wir sehen dabei zwei Strange:

Einerseits bieten sich alle Mdéglichkeiten der direkten An-
sprache, der aktiven Wendung an den Konsumenten an, z. B.
Direct-Mailing, Telefon, Ausniitzung der Mdglichkeiten der neuen
Medien — etwas, das durchaus keine Betdstigung bedeuten muB,
sondern im Gegenteil gine sehr intelligente Strategie darstellen
kann, die den Konsumenten genau in seiner Rolle als Individuum
und nicht als Massenrezipient wahrmimmt: etwa, wenn sich ein lo-
kaler Supermarkt an einen Kunden, dessen Vorliebe flir Rotwein er
aus seinen Computerunterlagen kennt, Gber dessen Heimcomputer
mit der Nachricht wendet: ,,Primeur ist eingetroffen®.

Genau diesem Bedurfnis, als Individuum beachtet zu werden,
sollten auch die anderen ,,neuen Medien’ dienen: Ein Teil der Mo-
tivation und der Legitimation von Verhalten muB sicher verstarkt der
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Face-to-face-Kommunikation (bertragen werden. Speziell im Be-
reich der Dienstleistungsunternehmen wird der Rolle des Mitarbei-
ters, der die immer komplexer werdenden Produkte dem Kunden
Zu vermitieln hat, eine erhéhte Bedeutung zukommen. Er darf sich
wohl nicht mehr als ,,Verkdufer"' verstehen, der einen Kunden zum
Kauf manipuliert, sondern als Kommunikationspartner mit einer be-
trachtlichen kommunikativen Kompetenz.

Daneben lieBe sich natiirlich auch dem allgemeinen Bediifnis
nach mehr Natirlichkeit, Lebendigkeit, Sinnlichkeit, Kontakt und
Interaktion Rechnung tragen, auch indem &ffentliche soziale Raume
geschaffen werden, die Kommunikation ermdglichen und stimulie-
ren; die meisten unserer dffentlichen Raume sind ja denkbar steril,
fast kommunikationsfeindlich: vom Supermarkt bis zur Bank.

Die verdnderte Rolle des Rezipienten/Konsumenten

Ein Teil dieser Verdnderungen wurde bereits angesprochen:
Die Vorstellung, Konsumenten/Rezipienten agierten nach dem Mo-
dell der gefiihrten und verfiihrten Masse, ist sicher zu revidieren;
dies betrifft sowohl die inhalte und den Stil der Ansprache als auch
wieder die Ar, in denen Appelle an sie herangetragen werden.
Was die Inhalte und den Stil der Ansprache angeht, so werden
vor allem zwei Kommunikationsstrategien nicht mehr funkiionieren:
— Schuldappelle/Hinweis auf kérperliche Mangel/Fehlverhalten/
Dummheit — all das, was ein béses Eltern-Ich zu einem klei-
nen Kinder-Ich sagen konnte.
— Einseitige Argumentation, die sich Uber die Realititserfahrun-
gen, das Vorwissen des Rezipienten, hinwegsetzt.
Es wird zunehmend wichtiger, den Rezipienten/Konsumenten in
einer erwachsenen Rolle zu betrachten (ich bin 0. k., du bist 0. k),
und in vielen Produktfeldern werden zweiseitige Kommunikationen
wichtig, die auf die Vorbehalte des Konsumenten gezielt eingehen;,
hier werden wahrscheinlich Printmedien eine wichtige Rolle spie-
fen. Von der Rezipientenseite her sind es im Ubrigen vor allem
Frauen, die besanders stark neue ,,erwachsene” Leitbilder entwik-
keln.
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Ebenso relevant ist ein anderes Ergebnis der Trendforschung:
das zunehmende Bedurfnis, als autonomes Individuum wahrge-
nommen zu werden.

Der Wert der Individualitdt und Autonomie wurde zwar schon
immer als hoher Wert betrachtet, es finden sich jedoch erst jetzt
groBere Gruppen, die ihn als tatsdchlich verhaltensleitende Maxime
ubernehmen, und dies wird eine Vielzah! von Konsequenzen ha-
ben.

Sowohl Produkte als auch Nachrichten missen auf sehr ge-
nauve gruppenspezifische Bedirfnisse/Werte/Lebensstile hin ent-
wickelt werden. Nur die entsprechenden, pragnanten Signale wer-
den erreichen, dafB sich bestimmte Zielgruppen Nachrichten (ber-
haupt zuwenden.

Das Bedurfnis nach spezifischem, individuellem Ausdruck fihrt
ferner zu einer deutlichen Erhdhung von Wabhlalternativen auf allen
Feldern: sozial, politisch, im Konsum- und Kommunikationsbereich
(die multipte Option). Parallel bilden sich immer mehr Gruppen, die
jenseits sozialer und altersmaBiger Gliederungen durch gemeinsa-
me Interessen geeint sind, man denke etwa an Heimwerker und
Hobbykoche.

Alle diese Gruppen entwickeln auch Kommunikationsplattfor-
men, ,,.Spezialmagazine'’, die sehr glinstige Rezeptionsbedingun-
gen flr die Entwicklung gezielter Nachrichten bieten.

Eine weitere Tendenz liegt in der Aufmerksamkeit, die sozialen
Minoritaten geschenkt werden muB, sofern sie kulturell wichtige
Gruppen darstellen und spezifische Werte vertreten. Wie die For-
schung zeigt, sind genau dies die Gruppen, von denen sozialer
Wandel ausgeht. (Die Aufklarung etwa wurde von einer verschwin-
dend kleinen Gruppe getragen, allerdings von einer kulturellen
Elite.}

Diese Gruppen lassen sich allerdings auf keinen Fall unter der
Anthropologie des Massenmenschen begreifen und ansprechen.

SchlieBtich ist das BedUlrfnis nach Partizipation auf allen Ebe-
nen zu beriicksichtigen: Konsumenten mdéchten nicht nur aktiv in
Produkte eingreifen, sondern auch in Programme, in Medien, in die
Prozesse des Produzierens von Nachrichten.

75



Auch der Trend zu ,,Ad-hoc-Kunst”, zu Graffitimalereien, Per-
formance art, Happening, die ohne technische Hilfsmittel praktisch
von jedermann produzierbar sind (die ,frisch*’, nicht konserviert
sind}, lieBe sich hier zurechnen.

Wahrscheinlich wird sich auch im ProzeB des Warenerwerbs
eine ahnliche Entwicklung abzeichnen: Auf der einen Seite werden
Produkte, die der Bedarfsdeckung dienen, vollig mechanisch, ratio-
nal, per Heimcoemputer erworben, auf der anderen Seite entsteht
das Bediirfnis nach reizvolien Einkaufs- und Beratungsvorgéngen,
in denen man als individuelle Person wahrgenommen wird und indi-
viduelle Produkte erhélt.

Die Polarisierung von Global Advertising/Nahwelten

Bekanntlich ermbglichen es die technotogischen Moglichkei-
ten, durch Sendungen immer gréBere Auditorien anzusprechen; im
Extremfall lieBen sich Programme praktisch weltweit verbreiten. Da-
mit wird eine Entwicklung zu Ende gefihrt, die mit den Anfangen
der Industriegesellschaft (eigentlich mit dem Beginn des zentralisti-
schen Staates) begann, namlich die Uberwindung immer gréBerer
Strecken durch technische Mittel.

Damit wird dreierlei verknlpft: die Moglichkeit, daB immer wei-
ter entfernte Gruppen miteinander Kontakt/Kommunikation haben
konnten, die Verldngerung von Interdependenzketten, in denen
sich der einzelne befand, und schlieBlich eine immer griBere Stan-
dardisierung von Verhaltensweisen, Homogenisierung von Bevdl-
kerungsgruppen.

Man kodnnte dies auch als Psychotrick der Systementwicklung
betrachten, da ja homogene Populationen wesentlich leichter zu
steuern sind als inhomogene.

Diese Funktion, standardisierte Muster des Verhaltens, des
Wahrnehmens, Denkens und Fiihlens in immer gréBeren Kollekti-
ven zu schaffen, wird durch die Mdaglichkeiten der modernen Mas-

" senkommunikation betrachtiich besser erfiilit als durch alie Typen
von Kommunikation zuvor; gleichzeitig ergibt sich die Produktion
von Waren, die fir immer gréBere Kolleklive bestimmt sind.
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Nicht umsonst tendieren daher gerade multinationale Konzerne
zum ,,Durchschalten' von Kampagnen, und der Typ des Global Ad-
vertisings wird eine zunehmend wichtige Kommunikationsstrategie
werden.

Fir diesen Typ von Kommunikationsstrategie werden nun be-
sondere Spielregeln gelten: Er muB sich zwangslaufig einfacher
Strukturen der Nachrichtenibermittlung bedienen, er muB seine
Botschaften priagnant Gber Bildzeichen, nichtverbale Codes (iber-
mitteln und er muR das darstellen, was invariant, allen Angehorigen
dieser Kollektive gemeinsam ist, ndmlich nichts anderes als die kol-
lektiven Werte unserer Kultur. Schon jetzt gibt es in guten Kampag-
nen dieser Art hervorragende Darsteliungen.

Trend erzeugt aber auch hier Gegentrend: Sie finden eine zu-
nehmende Betonung von Regionalitdt, von kleinen lokalen Radumen,
bis hin zu Stadtvierteln, die alle das Bedirfnis nach kommunikati-
ven Ptattformen haben. Der Trend zu regionalen und sehr kleinriu-
mig agierenden Medien — zu Medien der Nahwelt — wird zuneh-
men, und diese Medien werden, was Glaubwirdigkeit und das In-
volvement ihrer Benitzer betrifft, sehr glinstige Rezeptionsveraus-
setzungen bieten; auch dafur sind spezifische Kommunikationsstra-
tegien zu entwicke!n.

Die Prisentation von Nachrichten als Chunks/Convenience bei der
Informationsibermittiung

Dies betrifft eine spezifische Form der Nachrichtenaufberei-
tung.

Sieht man einmal von kleinen kulturellen Eliten ab, die weiter-
hin trainiert sind, lange, kohdrente, schriftiiche Texte zu verarbeiten,
stellt man praktisch weltweit eine Tendenz fest, verstérkt solche
Nachrichten aufzunehmen und zu verarbeiten, die handtich, in Form
von kleinen ,,Brocken™, Chunks (wie sie die Gedachtnispsycholo-
gie nennt), prasentiert werden: ein Bild und ein biBchen Text, eine
bestimmte kurze Etikettierung fir einen komplizierten Sachverhalt,
ein kleiner ,,Spot”, ein kleiner, pragnant abgehobener Absatz nach
dem anderen, das Eine-Seite-Memorandum. Umgangssprachlich
geht es wohl um das, was man ,,Lesefaulheit’’ nennt. Weit daruber
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hinausgehend handelt es sich aber eigentlich um ein Unbehagen
langeren komplexen Strukturen gegeniiber und auch um ein Be-
diirfnis nach Convenience, nach mundgerechter Aufbereitung von
Nachrichten, nach einfacher Strukturierung immer komplizierterer
Phancmene.

Wie weit dies eine Konsequenz der durch das Fernsehen ge-
gebenen Rezeptionsprozesse ist, die ja sicher eher zu punktueller,
brockenhafter Verarbeitung trainieren, oder wie weit es eine gene-
relle Tendenz widerspiegelt, ist schwer zu entscheiden. Wahr-
scheinlich gibt es eine solche allgemeine Tendenz, die auf dem ge-
nerellen Bediirfnis nach Durchschaubarkeit/Handling von immer
kemplexeren Sachverhalten einerseits beruht, andererseits auf dem
sich verstarkenden Bedirfnis nach Convenience.

Besonders gut erfililen Bildsprachen dieses Bediirfnis sowie
alle verbalen Etikettierungen, die komplizierte Programme griffig zu-
sammenfassen; wahrscheinlich ist der Edolg von Programmen
nicht zuletzt an diese Voraussetzung gebunden.

In jedem Fall ist diese Tendenz zu beriicksichtigen: bei der
Herstellung von Prospekten, Gebrauchsanweisungen, Anzeigen,
Filmen, bei allen Informationen (ber Produkte und Dienstleistun-
gen; letztlich auch bei der Konstruktion von Marken und Images,
die befriedigend aus nichts anderem bestehen kdnnen als aus
einem Bild und einem verbalen Etikett.

lch méchte zum SchluB aber noch einmal auf das eingangs
Gesagte zuriickkommen. Welche Strategie man auch immer wéhlt,
sie wird nur dann erfolgreich sein, wenn sie die verdnderien Rand-
bedingungen von Kommunikation/Persuasion zur Kenntnis nimmt:
die Tatsache, daB sie ein symmetrischer ProzeB ist, in dem auch
die Angesprochenen eine wichtige Steuerungsfunktion haben, spe-
ziell die innovativen Minoritdten unter ihnen,
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Wirtschaftspolitik und Wertwandel

Dkfm. Dr. Franz Vranitzky

Bundesminister fiir Finanzen

Die volkswirtschaftliche Tagung hat sich ein Motto gegeben,
welches an sich schon einen starken Akzent setzt: ,,Weltanschau-
ung und Wirtschaft'. Das ist ein Ansatz, der inkludiert, daB Politik
kein technokratischer Volizug von SachzwangmaBnahmen ist.

Wirtschaftspolitik ist bewuBte Gestaltung. Dieses Handeln wird
sicherlich auf gewisse soziale und dkonomische Verhaltensregeln
oder besser gesagt, Efahrungswerte, eingehen, wird sich darliber
hinaus selbstversténdlich eines technischen Instrumentariums be-
dienen. Dieses politische Handeln und Gestalten spielt sich aber in
einem , Wertraster ab, welcher sozusagen den Rahmen vorgibt.
Dieser Raster ist kein festes unverriickbares Geriist, sondern ist ein
durchaus gestaltungsfahiges Netz.

Jedenfalls ist dieses Wergefiige eine entscheidende Kompo-
nente fur die Mdglichkeiten des Einsatzes politischer Instrumente,
ebenso wie fur die Akzeptanz politischer MaBnahmen.

In den Jahren der technokratischen Okonomie, also des Glau-
bens an eine instrumentale Steuerbarkeit unserer Volkswirtschaft,
haben wir nicht selten auf diesen Aspekt vergessen. Sicherlich vor
allem deshalb, weil es Uber die politische Koalition und die wirt-
schaftliche Koalition der Sozialpartner hinaus einen sehr starken
gesellschaftlichen Konsens gab. Heute sind wir verschiedentlich
mit ziemlich klaren Gegensatzpaaren konfrontiert. Es bedarf nicht
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unbedingt der Zeitungsmeldung iiber siidkareanische Verhéltnisse
+Militdr forciert Wachstum — Opposition verlangt mehr Freiheit”,
um diesen Zustand zu illustrieren. Vielmehr haben wir heute eine
6ffentliche Diskussion, die sich in vertrauteren Spannungsfeldern
abspielt:

— Naturschitzer versus Betonierer,

— Umweltschutz versus Industriepolitik,

— Okologie versus Okonomie.

Obwohl ich die gestellte Thematik ,, Wirtschaftspolitik und Wertwan-
del” van einem Skonomischen Ansatz her aufrollen werde, méochte
ich keinen Zweifel daran lassen, daf Gesellschaftspolitik sicherlich
ein integrierender Teil der Gesamtpolitik ist und alle hier angestell-
ten Uberlegungen nicht losgelést von grundsatzlichen politischen
Zielkategorien sein kénnen.

Ich werde versuchen, den Zusammenhéngen anhand folgen-
der Fragestellungen nachzugehen:

1. Welche sind aus historischer Sicht die Faktoren, die konkret in
den letzten vierzig Jahren zum sogenannten Wertwandel ge-
fihrt haben?

2. Wie oder besser in welche Richtungen hat sich dieser Wandel
vollzogen?

3. Was ist wirtschaftspolitisch zu tun?

Ich werde diese Uberlegungen in eine etwas lingerfristige Per-
spektive stetlen, um so die Tagesereignisse trennen zu kdnnen von
den Entwicklungen, die mittelfristig bestimmend sein sollten.

Zundchst also zur ersten Frage, der nach den Skonomischen
Hintergriinden des Wertwandels: Die unmittelbare Nachkriegszeit
war gepragt durch eine Konzentration auf rein ékenomische Werte:
Umlenkung des Produktionspotentials auf zivile Zwecke und Wie-
deraufbau in den Verliereridndern. Die Werthaltung 148t sich allge-
mein als die einer anfangs noch recht bescheidenen ,,Konsumge-
sellschaft' charakterisieren (Nachholbedarf und Wiederaufbau des
6konomischen Fundaments).

Gleichzeitig hatte die Nationaldkonomie neue instrumente zur
Verfiigung gestellt, die es zu erlauben schienen, den ideologischen
Gegensatz zwischen Kapitalismus und Sozialismus zu mildern und
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langerfristig sogar eine Konvergenz der Systeme zu bewirken. Erst-
mals in der Geschichte schien es mdglich, die gréften Mangel
einer reinen Marktwirtschaft zu dberwinden: namlich die Neigung
zu krisenhaften Schwankungen, verbunden mit Massenarbeitslosig-
keit, und die Neigung zur Durchsetzung des dkonomisch Stdrkeren
auf Kosten des dkonomisch Schwécheren. Gleichzeitig aber sollte
die Marktwirtschaft in ihrer grundsétzlichen Funktionsweise erhalten
bleiben.

Der erste Ansatzpunkt war, wie es in diesem Kreis keiner wei-
teren Ausflihrung bedarf, die Keynessche antizyklische Steuerung
der Gesamtnachfrage. Damit sollte eine weitgehende Stabilisierung
von Produktion und Beschéaftigung erreicht werden.

Der zweite Ansatzpunkt war die Umgestaltung des Wirtschafts-
systems in eine Mischform, die haufig als ,,soziale Marktwirtschaft"
charakterisiert wurde: Der Staat stellt jene Leistungen bereit, die
der Markt nicht oder nicht in der gesamtgesellschaftlich win-
schenswerten Form erbringt — er fingt also die groBen dkonomi-
schen Risken des Alters, der Krankbeit und der Arbeitslosigkeit
durch ein steuerlich finanzienes Versicherungssystem ab.

In der bekannten Termingclogie: Der vormalige ,,Nachtwachter-
staat”* versteht sich als ,Wirtschaftsstaat” und als ,,Sozialstaat",
gleichzeitig wird er damit zum ,,Steuerstaat".

Fiir unsere Betrachtung ist wesentlich, daB in dieser Periode
allgemeines Werisystem und das, was man als wirtschaftspoliti-
sches Méglichkeitenfeld bezeichnen konnte, harmonisch ineinan-
dergriffen: Wachstum, Beschiftigung, Konsum und soziale Absi-
cherung steliten allgemein anerkannte Werte dar.

GewiB bestanden auch damals deutliche Nuancierungen zwi-
schen verschiedenen sozialen Gruppen: So klagte sicherlich das
konservative Lager Uber systemfremde Eingriffe und sprach von ne-
gativen Einfliissen auf Arbeitsmoral oder Sparverhalten, war anderer-
seits aber wiederum beruhigt, daB das Marktprinzip selbst, wie auchin
gewissem Sinne die Einkommens- und Vermdgensverteilung, weit-
gehend unangetastet blieben. Die Okonomen oder Politologen der
Linken wiederum fanden ein System, weiches tendenziell den Aus-
bau der 6ffentlichen Leistungen bestenfalls im Gleichklang mit der
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Entwicklung des privaten Konsums vorsah, fir prinzipiell suspekt.

