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Beitrige zur Verhaltensforschung

Die von Giinter Schmolders 1959 begriindete Buchreihe ,,Beitridge zur Verhaltens-
forschung™ hatte es sich zum Ziel gesetzt, die vorherrschende, weitgehend deduktiv
operierende und den lebensweltlichen Prozessen entriickte Volkswirtschaftslehre
mit erfahrungswissenschaftlicher Evidenz iiber das reale Verhalten der Menschen
im Wirtschaftsproze zu konfrontieren. Inzwischen, eine Generation spéter, hat sich
die Nationalokonomie vielen in den anderen Sozial- und Verhaltenswissenschaften
heimischen Konzepten und Betrachtungsweisen gegeniiber geoffnet. Die lebhafte
Diskussion um die Logik des kollektiven Handelns, der rationalen Erwartungen und
der Wahl zwischen privaten und kollektiven Giitern, die Konzeptionen der
spieltheoretischen, der institutionendkonomischen und der produktionstheoretischen
Analyse mikrookonomischer Prozesse lassen den Abbau von Beriihrungsingsten
zwischen der Okonomie und den benachbarten Wissenschaften erkennen. Die
.splendid isolation* der Okonomie ist von auBen her durch Methodenkritik, von
innen durch Reflexion aufgebrochen worden.

Nach wie vor aber bediirfen politikrelevante Konzepte der 6konomischen Theorie
wie Angebotsorientierung, Flexibilisierung, Konsumentensouveranitét dringend der
empirischen Fundierung, Differenzierung und Erprobung, damit sie nicht als pseudo-
prizise positive Weltbilder — mit der Autoritdt der Wissenschaft versehen — fiir
Interessenpositionen herhalten miissen. Die 6konomische Verhaltensforschung muf3
daher die der Wirtschaftswissenschaft immanenten Welt- und Wertvorstellungen,
ihre Logik und Struktur ebenso wie ihre Auswirkungen auf Wirtschaft und Gesell-
schaft, kritisch untersuchen. Dazu wird sie weiterhin, ganz im Sinne ihres Griinders,
mit erfahrungswissenschaftlichen Methoden wirtschaftliche und wirtschaftspoli-
tische Prozesse analysieren und bestrebt sein, mit diesen Analysen auch ein aul3er-
akademisches Fachpublikum zu erreichen.

Wie bisher wird also das Profil der Reihe durch Arbeiten charakterisiert sein,
die von dieser methodologischen Orientierung geleitet sind. Die Arbeiten werden
dariiber hinaus manche inhaltlichen Fragen aufnehmen, die bislang von der kono-
mischen Verhaltensforschung weniger beachtet wurden. Die ersten Beitrdge der
neuen Folge befassen sich mit gesellschaftlichen Problemen und Politikfeldern in
den sensiblen Bereichen Umweltschutz, Beschiftigung, Technologiegestaltung,
Verbraucherpolitik und Produktentwicklung; sie orientieren sich an dem Triangel
Produzenten - Konsumenten - Staat. Wie geht die Konsumgiiterindustrie mit einer
neuen Schicht unzufriedener und selbstbewufter Kunden um? Wie wirken sich
gingige Leitbilder der Wissenschaft in der Praxis wirtschaftspolitischer Beratung
aus? Wie werden staatliche Aufrufe und Anreize zur Beschiftigung jugendlicher
Arbeitsloser in Unternehmen wahrgenommen und strategisch und organisatorisch
umgesetzt? Wirken sich Deklarationen unternehmerischer Verantwortung in realen
Strategien des Umwelt- und Ressourcenschutzes aus? Hat der vielbeschworene
Wertewandel, die Individualisierung und Pluralisierung der Lebensverhéltnisse
Konsequenzen fiir Lebenspldne, Arbeits- und Konsumstile?

Es ist das Ziel der Herausgeber, in dieser Reihe Arbeiten zusammenzufassen,
die in zugleich theoriegeleiteter und theoriekritischer, politikbezogener und anwen-
dungsorientierter Weise die Fruchtbarkeit verhaltenswissenschaftlicher Ansitze fiir
die Okonomie vor Augen fiihren.
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Vorwort

Der moderne Konsum ist als Befriedigung rational begriindbarer Bediirfnisse
nicht zu erkldren. Mehr noch: Er war es schon bei seiner Entstehung nicht. Sein
zentrales Kennzeichen, die Unersittlichkeit der Giiterwiinsche, ist im 16. und
18. Jhdt. aus der Sakularisierung des Feudalismus entstanden. Seitdem wird die
Unersittlichkeit fiir eine unentrinnbare Eigenschaft des Menschen gehalten -
ein Zeichen dafir, dal wir die Grundlagen unserer eigenen Kultur noch immer
nicht verstanden haben.

Diese zu verstehen, ist dem Menschen bisher immer erst im Riickblick mog-
lich gewesen, denn die Selbstverstandlichkeiten des gesellschaftlichen Seins
werden nur durchschaubar, wenn sie aus kritischer Distanz betrachtet werden
konnen, und diese kann sich nicht einstellen, solange man als Betrachter in das
betrachtete Geschehen involviert ist, weil es den eigenen Lebenszusammen-
hang bildet. Doch die sich immer weiter entwickelnde Fahigkeit des Menschen
zur Selbstreflexion macht das geistige Heraustreten aus der eigenen Kultur heu-
te leichter, wie das Beispiel der neueren ethnologischen Forschung zeigt.

Auch das 6konomische Denken scheint von der Bereitschaft zu distanzierter
Betrachtung ergriffen zu werden. Und es ist bemerkenswert, daf3 dieser Wandel
nicht von der systemékritischen Analyse der modernen Produktionsbedingungen
ausgeht, die doch in der Okonomie eine lange Tradition hat, sondern von der
systembejahenden historischen Aufarbeitung der Bedingungen, die zum Auf-
treten und zur Entwicklung des modernen Konsums gefiihrt hat.

Frau Stihler hat den meines Wissens ersten Versuch vorgelegt, die Ergebnis-
se dieser Aufarbeitung zu einer ganzheitlichen, alle Aspekte erfassenden Dar-
stellung zusammenzufiigen. Das ist noch immer ein héchst ungewoshnliches,
weil die eingewurzelten Denkgewohnheiten transzendierendes Vorhaben.

So stimmt die lange fiir wahr gehaltene Vorstellung mit den Tatsachen nicht
mehr iiberein, daf die Produktionssteigerung, die durch die Industrielle Revo-
lution moglich wurde, auf ein Reservoir an ungedeckten Bedarfen gestoBen sei,
das nur angezapft zu werden brauchte. Die Bedarfe sind geweckt worden, und
das ist von Anfang an mit den gleichen Marketing-Methoden geschehen, die
auch heute noch angewendet werden.

DaB es moglich war, sie zu wecken, erklart sich aus der Sakularisierung des
Feudalismus: Im 16. Jhdt. wurde die stiandische Gliederung zwar in ihren dufle-



6 Vorwort

ren Strukturen abgebaut, in ihrem inneren Strukturprinzip aber, dem Primat des
gesellschaftlichen Vorrangs, nicht in Frage gestellt. An die Stelle der ererbten
oder verlichenen Rangsymbole traten kaufbare Giiter, an die Stelle der Erge-
bung in eine unverdnderliche hierarchische Ordnung trat das Streben nach Er-
hohung der eigenen gesellschaftlichen Position. Der moderne Konsum war von
Anfang an Mittel der stilisierenden und tiberhhenden Selbstverortung, und er
war von vornherein auf die symbolische Bedeutung angelegt, die in der Folge
immer starker hervortreten sollte.

Die Wirtschaftswissenschaft hat daraus die Vorstellung abgeleitet, die Ent-
wicklung des Konsums sei mit dem Prestigemotiv und dem daraus abgeleiteten
Zusatznutzenkonzept befriedigend zu erkldren. Sie wird damit aber weder den
historischen noch den gegenwirtigen Tatsachen gerecht. Es ging niemals nur
um die Darstellung der eigenen Position, es ging auch um Selbstdarstellung
und symbolische Selbstergdnzung, um Kompensation innerer Defizite und da-
mit um die Abhéngigkeit vom Konsum.

Die Unersittlichkeit der Giiterwiinsche resultiert aus der Unfahigkeit der
Konsumgiiter, die so begriindeten Erwartungen zu erfiillen. Das Denken in Zu-
satznutzen verschleiert diese Unféhigkeit, denn es leistet der Tendenz Vor-
schub, die resultierende Frustration durch immer neue Erwartungen zu iiber-
spielen.

Dieses Denken hat nicht etwa eine anfingliche Konsumaskese abgelost. Die
protestantische Arbeitsethik war nicht konsumfeindlich, sondern hat den Er-
werb von Konsumgiitern als Investition in die Symbole eines erfolgreichen,
gottgefdlligen Lebens verstanden. Die ,,autonome* hedonistische Konsumethik
des 20. Jhdts. unterscheidet sich von der fritheren nur dadurch, daB ihr der
Riickbezug auf Gott abhanden gekommen ist. Auch diese Entwicklung war in
der Sékularisierung des Feudalismus angelegt. Von den Eigenschaften der feu-
dalen Herrschaft wurde zwar das Prinzip des Vorrangs, aber nicht auch das der
Verantwortlichkeit verweltlicht und demokratisiert.

Im modernen Konsum hat das, es sei wiederholt, schon bei dessen Entste-
hung deutlichen Ausdruck gefunden. Die Industrielle Revolution war ebenso-
sehr eine Konsum- wie eine Produktions-Revolution. Doch das frithzeitig zu
durchschauen, hitte wohl die Unbefangenheit gestort, mit der die naturgegebe-
nen Lebensgrundlagen zugunsten eines energieintensiven Produktions- und
Konsumstils verschwendet wurden.

Stuttgart-Hohenheim, April 1997
Prof. D. Gerhard Scherhorn
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A. Einleitung

I. Einfiihrende Bemerkungen

Die Bedeutung des privaten Konsums in modernen Volkswirtschaften ist un-
iibersehbar: Ein GroBteil unserer Wiinsche, Interessen und Handlungen sind
unmittelbar oder indirekt verbunden mit dem Kauf und Verbrauch von Giitern
und Dienstleistungen. Es iiberrascht daher nicht, da8 der private Konsum in
den meisten westlichen Industrielindern iiber die Hilfte des Bruttosozialpro-
dukts ausmacht.! Dariiber hinaus ist zu beriicksichtigen, da8 auch viele 6ffent-
lichen und privaten Investitionen mittelbar Konsummaoglichkeiten schaffen.
Dank der mit einer zunehmenden Arbeitsproduktivitdt einhergehenden realen
Einkommenssteigerung privater Haushalte? hat sich der Konsum weitgehend
von einer restitutiven, d.h. existenzsichernden Funktion3 losgelost und zu einer
sozialpsychologisch komplexen Komponente moderner Industriegesellschaften
entwickelt. Im Vordergrund von Kaufentscheidungsprozessen stehen heute
Faktoren wie Prestige, Individualitit, Erlebnisintensitdt und Kompensation in-
nerer Defizite. Der Gebrauchsnutzen von Giitern riickt damit in den Hinter-
grund, die Befriedigung existentieller Grundbediirfnisse wird zur unbedeuten-
den Selbstverstiandlichkeit, die zum Absatz der Produktion einer Volkswirt-
schaft nur einen verhiltnismaBig kleinen Teil beitrdgt. Angesichts der durch
eine rasante technologische Entwicklung ermoglichten Giiter- und Dienstlei-
stungsflut entstand ein ,,neuer Konsument“ 4 der immer mehr Lebensinhalte auf
den Verbrauch dieses erhohten Angebotes richtet und dem Reiz des Neuen
dauerhaft erliegt.’

