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der einen Knopf fiir sechs Pfennige nach endlos langer Wahl einhandelt und
dem, der einen seltenen Buchara ersteht,

Die Pflege des Kunden, Kultivierung der Verkaufsformen, Kulanz bis zur
Selbstverleugnung sind traditionelle Geschaftsprinzipien Wertheims, die das
Geheimnis seines Erfolges und der Kontinuitit seines Geschiftes bilden. Kein
anderer als der Massenbetrieb, kann sich aber auch den Luxus leisten, den
Wertheim seinem Besucher bietet,

Ein Kaufmann betreibt sein Geschift nicht aus Menschenfreundlichkeit.
sondern um Geld zu verdienen. Wenn Wertheim seinen Tausenden von An-
gestellten die Dicher zu Girten gestaltet und ihnen Liegestiihle aufstellt, so
tut er es, weil er weiB, daB nur die Verkiuferin Umsitze erzielen wird, die
sich im Hause wohl fiihlt und ihren Brotgeber nicht mit scheelen Augen an-
siecht. Frither gab es einmal fiir die Angestellten bei Verfehlungen, wie Zu-
spatkommen, ein Bestrafungssystem durch kleine Geldabziijge. Von ihm ist
man abgekommen zugunsten eines Belohnungssystems: Wer das Jahr hindurch
nicht ofter als eine bestimmte Zahl von Tagen, durch die GroBstadt bedingte
Moglichkeiten, zu spat kommt, bekommt drei Tage langer Urlaub. Der Erfolg
15t ausgezeichnet.

Vor allem die kultivierte Atmosphire ist es, die Wertheim den Vorsprung
vor allen anderen Warenhidusern gesichert hat: Es gibt keine Gesellschafts-
schicht Berlins, die nicht bei Wertheim kauft. Die beste Gesellechaft ver-
kehrt in seinem Teeraum in der BellevuestraBe, und der kleinste Kiufer macht
bei ihm seine lebenswichtigen Einkiufe. Dabei ist diese Erziechung zum
schnellen Einkauf vom Massenlager, die Konzentrierung der Ware an einem
Ort, bei uns noch immer mit grofen Schwierigkeiten verbunden, die Amerika
nicht kennt. Ein Beispiel: Ein amerikanisches Warenhaus bringt ein Kleidchen
heraus, das besonders gelungen ist: in einer Massenauflage von 10 0ooo Stiick
angefertigt, kann der Preis auf ein Minimum reduziert werden. Sofort rennt
alles, um ja dieses selbe Kleid zu besitzen, die Dame und das [Laufmadchen,
wer es uberhaupt erschwingen kann. Stellt der deutsche Kaufmann ein eben-
solches Kleid her, so wird er es nicht in Stapeln auflegen konnen. Sobald das
Kleid ein paarmal auf der Stralle geschen wird, ist es unverkiuflich. Man ist
nicht stolz, an einer giinstigen Kalkulation zu partizipieren, sondern schimt
sich, billig gekauft zu haben.

Das sind die Widerstinde, die noch zu iiberwinden sind. Sie liegen 1n der
Mentalitit des Kiufers, der gerade beim Einkauf noch nicht die eigentliche
Idee des Warenhauses erfalt hat, Zeitersparnis und Nervenersparnis fiir den
Kaufer. Er sieht im Warenhaus immer noch das Geschaft, in dem man billiger
kauft, nicht aber den Konzentrationspunkt einer Zeit, die den ganzen Lebens-
betrieb in ihrem groBen Triebwerk eingliedert und ihn von einer persdnlichen
Wichtigtuerei des Einzelnen befreit. So sind auch Warenhauser nicht mehr
Geschifte einzelner Kaufleute, sondern &ffentliche Institutionen geworden, das
Wirtschaftsleben kontrollierend und bestimmend: aus der Grindung des kleinen
Kramladens in Rostock ist aus der Zeit und mit der Zeit ein Begriff ent-
standen, ohne den die Entwicklung des Lebens nicht mehr denkbar wire.
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