Wie auch immer man {ber diese Wirtschaftsverfassung urteiite,
sie ermoglichte durch das rasante Wachstumstempo ein MaB an
»Vollbeschéftigung' sowie ein Niveau an Massenkonsum und an
sozialer Sicherheit, das zuvor nie erreichbar schien.

Die Nationaldkonomie, die die Instrumente angeboten hatte,
kam zu neuer Anerkennung. £s war also das ,,goldene Zeitalter der
Nationaldkonomen®.

Der Konsens der Werthaltung — in den meisten Industriestaa-
ten in der einen oder anderen Form anzutreffen — begann abzu-
brockeln, als sich zu Beginn der siebziger Jahre erste Risse im
Gkonomischen Fundament zeigten. Sie traten zundchst in Form
einer langsam ansteigenden Inflation auf, als Symptom dafiir, daB
die Anspriiche an Ressourcen und Einkommen in Summe nicht
mehr den realen Produktionsméglichkeiten entsprachen. Internatio-
nal fanden diese Anspriiche ihren sichtbarsten Ausdruck im Wah-
rungsgeschehen und spéter in den zwei ,,Olschocks*.

Die Folgen waren der Zusammenbruch des damaligen Welt-
wahrungssystems, ein nachhaltiger ,,Wachstumsknick'* und drama-
tische Verschiebungen in den Glaubiger- und Schuldnerpositionen.
Auf nationaler Ebene schlugen sich die wachsenden Anspriiche in
einem raschen Anstieg der 6ffentlichen Ausgaben und schlieBlich
auch der Gebarungsabginge nieder, und natiirlich letztlich in einer
Verhdrtung der Verteilungspositionen,

Die Wirtschaftspolitik stand damit vor einem neuen Phinomen,
dem der Stagflation. Zum ersten Mal ergab sich ein grundsatzliches
Dilemma: Sollte primdr die Rezession oder aber die Inflation be-
kédmpft werden?

Die von der Fiskal- und Geldpolitik einzuschiagende Richtung
war nicht mehr klar vorgegeben. Und offenbar wurden Wachstum
und Inflation zunehmend von Faktoren bestimmt, die nur mehr tra-
ge auf Verdnderungen des Auslastungsgrads reagierten: Die Waffe
der antizyklischen Globalsteuerung war stumpf geworden,

Dazu gesellte sich aber eine weitere Bedrohung der dkono-
misch-sozialen Harmonie: Ein Wirtschaftssystem, das die Endlich-
keit natiirlicher Ressourcen und die Umwelt {in einem sehr umfas-

82



senden Sinn) nur in jenem MaB beachtet, in dem sie preisretevant
sind, birgt zwangsldufig Konflikte.

Als sich somit Stagflation als mdéglicher Dauerzustand darzu-
stellen begann und die ,,Grenzen des Wachstums" Eingang in die
wirtschaftspolitische Debatte gefunden hatten, setzte die Kehrtwen-
dung ein. Der Konsens, der (ber ein Vierteljahrhundert gehalten
hatte, zerfiel. Alte und neue Werterhaltungen lieBen eine verwirren-
de Fille alter und neuer wirtschaftspolitischer Erklarungsversuche
und Rezepturen entstehen.

Man fiihit sich an Schumpeters Worte erinnert, der die Situa-
tion Osterreichs vor 60 Jahren wie folgt charakterisierte: ,,Wie auch
sonst, so bemiht sich hier ein jeder, das, was er schon immer
wiinschte, als notwendige Folge des Krieges erfillt sehen zu kon-
nen . . . Das misse so kommen, weil der Staat — so sagt der Bour-
geois mit Behagen — oder weil die freie Wirtschaft — so sagt der
Inteliektuelle mit Begeisterung — versagt habe.”

Ich komme damit zur zweiten Frage, ndmlich der nach dem In-
halt oder der Richtung des Perspektivenwandels. Ich meine, daf3
sich im groBen und ganzen zwei Gruppen von Ansitzen erkennen
lassen: Einer, der sich auf ordnungspolitische Fragen und somit auf
die Wirtschaft und Geselischaft als Ganzes bezieht, der andere, so-
zusagen der ,Alternative”, der sich von der bisherigen Sicht an-
hand sehr spezifischer Fragestellungen, wie etwa Naturschutz und
Friedenshewegung, entfernt hat.

Sichtbarste und horbarste Strémungen innerhalb der ersten
Gruppe sind heute zweifellos jene, die eine stirkere Berufung auf
marktwirtschaftliche Grundsatze fordern.

In ihrer radikalen Spielart, den ,,supply side economics™, wer-
den die nationalen und internationalen dkonomischen Probleme —
Arbeitstosigkeit in den industriestaaten, Verschuldungsfrage in den
Entwicklungstandern — ursdchlich auf staatliche Interventionen zu-
riickgefiihrt, welche die freie Marktwirtschaft an ihrer Entfaltung ge-
hindert hatten.

Fiskalpolitik habe — so wird kritisiert — keine (zumindest keine
positiven) makrodkonomischen Wirkungen, doch verzerre sie die
relativen Preise und beeintrichtige so die inhdrente Markteffizienz.
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Hinter dieser Sicht steht nichts anderes als eine Werthaltung, die
sagt: Jeder einzelne ist nur selbst fiir seine soziodkonomische Po-
sition verantwortlich. Die wirtschaftspolitische Empfehlung ist: Der
Markt solle sich selbst iiberlassen werden, da er allein ein hohes
Niveau an Wohlfahrt garantieren kdnne.

Anhédnger der monetaristischen Spielart vertreten eine dhnliche
Werthaltung und teilen auch die Empfehlung einer weitgehenden
wirtschaftspolitischen Abstinenz: Globalsteuerung sei zumindest
mittelfristig real unwirksarmn und schlage sich schlieBlich nur in einer
Verénderung der Inflationsrate nieder. Die bekannte wirtschaftspoli-
tische Empfehlung ist die einer stetigen Expansion der Geldmenge.
Beschaftigung und Inflation wiirden sich rasch auf sin akzeptables
Niveau einspielen, und Schwankungen im Wechselkurs wirden ein
AuBengleichgewicht herstellen.

Auch andere Modelle, wie das der Theorie der rationalen Er-
wartungen, vertrauen vollig auf die Effizienz und Rationalitit des
Marktes und konzedieren dem staatlichen Instrumentarium keinerlei
Problemldsungskapazitat.

Zusammenfassend lassen sich die beschriebenen Ansatze auf
folgende gemeinsame Nenner bringen: Der einzelne ist wirtschaft-
lich und sozial voll selbstverantwortlich.

Es mag Ubergangsperioden geben, in denen Unterbeschafti-
gung oder Inflation herrschen. Es gibt nichts, was staatliche Wirt-
schaftspolitik erreichen kénnte. Ein Rickzug des Staates ist daher
geboten.

Gemeinsam hat man alle diese Haltungen als ideolagischen
Rechisruck interpretiert. In den Vereinigten Staaten und in GroBbri-
tannien jedenfalls, um nur die groBen Lander zu nennen, haben
diese ldeen Eingang in die politische Meinungsbildung gefunden.

Diesen Strdmungen stehen andererseits vor allem in Europa
Werthaltungen gegentliber, die eine soziale und &konomische
(Mit-}Verantwortlichkeit des Staates weiterhin gegeben sehen. Es
wird anerkannt, daB es gilt, Voraussetzungen fiir ein qualitatives
Wachstum zu schafffen, wobei der Definition ,,qualitativ”* die Idee
einer ,,menschengerechten Bedirfnisstruktur’ zugrunde gelegt
wird. Dieses qualitative Wachstum bedarf sowohl des AnstoBes 6f-
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fentlicher Investitionen als auch einer gewissen Richtungslenkung
durch gesetzliche Regelungen. Eine selbsttatige Rickkehr der Wirt-
schaft zur Vollbeschaftigung wird de facto ausgeschlossen, sodaf
insbesondere fiir den Arbeitsmarkt spezielle Strategien zu entwik-
keln sind.

Die zweite Gruppe, die sich von bisherigen Grundanschauun-
gen distanziert hat und die ich sehr vage als ,,alternativ*' bezeichnet
habe, setzt in ihrem rationalen Kern jeweils an punktuellen Sorgen
an. Die Sorge um die Erhaftung der Natur (nicht immer im Sinne
der Gestaltung eines humanen Lebensraums) oder die mogliche
Eigendynamik eines fortschreitenden Aufbaus von Waffenarsenalen
mit katastrophaler Zerstdrungskraft.

Die Breite der zu beobachtenden Wertvorstellungen macht es
schwer, in ihnen den Ausdruck eines gemeinsamen Wertwandels
zu sehen. Soweit ein solcher feststellbar ist, wird er eben iblicher-
weise mit dem konzeptionell kaum befriedigenden Terminus ,,alter-
nativ'* belegt. (Kleinster}) gemeinsamer Nenner der Bewegung ist
daher woh! hauptsachlich eine Skepsis gegen die groBen etablier-
ten Institutionen, den Staat, die Interessenvertretungen oder auch
gegeniiber groBen Unternehmungen.

Es ist wichtig zu sehen, daB alle neuen Strdmungen — die
neoliberalen Ansitze, die Umwelt- und die Friedensbewegungen —
als ,,Gegenbewegungen'’ im Sinne einer Reaktion auf tatséchliche
oder vermeintliche Méngel des bestehenden Systems zu verstehen
sind.

Wesentlichster SchiuB: Wir missen Uberpriifen, inwieweit die-
se Stromungen im Kern eine berechtigte Kritik an eingelibten 6ko-
nomischen und politischen Praktiken zum Ausdruck bringen.

Ich komme damit zur dritten und letzten Frage: Welche
SchiuBfolgerungen sind aus dem Gesagten zu ziehen und welche
Optionen stehen der Wirtschaftspolitik offen?

Galbraith sieht den rationalen Kern der neoliberalen Vorwirfe
an den Staat in drei Schwachstellen der herkdmmlichen Wirt-
schaftspolitik:

— im Versagen, die Probleme der Arbeitslosigkeit und der Infla-
tion zu bewiltigen, als wichtigstem Argument;
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- in einem ungendgend ausgeprigten BewuBtsein des Dienstlei-
stungsunternehmens Staat fur Kosten und fir tatsachliche Be-
dirfnisse;

— und in der Notwendigkeit einer Verbesserung der Effizienz der
staatlichen Administration.

Fir Osterreich konnen wir feststellen, daB es bisher im wesentli-
chen gelungen ist, so etwas wie einen Sozialkonsens aufrechtzuer-
halten. Ein wesentlicher Grund dafiir ist sicherlich, daB wir zumin-
dest in der Frage von Beschéftigung und Preisstabilitdt sehr gut ab-
schneiden.

Was das BewuBtsein ber Nutzen wie auch Kosten éfientlicher
Leistungen betrifft, haben wir sicherlich einen gewissen Riickstand.
Hinsichtlich der Effizienz staatlicher Verwaltung sollten wir bei aller
Kritik doch auch die Anerkennung nicht versagen, zumal uns eine
Studie des Internationalen Wahrungsfonds bescheinigt, daB wir im
internationalen Vergleich eher unterdurchschnittliche Aufwendun-
gen verzeichnen.

Aber zurlick zum Grundsétzlichen. Wir bekennen uns in ord-
nungspolitischen Fragen zu einem aufgeschlossenen Pragmatis-
mus.

Kénnte der Markt allen soziodkonomischen Zielen von sich aus
gerecht werden, gabe es heute weder Arbeitslosigkeit noch Um-
weltprobleme. In Wirklichkeit herrscht bei uns Konsens dariiber,
daB ein funktionierendes Gesundheits- und Erziehungswesen, ein
System der sozialen Sicherheit, das Grundbediirfnisse abdeckt,
eine industriepolitik, die Voraussetzungen fir die Wahrnehmung
von Entwicklungschancen schafft, und eine globale Wirtschaftspoli-
tik allen gesellschaftlichen Gruppen und damit der Volkswirtschaft
insgesamt nitzen. Eine Beschrinkung des Staates auf die Nacht-
wdchterrolle wirde die soziale und dkonomische Verantwortung
einem Marktmodell Ubertragen, von welchem wir uns heute nicht
nur weiter denn je entfernt haben, sondern welches in keiner Weise
geeignet ist, Demokratie und allgemeinen Wohistand zu gewdbhrlei-
sten.

Das dndert gar nichts daran, daB sich der Markt fir wesentliche
okonomische Einzelziele als die praktisch weitaus iberlegene Or-
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ganisationsform erwiesen hat. Und das andert auch nichts daran,
daB der Staat manche interne Steuerungsschwéchen aufweist.
Worum es also nur gehen kann, ist eine pragmatische Verbindung
beider Qrganisationsformen unter Wahrung des AugenmaBes fur
die jeweiligen Moglichkeiten und die Grenzen beider.

Ich fiige hinzu, daB sich sowohl der marktwirtschaftlich als
auch der staatlich organisierte Bereich um strukturelle Verbesse-
rungen zu bemiihen haben. Ich sehe hier in beiden Bereichen
einen deutlichen Handlungsbedarf gegeben.

Die makrodkonomischen Probleme scheinen nur in einer mitt-
leren Sicht {6sbar zu sein: So etwa méaBiges Wachstum und weiter
akute Strukturfragen, mit der Folge einer tendenziellen Freisetzung
von Arbeitskraften, einer Verknappung des Verteilungsspielraums
und einer Erschwerung der budgetiren Konsolidierungsbemiihun-
gen.

In diesem Sinn ist der harte Kern der Proteste zu hinterfragen,
wie sie in Osterreich vor allem im Zusammenhang mit Umwelt- und
Energiefragen artikuliert wurden und wie sie etwas amorph auch in
der vielfach zitierten ,,Politikverdrossenheit” zum Ausdruck kom-
men.

Die Deutung, daf die langjghrige Dominanz rein dkonomischer
Werte ein Bedirfnis nach weiter gefaBten politischen Leitbildern
aufkommen lieB, ist besonders fiir die Jugend plausibel. Sie wirft
allerdings die Frage auf, warum dieses Bedurfnis vorerst noch nicht
von den etablierten Paneien aufgefangen werden konnte.

Verstehen wird man auch miissen, daB nach mehreren Jahr-
zehnten steigender Realeinkommen und zunehmender Freizeit die
Verbesserung der Lebensverhiltnisse selbst Verdnderungen in der
Werthaltung bewirkt hat.

Auf die Wirtschaftspolitik bezogen sind zwei Schlufifolgerun-
gen zu ziehen:

— die qualitative Komponente des Wachstums wird starker zu be-
tonen sein;
— und der politische MeinungsbildungsprozeB wird intensiver im

Geist eines Einander-Verstehens und Einander-Uberzeugens

ablaufen miissen. Zu dem Verstindnis, welches Politik und In-
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teressenvertretungen traditionell verbindet, muB ein umfassen-
des Demokratieverstehen hinzukommen. Die manchmal be-
schworene Koalition der Vern{inftigen ist ja ein begriiBenswer-
ter Gedanke, er sollte nur nicht beim Versuch des Marsches
durch die Institutionen das Zeitliche segnen.
Was den Stil betrifft, wird es allen Gruppen guttun, der sogenann-
ten ,,Wahrung des eigenen Gesichts", sei dies in Form eines Be-
harrens auf dem Glanz des Amtes oder eines Beharrens auf der
Unfehlbarkeit des eigenen Erklarungsanspruchs, etwas weniger
Gewicht beizumessen.

Ich fasse zusammen: Der Konsens in grundsétzlichen wirt-
schaftlichen und sozialen Fragen, wie er bis zu Beginn der siebzi-
ger Jahre die westlichen Industriestaaten gepragt hat, ist in Oster-
reich weitgehend intakt. Wesentliche Ursache dafiir ist der Um-
stand, daB es gelungen ist, die Wirtschaft unseres Landes in einem
dynamischen Sinn in Ordnung zu hatten.

Aus dem recht uneinheitlichen Bild, das uns die westlichen In-
dustriestaaten bieten, kdnnen wir mit Sicherheit eines lernen: Wir
missen uns weiterhin um einen gesellschaftlichen Konsens bemii-
hen!

Dabei haben wir in der Wirtschaftspolitik folgendes zu tun:

— ' Erstens haben wir durch eine geeignete Globalpolitik diese so-
ziale Konsensbildung zu erleichtern. Dies schlieBt nicht nur die
Fortsetzung einer Politik der ,,Gesamtstabilitdt’ ein, sondern
auch Bemilhungen um eine stirkere ,,qualitative’' Komponente
des Wachstums. Damit sind auch die Umwelt-, Bildungs-, In-
dustrie- und Infrastrukturpolitik im aligemeinen angesprochen.

— Zweitens ist die Effizienz des offentlichen Sektors zu verbes-
sern, unabhingig davon, ob eine sciche Effizienz auch immer
im marktwirtschaftlichen Bereich gegeben ist. Dies betrifft nicht
nur den Einsatz budgetdrer Instrumente, sondern auch die
technokratische Seite offentlicher Verwaltung.

— Drittens kommt bei stirker differenziertem Meinungsspektrum
dem ProzeB der Entscheidungsvorbereitung erhdhte Bedeu-
tung zu. Sie kann zu einem neuen Verhiltnis von Biirger und
Staat und von Markt und Staat fiihren, soweit von allen Betei-
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ligten eine Haltung der Gesprachsbereitschaft und des Prag-

matismus gegeben ist.

Aus dem Gesagten ergibt sich fir mich folgende SchluBfolgerung:
Lassen wir uns in unserer grundsétzlichen Uberzeugung nicht be-
irren, daB der Staat als Gemeinwesen funktioniert und daB wir mit
Recht auf Solidaritdt zu bauen haben. Beachten wir aber, daB gera-
de ein sozial gepragter Staat Flexibilitdt auf allen Linien bendtigt;
d. h. nicht Flexibilitat im reduzierten Sinn mancher dkonomischer
ldeslogien, die diesen Begriff immer nur auf die Arbeitnehmer be-
ziehen, sondern eine Flexibilitit im viel umfassenderen Sinn:
Offenheit und Aufgeschlossenheit gleichermaBen in der Entschei-
dungsdiskussion wie in der Wahl der Mittel und der Crganisations-
formen.

Man kann anstatt mangelnder Flexibilitit und mangeinder Auf-
geschlossenheit auch Kleinkariertheit sagen. Diese wird uns ja
nicht selten und auch nicht ganz zu Unrecht vorgehalten.

Alles zu unternehmen, um sie — diese Kleinkariertheit — los-
zuwerden, wire ein wichtiger Beitrag und eine wichtige Vorausset-
zung, den Wertwande! zu bewiéltigen.
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Dkfm. Dr. Kienzl: Einleitung zum Podiumsgesprach

Als wir es gewagt haben, Sie zur 13. Volkswirtschaftlichen
Tagung einzuladen und diese zu planen, sind wir voller Bedenken
gewesen, welches Unglick uns da wohl zustoBen wird. Das
Schicksal hat in Form einer viralen Infektion zugeschlagen, und un-
ser Président Prof. Dr. Koren ist an Grippe erkrankt. Daher ist es
mir zugefallen, fir ihn in die Bresche zu springen. Statt eines veri-
tablen Professors kdnnen wir nur einen Lektor, also die unterste
Stufe der akademischen Hierarchie, anbieten.

Ich muB nun weit mehr tun, als nur guten Morgen zu sagen
und den Vortragenden das Wort zu erteiten, ich soll auch eine Ein-
teitung zustande bringen. Da ich erst gestern Abend erfahren habe,
daB mir dies zufillt, ich ein Morgenmensch und am Abend vdllig
unfahig bin, einen klaren Gedanken zu fassen, habe ich mein Kon-
zept in aller Eite im Auto machen missen.