Die Entwicklung eines derartigen Konsumverhaltens wiederum erforderte
eine ,,Konsumrevolution“, deren EinfluBfaktoren und Entwicklung in der Lite-
ratur bisher wenig Beachtung gefunden haben.

1 Biervert (1993). Konsum, Konsumgesellschaft, S. 535.
2 Monch-Tegeder (1989). Konsum paradox, S. 28.

3 Scherhorn (1969). Soziologie des Konsums, S. 849.

4 Beyring (1987). Der neue Konsument.

5 Gierl (1989). Empirische Individualisierungsforschung, S. 422; Wiswede (1972).
Soziologie des Verbraucherverhaltens, S. 264.



12 A. Einleitung

II. Stand der wissenschaftlichen Forschung oder:
Warum die Geschichte des Konsums vernachliissigt wurde

It is a curiosity for the sociology of knowledge that the role of the consumer
revolution in the great transformation was so long and systematically ignored.®

The history of consumption has no history.”

In England und zeitlich etwas verzogert auch in anderen Lindern Europas
fand zwischen 1750 und 1850 eine Industrielle Revolution8 statt, die zu einem
,,Bruch“ im Ablauf der Geschichte fiihrte. Die auf ausgedehntem Gebrauch von
Maschinen, der Anwendung einer zunehmenden Vielfalt von Techniken und
der Entstehung des modernen Kapitalismus beruhende neue Wirtschaftsord-
nung verinderte die Gesellschaften der europdischen Staaten grundlegend. Die-
se Industrielle Revolution war und ist Gegenstand intensiver Forschung. Publi-
kationen, die das Phdnomen beschreiben, zugrundeliegende Ursachen analysie-
ren oder dessen Auswirkungen darstellen, finden sich in groBer Anzahl.® So

6 McCracken (1988). Culture and consumption, S. 28.
7 McCracken (1987). The history of consumption, S. 139.

8 Im allgemeinen ist mit industrieller Revolution (klein geschrieben) ein Komplex
wissenschaftlicher und technologischer Innovationen gemeint, bei dem Werkzeuge und
Maschinen menschliche Arbeitskrifte entlasteten oder sogar ersetzten. Derartige indu-
strielle Revolutionen traten immer wieder in Erscheinung. So sprechen Historiker von
einer ,,industriellen Revolution im 13. Jahrhundert“, von einer ,,frithen industriellen Re-
volution, einer ,,zweiten oder gar ,,dritten” industriellen Revolution. In diesem Sinne
gibt es so viele industrielle Revolutionen wie es Sequenzen industrieller Innovation gab.
GroB geschrieben hat der Begriff, der in dieser Weise von Toynbee zum ersten Mal so
benutzt wurde und durch ihn Verbreitung fand (Toynbee (1884), 1956: The Industrial
Revolution, S. 58), jedoch eine besondere Bedeutung. Er beschreibt den ersten histori-
schen Moment des Durchbruchs von einer von der Landwirtschaft und dem Handwerk
gepriagten Wirtschaft zu einer, die von Industrie und maschineller Massenproduktion
dominiert wurde. Jene Industrielle Revolution fand im 18. Jahrhundert in England statt,
sie markierte einen zentralen Wendepunkt in der Geschichte der Menschheit (Landes,
1969: The unbound Prometheus, S. 1).

9 Es seien einige Autoren genannt: Toynbee (1884), 1956: The Industrial Revolu-
tion; Deane (1967). The first industrial revolution; Deane & Cole (1967). British econo-
mic growth, 1688-1959; Hartwell (1967). The causes of the Industrial Revolution; Ci-
polla (1976). Europadische Wirtschaftsgeschichte, Bd. 3: Die Industrielle Revolution;
Landes (1969). The unbound Prometheus; u.v.a.). Eines der umfassendsten und bedeu-
tungsvollsten Werke stammt von Weber. Mit seinem Buch Die protestantische Ethik
und der Geist des Kapitalismus erarbeitete er vor iiber 70 Jahren ein theoretisches Fun-
dament zur Erklarung der Industriellen Revolution bzw. der Veranderungen im Produk-
tionsbereich im England des 18. Jahrhunderts.
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unterschiedlich die Schwerpunkte oder Zielsetzungen der Arbeiten auf diesem
Gebiet auch sein mogen, eines haben sie alle gemeinsam: Ihre Aufmerksamkeit
gilt vorwiegend der Produktionsseite.!0

Obwohl der Konsum einen fundamentalen Bestandteil des menschlichen Da-
seins, ja sogar die Motivation fiir das Wirtschaften iiberhaupt, darstellt, wurden
Fragen wie ,,Wer konsumierte welche Giiter?** oder ,,Wie und warum wurden
diese konsumiert? bisher nicht mit wissenschaftlicher Griindlichkeit unter-
sucht. Aus diesem Grund ist wenig bekannt, dafl im 18. Jahrhundert auf der
Nachfrageseite gleichfalls eine Revolution stattfand und stattfinden mufite: die
sogenannte ,,Konsumrevolution®.!! Sie stellt das notwendige Pendant zur Indu-
striellen Revolution, die notwendige Verdnderung der Nachfrageseite der Glei-
chung dar, um die Verinderung auf der Angebotsseite auszugleichen.!2 Denn
eine Produktionsausdehnung macht nur vor dem Hintergrund einer sich in ent-
sprechendem Mafle ausdehnenden Nachfrage Sinn. Gilboy verlieh eben diesem
Gedanken Ausdruck, indem sie anmerkte:

Obviously the factory system with its complicated industrial mechanism can-
not function profitably without a large and growing demand ready and willing
to absorb its products as fast as they are produced.!3

So wie die Industrielle Revolution im 18. Jahrhundert eine der bedeutendsten
Diskontinuitédten, einen der grolen Wendepunkte der Geschichte darstellt, so
durchdringend und umfassend waren die sozialen und 6konomischen Wirkun-
gen der Konsumrevolution. Der britische Historiker McKendrick geht sogar so-
weit, den damit verbundenen Wandel des Lebensstils mit der Auswirkung der
neolithischen Revolution gleichzusetzen, die ungefihr achttausend Jahre vor

10 Jones (1973). The fashion manipulators, S. 198.

11 Allerdings besteht bis heute unter den Forschern keine Ubereinstimmung, zZu
welcher Zeit diese ,,Konsumrevolution® stattgefunden hat. Mukerji (1983: From graven
images) und Weatherill (1988: Consumer behavior and material culture in Britain,
1660-1760) beispielsweise sehen die Anfénge eines verdnderten Konsumverhaltens im
15., 16. und 17. Jahrhundert in England, McKendrick (1982: Commercialization and the
economy) datiert die Geburt der Konsumgesellschaft auf das 18. Jahrhundert und Wil-
liams (1983: Dream worlds) verweist auf das 19. Jahrhundert in Frankreich. Tatsiachlich
wird es schwer fallen, die Geburt der Konsumgesellschaft einem bestimmten Jahrhun-
dert zuzuschreiben, denn sie entwickelte sich in einem dynamischen Proze8 iiber mehre-
re Jahrhunderte (McCracken, 1988: Culture and consumption, 1. Kapitel). Thre Anfange
liegen jedenfalls vor der Industriellen Revolution.

12 williams (1982). Dream worlds, S. 9.
13 Gilboy (1967). Demand as a factor in the Industrial Revolution, S. 121-122.
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der Geburt Christi stattfand.!4 Dennoch zeigt ein Blick auf den derzeitigen
konsumbhistorischen Forschungsstand, da3 die Rolle der , Konsumrevolution*
innerhalb der ,,groBen Transformation“!5 der westlichen Welt lange von der
Wissenschaft ignoriert wurde und die Verdnderungen der Nachfrage wihrend
der letzten 300 Jahre bis heute ein vernachlissigtes Thema sind.!6

Warum aber galt die Aufmerksambkeit vielmehr den groBen Industriellen und
dem Produktionsbereich insgesamt, also der Angebotsseite, und nicht den vie-
len Menschen, die dazu beitrugen, die Nachfrage voranzutreiben, die die neuen
Bediirfnisse duflerten und die schlieBlich den neuen Konsumgiitermarkt noch
nie dagewesener Grofle und Kaufkraft konstituierten? Wie 1at sich erkléren,
daB Historiker und vor allem Okonomen zwar die Ursachen und Folgen der In-
dustriellen Revolution ausfiihrlich diskutierten, jedoch trotz aller Belege fiir
einen Konsumboom diesen nicht zum Gegenstand ihrer Forschung machten?
Warum waren Wirtschaftsgeschichte und Wirtschaftstheorie durch eine ange-
botsseitige Sichtweise geprigt, bei der die Expansion der Nachfrage lediglich
als direkte Reaktion eines gestiegenen Angebots betrachtet wird?!7

Eine Erklarung findet sich in der Wirtschaftsgeschichte selbst. Die meisten
fritheren Epochen, z.B. die Jager-und-Sammler-Gesellschaften, oder aber auch
das 17. und 18. Jahrhundert waren durch den Mangel an materiellen Giitern ge-
kennzeichnet. In einer Welt, die groBtenteils in Armut lebte, war deshalb nichts
wichtiger als seinen Lebensunterhalt zu sichern und die elementarsten Bediirf-
nisse zu decken.!8 Giiter standen in enger Relation zu den Grundbediirfnissen
des Menschen; sie machten ihn satt, sie kleideten ihn und sie gaben ihm eine
Behausung. Es ist also nicht erstaunlich, daB der ProduktionsprozeB, der diese
Giiter erzeugte, im Mittelpunkt des Denkens der zeitgendssischen Okonomen
stand. Zu jener Zeit bildete die Produktionsseite den Engpaf3bereich. Die Kon-
sumseite stellte kein Problemfeld dar, konnte doch ein erhéhtes Warenangebot

14 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 9. Infolge der neo-
lithischen Revolution wurden die Jager und Sammler zu Bauern und Hirten, die ihren
Lebensunterhalt durch Ackerbau und Viehzucht sicherstellten.