Gestern haben wir die mikrodkonomische Betrachtung ver-
sucht und das Problem aus der Froschperspektive betrachtet. Es
war wenigstens mein Eindruck, daB wir zu dem SchiuB3 gekommen
sind, daB erstens die Entwicklung nicht so rasant vor sich geht und
zweitens die Meinungsmacher, Marktforscher, Marketingexperien
und Propagandisten die Weltanschauungen der Zukunft nicht be-
stimmen, indem sie in ihren weltweiten Werbekampagnen neue
Themen bringen und Trends setzen. Vielmehr neigen sie dazu, auf
den fahrenden Zug aufzuspringen, also den Leuten das zu sagen,
was sie ohnedies horen wollen und was ohnehin schon unartikuliert
vorhanden ist.

Heute wollen wir uns einem anderen Gegenstand zuwenden
und uns die Frage vorlegen, wie es mit den Zusammenhéngen von
Okonomie und Weltanschauung, von Wirtschaft und Wertwandel
aussieht. Ich habe mir Uberlegt, ob man mit dem beriihmten Zitat
von Marx vom Uberbau und Unterbau etwas anfangen kann. So ist
es falsch zitiert — Professor Streissler wirde mich, wenn er mich
heute priifte, sofort durchfallen lassen —, denn Marx hat ja nicht ge-
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sagt, der Unterbau bestimmte den Uberbau, sondern: Die Gesamt-
heit der Produktionsverhaltnisse bildet die dkonomische Struktur
der Gesellschaft, die reale Basis, auf der sich ein juristischer und
politischer Uberbau erhebt und der bestimmte gesellschaftliche
BewuBtseinsformen entsprechen, Mit der Verdnderung der ékono-
mischen Grundlage walzt sich der ganze ungeheure Uberbau lang-
samer oder rascher um. Ich hoffe, jetzt falle ich nicht mehr durch
und glaube, da8 diese Einsicht von Marx richtig ist, doch kann man
damit nichts anfangen, wie mit vielen anderen Einsichten von Marx.
Die Marxisten haben selbst die groBen und oft entsetzlichen welt-
anschaulichen Entwicklungen in unserem Jahrhundert nicht vorher-
sagen kdnnen. Ich habe mich bemidht, durch die Lektire von
Kautskys Buch ,,Kommunismus und Terrorismus" herauszufinden,
ob er entweder den Bolschewismus, also die stalinistische Auspré-
gung des Leninismus/Marxismus, vorhersagen kdnnte oder den
Nationafsozialismus. Doch nichts dergleichen ist bei Kautsky zu fin-
den. Manche Marxisten haben nicht einmal im Nachhinein begrif-
fen, was da vor sich gegangen ist. Also da ist nichts zu holen!
Ich habe dann ein biichen an Sombart und Weber gedacht. An
Sombarts ,,Die Juden und das Wirtschaftsleben", in dem er zeigte,
wie sehr das Judentum zum Entstehen des Kapitalismus beigetra-
gen hat. Im Grunde genommen sagt er ja nicht viel mehr, als daB
die Juden kein anderes Vergnugen gehabt hédtten, als Geld zu
schefleln. Jetzt habe ich noch im Handwérterbuch der Sozialwis-
senschaften nachgeschaut, wie es um die Aussagen von Weber
steht, und er hat eigentlich auch nicht viel mehr gesagt, als dai die
Calvinisten die Auffassung gehabt haben, reich werden sei gottge-
féllig. Also was kann man Besseres tun, als reich zu werden! Dann
denkt jeder natlrlich auch gleich an Schumpeters ,,Kapitalismus,
Sozialismus, Demokratie"'. Ich habe ihn so verstanden, daB er we-
nigstens etwas Handfestes, namlich das Heraufkommen des Wohl-
fahrtsstaates, vorhergesagt hat. Aber unter allen Gkonomen, die mir
bei kurzem Nachdenken eingefallen sind, war keiner, der uns Me-
thoden an die Hand gegeben hatte, weltanschauliche Entwicklun-
gen vorherzusagen, u. zw. die , kurzen Wellen''. Zu den ,langen
Wellen® fallt natirlich jedem Keynes ein, u. zw. das berlihmte Zitat
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.in the long run we all are dead", d. h. auf deutsch mit anderen
Worten: Mit den langen Wellen fangen wir nichts an, wir miissen
die kurzfristigen erkennen.

Da wir Okonomen in einer so groBen Verlegenheit sind, wen-
den wir uns mit der Frage an die Soziologen. Gibt es fir die zwei
groflen, entsetzlichen weltanschaulichen Bewegungen unseres
Jahrhunderts, den Nationalsozialismus und den Bolschewismus,
eine dkonomische Erklarung? Mir ist keine eingefallen. Weder die
Ermordung der Juden noch das Anzetteln des Zweiten Weltkriegs
kann aus irgendwelchen oékoncmischen Notwendigkeiten erklért
werden. Die Vernichtung der Kulaken durch Stalin und die Errich-
tung dieser riesigen Konzentrationstager — Arbeitslager sind ja
Okonomisch ein vdlliger Wahnsinn — wirken noch heute in der
Sowjetunion nach und ruinieren noch heute die Gesellschaft. DaB
also irgendeine Okonomische Vernunft hinter diesen Bewegungen
gestanden wire, ist nicht erkennbar, so daB ich eigentlich eher zu
dem SchluB komme -~ und das werden wir noch diskutieren —,
entsetzliche Bewegungen weltanschaulicher Natur kommen eben
manchmal an uns heran und bringen Gesellschaft und Wirtschaft in
einer furchtbaren Art und Weise durcheinander.

Nach dem Zweiten Weltkrieg haben wir einige erfreulichere
kurze Wellen kennengelernt, wobei es mir auch schwerfallt, zumin-
dest zwei rational zu erkldren; ich meine die aufklarerische und die
romantische. Begriinder oder Erklérer der ersteren sind wahr-
scheinlich Keynes und Samuelson gewesen. Nach dieser aufklare-
rischen Welle haben wir es offensichtliich mit der anarchistischen
romantischen zu tun gehabt, die sich besonders in der Studenten-
bewegung 1968 manifestierte. Vielleicht kann man sagen, daB der
Bericht des Club of Rome irgendwie ein Substrat dieser Bewegung
war. Einer der Véter der neoromantischen Welle, der aber — wie ich
glaube — erst im nachhinein entdeckt wurde, ist der alte Kohr. Wir
haben Schuhmacher friher entdeckt und bei einer Volkswirtschaftli-
chen Tagung gehabt. Die beiden Wellen haben einen unterschiedli-
chen 6konomischen Tiefgang gehabt.

Die jetzige neoromantische Welle behindert offenkundig den
wintschaftlichen Fortschritt und macht auch eine groBe Menge Leu-
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te arbeitslos; ob sie positive Weichenstellungen zustande bringt,
wird erst die Zukunft weisen.

Was kommt aber nun auf uns zu? Kommt die ,,Silicon Valley*'-
Ideologie, kommen die ,,Yuppies' als tonangebende Schicht mit ih-
rer radikal-egoistischen Ideclogie und mit ihrer Dynamik? Es kdnnte
so sein, dariber werden wir aber wahrscheinlich noch sehr, sehr
viel recherchieren miissen.

Die Frage ist: Kénnen die Nationaldkonomen uns Anleitungen
zu wirkungsvollemn Handeln geben, kénnen uns die Soziologen
dann weiterhelfen in der Erklarung der weltanschaulichen Stromun-
gen oder — vielleicht darf ich besser sagen — in ihrer Diagnose?
Vielleicht haben wir ein ,,Henne-Ei““-Problem vor uns. Was ging
voran, die wirtschaftliche Entwicklung cder die weltanschauliche?

lch darf jetzt aber zuerst einmal Prof. Streissler bitten, seine
Thesen zu diesem Thema vorzubringen, und dann sollte uns Prof.
Kreutz die Stellungnahme des Soziologen zu unserem Problem
darlegen.
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Prof. Streissler: Die Sicht des Nationalbkonomen

»Once upon a time, not all that long ago, the social, political
and economic order under which men and women were living was
taken for granted . . . The idea that the social order . . . may be an
important cause of human unhappiness became widespread only in
the modern age, particularly in the eighteenth century.” So beginnt
Albert O. Hirschman seinen belesenen und tiefschirfenden Essay')
zur ldeengeschichte der Wertungen von marktwirtschaftlichen Ge-
sellschaflen. Erst seit dem 18. Jahrhundert gilt also die Wirtschafts-
und Gesellschaftsordnung als bewuBt beeinfiuBbar, als machbar.
Erst seit diesem Zeitpunkt gibt es daher in immer neuem Wechsel-
spiel einen hdufigen Wertwandel in der gesellschaftlichen Weltan-
schauung, der gesellschaftsreformatorisch oder gar -revolutiondr
motiviert ist. Und ich nehme an, daB nur diese soziodkonomische
Weltanschauung und ihr Wentwandel in dem uns vorgegebenen
Thema gemeint ist, nicht etwa ethische und religidse Vorstellungen.
DaB andererseits der wirtschaftiiche Gesellschaftsbereich etwas
Selbstindiges sei, eine weitere Voraussetzung unseres Themas
des soziodkonomischen Wertwandels, ist eine Vorstellung, die
noch etwas alter ist als die |dee der Machbarkeit der Gesellschaft.
Sie geht, wie Appleby?) zeigte, auf die Zeit um 1625 in England zu-
rick und Ubertrug sich von dort auf die gesamte westliche Kultur.

Wovon hidngt der Wandel soziodkonomischer Weltanschauun-
gen hauptsédchlich ab? Um das zu beantworten, miissen wir uns
vorerst klar werden, wie haufig ein solcher Wertwandel! auftritt. Der
Herr Generaldirektor spricht in dem mir zur UmreiBung meines
Themas geschriebenen Brief von einer ,,Umschichtung von der
fortschrittsgldubigen, aufkldrerischen Einstellung  {Hohepunkt
Kennedy-Ara) zu einer wissenschaftsskeptischen, pessimistischen

" A. 0. Hirschman: ,,Rivat Interpretations of Market Society: Civilizing, Destructive, or Feeble?"",
Journal of Economic Literature XX (1982), S. 1463 fi. — 2) J. O. Appteby: . Economic Thought and Ideo-
logy in Seventeenth-Century England™, Princeton 1978.
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(Grenzen des Wachstums), die jetzt noch nachwirkt''. Nun — von
Kennedy bis Meadows und Meadows') waren es keine zehn Jahre.
Aber das war die Zeit von einem Hohepunkt zu einem Anfang. Die
Wellen wirtschaftlicher Weltanschauung, um die es hier geht, sind
also von der Dauer etwa einer Generation, in einer Ldnge von 15
bis 25 Jahren.

Haben wir das erkannt, so ist es auch sofort klar, daB grundle-
gende technische Verdnderungen nicht die Ursache — oder zumin-
dest nicht die unmittelbare Ursache — dieser Wandlungen sein
kdnnen. Denn grundlegende technische Verdnderungen brauchen
im allgemeinen viel langer. Sie sind eher Phanomene halber Jahr-
hunderte, wie Schumpeter in seiner Theorie der langen Wellen her-
vorhob. Andererseits zeigt die Wirtschaftsgeschichte immer deutli-
cher, daB3 technische Veranderungen weitgehend unabhingig von
maBigen, ja sogar relativ sehr starken wirtschaftspolitischen
Systemanderungen verlaufen. Ich méchte die technische Unterbau-
these zwar nicht ganz leugnen — natdrlich hdngt im Gesellschaftli-
chen alles mit allem zusammen —, aber die hier zu betrachtenden
Wertwandiungen sind doch zu sehr Oberflichenwellen auf dem
Ozean sozialer Erscheinungen, um fruchtbar und vorwiegend durch
tiefliegende technische Faktoren erklant werden zu kénnen. Oder
wie kdnnte man etwa das erhéhte UmweltbewuBtsein und die heu-
tige GroBkraftwerksfeindlichkeit in Osterreich mit der markantesten
gegenwartigen technischen Verdnderung, der Mikroelektronikwelle,
sinnvoll in Beziehung bringen?

Sind es also nicht die markanten technischen Veranderungen,
die fiir den weltanschaulichen Wertwandel im soziodkonomischen
Bereich verantwortlich gemacht werden kénnen, sind es dann viel-
leicht die groBen geistigen Fahrer, Intellektuelle und Wissenschaft-
ler, die fir den Werwandel verantwortlich zeichnen? ich fiirchte,
abgesehen mdglicherweise von ganz seltenen Ausnahmen, auch
nicht. Neue Wertanschauungen reifen fast unmerklich auf breiter
gesellschaftlicher Basis, nicht hingegen geschaffen durch einige

) D. L. Meadows und D. H. Meadows: ,,Tha Limits to Growth™, London 1972,
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wenige. Die Optik tduscht, nach der wir neue Wertvorstellungen auf
bestimmte Literaten und Wissenschaftier zuriickflhren. Natiirlich
werden Wertvorstellungen faBbar erst im Schrifttum. Aber die be-
rihmten sozialwissenschaftlichen Formulierungen wvon Weltan-
schauungen sind eben nur Formulierungen, klare Heraus-
arbeitungen weitverbreiteter Gedanken, freilich durch diese Formu-
lierung auch Verfestigungen solcher Wettanschauungen. Wir diirfen
uns durch die Selbstdarstellung der Wissenschatftler nicht irrefGhren
lassen. Der Sozialwissenschaftler hat ein berufsbedingtes Bediiri-
nis, aufgeblasen wie ein Truthahn vor seinem Publikum zu stolzie-
ren und darzutun, wieviel bedeutender und farbenpréchtiger er sei
als all die anderen Truthahne. Die Behauptung, revolutiondre neue
Werthaltungen vorzutragen, wird nur zu gerne dargeboten. Ich rede
nicht von wissenschaftlichen Seinserkldrungen, die vielfach tat-
sachlich neu sind. Aber beziglich der Soflensvorstellungen, der
Werthaltungen, sind revolutiondre Anspriche fast immer falsch.
Adam Smith ist hier ein gutes Beispiel. Er trug in der , Wealth of
Nations'* den Wirtschaftsliberalismus als revolutionare neue Welt-
anschauung vor. Allein das Echo, das sein Buch, zuerst einmal in
England und nur zu bald am Kontinent fand, beweist, daB es sich
hierbei nur um eine blendende Formulierung einer bereits in seiner
Gesellschaft weitgehend akzeptierten Dokirin handelte. Teile des
liberalen Credos waren 1776, als Adam Smiths Hauptwerk publi-
ziert wurde, in England bereits hundert, ja hundertflinfzig Jahre alt.
Und der Rest, den Smith so stark betonte, stammte aus seiner da-
mals bereits 20 Jahre zurickliegenden Jugend, getragen von Politi-
kern, mit denen Smith eng zusammengearbeitet hatte.

Ist es also so, daB Literaten und Sozialwissenschaltler die neu-
en soziodkonomischen Werthaltungen nicht von sich aus machen,
so ist es doch auch andererseits so, daB sie in ihrem beruflichen
Profilierungsbedirfnis kein neues Wenrturteil vorbeiziehen lassen,
ohne daB einige Literaten, einige Sozialwissenschaftler auf den fah-
renden Karren aufspringen. Wissenschaftler sind nicht die unbefan-
genen Ureiler, die Richter, die Werturteile vor sich Revue passie-
ren lassen. Kaum erhebt vielmehr ein neues gesellschaftliches
Werturteil das Haupt — schon ist ein Sozialwissenschaftler zur Stel-
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le, um ihm kunstvoll die Locken zu frisieren. So entsteht dann der
Eindruck, der bloBe Haarkiinstler sei der Schopfer des Werturteils,
ein Eindruck, den der Haarkinstler auf das kréftigste zu unterstit-
zen versucht. Doch nicht Konrad Lorenz, Rupert Riedl oder Bernd
Létsch haben die griine Bewegung im gegenwdrtigen Osterreich
geschaffen, vielmehr wurden sie nur durch diese zu ihrer gegen-
wiértigen Bedeutung hochgehoben. Die Bedeutung solcher Wissen-
schaftler ist freilich deswegen noch nicht gering zu achten: Jede
sozioGkonomische Bewegung bedarf der Kristallisationspunkte, um
sich zu stdrken und zu verfestigen.

Wenn wir schon von Menschen sprechen wollen, die Weltan-
schauungen neu schaffen, so lehrt die Geschichte, daB es dann am
ehesten Politiker sind, die dies vermdgen. Der englische Premier-
minister Sir Robert Walpole, dem die Schaffung der auBerordentlich
harmonischen Gesellschaft Englands von etwa 1725 bis 1775 ge-
lang, ist ein historisch legendares Beispiel hierfir.")

Wenden wir uns als nidchstes einem formalen Modell des
soziobkonomischen Wertwandels zu, das Wilhelm Krelle Anfang
der siebziger Jahre formulierte.?) Er geht von einem Zustand unter-
schiedlicher Praferenzen in der Bevdlkerung aus und nimmt dann
plausibterweise an, daB sich die Individuen in ijhren Priferenzen
wechselweise s¢ beeinflussen, daf sich die Priferenzen jeweils an
die der sozialen Nachbarn angleichen. Ist die Bevdlkerung gut
durchgemischt, so vermag er abzuleiten: Sind die Préferenzen im
Ausgangszustand innerhalb der Bevélkerung nicht zu unterschied-
lich, so gleichen sich alle Priaferenzen einer mittleren Praferanz an.
Es entsteht eine Gesellschaft mit einer einheitlichen, homogenen
Priferenz, eine konsolidierte Gesellschaft mit monolithischer Welt-
anschauung. Sind hingegen die Praferenzen im Ausgangszustand
sehr unterschiedlich, so werden sich gegenseitig anziehende Pré-
ferenzen nicht zu einer einzigen gesellschaftlichen Praferenzhal-
tung konvergieren, sondern vielleicht zu deren zwei, drei oder
mehr. Dabei erscheint mir eine weltanschaulich duale Gesellschaft

1y J. H. Plumb: , The Growth of Political Stability in England, 1675—1725", London 1967. —
3 W. Krelle: ,,Diynamics of the Utility Function® in Carl Menger and the Austrian School of Economics,
J. R. Hicks und W. Weber (Herausgeber), Oxford 1973.

99



als empirisch besonders wahrscheinlich; denn mehr als zwei
Grundtypen von soziodkonomischen Weltanschauungen scheinen
mir kaum realistisch. Eine weltanschaulich konsolidierte, homogen
denkende Gesellschaft haben wir in Osterreich meines Erachtens
etwa in der Zeit von 1955 bis 1975 erlebt; homogen nenne ich sie
trotz der politischen Wandlungen innerhalb dieser Zeit. Bei der rela-
tiv &hnlichen Ausgangsiage aller Osterreicher nach dem Krieg
scheint die Herausbildung einer einheitlichen, konsolidierten Welt-
anschauung auch plausibel, wobei sicher das soziale Erfolgs-
erlebnis des Staatsvertrags entscheidend mit zu einem gleichfgrmi-
gen, optimistischen Gesellschaftsbild beitrug. Eine duale, in polarer
weltanschaulicher Opposition verharrende Gesellschaft erlebte
Osterreich hingegen in der Zwischenkriegszeit. Vielleicht war dies
sogar eine Gesellschaft mit drei oder gar noch mehr Weltanschau-
ungen.

Krelles Modell der Angleichung oder polaren Differenzierung
von soziogkonomischen Weltanschauungen laBt freilich zwei Tatbe-
stdnde auBer acht. Erstens bleiben die sich wechselweise beein-
flussenden Individuen Uber die Zeit in ihrer Zusammensetzung
nicht die gleichen. Neue Individuen werden hinzugeboren, alte
scheiden durch Tod aus. Und wie wir wissen, ist s keinesweqs be-
sonders wahrscheinlich, daB die Kinder weltanschaulich in die Fu3-
stapfen ihrer Eltern treten. Ja ich wiirde eher das Gegenteil anneh-
men: Die Jungen sehen die Welt mit anderen Augen als ihre Eltern-
generation. Zweitens hat Krelle den EinfiuB duBerer Umsténde auf
die Praferenzbildung der Individuen vernachldssigt. Gednderte so-
ziale Umstande — und nicht nur oder auch nur vorwiegend techni-
sche — fuhren zur Uberpriifung von Weltanschauungen. So entste-
hen neue Kristallisationspunkte fir Weltanschauungen, ein Wandel
kommt in Gang. Das Ergebnis kann sein, daB eine homogene, kon-
solidierte Gesellschaft sich in eine andersgeartete, wiederum
homogene Gesellschaft hiniberverschiebt. Es kann auch sein, daB
sie sich nunmehr polar teilt. Wird eine weltanschauliche Einheit ver-
loren und eine soziodkonomische Kontrastsicht tritt an ihre Stelle,
so wird das meist als besonders schmerzlich bektagt von der Ge-
neration, die den Wandel erleidet.
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Zwei typischen Ursachen solcher soziotkonomischer Wand-
lungen wollen wir uns nunmehr zuwenden. Ich méchte sie Wert-
erschipfung und Wertenttauschung nennen.

Zu ein und derselben Zeit vermag eine Person und vermag
erst recht eine politische Gesellschaft nur sehr wenige Ziele
gleichzeitig zu verfolgen. Es ist nicht so, wie uns die allgemeine
dkonomische Tauschthearie lehrt, daB der Mensch unzahlige Ziele
gleichzeitig im Kopf zu behalten vermag und unzdhlige Zielerfil-
lungen gleichzeitig kalkulieren kann. In Wahrheit ist der menschli-
che Geist duBerst beschriankt. Zu ein und demselben Zeitpunkt
wird sein Wollen meist nur von ein oder zwei ZielgréBen be-
herrscht. Das ist wohl in uns auch biologisch vorgegeben: Nur
durch Konzentration auf einiges wenige kénnen wir etwas errei-
chen. Ablenkung durch andere Ziele kdnnte alle Zielerreichung
vereiteln. So ist es typisch {fir eine Generation, daB sie vor allem
einen bestimmten Wert in den Vordergrund riickt. st sie gliicklich,
ist sie erfolgreich, erreicht sie diesen Wert dann auch sehr voll-
standig. Eine Nachfolgegeneration mag dann gerade diesen miih-
sam erkdmpften, aber fast volistindig erreichten Wert so sehr als
selbstverstandlichen Teil ihrer Welt betrachten, daB sie aufhdr, ihn
zu schitzen. Was man hat, danach geht auch nicht mehr das Be-
streben. Das nenne ich Werterschépfung. Die dltere Generation ist
in diesem Fall enttauscht: Gerade das, was sie so muhsam er-
kampft hat, scheint den Jungen nicht mehr schétzenswert. Die
Jungen haben sich freilich in Wahrheit von einem erschépften
Wert gar nicht wirklich abgewandt. Er ist nur einfach so sehr aus-
geschopft, daB er nicht mehr in ihren Erwdgungen auftritt. Ein sol-
cher erschépfter Wert erscheint mir bis vor kurzem der der Frei-
heit gewesen zu sein. Die Kriegsgeneration des heute freien
Europas wuBte sehr genau, was sie meinte, wenn sie fur Freiheit
kampfte, fur Freiheit von Diktaturen, Wirtschaftsdirigismus und
fremden Besatzungen. Die Generation um 1970 hingegen war
sich oft des Wertes der Freiheit gar nicht mehr bewuBt, weil sie
ihre Freiheiten nie bedroht erlebt hatte. Das Freiheitsideal war er-
schopft. Heute ist es, Gott sei Dank, in seiner Bedeutung wohl
wiederum stirker bewulBt geworden.
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Der Versuch, einen bestimmten gesellschaftlichen Wert zu er-
reichen, kann aber auch nicht selten fehlschlagen. Politiker verhei-
Ben, ein bestimmtes Ziel mit bestimmien Methoden erreichen zu
kénnen. Sie wecken Hoffnungen, daB ein bestimmtes soziales Ubel
beseitigbar sei. Dann aber werden diese hochgeschraubten Erwar-
tungen bitter enttduscht. Die Ldsung erweist sich als nur eine
scheinbare cder in Wahrheit nur als Ergebnis unwiederholbarer
gunstiger Konstellationen. Die Enttduschung ist dann umso grdBer.
In Wertenttduschung wendet sich die folgende Zeit gegen die Me-
thoden, die so verheiBungsvoll schienen. Ja, sie kann sich auch ge-
gen das Ziel selbst wenden, dessen Erfullung triigerisch verheien
wurde. Auch im gesellschaftlichen Wertwandet gibt es den Fuchs
mit den sauren Trauben: was zu hoch hdngt, wird nicht mehr ange-
strebt. Ein typisches Beispiel flr solchen Wertwandel aus Wertent-
taduschung ist die Abkehr von der Vorstellung wirtschaftspolitischer
Machbarkeit wihrend der siebziger Jahre in den meisten westli-
chen Landern. In Osterreich hat diese Abkehr etwas langer auf sich
warten lassen. Aber auch hier ist sie nunmehr deutlich. Bruno
Kreisky ist fir die Enftduschungen lber die MoOglichkeiten des
Machbaren in der Wirtschaftspolitik in besonderer Weise verant-
wortlich. Er hatte die ganz unabhéngig von der staatlichen Wirt-
schaftspolitik aufgetretenen Wirtschaftserfolge der ersten Hélfte der
siebziger Jahre auf seine Fahnen als Ergebnis der Wirtschaftspolitik
der sozialistischen Regierung geschrieben. Die teilweise — freilich
nur teilweise — von dieser Politik ebenfalls unabhédngigen wirt-
schaftlichen Fehlschldge der achtziger Jahre erscheinen daher nun-
mehr auch als Politikversagen. In anderen Landern hat die stete
Zielverfehlung des Voltbeschiftigungszieles sogar dazu gefiihr, die
Wertvorsteliung einer anzustrebenden Vollbeschaftigung selbst ab-
zulegen. In Osterreich ist es diesbeziglich freilich noch nicht so
weit. Immerhin ist der Zweifel an den keynesianischen Wundermit-
teln nun bis zu der wissenschafilichen Erkenntnis gediehen, daB
der Keynesianismus immer schon falsche Hoffnungen gendhrt hat-
te. So ware etwa in Osterreich eine keynesianische Deficit-spen-
ding-Politik in den dreiBiger Jahren — selbst wenn sie Osterreich
von seinen internationalen Glaubigern gestattet worden wire —
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entgegen haufiger Behauptung im groBen betrachtet fast wirkungs-
los gewesen. Osterreich hatte damals eine Arbeitstosenrate von
20% bis 25% und bereits ein Budgetdefizit von gut 2% des BIP.
Bei bewuBtem Deficit-spending mit einem erheblichen Defizit von
5% des BIP, und vor mehr schrecken wir auch heute zuriick, wire
die Arbeitsiosigkeit bestenfalls um etwa 5% geringer gewesen.
Wire aber die Situation Osterreichs mit 15% bis 20% Arbeitslosig-
keit viel anders gewesen als die mit 20% bis 25%? Einfache Rech-
nungen zeigen also, daB eine keynesianische Politik in Wahrheit
immer schon fast chnméchtig war.

Der soziobkonomische Wertwandel, den wir heute in Oster-
reich erleben, geht sicherlich zum einen auf Enttduschungen be-
zuglich der versprochenen wirtschaftspolitischen Machbarkeiten
zurtck. Fast alle wirtschaftspolitischen [nitiativen werden heute nur
mehr als groteskes Herumfuchteln gewertet, die vor allem privat
nitziich sind fir einige wenige allzu Interessierte. Zum anderen ist
unser heutiger Wertwandel Ergebnis einer Erschipfungserschei-
nung. Viele sehen die Bedeutung der Produktion fiir den gesell-
schaftlichen Wohlstand nicht mehr ein. Es ist dabei gar nicht so
sehr die vielbelachelte Vorstellung, der Strom komme einfach aus
der Steckdose, die hier zum Tragen kommt, sondern ver allem die,
das Geld komme einfach vom Bankkonto. Eine soiche Vorstellung
ist natlrlich vor allem fiir diejenigen typisch, die nicht das Geld erst
miihsam auf diesem Bankkonto angesammelt haben,

Und damit kommen wir zu der vielleicht wichtigsten Ursache
far gesellschaftlichen Wertwandel aus der Sicht des Okonomen.
Wertwandiungen werden vor allem ausgeldst durch Verdnderungen
im allgemeinen Einkommensniveau einerseits, scharfen Verdnde-
rungen in der relativen Einkommensverteilung andererseits. Sowohl
bei einem starken Anstieg des allgemeinen Lebensstandards als
auch bei einem relativen Einkommensanstieg bestimmter Schichten
lassen sich die bisherigen Formen des materiellen Zusammen-
lebens nicht mehr aufrechterhalten. Traditionelle Gesellschaftsvor-
stellungen, traditionelle Normen werden evidentermaBen unzeitge-
maR. Aus der Warte eines weit hdheren Einkommensniveaus sieht
man so manches anders. Veranderungen des Einkommensniveaus
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und der Einkommensverteilung ldsen daher immer einen mehr oder
minder starken gesellschaftlichen Wertwandel aus.

Die zwei Dekaden von 1955 bis 1975 waren eine machtige
neue dkonomische ,,Griinderzeit” in Osterreich. Das reale Volks-
einkommen hat sich in dieser Zeit etwa verdreifacht. Gliicklicher-
weise kam dieser neue Wohlstand ziemlich gleichméBig allen
Schichten zugute. Das hat die sozialen Spannungen gemindert.
Aber Grinderzeit bleibt Grinderzeit. Und nach jeder markanten
Grinderzeit folgte seit dem 18. Jahrhundert entweder eine schwir-
merische Hinwendung der nachsten Generation zur Natur oder zur
Innenwelt, zu psychologischer Orientierung. Oft gehen Natur-
schwarmerei und Psychologieverehrung Hand in Hand, wie in der
ersten Romantik, getragen von der Folgegeneration der Grinder-
zeit der ersten industriellen Revolution und der ersten deutlich
technologiefeindlichen Periode. Wir erleben heute nicht die erste
Umweltbewegung. Sie war etwa sehr stark bereits in den vierziger
Jahren des 18. Jahrhunderts in England, damals freilich gemischt
mit sozialem Engagement. Nach der Grinderzeit des dritten Vier-
tels des 19. Jahrhunderts folgte das innenweltorientierte Fin de
siécle. Auch diese Periode war stark naturorientiert, etwa in Eng-
land. Da Osterreich von 1955 bis 1975 einen besonders starken
Wirtschaftsaufschwung genommen hat, ist es kein Wunder, daB die
Griinbewegung im heutigen Osterreich besonders stark vertreten
ist. Da dieser Aufschwung gesellschaftlich relativ spannungsfrei ab-
lief, ist andererseits diese Griinbewegung hier relativ friedlich, eine
mititante Antikriegsbewegung etwa hier relativ schwach.

Nach den Verdnderungen in Einkemmensverteilung und Ein-
kommensniveau hat meines Erachtens die Art der Ausbildung gro-
Ber Bevolkerungsschichten den starksten EinfluB auf ihre gesell-
schaftlichen Werthaltungen. Und hier erstaunt es mich, daB die Bil-
dungsexplosion, die Osterreich in den letzten 15 Jahren erlebte,
noch nicht als vielleicht mafigeblichste Ursache der heutigen Um-
weltbewegung herausgearbeitet wurde. Wir haben in Osterreich vor
allem eine Art verwdsserter humanistischer Bildung forciert. Vereh-
rer der humanistischen Bildung sowohl auf sozialistischer als auch
auf kleinbUrgerlich-konservativer Seite sehen diese noch heute als
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moralische Anstalt oder zumindest als Erziehung von mindigen
Staatsbirgern. Die historische Erfahrung lehrt anderes. Humanisti-
sche Bildung kann z. B. durchaus der Nahrboden fur faschistisches
Denken sein, wie ich erst klrzlich beim Studium der Gedankengén-
ge meines dritten Vorgangers, Friedrich Freiherr von Wiesers, fand.
Humanistische Bildung macht zu allem {8hig, nur nicht zu einem,
namlich zu wirtschaftsbewuBtem Handeln. Hitte man in Osterreich
eine Wirschaftsgesinnung propagieren wollen, $o0 hatte man etwa
die Mittelschule zu einer soichen umgestalten miissen, die jeden
verpiflichtend ein Handwerk lehrt; man hatte die Berufsschulen stark
ausbauen miissen und iber ihnen die technischen Hochschulen
einschlieBlich der Wirtschafishochschulen. Statt dessen forderte
man in Osterreich vor allem die AHS fir jedermann und die philo-
sophisch-sozialwissenschaftlichen, juristischen und medizinischen
Studien der klassischen Universitit. Die klassische Universitat ist
und bleibt seit eh und je ausgerichtet auf die Ausbildung von Beam-
ten und Freiberuflern, aber nicht auf die Ausbildung von Wirt-
schaftstreibenden. Die Wirtschaftsschichten der englischen indu-
striellen Revolution hatten eine berechtigte Skepsis gegenuber
dem Studium ihrer Séhne an den damaligen klassischen Universi-
taten ihres Landes, Oxford und Cambridge: Dort lemme man nur
Faulheit und noble Manieren. Heute lernt man an unseren Universi-
taten leider nicht mehr noble Manieren, aber leider umso mehr in
vielen Studien implizit eine Skepsis gegeniiber jedem produktiven
Gelderwerb. Nicht zuféllig parkten daher die Autobusse, die nach
Hainburg pendelten, neben der Universitidt Wien, nicht neben der
»rechnik'' oder der ,,WU", und nicht zufdllig waren es die Histori-
ker, die Mathematiker und die Naturwissenschaftler der klassischen
Universitét, die sich in der Au versammelten. Das schlagendste
Licht auf die wirtschaftsirrelevante und damit wirtschaftsverbildende
Art der humanistischen Bildung wirft in seiner unnachahmlichen
hohnischen Schirfe ein judischer Witz, den ich sie bitte vortragen
zu dirfen. Ich entnehme ihn der Sammlung von Salcia Landmann.
Er schildert das typische humanistische Gymnasium. Der Lehrer
mahnt die Schiler, an den entscheidenden Wegkreuzungen ihres
Lebens sich zu fragen, was die groBen Manner der Geschichte an
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inrer Stelle getan hatten und dann so zu handeln wie diese.
Moischele wird aufgerufen, ein Beispiel zu geben und wéhlt nacht-
wandlerisch das folgende: ,,Gesetzt ich erbe das Geschéift meines
Taten und dann kommt der Griin und bietet mir an zwei Waggon
Zwiebel, so werd' ich mich fragen, was hétt’ dafir gegeben Karl der
GroBe!* Zu den Fragen des Kaufs und Verkaufs von Zwiebeln oder
dhnlichem Wirtschaftstrdchtigem befdhigt die humanistische Bil-
dung eben nicht, ja sie verbildet hierfiir. Vor etlichen Jahrzehnten
lehrte das Gymnasium zumindest noch hart arbeiten und zumindest
noch gut lesen. Heute tritt aber in vielen AHS vor aillem in der
Oberstufe ein flauer ,,Lehrauf*, der fir die Harte des Lebens schon
ganz und gar nicht vaorbereitet. Und daher sehe ich als die wichtig-
ste Ursache des unleugbaren wintschaftsfeindlichen Wertwandels
im heutigen Osterreich die Bildungsexplosion der letzien eineinhalb
Jahrzehnte und innerhalb dieser vor allem die Stellung der allge-
meinverbildenden hdheren Schulen an. War sich die Regierung
Kreisky des Widerspruchs bewuBt, daB sie mit ibrer Bildungspolitik
sich gleichzeitig notwendig das Grab ihrer Wirtschaftspolitik schau-
felte?

106



Prof. Kreutz: Die Sicht des Soziologen

Der dsterreichische Sozialphilosoph Ernst Topitsch hat bereits
Ende der fiinfziger Jahre mit groBem Ernst das Ende der Metaphy-
sik verkiindet und fiir diese seine Feststellung viel Zustimmung und
Anerkennung erfahren.

Aus heutiger Sicht ist zu sagen, daB Topitsch damals sowohl
recht als auch unrecht hatte. Recht hatte er insofern, als die zielge-
richtete Ideologie, die Utopie, in der Zwischenzeit einen raschen
Niedergang erlebt hat, (iber den auch einzelne mehr verzweifelte
Rettungsversuche nicht hinwegtauschen kénnen. Unrecht hatte To-
pitsch insofern, als der bereits von Karl Mannheim in der Zwischen-
kriegszeit angekindigte und nunmehr erfolgte Zusammenhruch
utopischer Zielvorstellungen keineswegs zu dem Herauikommen
eines wissenschaftlichen Zeitalters gefiihrt hat, sondern lediglich
zur Vorherrschaft einer ziellosen Metaphysik. Unmitielbare Folge ist
Zukunftsangst, Initiativiosigkeit und Provinzialitét.

Der groBe !rrtum der alteren |declogiekritik war es, das Haupt-
moment der {deologie im Transzendieren der empirischen Wirklich-
keit zu erblicken. Wirklichkeit wurde dabei als ein geschlossenes
System determinierter Naturkréfte begriffen. 1declogisches Denken
wurde demgemas als ein Denken charakterisiert, das die objektiven
GesetzmaBigkeiten und Notwendigkeiten nicht sieht und daher
weltfremden Zielvorstellungen und Wunschtraumen nachhangt, an-
statt sich mit den Zwéngen und , facts" des Alltags herumzuschla-
gen. ldeologiekritik hatte demgemaR die Aufgabe, lflusionen zu zer-
stéren und die Qrientierung weg von fernen Zukunftstraumen hin
zu den Erfordernissen der Gegenwart zu lenken.

Die so ausgerichtete Ideologiekritik war erfolgreich, und zwar
so erfolgreich, daB sie nicht nur jede Utopie als verdéchtig erschei-
nen l4Bt, sondern dariiber hinaus jeden zukunftsorientierten
menschlichen Eingriff in die Natur — die nunmehr als geschlosse-
nes System begriffen wird — als geféahrliche Hybris verdammt. Die
Kritik der Utopie hat dieser ziellosen Ideologie den Weg bereitet,
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well sie die belebte Natur und die Geselischaft nicht als offene Sy-
steme (im Sinn von Bertalanffy) begriffen hat, die durchaus Wahi-
und Entscheidungsmdglichkeiten zwischen verschiedenen Wegen
zum gleichen Ziel (Aquifinalitit) zulassen und — in Grenzen — Fort-
schritt erlauben, wenn man ihn als negative Entropie, als zuneh-
mende Differenzierung und Strukturierung, begreiit.