15 Polanyi (1977). The great transformation.

16 Miller (1987). Material culture and mass consumption, S. 42; Zahn (1992). Kon-
sumgeschichte, S. 19-33.

17 Siehe auch das sog. Saysche Theorem: Jedes Angebot schafft sich seine Nachfra-
ge; vgl. Braudel (1979). Les jeux de I'échange, S. 154.

18 Renfrew (1986). Varna and the emergence of wealth in prehistoric Europe,
S. 141.
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in jedem Fall abgesetzt werden.!® Folglich beleuchteten die Analysen in Bezug
auf die Industrielle Revolution hauptséchlich den groflen Komplex des techno-
logischen Wandels im Produktionsbereich, vernachldssigten dagegen die Ver-
dnderungen der Nachfrage und deren Ursachen.20

Andererseits hitte eine Untersuchung des damaligen Konsumverhaltens je-
doch gezeigt, daB} es sich keinesfalls nur um eine ungedeckte Nachfrage nach
Giitern des tdglichen Bedarfs, sogenannten ,,necessities” handelte, sondern daf3
sich in der Art und Struktur der Nachfrage grofle Verdnderungen abzeichneten.
Vielleicht hitte man dann auch die Moglichkeit einer umgekehrten Kausalitit
erkannt, die das steigende Angebot als Folge eines Nachfragesogs sieht.

Erst in jiingerer Zeit wurde erkannt, daB3 die Verdnderungen im Konsumver-
halten (fiir die ,,groBe Transformation) der westlichen Gesellschaften von dhn-
licher Bedeutung waren wie die Verinderungen im Produktionsbereich.2! In-
zwischen nehmen sich einige Autoren - vor allem britische Wirtschaftshistori-
ker und Kulturanthropologen - dieser Thematik an und befassen sich mit dem
historischen Wandel im Konsumbereich. Noch kann jeder der auf diesem Ge-
biet forschenden Wissenschaftler als eine Art ,,Pionier* betrachtet werden, denn
im Gegensatz zur ,,Geschichte der Produktion“ verfiigt die ,,Geschichte des
Konsums* weder iiber einen wissenschaftlichen Konsens noch existiert in die-
sem Bereich eine dhnliche Forschungstradition.22

19 Kallen (1976). The decline and rise of the consumer, S. 22; Perkin (1969). The
origins of modern English society, 1780-1880, S. 91. Braudel (1985). Sozialgeschichte
des 15.- 18. Jahrhunderts: Der Alltag, S. 193.

20 Gilboy (1972). Demand as a factor in the industrial revolution, S. 263. Beispiel-
haft sei die Studie Colemans (1969) iiber die Seidenindustrie genannt. Thr Schwerpunkt
liegt wie so oft auf den Produktionstechniken, der Versorgung mit Ressourcen und den
den Markt und somit nur indirekt den Konsum beeinflussenden Unternehmensentschei-
dungen. Die Reaktionen und Wahlentscheidungen der Konsumenten oder die der Seide
beigelegte konsumbezogene Bedeutung stehen nicht im Mittelpunkt, lediglich eine hal-
be Seite wird dem Konsumverhalten gewidmet (zitiert in Weatherill, 1988: Consumer
behavior and material culture in Britain, 1660-1760, S. 17).

21 5o realisierte der Kultur- und Wirtschaftshistoriker Braudel den essentiellen Bei-
trag des Konsumverhaltens bei der auBergewdhnlichen wirtschaftlichen Entwicklung
moderner westlicher Gesellschaften und war der erste, der die Bedeutung geschichtli-
cher Hintergriinde betonte. Umso erstaunlicher ist allerdings, daB dieser Erkenntnis kei-
ne eingehendere Untersuchung dieses Themenkomplexes seinerseits folgte (Braudel,
1973: Capitalism and material life, 1640-1800, S. 323).

22 McCracken (1988). Culture and consumption, S. 30; McCracken (1987). The hi-
story of consumption, S. 139. Auch Gilboy (1967: Demand as a factor in the Industrial
Revolution, S. 121-122) erkannte diesen Mangel und formulierte deshalb die Forderung
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Zielsetzung dieser Arbeit ist es, die bisherigen Befunde zusammenzufassen
und in ihrer Bedeutung zu wiirdigen. Es wird zu zeigen sein, daf} alles, was wir
heute als Kennzeichen des modernen Konsums betrachten, in der Konsum-Re-
volution schon angelegt war.

I11. Gang der Untersuchung

Im Anschluf} an dieses Kapitel A mit seinen einfilhrenden Bemerkungen wird
unter Heranziehung verschiedener historischer Arbeiten in Kapite! B die Ent-
stehung des modernen Konsumverhaltens, insbesondere die ,,Konsumrevoluti-
on“ des 18. und 19. Jahrhunderts beschrieben. Unterteilt wird diese Darstellung
in nachfrageseitige und angebotsseitige Verdnderungen. Auf der Verbraucher-
seite wird insbesondere auf die neue Konsumhaltung, deren Diffusion durch
die gesellschaftlichen Schichten und auf die bedeutende Rolle der Mode einge-
gangen. Als angebotsseitige Entwicklungen werden die Kommerzialisierung
von Mode und Freizeit, die Anwendung ,,moderner Marketing-Strategien, der
Beginn professioneller Werbung und schlieflich die Entstehung der Kaufhiu-
ser erortert.

Im Kapitel C wird dargelegt, wie sich der Konsum im 20. Jahrhundert weiter-
entwickelt hat. Emeut werden sowohl angebots- als auch nachfrageseitige Ent-
wicklungen beleuchtet. Es wird gezeigt, daf sich die Nachfrageseite zum einen
durch ein héheres verfiigbares Einkommen, zum anderen durch die Akzentuie-
rung verschiedener Spielarten einer hedonistischen Selbstentfaltung und spe-
ziell einer Hinwendung zum Luxus- und Erlebniskonsum auszeichnet. Auf der
Angebotsseite werden Marketing-Techniken beleuchtet, die diese hedonistische
Grundorientierung der Konsumenten in Giiterkdufe und Erlebniskonsum umzu-
setzen versuchen. Dies geschieht insbesondere durch erlebnisorientierte Pro-
dukt- und Ladengestaltung. Die Beschreibung von Einkaufszentren und ande-
ren Erlebniswelten illustriert diese Ausfiihrungen.

In Kapitel D der Arbeit wird ein Blick auf Einflufaktoren geworfen, die fiir
die Entstehung des modernen Konsumverhaltens von maB3geblicher Bedeutung
waren.23 Dazu werden demographische Verinderungen wie Bevolkerungs-
wachstum und Verstadterung skizziert. Geistige Verdnderungen, insbesondere

nach einer tiefergriindigeren Erforschung der Nachfrage wihrend der Industriellen Re-
volution.

23 Weil die Industrielle Revolution und die Konsumrevolution eng miteinander in
Verbindung standen, beziehen sich die meisten Faktoren auf beide Entwicklungen.
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die Entstehung des Individualismus, die Wissenschaftliche Revolution und die
religiose Bewegung des Protestantismus werden ebenso geschildert wie dkono-
mische Verinderungen, z.B. die Ausdehnung des Fernhandels und die Abkehr
vom Merkantilismus. Schlielich werden soziale Verdnderungen, vor allem der
Riickgang familidgrer Bindungen und die Zunahme sozialer Mobilitdt, aufge-
zeigt.24

Im Rahmen des Kapitels E werden verschiedene sozialpsychologische Erkla-
rungsansitze fiir den ,,modernen Konsum* dargelegt. Zunichst wird auf die tra-
ditionelle Erklarung der Nationalokonomie eingegangen. Sie fiihrt das in den
vorangegangenen Abschnitten dargestellte Konsumverhalten im groflen und
ganzen auf das Prestige- und Statusstreben der Menschen zuriick. Da dieser
monokausale Ansatz die Vielschichtigkeit heutigen Konsumverhaltens aber nur
zu einem gewissen Teil erkldren kann, werden zwei weitere Erkldrungsansitze
dargestellt: Zum einen die soziologische Theorie des autonomen, imaginativen
Hedonismus, die einen Zusammenhang zwischen Tagtrdumen und der Uner-
sdttlichkeit der Bediirfnisse herstellt; zum zweiten psychologische Erkenntnisse
zur Konsumsymbolik und insbesondere zum kompensatorischen symbolischen
Konsum. In diesem Zusammenhang wird auBerdem dargelegt, wie Produkte
mit symbolischen Bedeutungsgehalten belegt und welche Ziele damit verfolgt
werden.

Kapitel F liefert als SchluBbetrachtung eine kurze Zusammenfassung der Ar-
beit sowie einen Ausblick auf weitere Entwicklungen.

24 Dabei ist schon an dieser Stelle auf die Schwierigkeit hinzuweisen, die EinfluB-
faktoren eindeutig von einander abzugrenzen. Vielmehr handelt es sich um kiinstliche
Trennungen. Entscheidend dabei ist, daB3 sich mit ihrer Hilfe die wesentlichen Probleme
erfassen lassen (Braudel, 1986: Sozialgeschichte des 15. - 18. Jahrhunderts: Der Handel,
S. 507).

2 Stihler



B. Erkenntnisse aus der konsumbhistorischen Forschung

During the eighteenth century extraordinary economic and social changes
swept through Britain and brought into being the first society dedicated to ever-
expanding consumption based on industrial production. !

Die heutige Konsumgesellschaft ist das Ergebnis einer langen historischen
Evolution mit Wurzeln, die weit in der Vergangenheit liegen. Konsumenten, so
wie wir sie heute verstehen, gibt es erst seit relativ kurzer Zeit. Zwar konsu-
mierten die Individuen auch in fritheren Epochen. Der Konsum war jedoch
zum einen weitgehend an eine relativ starre Bedarfslage gekoppelt, bedeutete
im wesentlichen Sicherung der Existenz.2 Vieles, was die Menschen verbrauch-
ten, erzeugten sie selbst, und ein GroBteil der Bevolkerung hatte wenig oder gar
kein Einkommen fiir Kdufe zur Verfiigung, die iiber den lebensnotwendigen
Bedarf hinausgingen.3 Zum anderen wurde Konsum iiberwiegend durch Tradi-
tion, Briuche und Normen determiniert. Es bestand eine tiefe Scheu, an der ge-
wohnten Lebensfiihrung Anderungen vorzunehmen, weshalb das Konsumver-
halten iiber Generationen hinweg den gleichen Charakter behielt. Ein Bestreben
des einzelnen, seine eigene Position zu verbessern, indem er neuartige Bediirf-
nisse zu befriedigen suchte, wurde wegen der stindischen Ordnung der Gesell-
schaft nicht nur als bedrohlich fiir die gesamte Gemeinschaft, sondern dariiber
hinaus als unmoralisch betrachtet.* Selbstverwirklichung galt geradezu als got-
tesldsterlich, weil sie der religiosen Vorsehung entgegentrat. Neuerungen wur-
den sogar als ,,Inkarnation des Bosen“ gefiirchtet.> Der Wunsch nach ,,Mehr-
konsum* der breiten Massen unterlag sowohl konomischen als auch gesell-
schaftlich-institutionellen Beschrankungen,® so daB nur bei einer kleinen, rei-

' Plumb (1982). Commercialization and society, S. 316 (Hervorh. d. Verf.).
2

3 Die Lebensweise der Masse war von der ,,Idee der Nahrung* geprégt (Sombart,
1928: Der moderne Kapitalismus, Bd.I, S. 34); Polanyi (1977). The great transforma-
tion, spricht von ,,Behausung®.