Die Annahme der generellen Geltung des physikalischen De-
terminismus, also der Auffassung, daB alles menschliche und ge-
sellschaftliche Handeln determiniert sei, und die ldee des Fort-
schritts, der sich als Folge richtigen Handelns einstelit, bilden zwar
von Anfang an einen grundlegenden Widerspruch, dieser wurde
aber solange hingenommen, als gleichzeitig ein irrational motivier-
ter utopischer Glaube an den Fortschritt fiir groBe Teile der Beval-
kerung mit nachweislichen, unmittelbar faBbaren Verbesserungen
der alltdglichen Lebensfiihrung verbunden war. In dem MaBe, in
dem eine deterministische Fortschrittskonzeption aber nicht mehr
als die unmittelbare Befreiung aus der Not erlebt werden kann und
die Zusammenhange technischer, wirtschaftlicher und gesellschaft-
licher Art komplexer werden, wirkt sich die Widersprichlichkeit des
wdeterministischen Programms'’ kontraproduktiv aus. Die determi-
nistische Grundkonzeption — Natur und Gesellschaft begriffen als
geschlossene Systeme — 4Bt bewuBte und zielgerichtete Eingriffe
des Menschen als sinnlose und geféhrliche Stérungen erscheinen.
Gleichzsitig relativiert und lockert der erreichte Lebensstandard den
unmittelbaren Handlungszwang. Die Folge ist, daB ideoclogischer
Fortschrittsglauben umschldgt in bewahrende, konservative Ideolo-
gien. Zielgerichtetes, geplantes Handeln wird dementsprechend als
frevlerischer Eingriff in die sich selbst regulierende Natur angese-
hen und abgelehnt.

Empirische sozialwissenschaftliche Studien machen nun deut-
lich, daB dabei Bildungsprobleme in dreifacher Weise eine wichtige
Rolle spielen.

Zundchst ist mangelnde Information und nicht hinreichende
technisch-wissenschaftliche Bildung zu nennen. Im Zuge der Bil-
dungsreformen der sechziger und siebziger Jahre wurde zwar der
Zugang zu weiterfGhrenden Bildungseinrichtungen erheblich aus-
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geweitet, die Befahigung zur selbstandigen Aneignung und Anwen-
dung von Wissen durch den einzelnen konnte aber nicht entspre-
chend gesteigert werden. Die Folge ist die Vermehrung von Bil-
dungszertifikaten, der keine entsprechende Erhdhung des Wis-
sens- und Qualifikationsniveaus gegeniibersteht. Das Errichten sol-
cher ,,Bildungsfassaden' hat aber eine unerwiinschte Nebenfolge:
Das erfolgreiche Durchlaufen des Bildungssystems verieiht dem
Absolventen einerseits die subjektive GewiBheit, in wissenschaftli-
chen Fragen mitreden und mitentscheiden zu k6nnen, die man-
gelnde Qualifikation hindert ihn aber andererseits, die vorgeschla-
genen Problemlésungen selbstandig und sachlich zu priifen. Die
weitere Folge ist gesteigerte Mitwirkung und Mitbestimmung ohne
entsprechende inhaltliche Fundierung. Dies ist die von Anfang an
absehbare Folge einer Bildungsplanung, die nur formale Abschlils-
se und Absolventenzahlen als Planungsgréfien beriicksichtigt und
die Bildungsprozesse selbst nicht thematisiert.

Der Verzicht auf das selbsténdige Erarbeiten und Verstehen
naturwissenschaftlicher Erkenntnisse und ihrer technischen An-
wendungsbedingungen flihrt zweitens dazu, daB die Produkte der
Technik im Alltag zwar gebraucht werden, die intellektuelle und
emotionale Distanz zu ihnen aber zunimmt. In dem MaBe, in dem
technische Apparaturen und Verfahrensweisen den Alliag durch-
dringen, in dem MaBe wachst die Unsicherheit derjenigen, die ihre
Funktionsweise nicht adidquat verstehen kdnnen. Wahrend nun
aber der Ungebildete seine Unsicherheit auf seine unzureichende
Schulbildung zuriickflinren. kann und daher dazu tendiert, den
Fachleuten mit entsprechender Ausbildung zu vertrauen, befindet
sich der Besitzer eines Bildungszertifikates in einer grundsétzlich
anderen Lage. Wenn dieser namlich trotz seiner formal hohen Qua-
lifikation nicht Uber die Voraussetzungen verfigt, selbst zu einem
sachlich fundierten Urteil zu gelangen, dann gesellen sich zur Unsi-
cherheit u. a. Angst, schlechtes Gewissen Uber verpaBte Bildungs-
moglichkeiten und der Anspruch, vollwertig mitentscheiden zu kon-
nen. In einer solchen Situation ist es psychologisch duBerst attrak-
tiv, diejenigen, die die Unsicherheit und Angst durch den techni-
schen Fortschritt indirekt steigern, als die Verursacher einer allge-
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meinen, objektiv drohenden Gefahrdung zu begreifen. Eine solche
Attributierung erlaubt eine eindeutige und entlastende Schuldzu-
weisung: Das eigene Ungeniigen wird (iberspielt, die Bedrohung
objektiviert und ein zu bekdmpfender Feind erkennbar. Eine solche
Projektion fihrt zu einer folgenreichen Wechselwirkung in den
Wahrnehmungen und Einstellungen dieser neuen |, Bildungs-
schicht’; Nicht nur aus macht- und positionsméBigen Griinden,
sondern auch aufgrund der fehlenden eigenen Qualifikation sieht
man sich trotz hohem formalem BildungsabschluB von den grundle-
genden Entscheidungen iiber die weitere technische und sozio-
bkonomische Entwicklung ausgeschiossen. Die komplexen Syste-
me naturwissenschaftlich-technischer und dkonomischer Rationali-
tdt erscheinen dabei nicht nur geschlossen und undurchdringbar,
sondern auch von einer Logik beherrscht, die der eigenen entge-
gengesetzt ist. Ein positives Selbstwertgefiihl und ein hinreichen-
des Selbstvertrauen sind in einer solchen Situation nur dann auf-
rechtzuerhalten, wenn die vorherrschende Logik kritikwilrdig er-
scheint und negative Wirkungen der institutionalisierten Rationalitét
glaubhaft gemacht werden kénnen. In diesem Zusammenhang er-
langt die negative Utopie groBte Bedeutung: Die Zukunft wird der
Tummelplatz negativer Projektionen und der Schauplatz einer her-
aufziehenden Krise, die von den etablierten Flihrungsschichten der
Gegenwart erzeugt wird. Zukunftsangst, KrisenbewuBtsein und Un-
tergangsstimmung sind die Feige. Sind diese tatsdchlich einmal
eingetreten, dann legitirieren sie die Forderung nach einer radika-
len Umkehr und nach Entthronung der technisch-6konomischen

- Rationalitét.

Sind diese Uberlegungen zutreffend, dann miiBte sich empi-
risch zeigen, daB das KrisenbewufBtsein nicht als Folge aobjektiv
sich abzeichnender Krisen auftritt, sondern bereits vor jeder Krise
deutlich wird. Nicht objektive krisenhafte Anderungen erzeugen ein
entsprechendes BewuBtsein, sondern das weitgehend auf Projek-
tionen beruhende KrisenbewuBtsein breitet sich aus und erzeugt
nachfolgend die reale Krise. Genau dies zeichnet sich empirisch
ab, wenn man z. B. die Ergebnisse dreier reprisentativer Untersu-
chungen bei Studenten vergleicht, die ich mit meinen Mitarbeitern
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in den Jahren 1972/73, 1977/78 und 1984 durchgeflihrt habe. Die
subjektiven Wahrnehmungen der Studenten iber die gesellschaftli-
che Realitat sind jeweils nur dann als realistisch einzustufen, wenn
man sie nicht mit der gleichzeitig bestehenden objektiven Realitat
vergleicht, sondern (iberraschenderweise nur dann, wenn man sie
auf die objeklive Wirklichkeit, die sich erst Jahre spater ergibt, be-
zieht.

Man kénnte diese zeitliche Verschiebung in der Wahrnehmung
als ausgezeichnete Prognosefihigkeit der Studierenden deuten,
wenn nicht der Umstand dagegen sprache, daB die Wahrmehmun-
gen der Studenten sich auf die jeweilige Gegenwart und keines-
wegs allein auf die Zukunft beziehen. Im Vergleich zu den objekti-
ven Daten sind sie daher zuné&chst falsch und irrefihrend, im Ver-
gleich zur weiteren Entwicklung werden sie zunehmend stimmiger.
Der Gedanke, daB das KrisenbewuBtsein die Krisen und nicht die
Krisen das KrisenbewuBtsein erzeugen, ist daher naheliegend.
Dies bedeutet, dal} die vorhandene Weltanschauung die Wahrneh-
mung der Chancen zu technologischen Innovationen und damit in-
direkt die objektive wirtschaftliche Entwicklung entscheidend beein-
fluBt. Die vorherrschende (Krisen projizierende) Weltanschauung
selbst — das sei hier, um MiBverstindnisse zu vermeiden, gleich
hinzugefiigt — ist dabei keineswegs eine letzte inkommensurable
GroBe. Sie ist zu einem wesentlichen Teil selbst Folge der — im
schlechten Sinn — formal bleibenden Bildungsreform, die sich nur
auf quantitativ leicht faBliche, aber die Bildungsprozesse (iberhaupt
nicht abbildende GréBen (Absolventenzahlen, Ubergangsquoten,
Verweildauer, Curricularwerte u. 4.) stitzt und daher eine
Potemkinsche Scheinwelt erzeugt, die mittlerweile ihre eigene
Dynamik entfaltet hat.

Diese These iber die ,,Krise durch Projektion'* soll nun aber
keineswegs den Versuch darstellen, objektive Bedrohungen durch
Psychologisierung und Soziologisierung hinwegzudiskutieren. Ob-
jektive Daten machen z. B. dkologische Probleme unmittelbar deut-
lich. So ist die GroBenordnung der Probleme zweifellos zutreffend
deutlich gemacht, wenn die UNO aufzeigt, daf weltweit 80% der
Weidegebiete, 60% der natlirlichen Ackerbaugebiete {ohne Bewés-
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serung) und 30% der Gebiete mit bewassertem Ackerbau heute
von Wiistenbildung betroffen oder akut gefihrdet sind.') Solche
und dhnliche Angaben sollen keineswegs in Abrede gesteilt wer-
den. Was hier in Frage gestellt wird, ist die Art und Weise der vor-
herrschenden Attributierung, insbesondere der Schuldzuweisung.
Die Frage ist, ob technisch-naturwissenschaftliches Denken und
dkonomische Raticnalitdat verantwortlich gemacht werden kdnnen
oder ob ideologische Verzerrungen dieser Denkformen die objekti-
ven Probleme verursachen. Im vorliegenden Beispiel der Wiisten-
bildung ist offensichtlich, daB die Anwendung moderner techni-
scher Verfahren keinesweg die Ursache darstellt, sondern im Ge-
genteil die traditionelle Lebens- und Wirtschaftsweise verantwort-
lich gemacht werden muB. Nicht die wissenschaftlich addquate Vor-
gehensweise, sondern die am kurzfristigen Nutzen orientierte Ein-
stellung, die langfristige Auswirkungen véilig vernachidssigt, sind
flr Raubbau und Ressourcenverschwendung verantwortlich zu ma-
chen. Das Vorherrschen einer solchen kurzfristigen Nutzenmaxi-
mierung bewirkt den MiBbrauch wissenschaftlicher Erkenntnisse
und entspricht keineswegs der wissenschaftlichen Rationalitat. Es
ist vielmehr Ausdruck einer Ideolcgie, die keine langerfristigen Ziel-
formulierungen mehr anerkennen will. Wenn hier die fehigeschia-
gene Bildungsreform als ursdchlich fir das Entstehen der heute
vorherrschenden ziellosen ldeologie bezeichnet wird, soll damit
keineswegs die damalige und heutige Berechtigung einer Bildungs-
reform in Abrede gestelit werden. Vielmehr geht es gerade darum,
daB der objektive Handlungsbedari, der strukturelle Veranderungen
mdglich- macht, in der Weise ,,umfunktionalisiert*' wird, daB die ge-
troffenen MaBnahmen zwar einerseits zunédchst niemandem wirklich
weh tun, daflr aber auch andererseits die Grundprobleme unverin-
dert lassen. Im Falle der Bildungsreform hat dies z. B. bedeutet,
daB Erleichterungen in vielen Hinsichten eingefihrt wurden, die in-
haitliche Rekonstruktion der Bildungsgange (die u.a. auch neue,

'} United Nations Environment Programme, General Assessment of Progress in the Implementa-
tion of the Plan of Action to Combat Desertification 1978 to 1984, Doc. UNEP/GC. 12/ vom 16, Februar
1984,
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teilweise schwierigere Anforderungen an die Stelle der alten ge-
setzt hatte) aber unterblieb. Daher stellte die Bildungsreform auch
keine Investition in die Infrastruktur dar, deren Ertrige heute zur
Verfigung stianden.

Krisenhafte Entwicklungen wurden daher noch in einer dritten
Hinsicht durch die fehlgeschiagene Bildungsreform bewirkt. Die
hierbei erzeugten Prozesse sind deshalb von besonderer Bedeu-
tung, weil sie auch fir die heute rasch anwachsenden Ungleichge-
wichte auf dem Arbeitsmarkt mitverantwortlich sind.

Die heutige Situation ist dadurch gekennzeichnet, daB die Pro-
duktion fir die Grundbediirfnisse des Menschen in den entwickel-
ten Industriestaaten mit einer schrumpfenden Zahl von Arbeitskréf-
ten bewerkstelligt werden kann. Auch die Nachirage nach Produk-
ten des gehobenen materiellen Bedarfs kann dank der Mikroelek-
tronik in zunehmend differenzierter Form erfiillt werden, ohne daB
dies den Einsatz zuséatzlicher Arbeitskrifte notwendig macht. Die
Folge ist, daB technologische Arbeitslosigkeit sich noch erheblich
ausweiten kann und Politiker heute auf der Suche nach Betati-
gungsfeldern fir ganze Branchen sind. Bei dieser Suche nach wei-
teren Expansionsmdglichkeiten fir die in GroBunternehmen kon-
zentrierte industrielle Produktion kommt es immer wieder zu den
bekannten Konflikten mit jenen Bevdélkerungsgruppen, die ihre
schon beschriebenen Kriseningste bereits auf die Umwelt projizien
haben.

Wenn man nun die Veridnderungen der GréBenstruktur der Un-
ternehmen einerseits und der beruflichen Stellung der Erwerbstati-
gen andererseits als Indikatoren fiir den Wandel der Arbeitsteilung
heranzieht, so zeigt sich am Beispiel der Bundesrepublik Deutsch-
land, daB die Schrumpfung der Zahi der Selbstdndigen und mithel-
fenden Familienangehdrigen sowie die Abnahme der Zahl der Be-
triebe mit weniger als 10 Beschaftigten fir mindestens drei Viertel
der heutigen Arbeitslosigkeit verantwortlich sind. Dies bedeutet,
daB die zunehmende Konzentration der Produktion — weniger
durch innere Rationalisierung als durch duBere Marktmacht und
politischen EinfluB — in der Bundesrepublik Deutschland weit mehr
als 1 Million von Arbeitsplidtzen in Kleinbetrieben obsolet werden
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lieB, ohne in den GroBbetrieben dquivalente neue Arbeitsmaoglich-
keiten zu schaffen.

Neuere empirische Untersuchungen zeigen lberdies, dai3 die
Tendenz zur sozialen SchlieBung der GroBbetriebe erheblich zu-
nimmt.") Dies bedeutet, daB die GroBbetriebe ihre Belegschaft zu-
nehmend aus einem geschlossenen Kreis von Personen rekrutie-
ren. Die Zugehdrigkeit zu dem Unternehmen stellt zunehmend ein
Privileg dar, das im Familien- und Freundeskreis weitergegeben
wird, so daB eine martkvermittelte Rekrutierung immer seltener
stattfindet. Das Management dieser Groflunternehmen entwickelt
dementsprechend zunehmend eine Rentiergesinnung (im Sinne
Paretos), die Risiken meidet, ein langsames Schrumpfen der Be-
legschaft hinnimmt und auf politischen EinfluB bei der Durchset-
zung von Unternshmensinteressen vertraut. In diesem Zusammen-
hang ist auch das alarmierende Ergebnis einer eigenen Studie bei
erwerbstéitigen Akademikern zu sehen: Das Abschieben von Ver-
antwortung und die bewuBt falsche Aftribution von Verantwortung
fiir Fehler und MiBerfolge nimmt mit steigender BetriebsgroBe er-
heblich zu. Der GroBbetrieb stellt mithin eine Umwelt dar, in der ne-
gative Folgen von Fehlern und von unverantwortlichem Handeln
besonders leicht ,,sozialisiert” werden kdnnen.

Alle diese empirischen Befunde machen mithin deutlich, daB

1. die Konzentration der Produktion in GroBbetrieben flr einen
erheblichen Teil der Arbeitslosigkeit verantwortlich ist,

2. die Belegschaft von GroBunternehmen zunehmend geschlos-
sene soziale Systeme bildet, die priméar ihre Eigeninteressen
gegeniiber der Umwelt durchsetzen,

3. Verantworiung in GroBunternehmen besonders schwer an Ein-
zelpersonen festgemacht und sanktioniert werden kann, und
daB diese Unternehmen negative Folgewirkungen ihrer Tatig-
keit besonders leicht ,,sozialisieren' kdnnen.

Die Frage ist nun, wodurch die beschriebene Tendenz zur
Konzentration verursacht ist. Die genannten Umstinde lassen es
als zweifelhaft erscheinen, die dkonomischen Vorteile und die tech-

) P. Windolf und H. W. Hohn: ,,Arbeitsmarktchancen in der Krise'', Frankiurt — New York, 1984,
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nologische Uberlegenheit von GroBunternehmen als allein maB-
geblich anzusehen. Es erscheint daher ratsam, bei der Suche nach
Ursachen auch die Nachfrageseite mit in die Betrachtung einzube-
ziehen.

Zur Verdeutlichung des Gedankenganges sei zunéchst ein
kleines Gedankenexperiment skizziert. Wenn Bildung die Entwick-
lung der individuellen Persdnlichkeit jedes einzelnen bedeutet,
dann sollte man erwarten, daB eine Expansion des Bildungswesens
genau dies bewirkt: die zunehmende Differenzierung der Lebens-
stile, Fahigkeiten und Bediirfnisse.

In Hinblick auf die beruflichen und gesellschaftlich relevanten
Fahigkeiten wurden in dieser Hinsicht bereits weiter oben erhebli-
che Zweifet geduBert, diese Frage ist aber auch in Hinblick auf die
Bediirfnis- und Motivationsstrukturen relevant. Wéren Bildungspro-
zesse effektiv, dann ergébe sich demgemaB auch eine zunehmen-
de Differenzierung der individuellen Bedirfnisse und Werthaltun-
gen.

Dariiber hinaus lieBe sich feststellen, daB die sogenannten pri-
maren Bedirfnisse (Nahrung, Sexualitidt etc.) in ihrer Motivations-
kraft durch neue, abgeleitete (,,sekundére”) Bedirinisse relativiert
wiirden. Dies hétte weiterhin die Folge, daB die motivationsrelevan-
te und damit (bei relativ hohem Lebensstandard) auch kaufkréftige
Nachfrage nach Produkten und Dienstleistungen eines , kulturel-
len" Bedarfs, der von den Grundbedirfnissen abgehoben ist,
einerseits zunehmen und andererseits sich differenzieren mifte.
Die Vielfdltigkeit der Nachfrage miite daher zunehmen und die
Méglichkeit, den Bedarf nur durch Massenproduktion zu decken,
demgemaB abnehmen. Die weiteren Folgen wiren zu erwarten:
Entstehen neuer Produktionsstitten mit sehr spezifischen Produk-
ten, relative Abnahme der Bedeutung von materiellen Produkten,
die auf die Befriedigung von Grundbedurfnissen bezogen sind, Zu-
nahme der Nachfrage nach hochqualifizierten und hochspezialisier-
ten Dienstleistungen u. 4. Die Differenzierung der Bedlrfnisse wir-
de daher im Gesamtsystem jene Nachfrage schaffen, die fir die
Schaffung von hochqualifizierten und hochspezialisierten Arbeits-
platzen notwendig ist. Dementsprechend ergdbe sich eine neue
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Entsprechung von Produktion und Nachfrage auf einem hdheren
Niveau. In diesem Sinne wére dann Fortschritt eindeutig zu definie-
ren. Genau dieses Zusammenspiel von Bediirfnisdifferenzierung
und Produktinnovation findet aber nicht statt.

Die beschriebene Diskrepanz 48t sich anhand einer groBen
Zahl von empirischen Daten nachweisen. Dies soll hier nur an
einem Beispiel verdeutlicht werden: Die rapide Zunahme der Frei-
zeit durch Verkirzung der faktischen Arbeitszeit (1969: 38°8 Stun-
den pro Woche, 1980: 32'4 Stunden)') und der gesteigerte Le-
bensstandard lassen u. a. eine Steigerung einer differenzierten
Nachfrage nach kulturelien Produkten im engeren Sinn erwarten.
Es miBte daher zu einem raschen Wachstum der Beschiftigungs-
méglichkeiten in diesem Sektor kommen. Die Wirklichkeit weicht
von diesen Erwartungen drastisch ab: massenhafte Arbeitslosigkeit
und Funktionsiosigkeit gerade in diesem Bereich und kontinuierlich
erfolgende SchlieBungen entsprechender Einrichtungen.

Die Ursache fir die wachsende Diskrepanz in diesem Bereich
ist rasch gefunden: Massenproduktion von kulturellen Produkten in
relativ undifferenzierter Weise, die den GroBteil des Bedarfs deckt.
Analysiert man z. B. die Dauer der Zeit, die auf den Fernsehkon-
sum verwendet wird, so kommt man gegenwirtig in einen Bereich
des Zeitbedarfs, der die Jahresarbeitszeit von Vollerwerbstitigen
Ubersteigt. Fir die Produktion des entsprechenden Programmange-
bots werden aber kaum Arbeitskrifte bendtigt, ein erheblicher Teil
wird direkt aus Konserven (alte Kinofilme) bestritten. Die Folge ist
Funktionslosigkeit und Uberfliissigkeit von zehntausenden junger
Menschen. Eine Differenzierung der Beddrfnisse liegt nicht vor, Bil-
dung hat nicht stattgefunden.

Die Verwirklichung der alten gewerkschaftlichen Forderung, die
auch acht Stunden Bildung pro Tag beinhaltete, wiirde eine ganz
andere Situation entstehen lassen. Die zielgerichtete Utopie der
Gewerkschaftsbewegung des 19. Jahrhunderts impliziert bei ihrer
inhaltlichen Verwirklichung neue Betitigungsfelder fir die junge
Generation. Die ziellose Ideologie der Provinzialitit hat die inhaltli-

'} E. BuB: _Lehrbuch der Wirtschaftsoziologie™, Berlin 1985.
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che Formung des Individuums durch Bildung ausgeklammert und
eine formal-birokratische Bildungsreform durchgefiihrt. Die
Funktionslosigkeit des Produkts dieser Reform erweist sich heute
eindeutig als Irrweg.

Die Entwicklung der letzten Jahrzehnte macht somit deutlich,
daB die Veranderungen der Weltanschauung als unbeabsichtigte
Nebenwirkungen von politischen Entscheidungen anzusehen sind,
die als Reformen angesehen wurden. Diese Reformen stellen das
Produkt der Denkgewohnheiten und Einstellungen von Fiihrungs-
eliten dar, die die objektiven wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Veranderungen in einer Weise gedeutet haben, die die Eigenge-
setzlichkeit der technisch-6konomischen Entwicklung unterstellt.
Diese Deutung erweist sich heute als unzutreffend. Die Folge ist,
daB erhebliche Ungleichgewichte in der technisch-wirtschaftlichen
Entwicklung entstanden sind. Die Ziellosigkeit der tatséchlich
durchgefiihrten Reformen, die durch den Glauben an die Uberflis-
sigkeit inhaltlicher Politikgestaltung verursacht wurde, hat nachfol-
gend objektive Krisen verursacht, nachdem sie zunéchst Krisenbe-
wuBtsein aus Orientierungslosigkeit erzeugt hatte.
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Von der Weltanschauung zum
Weltanschauungs-Supermarkt

Dipl.-Volksw. Renate Kécher

Wissenschaftiiche Mitarbeiterin
im Institut fir Demoskopie, Allensbach

Ein entscheidendes Datum fir jeden, der sich in der Bundes-
republik mit Werlwandel in der langfristigen Perspektive auseinan-
dersetzt, sind die spéiten sechziger Jahre. Vieles, was durch jahr-
zehntelange Dauer unerschitterlich schien, geriet ins Wanken,
stirzte ein, Anschauungen verkehrten sich in ihr Gegenteil, Grében
wurden aufgerissen, wo vorher Konsens einte. Wer mit dem Ende
der sechziger Jahre in der Bundesrepublik nur spektakuldre Stu-
dentenproteste verbindet, Kontroversen im politischen Raum, der
unterschitzt die Tragweite der damaligen Ereignisse. Die Umorien-
tierung der Bevdlkerung beschrinkte sich keineswegs auf die Par-
teipraferenz und die Tolerierung neuer Formen des politischen Pro-
tests; weitaus stirker als die politischen Einstellungen waren vor
allem die religidsen und moralischen Uberzeugungen betroffen.
Binnen weniger Jahre, zwischen 1968 und 1973, schrumpften die
Gemeinden der aktiv ihren Glauben Praktizierenden um 25%, in
der Jugend sogar nahezu auf die Halfte zusammen; die Verab-
schiedung von der Religion ging einher mit der Distanzierung von
der Institution Kirche. in derselben kurzen Spanne setzten sich
liberale Anschauungen (ber Familie und Ehe durch; so war das Zu-
sammenleben Unverheirateter, 1967 selbst noch bei der Mehrheit
der Jugend verpdnt, zu Beginn der siebziger Jahre akzeptiert und
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wird heute von ca. 3 Millionen Deutschen praktiziert. Die spéten
sechziger Jahre leiteten einen Kampf gegen Autoritédt und geltende
Normen ein, der alle Bereiche, Familie, Politik wie auch die berufli-
che Sphére, erfaBte. Verdnderungen reichten bis in die Einstellung
zu Eigentum und Eigentumsdelikten hinein, auch bis zur Einstellung
zu Gewalt. Die Bandbreite des Zuldssigen, der gesellschatftlich tole-
rierten Einstellungen und Verhaltensweisen wurde betrachtlich aus-
geweitet.

Eine internationale Untersuchung vem Beginn der achtziger
Jahre dokumentiert fiir die Bundesrepublik wie fiir andere européi-
sche Lander einen auBerordentlich groBen Dissens zwischen den
Generationen iber die Bandbreite des Zulassigen. Dies gilt beson-
ders fir die Achtung des Privateigentums, fiir Betrug an 6ffentli-
chen Kassen, die Schadigung von Privateigentum ohne Ubernahme
der Verantwortung und Konsequenzen sowie fir die Normen der
Sexualmoral. Alle Bereiche werden von der jungen Generation mit
einer weitaus groBeren Toleranzspanne ausgestattet. Trendanaly-
sen aus der Bundesrepublik belegen, daB die junge Generation kei-
neswegs immer permissiver gestimmt ist als die dltere Bevdlke-
rung. In der zur Zeit ungewodhnlich groBen Kluft zwischen der ilte-
ren und jiingeren Generation in der moralischen Bewertung des
Verhaltens kindet sich vielmehr eine Fortsetzung des sozialen
Wandels an.

In dem Niederbrechen fester Verhaltensnormen und Orientie-
rungsmaBstabe liegt der eigentliche Werntwandel, nicht in der Verab-
schiedung materieller Ziele, wie oft angenommen. Trotz des gestie-
genen Lebensstandards und der Absicherung durch ein eng ge-
knupftes soziales Netz sind materielle Ziele keineswegs entwertet.
In den politischen Priorititen der Bevdlkerung, besonders in der
Bundesrepublik Deutschland, dominieren Gkonomische Ziele mit
groBem Abstand. Sogar das Ziel der Inflationshekdmpfung rangiert
hoch, trotz einer &duBerst geringen Inflationsrate. Der Optimismus,
das Zukunftsvertirauen der Bevélkerung ist unverdndert extrem eng
mit der wirtschaftlichen Situation verknipft. Maximen, die Zuriick-
stecken, Askese fordern, z. B. sich nur Notwendiges leisten, wer-
den nur von einer Minderheit vertreten. Die Einschrankung eigener
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Wiinsche zugunsten anderer oder auch zugunsten des Prinzips der
Askese ist heute fir die Mehrheit der Bevélkerung keine attraktive
Vorstellung.

Generell ist die Kultur heute von einer starkeren Ichbezogen-
heit und von unmittelbarem GenuBstreben gepragt. Die ,,Individua-
lisierung von Glicksanspriichen* und Scheu vor der Einbindung in
groBere Zusammenhange, in Verpflichtungen, die die Soziologin
Helge Pross diagnostizierte,'} ist in aiten Bereichen erkennbar, be-
stimmt das Verhilinis zu Staat, Betrieb und Familie. Die Perspektive
verschiebt sich von der Frage nach den eigenen Mdglichkeiten,
zum Wohl von anderen, der Familie oder Gesellschaft beizutragen,
zu einer mehr instrumentellen Sicht der Umwelt, zu der Frage, wie-
weit andere den eigenen Zielen niitzen.

Der Bonner Philosoph Woligang Kluxen warnt in diesem Zu-
sammenhang vor der Ausbreitung eines ,technischen Weltver-
standnisses'' auf alle Bereiche der Gesellschaft. Er meint damit die
Ausbreitung eines Denkens, das nur nach Machbarkeit und Funk-
tionalitdt fragt und selbst Institutionen und Menschen nur instru-
mentell sieht. Wenn das, was gemacht wird — z. B. in der Gentech-
nologie —, nur von der technischen Machbarkeit abhdngt und nicht
von den Wertvorstellungen der Geselischaft, liefert sich die Gesell-
schaft selbst aus. Der Widerstand gegen die Technik ist nach seiner
Uberzeugung zu einem groBen Teil Widerstand gegen ein techni-
sches Weltverstdndnis, das ethische und moralische MaBstdbe
hintanstellt.?)

Die entschlossene Vertretung und Weitergabe ethischer Werte
ist heute jedoch erheblich erschwert. Die Individualisierung, die ein
wesentliches Moment unserer Kultur ist, hat den Konsens im Welt-
anschaulichen vermindert, Zugleich scheint dieser Verlust an Einig-
keit (ber das Weltbild, Lebensziele, moralische MaBstibe kaum zu
stéren: 81% der Bevdlkerung in der Bundesrepublik wie in Europa
haben nach eigener Aussage kaum Vorbehalte dagegen, mit Men-
schen zusammenzusein, deren Anschauungen den eigenen vollig

'} Helge Pross: ,Was ist heute deutsch?”, Rohwolt, Reinbek 1982. — ?) Wollgang Kluxen:
. Humane Selbsthehauptung in der technischen Well” in Handbuch der christlichen Ethik, Seiten 295
bis 304, Freiburg 1984,
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kontrar sind. Was ist das fir eine Gesellschaft, die vermeintlich mit
der Toleranz (berhaupt keine Probleme hat? Alles deutet darauf
hin, daB die scheinbar mihelose Toleranz westlicher Gesellschaf-
ten nicht Ausdruck von Zivilisiertheit ist, von langem Training, Ge-
gensitze zu ertragen und gleichzeitig die eigene Identitat zu be-
wahren, sondern Ausdruck einer weitgehanden Privatisierung von
Weltanschauung und Moral. Uberspitzt ausgedriickt: Wir leben in
einern Weltanschauungs-Supermarkt, in dem die unterschiedlich-
sten Weltbilder und Lebensentwiirfe wie gleichwertig zur individuel-
len Wahl angeboten werden. Wie die bevorzugte Biermarke ist die
Weltanschauung heute weitgehend Privatsache, die andere, die
Gesellschaft nichts mehr angeht.

Die Beliebigkeit von Weltanschauungen entwertet sie zugleich
und 148t es als vermessen erscheinen, fir die eigenen Anschauun-
gen von anderen verbindliche Anerkennung zu erwarten. Der
Transfer von Wertvorstellungen ist heute nicht nur durch die Diffe-
renzierung von Welthildern erschwert, sondern auch durch die
Scheu der Eiterngeneration, die eigenen Wertvorstellungen der fol-
genden Generation zu vermitteln. Diese Scheu ist in der Bundes-
republik besonders ausgepragt. Dies tragt dazu bei, milieu- und
schichtspezifische Priagungen zu vermindern, altersspezifische Ein-
flisse dagegen zu verstirken. Generell 1aBt sich feststellen, daB
sich Werte und Einstellungen in den einzelnen Bevdlkerungs-
schichten, auch in Stadt und Land, immer weniger unterscheiden,
wiahrend sich zugleich generationsspezifische Kuituren herausbil-
den. Der Erfolg der Grinen in der Bundesrepublik ging keineswegs
primér auf gewachsenes UmweltbewuBtsein zuriick. Diese Sensibi-
lisierung erfolgte in allen Aitersgruppen; die Anhdnger der Grunen
in der Bundesrepublik rekrutieren sich jedoch nach wie vor zu zwei
Dritteln aus den Unter-DreiSigjdhrigen; zum ersten Mal schaffte
sich damit eine Generation sogar eine eigene Partei.

Eine entscheidende Frage ist heute, wie eine enorme Zunah-
me der Information das Wertsystem einer Gesellschaft beeinfluBt.
Angesichts der Revolution der Informationstechnologie und des ra-
santen Trends zu héheren Bildungsabschlissen liegt die Folgerung
nahe, daB sich mit dieser Entwickiung die Aufklarung vollendet und
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der allein nach Vernunftkriterien urteilende Biirger der kinftige Part-
ner {oder Kontrahent) von Politik und Wirtschaft ist.

Langzeituntersuchungen belegen zundchst einmal durchaus
erfreuliche Folgen des Trends zu héheren Bildungsabschlissen.
Das hohere Bildungsniveau im Verbund mit den vermehrten Infor-
mationsmdoglichkeiten haben das Interesse an den verschiedensten
Bereichen erhdht und auch Wissen zu einem besonders geschiétz-
ten gesellschaftlichen Statussymbol werden lassen. So hat sich das
Interesse an Politik binnen 20 Jahren in der Bundesrepublik
Deutschland verdoppelt. Der Informationshunger scheint unbe-
grenzt, ob wirtschaftliche oder politische Themen angesprochen
werden, allgemein wird Mangel an Information beklagt.

Angesichts dieser Entwicklungen missen die Trendbeobach-
tungen des tatsdchlichen Wissens und der Urteilskraft auBerordent-
lich (berraschen. Die Verdoppelung des politischen Interesses hat
nur zu einer marginalen Steigerung des politischen Wissens ge-
fihrt. Stieg der Anteil der politisch Interessierten seit 1952 von 27
auf 50% bis heute, erhéhte sich der Anteil der in politischen Dingen
gut Informierten gleichzeitig von 11 auf 13%,') wobei diese geringe
Steigerung noch dazu weitgehend lediglich auf die Frauen zuriick-
geht, die ihren Rickstand an politischem Wissen allmahlich auf-
holen.

Trendmessungen der Produktkenntnisse bei erklarungsbeddrf-
tigen komplexen Produkten, wie z. B. Versicherungen, bringen
ebenfalls auBerordentlich enttduschende Befunde. Dem objektiven
Informationsbedarf, den auch die Bevilkerung selbst durchaus dia-
gnostizient, steht keineswegs ein entsprechendes subjektives Infor-
mationsbediirfnis gegeniiber, die Bereitschaft, wirklich gezielt nach
Informationen zu suchen, sie zu verarbeiten und zu speichern. Dar-
an ist das Bildungssystem nicht unschuldig. Das Bitldungssystem
hat sich nicht auf seine neuen Aufgaben eingestelit. Der wachsen-
den Flut von Wissen versuchte und versucht das Bildungssystem
noch immer vor allem dadurch Herr zu werden, daB es immer mehr
Wissen Uber immer mehr Gebiete vermittelt, mehr an Fakten, mehr

'} vgl. Elisabeth Noelle-Neumann: , Fernsehen und Lesen™, Sonderdruck aus dem Guienberg-
Jahrbuch 1982, Seiten 35 bis 46.
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an behandelten Themen. Das ist ein verzweifeltes, ein geradezu
hoffnungsloses Unterfangen. Die Aufgabe fir das Bildungssystem
muB heute heiBen: die gezielte systematische Informationssuche
trainieren, den rationalen Umgang mit der Informationsflut, die
Selektion und die Unterscheidung von wertvallen und von Gberflis-
sigen Informationen.

Uberraschende Ergebnisse erbringen auch Tests der Neigung
zu rationaler und emotionaler Argumentation, die keine gravieren-
den Unterschiede zwischen den Bildungsschichten in der Emp-
fanglichkeit fir die Emotion erkennen lassen. Wer gegen eine fak-
tenorientierte Diskussion polemisiert zugunsten der Emotion, kann
abhingig von der Thematik auf die Unterstiitzung von 40 bis 50%
der Bevdlkerung rechnen, in alten Bildungsschichten. Im Gefolge
des Viotums fiir die Emotion finden wir einen irrationalen Rigoris-
mus, der heute viele Kontroversen bestimmt. So lehnen 4 von
10 Birgern jeden technischen Fortschritt ab, der nur mit minimalem
Risiko behaftet ist. Auch in einer anderen aktuellen Kontroverse,
der Haltung zu Tierversuchen, kristallisiert sich derselbe groBe
Kern heraus, der rigoros die Abwégung von Nutzen fiir die Medizin
und Schaden fur das Tier ablehnt. Speziell bei dieser Frage wird
natlrlich auch ein besonderes Problem hochspezialisierter Gesell-
schaften deutlich. In einer hochspezialisierten Gesellschaft kann
der einzelne die Grundlagen seiner komfortablen Situation, die
Grundlagen seiner problemlgsen und gesunden Erndhrung, die
Grundlagen einer hochqualifizierten medizinischen Versorgung
weitgehend. verdrangen. Er kann den ganzen Herstellungsprozes,
der diesem personlichen Nutzen, der Sicherung von Gesundheit
und Erndhrung vorgeschaltet ist, aus seinem BewuBtsein heraus-
schieben. Auch diese Realititsverluste der Blrger einer modernen
Industriegeselischaft sind Ausldser von Wertwandel, in einer Form,
die gesellschaftlichen Konsens und politische Entscheidungen
kinftig weiter erschweren werden.
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Wertwandel, Weltanschauung und Arbeitsethik

Prof. Dr. Burkhard Striimpel

Direktor der Forschungsstelle Sozialdkonomik der Arbeit
an der Freien Universitit Berlin

Ich gehe von einer Richtung in der 6ffentlichen Diskussion aus,
die hdufig unter Wertwandel abgehandelt wird. Man fragt sich ja im-
mer wieder, ob als Folge des steigenden Massenwohistands eine
Verlagerung- stattfindet von materiellen Prioritdten, von dem Ziel,
den Wohlstand zu vermehren und besser zu leben, zu solchen
Werten, die als postmateriell bezeichnet werden, wie Umweit-
schutz, Mitbestimmung oder Selbstverwirklichung. Jedenfalls ha-
ben materielle Ziele hier an Durchschlagskraft abgenommen. Gibt
es so etwas wie eine Saturierung, die nicht nur in bezug auf Kon-
sumguter zu beobachten ist?