4 Campbell (1987). The romantic ethic and the spirit of consumerism, S. 39; Som-
bart (1928). Der moderne Kapitalismus, Bd.I, S. 34.

5 Campbell (1987). The romantic ethic and the spirit of consumerism, S. 39.
6

Striimpel (1976). Economic means for human needs, S. 1.

Zum Beispiel geringe Einkommen, Luxusgesetze, Stindeordnung usw.
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chen Oberschicht Verschwendung, Prunksucht und eine ausgeprigte Genuf3kul-
tur moglich waren.

Erste Anzeichen eines Wandels der Konsumgewohnheiten bei breiteren Be-
volkerungsschichten waren dann ab dem 16. Jahrhundert erkennbar. Diverse
Autoren registrieren eine zunehmende Vielfalt der angebotenen Gebrauchs-
und Luxusgiiter sowie allmahlich stattfindende kommerzielle und wirtschaftli-
che Verianderungen sowohl in England als auch auf dem europdischen Konti-
nent.” Allerdings war der Konsum bis ins 18. Jahrhundert weitgehend auf die
gesellschaftliche Elite beschrinkt.8 Erst dann trat ein auffilliger ,, Konsum-
boom* beim Kleinadel, den kleinen Grundbesitzern und dem aufstrebenden
Biirgertum auf. Die damit verbundene, generell véllig neue Haltung gegeniiber
dem Konsum hatte Auswirkungen, die bis zur heutigen Zeit nachwirken.

I. Die Entwicklungen auf der Nachfrageseite:
Die Konsumrevolution

1. Die ,,Geburt der Konsumgesellschaft*

Im England des 18. Jahrhunderts wird heute neben der bekannten Industriel-
len Revolution auch eine ,,Konsumrevolution“ geortet,” eine Explosion der
Nachfrage, eine ,,wahre Eruption von Prosperitit“.10 Innerhalb kurzer Zeit ge-
langten Konsumgiiter, die jahrhundertelang das Privileg der Reichen gewesen
waren, auch in die Reichweite eines groflen Teils der Gesellschaft, insbesonde-
re des kleinen Landadels und des stddtischen Biirgertums. Giiter, die man einst
allenfalls durch Erbgang erwerben konnte, kennzeichneten mit einem Mal das

7 Schama (1988). Uberfluf und schoner Schein; siehe z.B. Weatherill (1988).
Consumer behavior and material culture in Britain, 1660-1760; Mukerji (1983). From
graven images; Cipolla (1979). Europdische Wirtschaftsgeschichte, Bd.II: 16. und 17.
Jahrhundert; Thirsk (1978). Economic policy and projects. The development of a consu-
mer society in early modern Europe; Davis (1967). A commercial revolution; Minchin-
ton (1979). Die Verdnderungen der Nachfragestruktur von 1500-1750; Shammas
(1990). The pre-industrial consumer in England and America; McCracken (1988). Cul-
ture and consumption; P61l (1980). Luxus, S. 10, u.a.

8 Bis dahin beschrinkte sich der Abnehmerkreis fiir die meisten Giiter noch immer
vornehmlich auf die reiche ,,seigneurale Klasse wie Adel und hohe Geistlichkeit (Som-
bart, 1928: Der moderne Kapitalismus, Bd.I, S. 32). Siehe auch McCracken (1987). The
history of consumption.

9 Mui & Mui (1989). Shops and shopkeeping in eighteenth-century England, S. 3.
10 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 9.
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Streben einer ganz neuen Klasse von Konsumenten. Besa man frither dauer-
hafte Gebrauchsgiiter (z.B. Mobel), soweit dies iiberhaupt moglich war, so
muflten diese meist fiirs Leben vorhalten. Von nun an - dies zeigt die Analyse
historischer Testamente - leistete man sich diese Giiter mehrmals im Leben und
kurbelte damit die effektive Nachfrage deutlich an.!! Giiter, die in vorindustri-
eller Zeit unter dem Diktat des Bedarfs beschafft wurden, erwarb man im 18.
Jahrhundert aus Modegriinden. Mode, die frither eine ganze Generation lang
unverindert blieb, hielt sich nun kaum ein ganzes Jahr. Trdumte man bisher nur
davon, der vorherrschenden Mode der héfischen Gesellschaft Londons folgen
zu konnen, so wurde man im 18. Jahrhundert tiglich durch Werbeanzeigen der
Provinzpresse und durch Modemagazine von den neuesten Trends unterrichtet
und konnte die aktuelle Mode fast iiberall auch kaufen. Denn was frither nur an
besonderen (Fest-)Tagen auf Mirkten, Messen und durch umherziehende
Hindler und Hausierer erhiltlich war,!2 wurde nun in zunehmendem MaBe je-
den Werktag in einem immer dichteren Netzwerk von Geschiften und Kauf-
hausern standig angeboten.!3 Alle Giiterkategorien unterlagen in Bezug auf
Stil, Vielfalt und Verfiigbarkeit dramatischen Veranderungen. Wiahrend friiher
der Preis fiir materielle Giiter aufgrund ihrer Dauerhaftigkeit und Qualitét fest-
gelegt wurde, erfolgte die Bestimmung des Preises immer mehr aufgrund der
modischen Aktualitit.!4 Die Modeorientierung beschrinkte sich keineswegs
mehr nur auf die héheren Schichten der Gesellschaft. Berichten zufolge jagten
selbst die ,,einfachsten Leute” der neuen Mode nach, ob es sich nun um Span-
gen, verzierte Knopfe, Schnupftabakdosen oder Ketten handelte.!5 So wurden
aus einstigen Luxusgiitern (,,luxuries”) zunidchst Annehmlichkeiten (,,decen-
cies*), mit Hilfe derer man seinen gesellschaftlichen Status abzubilden suchte.
Diese Annehmlichkeiten wiederum entwickelten sich binnen kurzem zu selbst-
verstandlichen Notwendigkeiten (,,necessities*)16. Das Volk, das noch im 16.

11 Eversley (1967). The home market and economic growth in England, 1750-
1780, S. 238.

12 Shammas (1990). The pre-industrial consumer in England and America, S. 197.

13" Mui & Mui (1989). Shops and shopkeeping, S. 3.
14 McKendrick, Brewer & Plumb (1982). The birth of a consumer society, S. 1.

15 Eversley (1967). The home market and economic growth in England, 1750-
1780, S. 239; Haywood (1743). A present for a servant maid, zitiert in Hecht (1980).
The domestic servant in the eighteenth-century England. S. 209.

16 1n Hanways miBbilligendem Kommentar iiber die neue Sucht des Teetrinkens
kommt zum Ausdruck, wie sich das urspriingliche Luxusgut Tee in eine blofie ,,Not-
wendigkeit” verwandelt hatte: It is the curse of this nation, that the labourer and me-
chanic will ape the lord...To what height of folly must a nation be arrived at, when the
common people are not satisfied with wholesome food at home, but must go to the re-
motest regions to please a vicious palate! There is certain lane near Richmond, where
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Jahrhundert dem Konsum der Aristokratie nur zuschauen konnte, war vom 18.
Jahrhundert an selbst in der Lage, an der neuen Konsumwelt zu partizipieren.
Der Konsum wurde popularisiert.!”

Maoglich war das rasante Ansteigen der privaten Nachfrage durch die gestie-
genen Konsummoglichkeiten, z.B. aufgrund eines hoheren Einkommens,!8
eines erweiterten Produktangebotes sowie des Wegfalls rechtlicher Konsumbe-
schriankungen. Neben dieser Fdahigkeit zu konsumieren (,ability to consume*),
so die herrschende Meinung heutiger Wirtschafts-Historiker, zeichnen insbe-
sondere verdnderte Einstellungen und Werthaltungen der Menschen im Hin-
blick auf den Konsum fiir diese Nachfragesteigerung verantwortlich. McKen-
drick spricht von einem in diesem AusmaB nie zuvor dagewesenen ,, Willen* zu
konsumieren (,,propensity to consume*).!® Ein groBerer Anteil der Bevolke-
rung als in jeder vorherigen Gesellschaft hatte nun die Fahigkeit und den
Waunsch, sich am Kaufen von Konsumgiitern zu erfreuen und genoB die Erfah-
rung, materiellen Besitz zu erwerben.20

beggars are often seen, in summer season, drinking tea. You may see labourers who are
mending the roads drinking their tea; it is even drank in cinder-carts; and what is not
less absurd, sold out in cups to Haymakers*™ (zitiert in Hecht, 1980: The domestic ser-
vant in eighteenth-century England, S. 223, Hervorh. im Orginal). Das Problem hierbei
besteht jedoch darin, festzulegen, welche Bediirfnisse grundlegender Art sind und wel-
che schon Luxus darstellen. Es ist sehr schwierig, eine Notwendigkeit in einer Gesell-
schaft zu definieren; unterschiedliche Menschen haben auch differierende Bediirfnisse,
zu verschiedenen Zeiten stellen ganz unterschiedliche Giiter Luxus dar. Welche Giiterart
(Luxus - oder lebensnotwendiges Gut) im einzelnen Fall vorliegt, hdngt auBerdem ab
von der Hohe des Anspruchsniveaus und damit dem sozialen Rang der Menschen. Der
englische Okonom Senior nennt als Beispiel den Gebrauch von Schuhen im 18. Jahr-
hundert in den verschiedenen Gesellschaftsschichten (Senior (1836), 1938: An outline
of the science of political economy, S. 36-42; dhnlich auch bei Gilboy, 1972: Demand
as a factor in the industrial revolution, S. 268).

17" McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S.25; John (1965:
Agricultural productivity and economic growth in England, 1700-1760) fihrt dies vor
allem auf geringere Nahrungsmittelpreise zuriick. Diese hatten zur Folge, da8 mehr
Geld fur Kleidung und andere Giiter ausgegeben werden konnte.

18 Ein Zitat von Adam Smith aus dem Jahre 1776 besagt: ,,.Die reale Entlohnung
der Arbeit, also die tatsachliche Menge an notwendigen und angenehmen Dingen des
Lebens, die man damit kaufen kann, ist im Laufe unseres Jahrhunderts méglicherweise
noch mehr als der Nominallohn gestiegen ...“ (Smith, 1993: Der Wohlstand der Natio-
nen, Buch I, Kap. 8, S. 67).

19 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 23 u. 88.

20 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 88.
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Die aufgefiihrten Verdnderungen fanden nicht kommentarlos statt. Zahlrei-
che zeitgenossische Autoren und Englandreisende?! erwahnen in ihren Schrif-
ten die auBergewéhnliche Steigerung des Wohlstands und die Vielzahl neuer
Giiter in England zu jener Zeit. So schrieb Defoe im Jahr 1727: ,In travelling
thro’ England ... which way whatsoever we look, we see something new* 22
Auch Murdin fiel Mitte des 18. Jahrhunderts der wachsende Wohlstand Eng-
lands und die betrichtliche Konsumnachfrage auf:

The realm aboundeth in riches, as may be seen by the general excess of the
people in purchasing, in buildings, in meat, drink and feastings, and most no-
tably in apparel.23

Der Gottinger Professor Lichtenberg berichtete von Englandreisen in den
70er Jahren des 18. Jahrhunderts, daB der Luxus in den unteren und mittleren
Schichten ein in der ganzen Welt noch nie gekanntes AusmaB erreicht habe.24
Young bemerkte 1771 den ,,universellen Luxus“, Dibdin sprach im Jahre 1801
von einer ,in allen Schichten anzutreffenden Opulenz“.25 Der russische
Schriftsteller Karamzin stellte fest, daB in England um 1780 alles ,,von einem
Hauch von Fiille* umgeben war.2¢ Der Historiker von Archenholz konstatierte,
daf3 England um 1790 alle anderen Nationen Europas im Luxus iiberholt hatte,
dieser tdglich noch weiter zunahm, sich alle Klassen der Anhadufung von Reich-
tiimern erfreuten und das Leben genossen.2’

Neben diesen eher subjektiven Eindriicken lassen sich auch objektive Belege
fir den relativen Wohlstand Englands im 18. Jahrhundert auffinden. Wie z.B.
der Vergleich von Inventarverzeichnissen des Besitzes eines durchschnittlichen
englischen Bauern oder Handwerkers jener Zeit mit dem eines Franzosen zeigt,
besafl der Erstgenannte etwa dreimal mehr Haushaltsgegenstinde und Mobel

21 Reiseberichte stellen eine wichtige und wertvolle Informationsquelle der wirt-
schaftshistorischen Forschung dar. Einige dieser Reisenden zeichneten sich durch ein
hochst systematisches Vorgehen auS. Cipolla rechnet hierzu beispielsweise Defoes Tour
through the whole island of Great Britain oder Youngs Belege seiner Reisen in Irland,
England, Wales, Frankreich und Italien (Cipolla, 1991: Between two cultures, S. 164).

22 Defoe (1727), (1992). A tour through the whole island of Great Britain, S. 1.

23 Murdin (1759). A collection of state papers relating to affairs in the reign of
Queen Elizabeth, S. 327, zitiert nach Lipson (1931). The economic history of England,
Bd. I1I, S. 209.

24 Lichtenberg (1977). Lichtenberg in England.

25 Zitiert nach McKendrick (1974). Home demand and economic growth, S. 193.

26 Karamzin (1977). Briefe eines russischen Reisenden.

27 Von Archenholz (1791). A picture of England, S. 75-83.
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als sein franzosischer Genosse.28 Auch Englinder aus verschiedenen anderen
Beschiftigungszweigen verfligten iiber eine bessere Ausstattung in ihren Héu-
sern. Sie besaBen mehr teure Mobel und eine grofere Vielfalt an Gegenstén-
den, die in den entsprechenden gesellschaftlichen Réngen anderer Linder bis
dahin kaum verbreitet waren.2? Im Vergleich zum europiischen Kontinent wa-
ren die Kaufkraft und der Lebensstandard in England deutlich hoher.30

Die aufgefithrten Verinderungen veranlaften McKendrick, Brewer und
Plumb, von einer , Konsumrevolution“ und der ,,Geburt der Konsumgesell-
schaft* im 18. Jahrhundert zu sprechen.3! Vergleicht man das Konsumverhal-
ten und den veridnderten Lebensstil dieser Epoche mit den nur kleinen Veréinde-
rungen in den Jahrhunderten zuvor, wird verstidndlich, warum sie diese Begriffe
wihlten. Bezeichnete man diese Verdnderungen lediglich als die Entwicklung
einer Konsumgesellschaft, kime der deutliche und scharfe Bruch zwischen
dem Konsumverhalten im England der vorindustriellen Zeit und dem der gre-
gorianischen Epoche nicht klar genug zum Ausdruck.3? Von einem Wachstum
der Konsumgesellschaft zu sprechen, wiirde einem Ereignis, das eine solch be-
deutsame Reaktion hervorbrachte und derart einschneidende Veranderungen in
so vielen Menschen hinterlieB, gleichfalls nicht ausreichend Rechnung tragen.
Spricht man wie McKendrick, Brewer und Plumb dagegen von einer Geburt,
wird zum einen die ,,organische Natur* des ganzen Entwicklungsprozesses an-
gezeigt, zum anderen aber auch die Notwendigkeit einer lingeren Periode vor-
hergegangenen Wachstums und vieler weiterer Stadien verdeutlicht, bevor die
,Reife einer Gesellschaft des Massenkonsums® erreicht werden konnte.33 Der
Begriff driickt dariiber hinaus sowohl den Neuigkeitscharakter und die Bedeu-
tung eines dramatischen Ereignisses sowie die damit einhergehende Aufregung
aus. Die Metapher des Wirtschaftshistorikers Polanyi unterstreicht die Art der
stattfindenden Verdnderung bildhaft und anschaulich: Die Transformation war
so total, daf} sie eher der Verwandlung einer Raupe in einen Schmetterling

28 McKendrick (1974). Historical perspectives, S. 192.

29 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 26. Ein schweizer
Englandreisender des Jahres 1790 bestitigte diesen Unterschied zwischen Frankreich
und England und stellte fest: ,,Though the English labourer is better clothed, better fed
and better lodged than the French, he does not work so hard* (Meister (1799). Letters
written during a residence in England, zitiert in Perkin, 1969: The origins of modern
English society, 1780-1880, S. 18).

30 Einzige Ausnahme war die Handelsnation Holland. Siehe De Vries (1974). The
Dutch rural economy in the Golden Age; Schama (1988). UberfluB und schoner Schein.

31 McKendrick, Brewer & Plumb (1982). The birth of a consumer society.
32 McKendrick, Brewer & Plumb (1982). The birth of a consumer society, S. 5.
33 Rostow (1990). Stages of economic growth.
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gleicht, als jegliche Veranderung, die sich in stetem Wachstum und kontinuier-
licher Entwicklung duBert.34

2. Die Diffusion der neuen Konsumhaltung

Der folgende Abschnitt beschreibt die oben kurz charakterisierte soziale
Emulation im Konsum und ihre Auswirkungen auf die Nachfrage, wihrend die
dazugehorige Analyse moglicher Griinde fiir diese Imitationsprozesse im vier-
ten und fiinften Kapitel dargelegt wird. Zum besseren Verstindnis werden je-
doch schon hier Ursachen und Motivstrukturen teilweise angesprochen.

Da bis zum 18. Jahrhundert nur wenige Haushaltsrechnungen und somit Be-
lege dariiber, wie ein Haushalt sein Einkommen verwendete, existierten bzw.
iiberliefert sind, muB erginzend auf Beobachtungen und Berichte von Reisen-
den sowie auf schriftstellerische Quellen und Gemalde aus jener Zeit zuriickge-
griffen werden.

Die Schicht der Wohlhabenden war die erste, die der neuen Konsumgesin-
nung fronte und sich in eine wahre ,Orgie des Geldausgebens® einlieB.35 Die
Giiterpréferenz ist also nicht bei den Armen und Notleidenden entstanden, son-
dern bei Menschen, die bereits ein gutes oder gar sehr iippiges Auskommen
hatten.36

Der neue Hang zu Luxus und Prunk fand seinen deutlichsten Ausdruck im
Bau stattlicher Villen und palastahnlicher Landhzuser.37 Sowohl in der Stadt
wie auch auf dem Lande errichtete die Oberschicht groBartige, mehrere Stock-
werke umfassende Hduser mit einer Vielzahl von einander abgetrennten Riu-
men, ausgestattet mit Fenstern, Kaminen sowie Ollampen, die neuerdings der
Beleuchtung dienten.38 Wurde nicht neu gebaut, so fiihlte man sich zumindest
verpflichtet, die Fassaden der Hauser zu modernisieren.3? Mit diesen baulichen

34 Polanyi (1977). The great transformation, S. 63.
35 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 10-12. Bekannter-
maBen haben die Reichen, insbesondere der Adel, schon immer konsumiert.

36 Scherhorn (1994a). Die Unersittlichkeit der Bediirfnisse, S. 4. Schon Malthus
stellte fest, daB Reichtum immer mehr und stets neue Bediirfnisse hervorruft (Malthus,
1820: Principles of political economy, S. 525).