Das Loch-Ness-Ungeheuer des Wertwandels 1Bt sich an der
Arbeitsmotivation wirklich sichten. Es zeichnet sich bei einem
GroBteil der Bevilkerung eine Distanzierung von der spatindustriel-
len Produktionsweise ab, von ihren Symbolen, Funktionsgesetzen
und Verhaltensweisen. Eine Distanzierung in Gedanken und Wor-
ten. Zu den Taten komme ich spéter.

Es sind nicht nur die traditionellen Tugenden Plnktlichkeit, Un-
terordnung, Gehorsam, die bei vielen, besonders jingeren Men-
schen auBer Gefecht gesetzt worden sind. Vielmehr ist die arbeits-
teilige, zentralisierte, monetarisierte Produktionsweise als Ganzes
ins Gerede gekommen. Dies gilt besonders fur den technischen
Fortschritt, sei es nun die GroBtechnik oder auch die Mikroelektro-
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nik. Daran hat unseres Wissens auch das in der ,,verdffentlichten
Meinung gute Image des Spéat-Kapitalismus Stuttgarter und anderer
Provenienzen nichts gedndert. Tendenzen zur 6konomischen Abru-
stung finden wir ndmlich auBer auf der Ebene des persdénlichen Ar-
beits- und Lebensstils, der Arbeitsmotivation und Leistungsbereit-
schaft auch in einer gewissen Saturierung, Entmythologisierung
des Massenkonsums und auf der Ebene der politischen Teilnahme.
Wie hilt es der Staats- oder Wirtschaftsbirger mit Wachstum, Indu-
strieansiedlungen, Kernenergie?

Ich will es mir sparen, zum Beleg die ganze Giftkiche der
Demoskopie vor lhnen auszubreiten. Eine breite Skala von Indika-
toren steht zur Verfligung. Gegen jeden einzelnen kann man mog-
licherweise methodische Einwadnde erheben, aber in ihrer Vielzaht
sind die Ergebnisse erdrickend: {n den letzten Jahrzehnten ist die
Arbeitszufriedenheit unter den deutschen Berufstitigen gesunken,
die Freizeitorientierung hat sich verstirkt, d. h., die Zeit auBerhalb
der Arbeit wird vorgezogen, die wahrgenommene Entscheidungs-
freiheit im Beruf ist zuriickgegangen, besondere Anstrengungen im
Beruf werden von der Mehrheit der Erwerbstitigen als gesund-
heitsgefdhrdend betrachtet, die Loyalitit gegenliber dem Arbeitge-
ber ist in der Bundesrepublik niedriger als in anderen Industrielan-
dern, und eine betrachtliche Minderheit von Volizeiterwerbstatigen
wiinscht eine — fiir den Arbeitgeber kostenneutrale — Reduzierung
der Arbeitszeit. Kurz, Kritik und Skepsis gegeniiber der Berufsar-
beit haben zugenommen, die Distanzierung von der Erwerbsarbeit
ist bei den Deutschen starker ausgepragt als bei anderen in unse-
ren internationalen Vergleich einbezogenen Nationen, und die Jun-
geren sind besonders von des Gedankens Blasse angekrénkelt, in-
tonieren besonders lautstark das Postmaterialismus-Thema.') Diese
Folgerungen lassen sich konzentriert mit den Ergebnissen der
nachstehenden Tabelle ,,Arbeitsethik im internationalen Vergleich*
belegen.

') vgt. hierzu ausfinrich Michael v. Klipstein und Burkhard Strompel: ,,Der Uberdru$ am Ubes-
fluB — die Deutschen nach dem Wirschaftswunder”, Olzog-Verlag, Mdnchen 1984, und Elisabeth
Noelle-Neumann und Burkhard Striimpel: ,,Macht Arbeit krank? Macht Arbeit gliicklich? Eine aktuelle
Kontroverse', Piper, MOnchen 1984,
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Was geht hier vor? Wir verzeichnen einen Quantumssprung an
Ansprichen, dem die Realitét einschlieBlich aller Humanisierungs-
bemuhungen hilflos gegenibersteht. Eine Anspruchsrevolution ja,
aber eine andere als die, die immer wieder von den Kritikern des
Sozialstaates beschworen wird, eine Revolution nicht der Habgier,
sondern der Neugier, ein Sprung der Anspriiche auf Arbeitsqualitat.
Es geht nicht um Geld. Es geht um mehrere Punkte: interessante
Arbeit, Erdlllung am Arbeitsplatz; Mitbestimmung eher in Form der
Selbstbestimmung; gute Beziehungen zu Kollegen und Vorgesetz-
ten; Gesundheit, wie sie durch hohen Arbeitseinsatz gefahrdet
wird, und Sinngehalt, Nutzen der Arbeit fur die Gemeinschaft.

Nun hdrt man ja von mancher Seite Flétentdéne. Es treffe sich
gut mit der Zunahme der Bedeutung immaterieller und kommunika-
tiver Ziele in der Arbeit, denn so entwickelte sich ja auch die Arbeit
selbst: mehr Teamarbeit, mehr Koordination, weniger Einzel-
kampfertium. Das mag flir die oben gelten, unten ist es anders. Wir
haben ja den Klassenkampf mit dem Sieg iber die materielle Not
fir Uberwunden gehalten. Aber wenn wir, statt auf das Geld zu star-
ren, einmal die Dinge betrachten, die inzwischen wichtiger gewor-
den sind, dann sieht es nicht gut aus. Die Arbeiter und unteren An-
gesteliten sind heute nicht nur, wie auch friiher, schlechter dran als
die héheren Chargen: Das Statusgefdlle im Hinblick auf Unzufrie-
denheit und auf die konkrete Wahrnehmung einzeiner Arbeitsbe-
dingungen ist zwischen 1962 und 1982 steiler geworden. Eine
Schere tut sich auf: Die leitenden Angestellten und Selbstdndigen
kommen trotz neuer Werte und mdglicherweise erhéhter Anspri-
che auf interessante, selbstbestimmte und sinnvolle Tatigkeit gut
hin. Sie konnen sich in den Leitungsfunktionen gut verwirklichen.
DaB sich die Herrenséhnchen dem System entfremden, wie man-
che Soziologen vermuten, ist gewi3 nicht unser groBtes Problem.
Es ist vielleicht auch nicht verwunderlich, daB das hohe Lied der Ar-
heit immer wieder am lautstérksten von denen gesungen wird, die
offenbar von einer Verbesserung der Arbeitsbedingungen profitiert
haben. Bei der Masse der Arbeitnehmer sieht es triber aus als vor
20 Jahren, je weniger die Berufsarbeit durch das Motiv der
Existenzsicherung geheiligt wird, desto deutlicher bewuBt wird der

127



Zwang, der Trieb- und Komfortverzicht, den sie verlangt. Es ist, als
wirde sich das Verteilungsproblem vom Geld auf die Qualitdt der
Arbeit verlagern, als wirde der Klassenkonflikt in anderer Form fort-
bestehen und noch durch den Generationenkonflikt akzentuiert
werden.

Nun, viele von uns haben in ihren Lebzeiten beobachten kén-
nen, wie der alte Verteilungskonflikt entscharit wurde, der noch vor
50 Jahren als unlésbar galt. Die lautstarken, ja militanten unerfiilten
Anspriiche auf soziale Sicherung, wie Kiindigungsschutz, Invalidi-
tats- und Altersversorgung, bedrohten in der ersten Jahrhundert-
hélfte die politische Stabilitdt und damit auch die wirtschaftliche
Fortentwicklung. So kenntnisreiche Beobachter wie Schumpeter
hatten keinen Pfifferling darauf gesetzt, daB der Kapitalismus lber-
leben wiirde. Es kam dann zur sozialen Marktwirtschaft, zu dem
historischen Kompromi3 zwischen Privatwirtschaft und Sozialstaat,
und beide Seiten, Kapitalisten wie Sozialrentner, sind gut dabei ge-
fahren.

Ebenso wie damals die Anspriche auf soziale Sicherung halte
ich heute die Anspriche auf einen Arbeitsplatz, der Erfillung und
Identitat bietet, fir nicht reversibel. Hier ist der Knackpunkt meiner
Kontroverse mit Frau Noelle-Neumann. Klagen iiber die Vergiftung
des Arbeitslebens sind nicht hilfreich. Die Anspriiche neuer Art sind
sachlogisch in der etablienten Wohlstandsgesellschaft, sie stehen
nicht zur Diskussion. Nach dem einzigartigen produktiven Erfolg
der Industriewirtschaft, nach dem Ausbau des Sozialstaates, der
Befreiung von materiellen Zwingen ist jetzt die Lockerung des Dik-
tats der Arbeitsgesellschaft ganz obenan auf der Tagesordnung der
Wilnsche, Prioritdten, Traume und Visicnen. Man kann von einer
Generation urbaner junger Menschen, die 10 bis 20 Jahre im Bil-
dungssystem verbracht haben, nicht eine dhnliche Bereitschaft zur
Unterordnung oder zur Verrichtung wenig angesehener und wenig
qualifizierter ausfithrender Arbeit erwarten wie von der Erwerbsbe-
vOlkerung zu Zeiten des Nachkriegsbooms. Damals konnten die
Arbeitgeber auf Arbeitskrafte zuruckgreifen, die etwa aus der Land-
wirtschaft cder dem Kleingewerbe kamen, grdBtenteils als Flichtlin-
ge, und die in einer vermutlich einzigartigen Kombination von Be-
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{astungstoleranz, Arbeitsvermdgen und Leistungsmotivation Lohn-
arbeit im modernen Sektor verrichteten.

Wie 1aBt sich nun die Arbeitshaltung der ,,neuen Klasse' be-
schreiben? Entfremdung ja, aber keine Abwendung und auch keine
Vergiftung. Arbeit muB sein, Arbeit soll auch sein, aber wenn sie
neben verninftiger Bezahlung nicht auch einen Eigenwert hat, vor
allem Sinnerflliung vermittelt, dann kann sie nur das ethische Mini-
mum beanspruchen. Dann geht man hin und tut das Nétigste. Dann
wird die Berufsarbeit zum Fremdkérper in einem Dasein, das
auBerhalb der Arbeit betrachtliiche Freirdume bietet.

Was wir vor uns sehen, ist die Krankung der verschmahten
Liebe. Die groBen, vielleicht (ibersteigerten Erwartungen, mit denen
junge Menschen aus dem Bildungssystem zum Arbeitsplatz kom-
men, werden enttiuscht. Der Liebhaber schmollt. Nun gibt es zwei
Moglichkeiten: Entweder man gewinne ihn durch Liebesbeweise
zurlick oder man schenke ihm reinen Wein ein. ,,Wenn ich Dich
auch nicht lieben kann, so wollen wir doch . . .** Man ziele auf einen
Modus vivendi chne Leidenschaft, einen Kompromi der Vernunft,
Wir brauchen beides.

Diese Arbeitswelt, deren Prinzipien Disziplin, Hierarchie,
Unterordnung unter wenig gewinnende Produktionsziele sind, kann
auch bei Geschick und gutem Willen nur einem Teil der Arbeitneh-
mer die Bedingungen erfiillen, die volle Loyalitdt voraussetzen. Will
man den ganzen Einsatz, muB man viel bieten. Dabei geht es nicht
nur um Arbeitsbedingungen, es geht, um in unserem Projektjargon
zu sprechen, auch um ,,Makrofrust’. Es geht um dkonomische
Moral.

Lange ist es her, daB die Steigerung des Sozialprodukts eine
nationale Aufgabe war, daB Bombenruinen durch Wohnbauten zu
ersetzen waren, daf Millionen hungerten und sich durch den Winter
durchfroren. Heute produzieren Landwirte fur Butterberge, Bergleu-
te auf Kohlenhalden; wir haben sogar Wohnungshalden und Neu-
bauruinen. Viele Erwerbstitige sind mit belanglosen oder gar mora-
lisch fragwiirdigen Tatigkeiten beschéftigt. Sie gestehen sich dies
auch ein, etwa wenn die 17. Sorte Schokolade gemischt oder in
das Supermarkifach eingeordnet werden muB, wenn ein Team in
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einer Werbeagentur der Konkurrenz des Aufiraggebers ein halbes
Prozent Marktanteil abjagen soll, wenn die Rechtsanwaitsgehilfin
Kredite mit 20% Zinsen, Zinseszins und Gebiihren bei sozial
Schwachen einzutreiben hat. Wenn etwa die folgenden bohrenden
Fragen an den Arbeitgeber nicht zufriedenstellend beantwortet wer-
den konnen: Wie héltst Du es mit der Umwelt? Mit Rustungsexpor-
ten? Mit Parteispenden? Mit Personalinformationssystemen? Mit
dem Verlust von Arbeitsplatzen durch Rationalisierung oder Leih-
arbeiter?

Von den Antworten auf solche Fragen, wie wir sie unseren
Intensivgesprachen mit Arbeitnehmern entnommen haben, héngt
es auch ab, ob der volle Einsatz erbracht wird. Dennoch kdnnte die
Wirtschaft, kdnnten die Arbeitgeber leicht versucht sein, diese qua-
litative Revolution der Arbeitsanspriiche zu ignorieren. Bislang ist
es unserer Wirtschaft gut gelungen, sich von den verdnderten Wor-
ten, Winschen und Lebensstilen der Menschen abzukoppeln. Die
Veranderungen der Arbeitsethik haben die Bundesrepublik nicht
daran gehindert, respektable Produktivitatssteigerungen zu erzie-
len, jingst wieder mit ricklaufigen Krankenstanden. Unsere Pro-
duktivitat ist weit stirker gestiegen als die des gepriesenen Ameri-
kas Ronald Reagans und seines Arbeitsplatzwunders, das sich
allerdings nicht so sehr in Silicon-Valley als vielmehr in Bereichen
eher niedriger Bezahlung abspielt: persénliche Dienstleistungen,
McDonald Schnellrestaurants etc.

Handel und Wandel florieren hierzulande, aber die Arbeitslo-
sigkeit bleibt und der Vollzeitarbeitstag regiert fir viele, die ihn gar
nicht mehr mdgen. Wo Arbeitsunzufriedenheit und die Sorge um
ungesunde Arbeitsbedingungen den Krankenstand zu erhéhen dro-
hen, hilt die Angst um den Arbeitsplatz dagegen. Wo die eigenen
Birger nicht mehr die Drecksarbeit machen, springen die Auslan-
der in die Bresche. Wo Lebensstile gegen Wirtschaftsstile stehen,
etwa Freizeitwerte ins Berufsleben einzudringen drohen, gebieten
Einstellungspraktiken in einem entspannten (im Sinne der Arbeitge-
ber) Arbeitsmarkt Einhalt. Man gibt Arbeitnehmern rechten Geistes
den Zuschlag. Wer keinen l(ckenlosen Lebenslauf vorzuweisen
hat, etwa ein Jahr um die Welt getrampt ist und sich im Einstel-
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lungsgesprach nach unbezahltem Urlaub erkundigt, hat wenig
Chance. Immerhin stellen sich mehr und mehr Arbeitgeber die Fra-
ge, ob die gangigen Praktiken der Leistungssteigerung, wie Ratio-
nalisierung, technische Innovation, leistungsbereite, disziplinierte
Mitarbeiter, noch ausreichen. Der Druck verstarkter Leistungskaon-
trolle und die Bedrohung des eigenen Arbeitsplatzes mégen dazu
motivieren, die Stiickzahl zu erhdhen — einen guten Einfail be-
kommt man dadurch nicht. Kann man auf die Kreativitdt begabter
junger Leute mit kritischem Geist verzichten? MuB man nicht auf ih-
re Lebensstile und Anspriiche eingehen? BMW packt, wenn auch
noch behutsam, das Konzept einer , wertorientierten Personalpoli-
tik" an. IBM lieB den Personal Computer von einem Team von
AuBenseitern entwickeln, abgeschieden, mit Narrenfreiheit, freige-
stellt von den Routinen und Verhaltensregeln der GroBorganisation.
Ergebnis: der Peanut, ein Bombenerfolg. Kreativitdt scheut die Peit-
sche und liebt das Zuckerbrot.

Nun aber der andere Fall: die notwendige Distanz zum ent-
tauschten Liebhaber. Hingabe, Treue nein, aber vielleicht ein
Modus vivendi. Es wird noch ganz lange Drecksarbeit, eintdnige Ar-
beit, Arbeit ohne nennenswerten Gestaltungsspielraum geben. Es
wire falsch, die Grenzen der Humanisierung der Arbeitsinhalte zu
(ibersehen. Hier bedarf es einer Second best solution. Humanisie-
rung wenigstens in der Arbeitsdichte, der Arbeitszeit und der Ent-
lohnung.

Mit anderen Worten, wir haben Grund, das, was der Minchner
Psychologe von Rosenstiel , freizeitorientierte Schonhaltung*' nennt
— Arbeit muB3 sein, aber viel von dieser Arbeit; nein danke —, ohne
Panik und ohne erhobenen Zeigefinger zu respektieren. Zwei Mil-
lionen Arbeitsiose und die beschriebenen Veranderungen der Wer-
te und Lebensstile legen es nahe, Gber die Verteilung und Entioh-
nung von monotoner Arbeit und Drecksarbeit nachzudenken. Soll
man hier nicht das vielgescholtene Ziel Arbeitszeitverkiirzung mit
Lohnausgleich anpacken? Soll man vielleicht flexible Arbeitsgestal-
tung ermdglichen und gleichzeitig die Chancen dafiir verbessern,
dafl die Menschen mehr Erfillung und Bedarfsdeckung auBerhalb
der Erwerbsarbeit, der zentralisierten Geldwirtschaft finden, etwa in
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Netzwerken gegenseitiger Hilfeleistung? Scll man Zweite Arbeits-
mérkte auf Teilzeitbasis 6ffnen, d. h. Aufgaben in der Altbausanie-
rung, in der Kranken- und Altenbetreuung, die sonst nicht versehen
werden, sondern dem Geflecht der ziinftisch-professionellen Kar-
telle, der beamtenhatten Privilegien und Standesvertretungen zum
Opfer fallen?

Ich komme zum SchiuB. Wertwandel der Arbeit bedeutet nicht,
daB die Arbeitgeber pldtzlich allein dastehen mit einer neuen Klas-
se entfremdeter Mitarbeiter. Wertwandel bedeutet eher Vielfalt, ein
Nebeneinander verschiedener Lebensstile, Arbeitsmotive und
Weltanschauungen. Ein Nebeneinander, das gleichermaBen Risiko
und Chance bringt: das Risiko einer Wiederauflage des Klassen-
kampfes unter anderen Vorzeichen wie die Chance friedlicher Ko-
existenz.