37 Sombart (1967). Liebe, Luxus und Kapitalismus, S. 119.

38 Minchinton (1979). Die Veridnderungen der Nachfragestruktur von 1750-1914,

S. 86-91; Shammas (1990). The pre-industrial consumer in England and America,
S. 293.

39 Southey (1807), (1951). Letters from England, S. 367.
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und technischen Neuerungen wurde auch die Einrichtung verfeinert.4? Die
Wohlhabenden beklebten Winde mit Papier- bzw. Seidentapeten oder behéng-
ten sie mit Tapisserien aus Samt, Brokat oder Spitze,*! dekorierten diese noch
mit Gemilden oder Spiegeln und belegten Fuflboden mit Teppichen. Die Mo-
bel wurden zahlreicher und aufwendiger gearbeitet. Seit sich die Mobelerzeu-
gung zu einem eigenen Handwerk entwickelt hatte, wechselten die Stilrichtun-
gen hdufiger und die Reichen legten groBen Wert darauf, mit der neuesten Mo-
de Schritt zu halten. Ein Zeitgenosse des 18. Jahrhunderts dufBerte sich folgen-
dermaflen: ,,.Die Mobel sind das groBte Luxusobjekt und die grofite Ausgabe
geworden. Alle sechs Jahre richtet man sich neu ein, um von allem zu profitie-
ren, was die Eleganz des Tages ausgesonnen hat.“42 Zusammenfassend liefert
die Schilderung von von Archenholtz in seinem Buch England und Italien ein
anschauliches Bild vom Wohnluxus reicher Engldnder im 18. Jahrhundert:

Die Pracht, mit welcher die Engldnder ihre Zimmer auszieren, 148t alles hin-
ter sich zuriick, was man in ganz Europa sucht. Treppen mit bunten Tapeten
belegt, das Gelidnder ... von Mahagoniholz in den niedlichsten Formen ge-
schnitzt, worauf grofie kristallene, mit metallenem Laubwerk bedeckte Lampen
paradieren; bei den Absitzen der Treppe Biisten, Gemilde, Medaillons; lackier-
te und vergoldete Zimmer mit kostbaren Schilderungen und kleinen Statuen ge-
ziert; Kamine aus den seltensten Marmorarten zusammengesetzt, mit prachti-
gen Aufsédtzen von herrlichen Figuren, Vasen u. dgl.; ... Fenstergardinen von
kostbaren, ostindischen Zeugen; prichtige Uhren aller Art, wobei alle Kunst
der Mechanik verschwendet ist.43

Die Zunahme der Importe aus Asien weckte ein Interesse an feinem Porzel-
lan und anderen Topferwaren. Veridnderte Efgewohnheiten fithrten zur Ver-
breitung von Silberwaren, Besteck, feinem Glas und sonstigem Zierat. Alle Ge-
gensténde entsprachen der neuesten Mode und waren von einer nie dagewese-
nen Qualitit.#4 Allgemein hegte man eine groBe Leidenschaft fiir ,,nutzlose und
unbedeutende Tindeleien“.45 Mit Edelstein besetzte Taschenuhren wurden of-
fen an einer Kette getragen, damit jederman das schone Stiick bewundern

40 Eine ausfiihrliche Darstellung der Verdnderungen der hauslichen Einrichtung
findet sich bei Fowler und Cornforth (1974). English decoration in the 18th century.

41 Braudel (1971). Die Geschichte der Zivilisation, S. 317.
42 Sombart (1922). Luxus und Kapitalismus, S. 124.
43 Zitiert nach Sombart (1922). Luxus und Kapitalismus, S. 124-125.

44 Kulischer (1971). Allgemeine Wirtschaftsgeschichte der Neuzeit und des Mittel-
alters. Bd.II, S. 31; Braudel (1971). Die Geschichte der Zivilisation, S. 329-331.

45 Smith (1985). Theorie der ethischen Gefiihle, Teil 1V, Kap.1, S.310; Smith
(1993). Der Wohistand der Nationen, II. Buch, Kap.3, S. 286.
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konnte.*® Wer etwas auf sich hielt, besal eine prunkvolle Kutsche. Sich eine
Bibliothek einzurichten, gehorte zum Ziel der Gebildeten und Wohlhabenden.
Englische Gérten wurden neu angelegt, ausgestattet mit Orangerien voller exo-
tischer Pflanzen und die Haustiersammlungen der Aristokratie dhnelten priva-
ten Zoos. Die Garderobe war nicht minder prunkvoll und extravagant. Seiden-
stoffe, Spitzen, Bénder, Stickereien verzierten die Kleidung der Wohlhaben-
den 47

Auch beim Konsum von Nahrungs- und vor allem Genufmitteln waren eini-
ge Verdnderungen eingetreten. Die im Mittelalter noch sehr teuren Gewiirze
wie Pfeffer, Muskatnuf}, Zimt und Gewiirznelken fanden zunehmend Eingang
und Verbreitung in den Kiichen der Aristokratie. Ganz besonders beliebt war
Zucker.*8 Er wurde in hoheren Kreisen zeitweise bei allen Speisen und Getran-
ken zugesetzt, kandierte Friichte und aus Zucker kunstvoll geformte Figuren
wurden bei jeder Festlichkeit im UberfluB gereicht.#® Als Kolonialwaren wur-
den Tee, Kaffee und Kakao im 16. und 17. Jahrhundert durch die groBen Han-
delsgesellschaften erstmals nach Europa gebracht>0 und Ende des 17. und zu
Beginn des 18. Jahrhunderts zunichst nur von den obersten Klassen konsu-
miert. Zu diesem Zeitpunkt waren jene Getrdnke sehr teuer und allein die
Wohlhabenden konnten sich diesen Luxus leisten.! Diese Fahigkeit demon-
strierten sie durch eifrige Besuche in den neu aufgekommenen Kaffeehdusern,
so daB sich binnen weniger Jahre diese heiBen Getrinke, trotz oder gerade we-
gen der teilweise existierenden Verbote, zur groen Mode in der vornehmen
Welt entwickelten.52

46 Kulischer (1971). Allgemeine Wirtschaftsgeschichte der Neuzeit und des Mittel-
alters. Bd.II, S. 31.

47 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 10.

48 Braudel (1979). Les jeux de I'échange, S. 162; derS. (1971). Die Geschichte der
Zivilisation, S. 185.

49 Kulischer (1971). Allgemeine Wirtschaftsgeschichte der Neuzeit und des Mittel-
alters. Bd.II, S. 26; Sombart (1922). Luxus und Kapitalismus, S. 116-118.

50 Braudel (1973). Capitalism and material life, 1400-1800, S. 179.

51 Kulischer (1971). Aligemeine Wirtschaftsgeschichte der Neuzeit und des Mittel-
alters. Bd.Il, S. 27.

52 Zur Verbreitung von Schokolade, Tee und Kaffee in Europa vgl. auch Braudel
(1985). Sozialgeschichte des 15.-18. Jahrhunderts: Der Alltag, S. 263-276. Einen aus-
fithrlichen Uberblick iiber den Kaffeekonsum liefert das Buch von Schivelbusch (1980).
Das Paradies, der Geschmack und die Vernunft. Eine Geschichte der GenuBmittel.
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Die adligen Reichen imitierend, gaben bald darauf auch die mittleren Schich-
ten verschwenderischer Geld aus als je zuvor.53 Ungefihr von der Mitte des 18.
Jahrhunderts an umgab sich die stadtische Mittelschicht mit grenzenloser Ex-
travaganz und machte Mode und Neuheit zum MaB aller Dinge, sowohl bei ih-
ren Hdusern und Mobeln als auch bei ihrer Kleidung, ihrem Nahrungsmittel-
konsum, sogar bei ihren Ansichten.>* Verstirkter AuBenhandel und billigere
Moglichkeiten der Produktion trugen zu neuen Konsummaéglichkeiten und zur
Verfeinerung des Geschmacks breiter Nachfrageschichten bei. Viele kleine Un-
ternehmer und Héndler strebten ehrgeizig nach Wohlstand, Prestige und Macht.
Die in den Stidten zunehmend ins Gewicht fallende Bourgoisie aus Handwer-
kern und Gewerbetreibenden, Kaufleuten, besser gestellten Technikern und
Angestellten konstituierte einen Markt der mittleren Einkommen. Der Verkauf
von Artikeln des téglichen Bedarfs an jene Haushalte, die weder sehr reich,
noch sehr arm waren, leistete der Entwicklung der Konsumrevolution Vor-
schub.55 Zum ersten Mal begann der ,,gewshnliche Sterbliche* als Verbraucher
fur die Gesamtnachfrage von Bedeutung zu werden.

Die Aufzeichnungen und vergleichenden Studien von Haushaltsinventaren,
die sich im Anhang an Testamente befanden, verdeutlichen die sich verindemn-
de Ausgabenhohe und -struktur eines groBen Teils der Bevolkerung, insbeson-
dere der Mittelschicht des spéten 18. Jahrhunderts, im Vergleich zur vorindu-
striellen Zeit.56 Damals war die Menge der verfiigbaren Konsumgiiter fiir die
Mehrzahl der Menschen noch duBerst limitiert. So besalen die meisten Fami-
lien kein Tischtuch, wenig Geschirr und nahezu kein Besteck. Haufig gab es
nur einen Stuhl fiir eine ganze Familie, Federbetten waren bereits ein Zeichen
von Reichtum; selbst in wohlhabenderen Familien diente das Geschirr zwei bis
drei Generationen.>” AuBerdem wurden fast alle Giiter im wesentlichen selbst
hergestellt oder gegen andere Waren eingetauscht.

53 Ewen (1988). All consuming images, S. 27.

54 Nenadic (1991). Businessmen, S. 76.

55 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 11.

56  Roehl (1978). Nachfrageverhalten und Nachfragestruktur, 1000-1500, S. 74;
Cunningham (1907). The growth of English industry and commerce in modern times,
S. 387.

57 Demos (1970). A little Commonwealth, S. 37-48; dhnlich auch Braudel (1971).
Die Geschichte der Zivilisation, S. 305-306; ders. (1985). Sozialgeschichte des 15.-18.
Jahrhunderts, S. 302. Ein typisches Bild liefert das Vermogen eines im Jahre 1613 ver-
storbenen englischen Bauern aus Worcestershire. Es bestand aus einem gezimmerten
Tisch, einer Bank ohne Lehne, einer festangebrachten Bank, zwei Stiihlen, drei Bettstel-
len, einer Kleidertruhe und einer weiteren Truhe. Zusétzlich besaBl er etwas Kiichen-
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Wihrend also die Wohnraume im 16. und 17. Jahrhundert insgesamt durch
Schlichtheit gekennzeichnet waren, waren die modischen Hauser der engli-
schen Mittelschicht zur Zeit der Industriellen Revolution ,,Monumente der
Neuheit und Modemitit“. Denn nahezu alle Gegenstdnde, die frither geerbt
worden waren, wurden nun neu angeschafft: seien es prachtige Stiihle und So-
fas, ein halbes Duzend in vergoldeten Rahmen an der Wand hingender Bilder,
Vorhinge und Teppiche.58 Im ersten Drittel des 18. Jahrhunderts fand sich eine
Vielzahl von Giitern wesentlich haufiger in den biirgerlichen Haushalten als zu-
vor. In einigen Fillen vermehrte sich der Besitz duflerst auffillig, zum Beispiel
bei modischer Kleidung, Topferwaren, Besteck, Uhren, Romanen, Spielzeug,
Spangen und allgemeinen Schonheitsprodukten.5® Der Konsum bestimmter
Nahrungs- und GenuBmittel wie Wein, Fleisch, Zucker, Kése oder Weiflbrot er-
hohte sich betrichtlich.60 Die Nachfrage nach Tabak, Seife, Kerzen, bedruck-
ten Stoffen, Alkohol und Bier stieg um mehr als das Doppelte der Rate des Be-
volkerungswachstums,®! wihrend gleichzeitig die Quote der Ausgaben fiir
Nahrungsmittel in bezug auf das Gesamteinkommen sank. Besonders deutlich
zeigte sich die Erhohung des Anspruchsniveaus der Verbraucher bei der Be-
kleidung, denn allméhlich gelangten Seidengewinder, nicht zuletzt wegen der
gesunkenen relativen Preise dieser Textilien, in die Garderoben der Mittel-
schicht. Eine Zunahme der Nachfrage konnte also in vielen Bereichen beobach-
tet werden. Der stirkste Zuwachs zeichnete sich jedoch bei Porzellan und Top-
ferwaren ab, was auf den zunehmenden Import von Tee durch die englische
Ostindiengesellschaft zuriickzufiihren ist.62

Einige Angehorige der damaligen Mittelschicht hatten bereits ausgeprigte
konsumeristische Geschmécker (,,consumerist tastes”). Die Wohlhabendsten

und Speisegerit, zwei Spinnrider und bemalte Tiicher an den Winden (Barley, 1967:
Rural housing in England, S. 751-752).

58 Cobbett (1825), (1967). Rural rides, S. 226, zitiert in McKendrick (1982). Com-
mercialization and the economy, S. 28-29; siehe auch bei Weatherill (1988). Consumer
behavior and material culture, 1660-1760.

59 Campbell (1987). The romantic ethic and the spirit of consumerism; Weatherill
(1988). Consumer behavior and material culture, 1660-1760, S. 26.

60 Gilboy (1972). Demand as a factor in the industrial revolution, S. 272; Williams
(1982). Dream worlds, S. 10; u.v.a.

61 Mathias (1979). The transformation of England, S. 162.

62 Um 1700 tranken ihn zunéchst nur die Angehorigen der Oberschicht Londons,
ungefihr zwanzig Jahre spiter war Tee ebenso wie Kaffee und Kakao auch im Biirger-
tum zu einem beliebten und verbreiteten Modegetrink avanciert (Shammas, 1990: The
pre-industrial consumer in England and America, S. 84; Weatherill, 1988: Consumer
behavior and material culture, 1660-1760, S. 158; Minchinton, 1979: Die Verinderun-
gen der Nachfragestruktur von 1500-1750, S. 79).
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unter ihnen verfiigten iiber eine beeindruckende Bandbreite von Giitern und
hatten ein Bediirfnis, ihre gesellschaftliche Position in subtiler Weise geltend
zu machen. Der diffundierende Pionierkonsum der Reichen hatte fiir sie Vor-
bildfunktion und weckte immer neue Bediirfnisse. Wollte man zur privilegier-
ten Schicht gehoren, mufite man deren ostentative Konsumausgaben imitie-
ren.%3 Zunehmend griff die Handelsklasse nach Symbolen des UbermaBes, die
bis zu diesem Zeitpunkt das Vorrecht der landbesitzenden Eliten war. Fiir sie
und die restliche Mittelschicht war die Moglichkeit zu sozialer Distinktion
durch Besitz von Prestigegiitern und das Streben nach Abwechslung und Diffe-
renzierung etwas Neues und loste einen enormen Nachfrageschub aus.4

Nach einiger Zeit schlieBlich erfafite diese Geisteshaltung, die Luxus und Ex-
travaganz verherrlichte, sogar die untersten Schichten. Der Sturm auf die Kon-
sumgiiter, die Suche nach Vergniigungen im UberfluB der materiellen Giiter
hatte zunéchst die Grenzen zwischen Adel und GroBbiirgertum beseitigt und
sich dann so weit verbreitet, da} sogar Personen niedrigen Standes vom Kon-
sumrausch ,,angesteckt wurden. ,,Beziiglich der Lebensqualitét als auch der
Art des Sich-Kleidens wollte jeder die Grenzen iiberschreiten, die durch Geburt
und Stand gezogen waren‘.%5 Neuerdings verlangten auch StraBenarbeiter und
Bettler ihre tigliche Ration Tee, mit der Folge, da8 der Absatz von Tee sich im
Laufe des 18. Jahrhunderts verfiinfzehnfachte.%® Plotzlich war auch bei den
armsten Haushalten eine zunehmende Nachfrage nach hduslichen Dekorations-
gegenstidnden zu verzeichnen. Tischdecken, Vorhidnge, Bettwésche und zahlrei-
che Spitzenstoffe aus Baumwolle wurden angeschafft.67 Der Arbeiterschicht
angehorige Miadchen trugen ,,unangemessene, manchmal sogar seidene Gewin-
der.68 Erstaunt bemerkte der schwedische Botaniker Kalm auf seiner England-
reise, daB selbst Feldarbeiterinnen mit Periicken, Hiiten und Reifrocken beklei-
det waren.®® Auch Defoe beschreibt den teuren, groBziigigen als auch freiziigi-
gen Lebensstil selbst der dzrmeren Englénder:

63 Schivelbusch (1980). Das Paradies, der Geschmack und die Vernunft. S. 20.
64 Rosenberg (1968). Adam Smith, consumer tastes, and economic growth, S. 368.

65 Camporesi (1992). Der feine Geschmack, S. 32.

66 Schumpeter (1960). English overseas statistics, 1697-1808, Abb.18; Mathias
(1979). The transformation of England, S. 162.

67 Braudel (1979). Les jeux de l'echange, S. 155.

68  McKendrick (1974). Home demand and economic growth, S. 168.

69 Kalm (1892). Account of his visit to England... in 1748, S. 52, zitiert nach Mc-
Kendrick (1974). Home demand and economic growth, S. 168. ,Here it is not unusual
to see a farmer or other small personage's wife clad on Sunday like a lady of 'quality’ at
other places in the world and her every-day attire in proportion“ (Kalm, 1892: Account



30 B. Erkenntnisse aus der konsumbhistorischen Forschung

... for the rest, we see their Houses and Lodgings tolerably furnished, at least
stuffed well with useful and necessary household Goods: Even those we call
poor people, Journey-Men, working and Pains-taking People do thus; They lye
warm, live in Plenty, work hard and (need) know no want.”0

Jede gesellschaftliche Klasse ahmte die ihr unmittelbar tibergeordnete nach,
sodal3 eine Kette der Emulation vom obersten Ende der sozialen Pyramide bis
zu deren Basis verlief. Ebenso wie der kleine Landadel die Aristokratie imitier-
te, ahmten die Kaufleute und Farmer wiederum den kleinen Landadel nach.

In imitation of the rich, the middle ranks spent more frenziedly than ever be-
fore, and in imitation of them the rest of society joined in as best they might -
and best was unprecedented in the importance of the impact on aggregate de-
mand. Spurred on by social emulation and class competition, men and women
surrendered eagerly to the pursuit of novelty, the hypnotic effects of fashion,
and the enticements of persuasive commercial propaganda. As a result many
objects, once the prized possessions of the rich, reached further than ever be-
fore down the social scale.”!

Fielding beschreibt dieses Phianomen des sozialen Wettstreits mit folgenden
Worten:

Thus while the Nobleman will emulate the Grandeur of a Prince; and the
Gentleman will aspire to the proper State of the Nobleman; the Tradesman
steps from behind this Counter into the vacant Place of the Gentleman, Nor
doth the Confusion end here: It reaches the very Dregs of the people, who will
aspire still to a degree beyond that which belongs to them. ... and even the lo-
wer class, both in town and country are so much infected with this preposterous
ambition, that all ranks and degrees of men seem to be on the point of being
confounded ...72

of his visit to England... in 1748, S. 326 (zitiert nach Lemire, 1991: Fashion's favourite,
S. 164).

70 Defoe (1928). A plan of English commerce, S. 76-77.

71 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 11.

2 Fielding (1750/51). An enquiry into the causes of the late increase of robbers,
S. 6, (zitiert nach Perkin (1969). The origins of the modern English society, S. 93). Wei-
tere Beispiele an zeitgenossischen Kommentaren beziiglich dieses emulativen Konsum-
verhaltens sollen das AusmaB und die Auffilligkeit der Verdnderung verdeutlichen. Ein
unbekannter Autor bemerkte: ,,The most ignorant naturally look up. For example: the
common people will be what their superiors are” (Hanway (1774). Virtue in humble
life, S. XX, zitiert in Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England,
S. 204, Hervorh. bei Hecht). Knox duBerte: ,,The vanity of the great and opulent will
ever be affecting new modes, in order to increase that notice to which it thinks itself ex-
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Selbst in den untersten Schichten fand emulativer Konsum statt, wie auch
Veblen in seiner Theorie der feinen Leute formulierte: ,,Keine Klasse, nicht ein-
mal die allerirmste, versagt sich jeglichen demonstrativen Verbrauch®.’3
Manch einer verzichtete zugunsten des Erwerbs von Neuigkeiten und Modear-
tikeln sogar auf den Kauf von Notwendigkeiten.”4

Dieser Prozef perpetuierte sich immer weiter, da die Imitation der Lebens-
weise der aristokratischen Gesellschaft durch niedrigere Schichten die Adligen
wiederum dazu trieb, ihren Lebensstil weiter zu verfeinern und mit luxuriésen
Details anzuhdufen, um sich in ausreichendem Malfle von der breiten Bevélke-
rung abzuheben.” Es handelte sich um eine Abwirtsspirale, durch welche kul-
turelle Elemente von der Elite in die niedrigeren Schichten diffundierten.”®

a) Die Dienstboten als wichtige Mittler
bei der Diffusion der Konsummuster

Innerhalb dieses Systems gehorte die Klasse der Bediensteten zu den wirk-
samsten Diffusionskanélen. Sie stellte die Verbindung her zwischen der Spitze
der gesellschaftlichen Hierarchie und den niedrigen gesellschaftlichen Riangen.

clusively entitled. The lower ranks will imitate them as soon as they have discovered the
innovation... The pattern is set by a superior; and authority will at any time countenance
absurdity. A hat, a coat, a shoe, deemed fit to be worn only by a grand-sire, is no sooner
put on by a dictator of fashions, than it becomes graceful in the extreme, and is general-
ly adopted from the first lord of the Treasury to the apprentice in Houndsditch* (Knox
(1824). The works of Vicesimus Knox, 1. 374, zitiert in Hecht (1980). The domestic ser-
vant in eighteenth-century England, S. 204; Hervorh. d. Verf.).

73 Veblen (1986). Die Theorie der feinen Leute, S. 93. Dies scheint nicht nur im 18.
Jahrhundert der Fall zu sein, sondern vielmehr eine allgemeingiiltige Verhaltensweise
darzustellen. Einen Beleg fir den demonstrativen Konsum der Arbeiterklasse im 19.
Jahrhundert liefert der Beitrag von Johnson (1988: Conspicuous consumption and wor-
king-class culture in late Victorian and Edwardian Britain). Caplovitz stellte in seiner in
den USA der 60er Jahre des 20. Jahrhunderts durchgefiihrten empirischen Studie tiber
arme Konsumenten fest, daB8 die unteren Einkommensschichten ihren niedrigen sozialen
Status durch demonstrativen Konsum zu kompensieren versuchen und bestitigte mit
diesen Befunden die These Veblens (Caplovitz, 1963: The poor pay more).