Es steht einer fast einzigartig produktiven Industriegesellschaft
wohl an, einen sozialen Kontrakt anzubieten zwischen zwei ver-
schiedenen Lebensstilen, einem engagierten und einem distanzier-
ten. Dieser Kontrakt ist nicht so sehr (ber den Sozialstaat als viel-
mehr Gber die Offnung von Optionen zu realisieren. Es gibt keiner-
lei Anhaltspunkte, daB die Mehrheit der Arbeitenden gesunde Er-
wachsene zu alimentieren bereit ist, wohl aber Belege dafiir, daB
sich in einer Wohlstandsgesellschaft Lebensstile gegenseitig tole-
rieren kdnnen, von denen einer auf voller, der andere auf reduzier-
ter Teilnahme am arbeitsteiligen Wirtschaftssystem beruht, und
zwar sowohl auf der Input-Seite der Arbeitsleistung als auch auf der
Output-Seite des Einkommens einschlieBlich des Renteneinkom-
mens. Die Doktrin des Liberalismus, der sozialen Marktwirtschaft
tut sich soviel darauf zugute, Freiheit zu selbstandigem und schép-
ferischem Tun in der Erwerbswirtschaft zu ermdglichen. Sie hat es
hisher versaumt, ihren Freiheitsbegriff breit genug zu fassen, so
daB er neben Freiheit in der Wirtschaft auch Freiheit von der Er-
werbsarbeit einschliet, Freiheit f(r mehr Eigenarbeit und MuBe.
Bei allen Verinderungen der Werte sind wir auf die Mobilisierung
von Toleranz und Solidaritat angewiesen, wie sie fiir die im Rick-
blick vielleicht verklarte Epoche des Aufbaus der sozialverantwortli-
chen Marktwirtschaft durchaus charakteristisch war.
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Tab.5.5  Arbeitsethik im internationalen Vergleich

FRAGE: ,Hier unterhalten sich zwei iiber ihre Arbeit. Welcher von beiden sagt eher das, was auch Sie denken, der obere oder der untere?"

(Vorlage eines Bildblatts)
Die Alternativen lauteten: ,Ich setze mich in meinem Beruf ganz ¢in und tue oft mehr, als von mir vertangt wird. Der Beruf ist mir so

wichtig, daf ich ihm vieles opfere.”
wIcth tue bei meiner Arbeit das, was von mir verlangt wird, da kann mir niemand etwas vorwerfen. Aber daft

ich mich dariiber hinaus noch besonders anstrengen soll, sehe ich nicht ein. So wichtig ist mir der Beruf nun
auch wieder nicht."

Bundesrepublik Berufstitige
Deutschland USA Israel Schweden Grofibritannien
A % % % %
Ich setze mich in meinem
Beruf ganz ein 42 68 79 56 66
Ich tue das, was von mir
verlangt wird 41 24 18 36 30
n= 741 845 964 1128 B25
Altersgruppen: 16-29 30-54 55u.16-29 30-54 55u.16—-29 30-54 55u.16-29 30-54 S5u. 16-29 30-54 55 4.
dlter dlter ilter dlter dlter
% % % % % % % % % % % % % % %
Ich setze mich ... ganz ein 31 43 58 61 7 73 75 81 71 45 58 55 571 69 74
Ich tue das, was ... verlangt wird 51 39 28 0 22 18 24 16 22 45 33 kL] 39 28 19
n= 279 304 158 244 476 125 215 659 90 164 792 172 238 399 188
Berufsgruppen: Ange-  Arbei- Ange- Arbei- Ange-  Arbei- Ange-  Arbei- Ange-  Arbei-
stellte  ter stellte  ter stellte  ter stelite  ter stellte  tex
% % % % % % % % % %
Ich setze mich ... ganz ein 48 32 12 61 - - 64 43 80 54
Ich tue das, was ... verlangt wird 34 54 20 29 - - 24 51 17 41
n= 456 285 485 347 616 465 370 455

Quelle: Auswertung der internationalen Umfrage , Jobs in the 80s™ 1982

CQuelle; E. Noelle-Neumann, B. Striimpe!: ,,Macht Arbeit krank? Macht Arbeit glicklich?", Seite 110, Piper, Miinchen 1985,



SchluBwort

Dkfm. Dr. Heinz Kienzl!

Generaldirektor der Oesterreichischen Nationafbank

Die These, daB Marketing- und Werbemanager als weltan-
schauliche Trendsetter auftreten, kann nach der Diskussion im Rah-
men der Volkswirtschaftlichen Tagung nicht mehr aufrechterhalten
werden. Nicht sie sind es, die die Wertvorstellungen des Konsu-
menten pragen und sein Verhalten beeinflussen. Vielmehr ist die
Weltanschauung als wichtige Bestimmungsgréfie wirtschaftlicher
Entwicklungen anderen Ursprungs.

Die Weltwirtschaft hat sich — betrachtet man die gegenwirtige
konjunkturelle Aufschwungsphase — regicnal deutlich unterschied-
lich entwickelt. So lag das Wirtschaftswachstum im Jahr 1984 in
Nordamerika — vor aillem in den USA (6'8%) — und in den ostasia-
tischen Industriestaaten (57%)") weit (ber dem QECD-Europa-
Durchschnitt {2°5%). Aber auch zwischen den westeuropdischen
industrieldndern bestanden Diskrepanzen in den Wachstumsverlau-
fen. Wahrend etwa die Niederlande und Belgien nur niedrige
Wachstumsraten erreichten, war das Wirtschaftswachstum in ltalien
und in den skandinavischen Staaten stédrker. Die Bundesrepublik
Deutschland und Osterreich verzeichneten innerhalb OECD-
Europas durchschnittliche reale BIP-Zuwichse.

Erweitert man die Anlayse um den Vergleich der wirtschaftli-
chen Entwicklung der westlichen Industriestaaten und der Staats-

') Durchschnitt der mit den BIPs gewichteten Wachstumsraten Hongkongs, Sidkoreas, Malay-
sias, Singapurs, Taiwans und Japans.
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handelsldnder, so zeigt sich in den RGW-Staaten eine wesentlich
schiechtere Versorgungslage und ein niedrigerer Lebensstandard.
Nach herrschender Auffassung liegen die Schwachen des Wirt-
schaftssystems der Staatshandeisladnder in erster Linie in der gro-
Ben Belastung der Wirtschaft mit Ristungsausgaben und im Versa-
gen der Planungsbehdrden, wirtschatftliche Zusammenhange zu er-
kennen und optimale Wirtschaftsplane zu erstellen. Nicht zuletzt ist
aber die fehlende Leistungsbereitschaft der Bevdlkerung ein we-
sentlicher Erklarungsfaktor fiir das schlechte Funktionieren dstlicher
Wirtschaftssysteme. Besonders deutlich zeigt sich die Ineffizienz
zentraler Planwirtschaften in der Landwirtschaft. Denn gerade im
Bereich landwirtschaftlicher Produktion, die die Berucksichtigung
spezieller Produktionsbedingungen — wie Klima und Bodenqualitat
— erfordert, erwiesen sich Planungshehorden als ungeeignet. Die
politische und wirtschaftliche Dominanz der UdSSR innerhalb der
RGW-Staaten und die Funktionsweise des Systems zentraler Wirt-
schaftsplanung sind hingegen nicht zwingend gegeben und unver-
anderbar. Die Wertvorstellungen und Verhaltensmuster der Bevdl-
kerung sind das Ergebnis ihres Erfahrungs- und Erlebnishorizonts,
und daher nicht unabédnderlich. Die Analyse der Wirtschaften der
Staatshandelsldnder zeigt auch die Bedeutung der Weltanschauung
fiir die wirtschaftliche Entwicklung.

Vergleicht man die groBen Wachstumsschibe in den USA seit
Beginn der konjunkturellen Aufschwungphase Ende 1982 mit den
geringen Wachstumsraten der Staaten QECD-Europas, so stellt
sich die Frage nach dem Grund der so unterschiedlichen Dynamik
wirtschaftlicher Entwicklung. Professor H. Giersch vom Kieler Insti-
tut fir Weltwirtschatit fihrt — wie viele andere Wirtschaftstorscher
und -analytiker — die Wachstumsschwiche der BRD und anderer
westeurgpdischer Volkswirtschaften auf zu hohe Reallohnzuwachse
— vor allem schon in den siebziger Jahren —, zu geringe Lohndiffe-
renzierung und auf die unzureichende Arbeitsmarktflexibilitdt zu-
rick. Zudem liege es an der Ausgestaltung des Steuersystems, das
durch zu hohe Gewinn- und Einkommensbesteuerung nicht ausrei-
chend Leistungsanreize biete. Im langfristigen Vergleich zeigt sich
aber, daB.diese Faktoren — obgleich bei Unterschieden in den Rah-
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menbedingungen — in der BRD auch in Zeiten vorhanden waren, in
denen von der deutschen Wirtschaft starke Wachstumsimpulse auf
die westeuropéischen Industriestaaten ausgingen. Die oben ge-
nannten Erklarungsversuche der Wachstumsschwiche Westeuro-
pas sind also keineswegs zufriedenstellend.

Die US-Wirtschaft erhielt in der jingsten konjunkturellen Auf-
schwungphase wichtige impulse von der Geldpolitik, die zu Beginn
expansiver gestaltet wurde, und von der Fiskalpolitik. So bedeutend
die Ausweitung der Bundesbudgetdefizite — einerseits durch Erho-
hung der Ristungsausgaben, andererseits durch Senkung des Ein-
kommenssteuersatzes — in der Anfangsphase des Konjunkturauf-
schwungs als Initialzindung auch war, die starken Wachstums-
schiibe erkldrt sie nicht. So lag das Budgetdefizit der gesamten of-
fentlichen Haushalte im Verhiltnis zum nominellen BIP in den Jah-
ren 1982 und 1983 jeweils nur um etwas mehr, im Vorjahr sogar
um weniger als 2'5 Prozentpunkte Uber dem Wert des Jahres 1981
(—0'9%). Auch das Argument, daB die Wachstumsdynamik im
héheren strukturellen Entwicklungsgrad der US-Wirtschaft begriin-
det sei, die maBgebenden Impulse also nicht mehr vom Industrie-
sondern vom Dienstleistungssektor ausgehen, ist nicht lUberzeu-
gend. Denn gerade der Industrie- und nicht der Dienstleistungssek-
tor war die Ausgangsbasis dynamischer wirtschaftlicher Entwick-
lung. Darliber hinaus fihrte der Regierungswechsel im Jahre 1879
einen Stimmungswandel herbei, stérkte das Selbstwertgefihl und
Selhstvertrauen der Amerikaner, was sich in Form eines grofien
Zukunftsoptimismus auf das Geschéftsklima glinstig auswirkte. Es
ist also auch in diesem Fall offensichtlich die geédnderte Weltan-
schauung, die die wirtschaftliche Entwicklung wesentlich bestimmt.

,.Bredouille®* bedeutet im militdrischen Sprachgebrauch der
Franzosen einen Morast, in dem die Truppe nicht mehr weiter-
kommt. In einem solchen Morast scheint die deutsche Wirtschaft zu
stecken. Die Aufwertung des US-Dollars gegeniiber der D-Mark
und die konjunkturbedingt starke Importnachfrage aus den USA be-
ginstigen die deutschen Exporte in der gegenwartigen Auf-
schwungphase. Das Wirtschaftswachstum blieb aber im OECD-Ver-
gleich trotz der glinstigen Rahmenbedingungen schwach (1983:
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1'3%; 1984: 2'6%). Die privaten Investitionen wiesen im Vorjahr
bereits wieder geringere Zuwachsraten auf. Cbwaohi zum Teil durch
Sondereffekte — wie den Tarifkonflikt — erklarbar, war es die pessi-
mistische Erwartungshaltung der Unternehmer und das sich daher
verschlechternde Investitionsklima, das die Investitionsplane nega-
tiv beeinfluBte. Zudem wurden im Rahmen der Konsolidierung der
dffentlichen Haushalte die offentlichen Investitionen weiter gesenkt,
wobei vor allem im Bereich der Infrastruktur — wie etwa im
StraBenbau - tendenziell ein Nachholbedarf entstehen diirfte.
Wachstumshemmend wirkt auch die Umweltbewegung, die sich
offenbar weitgehend am Grundsatz ,,Zuriick zur Natur* orientiert,
hingegen der Bewdltigung von Umweltproblemen unter ékonomi-
schen Aspekten ablehnend gegeniibersteht und so eine wirtschaft-
lich vertretbare und fortschrittliche Umweltpolitik behindert. Die
Auseinandersetzungen um die verstirkte Nutzung der Kernenergie
und die Einfihrung der PKW-Katalysatoren zeigen die Problematik
der Umwelthewegung in der BRD deutlich. Zukunftsorientierte Pro-
blemlésungen — wie etwa das ,,Wasserstoffauto® oder der weitge-
hende Einsatz der Bahn als Transportmittel — werden nicht mit
Nachdruck angestrebt. Auch in Osterreich ist die Ausrichtung der
Umweltbewegung, namlich die Ablehnung des Wirtschaftswachs-
tums und des technischen Fortschritts, dhnlich der der BRD.

Die wesentliche Ursache der Wachstumsschwiche, der damit
verbundenen Verfehlung des Vollbeschéftigungszieles und der Pro-
bleme bei der Sicherung des Wohlfahrisstaates ist die Anderung
der Weltanschauung. So war im Wertsystem der Nachkriegsgene-
ration — also in den flinfziger und sechziger Jahren und in Oster-
reich auch noch in den siebziger Jahren — der technische Fort-
schritt und der Aufbau des Wohifahrtsstaates von groBer Bedeu-
tung. Der Wohifahrtsstaat mit seinen wichtigen Komponenten der
Vollbeschaftigung und der sozialen Sicherheit konnte geschaffen
werden. Die Finanzierung des Wohlfahrisstaates wurde erst ein
Problem, als sich in der Folge externer Schocks das Wirtschafts-
wachstum deutlich verlangsamte. Demgegeniber wird heute in der
Diskussion die Auffagsung vertreten, daB das Wirtschaftswachstum
die Umwelt belastet und angeblich die Lebensqualitdt verschlech-
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tert habe. Daher — so schlieBt man — sei das Wachstumsziel abzu-
lehnen. Es bestehen nun aber keine Zweifel, daB die industrielle
Produktionsgesellschaft die aligemeine Lebensqualitdt — als deren
Ausdruck nur die erhdhte Lebenserwartung und die verbesserte
medizinische Versorgung erwdhnt seien — ganz entscheidend ge-
hoben hat. Die mit der industriellen Produktion verbundenen Pro-
bleme der Belastung der Umwelt durch Schadstoffemissionen, Be-
seitigung bzw. Verwertung industrieller Abfille u. a. ist technisch
und ékonomisch durchaus zu bewdltigen, in einigen Industriestaa-
ten — wie den USA — bereits teilweise bewiltigt. Zwischen Wirt-
schaftswachstum und Umwelterhaltung besteht also kein Gegen-
satz. Die Lésung von Umweltproblemen nach dkonomischen Ge-
sichtspunkten kénnte sogar einen Wachstumsbeitrag und damit
einen Beitrag zur Erreichung der Vollbeschéftigung leisten. Es hat
aber in der jlingeren Generation ein Perspektivenwandel stattgefun-
den, dessen neoromantischer Charakter fiir technische Verédnde-
rungen nur geringen Raum Iaft.

Wenn man der Auffassung ist, daB gerade Anderungen in der
Weltanschauung der geistigen Eliten die wirtschaftliche Entwicklung
maBgebend beeinflussen, so interessiert auch die Frage nach der
Ursache des Wertewandels. In den USA ist es nun eine junge Elite,
die an die Macht kommt oder sie bereits innehat, die durch Lei-
stungsbewuBtsein, Karrieredenken und das Streben nach materiel-
len Werten gepragt ist. Dazu dirfte es das SelbstbewuBtsein und
Selbstvertrauen der Amerikaner sein, die gestérkt durch den Regie-
rungsantritt der Reagan-Administration zu einer gewaltigen optimi-
stischen Grundhaltung beitrugen. Im Wertsystem der jungen Gene-
ration der BRD und auch Osterreichs haben Leistungsdenken und
materielle Werte nicht mehr jene Bedeutung wie frither. Vielleicht
weil sie, ndmlich die junge Generation, — aufgewachsen in einem
Wohlfahrtsstaat — einen gewissen Standard an materielien Dingen
als selbstverstandlich annimmt. Die dkonomische und technische
Sittigung, die generelle Ablehnung technischer Verdnderungen
und die Resignation gegenilber wirtschaftlich Machbarem im allge-
meinen kénnen ihren Ursprung nur in den Erfahrungsmustern die-
ser Generation haben. Offenbar hat sie das Erwerbsstreben der &l-
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teren Generation als allzu negativ empfunden, etwa dadurch, daB
die Eltern fiir sie nur wenig Zeit hatten. Denn die Anderung der ma-
teriellen Rahmenbedingungen allein, die einer Generation vorgege-
ben sind, kann den Wandel der Weltanschauung nicht erklaren, So
war die materielle Ausgangssituation fir die Aufbauphase in der
Ersten Republik weitaus glinstiger als in der Zweiten. Osterreich
war nicht von vier Besatzungsmichten zehn Jahre lang besetzt,
und es gab — bezogen auf das heutige Staatsgebiet — in Oster-
reich im Ersten Weltkrieg um 100.000 Tote weniger als im Zweiten.
Die Schutzzollpolitik der Nachfolgestaaten der dsterreichisch-unga-
rischen Monarchie beeintrichtigte die Wirtschaftsbeziehungen zu
den heutigen Staatshandelslandern nicht so stark wie die Errichtung
des Eisernen Vorhangs nach dem Zweiten Weltkrieg, und die Ent-
wicklung der Weltwirtschaft war in der Ersten Republik fast ein Jahr-
zehnt recht ginstig. Im Gegensatz zu den an der Macht befindli-
chen Eliten in der Ersten Republik, in deren Wertvorsteliung der
Aufbau Osterreichs, das ja nunmehr nur ein Kleinstaat war, nicht
allzu bedeutend schien, fehlte es in der Wiederaufbauphase nach
dem Zweiten Weltkrieg nicht an Entschlossenheit und Optimismus.
Die Ursache fiir diesen Wertewandel, fir diese neue Weltanschau-
ung, in der Werte wie Freiheit und materielle Sicherheit dominie-
rend waren, ist im Erlebnishorizont der fihrenden Schichten zu su-
chen. Die junge Generation hingegen, die die Erfahrungen der
Nachkriegsgeneration nicht gemacht hat, bestimmt nicht Optimis-
mus, sondern eine skeptische Zukunftsbetrachtung und die Distanz
zur industriellen Produktionsgesellschaft. Es bleibt zu hoffen, daB
die junge Generation die Bedeutung des Winschaftswachstums fiir
die Erreichung-der- Volibeschéftigung, die Sicherung des Wohl-
fahrtsstaates und eine forischrittliche Umweltpolitik erkennt und
sich ein entsprechender Wertewandel vollzieht.

Die Diskussion im Rahmen der Volkswirtschaftlichen Tagung
zeigte, daf die Prognose von Anderungen der Weltanschauung,
also des Zeitpunkts und des inhalts des Wertewandels, kaum mdg-
lich-ist. Wurde in der Zwischenkriegszeit der Nationalsozialismus
nicht vorausgesehen, so konnte auch jetzt die Umweltbewegung
nicht prognostiziert werden.
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In den &konomischen Aussagen der &sterreichischen Schule
der Nationaltkonomie fanden bereits psychologische Aspekte gro-
fie Beachtung. Die dsterreichische Nationalokonomie sollte sich
dieser Tradition erinnern und in Zusammenarbeit mit der Soziologie
die Interdependenzen soziologischer und wirtschaftlicher Entwick-
lungen analysieren. Die Institutionalisierung der Soziologie und So-
zialforschung ist in Osterreich nicht annahernd so gelungen wie die
der Nationalékonomie. Die Qesterreichische Nationalbank hat so-
ziclogische Forschungen bisher sehr geférdert. Um aber die Etab-
lierung der Soziologie und Sozialforschung in Osterreich weiter
voranzutreiben, ist die enge Kooperation zwischen Universitéten,
Forschungsinstituten und dem Bundesministerium fir Wissenschaft
und Forschung notwendig. Wenn die Volkswirtschaftiiche Tagung
dazu einen Beitrag geleistet hat, dann war sie ein Erfolg.
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