74 Veblen (1986). Die Theorie der feinen Leute, S. 93; Gilboy (1972). Demand as a
factor in the industrial revolution, S. 267.
75 Becher (1990). Geschichte des modernen Lebensstils, S. 85.

76 Wahrend im 18. Jahrhundert ein sogenannter Trickle-down-ProzeB vorherrschte,
handelt es sich heutzutage eher um einen Trickle-across-Mechanismus. Vgl. auch Kapi-
tel E.1.2.
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Durch die Beobachtung des Lebensstils und Konsumverhaltens ihrer Herr-
schaften erfuhren sie unmittelbar von neuen Trends und Giitern und iibernah-
men zahlreiche deren kultureller und materieller Verhaltensmuster. Einem Ma-
gazin des Jahres 1788 ist die Notiz zu entnehmen: ... where Servants see their
superiors living in ease, plenty, luxury, and festivity, it raises desires to which
they might otherwise have been strangers.”’

Einige Jahre spéter finden sich in einer anderen Zeitschrift die Zeilen: ... they
(the lower class, d. Verf.) have imbibed certain notions of pleasure, gayety,
amusements, which they had not before. They begin to experience wants of
which they were not before conscious, they begin to stand in need of amuse-
ments, of idle time, of visiting seasons, and of days of pleasure ...”8

Knox, der sich mit den ,,... Effects of the bad Example of the Great among
their menial Servants, Domesticks and Dependents* befafite, betonte den Bei-
trag der Dienstboten bei der Diffusion neuer Konsumstile und kultureller Ele-
mente, den diese durch ihre zahlreichen sozialen Kontakte zu anderen, vor al-
lem hierarchisch noch niedrigeren Schichten, lieferten. ,,Where they go, they
diffuse among lower orders a spirit of impudence, discontent, extravagance,
and debauchery ...“.79 Ein unbekannter Autor schrieb im Jahre 1785, daB
Dienstboten durch ihr Vorbild fiir die Verbreitung von Luxus und Nichtstun bei
den Armen sorgten.30

Wie zuvor bereits geschildert, gehorte auch die augenféllige Zunahme des
Teekonsums zu den zentralen Elementen des verdnderten Konsumverhaltens.
Dienstboten spielten auch hier eine mafigebliche Rolle. Nachdem sie ihre Ar-
beitgeber Teetrinken gesehen und in deren Haushalten sogar selbst schon Tee
genossen hatten, verbreiteten sie diesen Brauch bei jenen, die in der sozialen
Hierarchie unter ihnen rangierten.8!

Neben dem Streben nach Vergniigungen oder Luxusgiitern wurde von den
Dienstboten auch die Kleidung der Herrschaften bis ins kleinste Detail kopiert.
Die Uberlieferungen zeitgendssischer Autoren zeigen, daB Kleider zu den er-

77 Zitiert in Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England,
S.213.

78  Zitiert in Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England,
S.214.

79 Knox (1824). The works of Vicesimus Knox, S.344-5, zitiert nach Hecht
(1980). The domestic servant in eighteenth-century England, S. 220.

80 ,»By their example they spread the contagion of luxury and idleness among the
lower ranks of people* (Hecht, 1980: The domestic servant in eighteenth-century Eng-
land, S. 221).

81 Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England, S. 223.
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sten Konsumgiitern gehorten, die fiir die Masse der Bevolkerung hergestellt
wurden und dafl das Verschwinden der Klassenunterschiede sich am deutlich-
sten bei der Kleidung manifestierte. Noch zu Beginn des 17. Jahrhunderts
konnte jeder gemiB der besonderen Kleidung der Gesellschaftsschicht, der er
angehorte, zugeordnet werden.82 Die strenge Stindeordnung kannte zwar Dif-
ferenzierungen zwischen verschiedenen Stdnden; Wettbewerb und Nachah-
mung in vertikaler Hinsicht fanden bis dahin aber nicht statt.33 Mit der Aufls-
sung des Stindesystems und dem beginnenden Aufstieg des Stadtbiirgertums84
148t sich auch ein wachsendes Bediirfnis nach Auszeichnung mittels Kleidung
feststellen. Mit einem Mal begannen die gesellschaftlich tiefer stehenden
Schichten die Oberschichten zu imitieren,3% simtliche ,,kapriziose* Drehungen
und Wendungen der Mode mitzumachen und ihr neues Bediirfnis nach Prunk
und Schaustellung zu befriedigen. Es lassen sich verschiedene zeitgenossische
Autoren anfiihren, die dieser Tatsache Ausdruck verliehen:

Dress is carried to the utmost, and the changes it undergoes are more frequent
than those of the moon ... this rage for finery and fashion spreads from the hig-
hest to the lowest; and in public places ... it is very difficult to guess at
(people’s) rank in society or at the heaviness of their purse.36

... a fondness of dress may be said to be the folly of the age, and it is to be
lamented, that it has nearly destroyed those becoming marks whereby the se-
veral classes of society were formerly distinguished.87

Der Biirger unterschied sich kaum mehr vom Edelmann, der kleine Hand-
werker kaum vom reichen Hindler, und der Dienstbote kaum von seinem
Herrn. Jeder versuchte den anderen im Glanz der Kleider zu iibertreffen und
die Manieren der Elite nachzuahmen.88

82 Lemire (1991). Fashion's favourite, S. 161.
83 Kénig (1967). Soziologie, S. 59.

84 Die sozialen Verédnderungen der Gesellschaft im 18. Jahrhundert werden im Ka-
pitel 4.4. noch ausfuhrlicher dargestellt.

85 Minchinton (1979). Die Verianderungen der Nachfragestruktur, 1500-1750,
S. 84.

86 Wenderborn (1791). A view of England, S. 314, zitiert nach McKendrick (1982).
Commercialization and the economy, S. 55 (Hervorh. d. Verf.).

87 Gilboy (1972). Demand as a factor in the Industrial Revolution, S. 273.

88 Pperkin (1969). The origins of modern English society, 1780-1880, S. 93; Lemire
(1984). Developping consumerism and the ready-made clothing trade in Britain, 1750-
1800, S.23. Die Eindriicke eines anderen veranlaiten ihn zur Aussage: ,,The present
rage of imitating the manners of high-life hath spread itself so far among the gentlefolks

3 Stihler
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Um ihren gesellschaftlichen Rang gegeniiber dem aufstrebenden Biirgertum
zu sichern, muBlte die Aristokratie immer neue Ausgaben fiir Kleidung titigen,
sobald die letzte Mode von den darunter befindlichen Schichten imitiert wurde.

The fashions of the upper stratum of society are never identical with those of
the lower; in fact, they are abandoned by the former as soon as the latter prepa-
res to appropriate them ... Just as soon as the lower classes begin to copy their
style, thereby crossing the line of demarkation the upper classes have drawn
and destroying the uniformity of their coherence, the upper classes turn away
from this style and adopt a new one, which in its turn differentiates them from
the masses; and thus the game goes merrily on ...89

Denn ,.es gibt nichts, was den Edelleuten ihre golddurchwirkten Gewénder
mehr verleidet, als sie von Menschen der untersten Schicht getragen zu sehen®,
bemerkte ein Zeitgenosse im 18. Jahrhundert.90 Hatten sie die Kleider der
neuen Moderichtung erworben, pflegten die Reichen die ihnen iiberdriissig ge-
wordenen teuren Gewinder auf dem Gebrauchtkleidermarkt zu verkaufen®!
oder an Verwandte zu verschenken. Auch héusliche Dienstboten erhielten hiu-
fig Kleider ihrer Brotgeber als Teil ihres Lohnes mit der Folge, dal man Da-
men und ihre Dienstmédchen anhand der Kleidung kaum mehr unterscheiden
konnte, zumindest, wenn man nicht aus London war und deshalb nicht iiber die
allerneuesten Trends informiert war. Von Archenholz beklagte, dal er bei ei-
nem Besuch die Giste nicht von den Bediensteten unterscheiden konnte.%2 De-
foe berichtet, wie er anstatt der Hausherrin das Zimmermaddchen zur Begrii-
Bung kiite, weil die Hausangestellten wie ihre Herrschaften gekleidet waren.
Er bemerkte auBerdem, daB die ,,Midchen vom Land“ unmittelbar nach ihrer

of lower-life, that in a few years we shall have no common people at all“ (zitiert in Per-
kin (1969). The origins of the modern English society, S. 94). Wieder ein anderer
machte in Bezug auf die Elite geltend: ,,Their example is the fountain from whence the
vulgar draw habits, actions and characters® (More (1830). Thoughts on the importance
of the manners of the Great, zitiert in Hecht, 1980: The domestic servant in eighteenth-
century England, S. 204).

89 Simmel (1957). Fashion, S. 543-547.

90 »Denn Mode kommt zu einem groBen Teil dem Bediirfnis der Privilegierten
nach, sich von den anderen um jeden Preis zu unterscheiden und eine Barriere zwischen
sich und ihnen zu errichten (Braudel, 1971: Die Geschichte der Zivilisation, S. 347).

91 Im 18. Jahrhundert herrschte vor allem in London ein ausgedehnter Gebraucht-
kleidermarkt, auf welchem sich insbesondere die unteren Schichten, aber auch die Mit-
telschicht mit Kleidung versorgten (Lemire, 1984: Developping consumerism and the
ready-made clothing trade in Britain, 1750-1800, S. 28; Lemire, 1991: Fashion's fa-
vourite, S. 61-76).

92 Von Archenholz (1791). A picture of England, S. 208
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Ankunft in der Hauptstadt und der Aufnahme ihrer Arbeit als Hausangestellte
danach strebten, ihre Herrin in Bezug auf ihre Kleidung zu iibertrumpfen.

Her Neat’s Leather Shoes are ... transformed into Stuff or Sattin ones, with
high heels: her Yarn Stockings are turned into fine Silk or Cotton ones; and her
high wooden Patterns are kicked away for leathern Clogs; she must have a
Trollopee and long Ruffles too, as well as her mistress; and her poor scanty
Linsey-Woolsey Petticoat, is changed into good Silk one ...

Haywood bestitigt mit ihren Kommentaren Defoes Aussagen. Dienstmid-
chen haben den Ehrgeiz, ihre Herrschaften in bezug auf Kleidung nachzuah-
men. Binder, Riischen, Halsketten, Ficher, Unterrocke und all diese modischen
,,Uberfliissigkeiten* gehoren zu den Dingen, fiir die sie ihr Geld ausgeben. Fol-
genden Vorwurf richtet sie direkt an diese Hausmédchen: ,,This Folly is indeed
so epidemic among you, that few of you but lay all you get in these imagin’d
Ornaments of your Person .4 Ahnliche Anmerkungen tauchten auch in
einer Zeitung Londons gegen Ende des Jahrhunderts auf:

Servants complain that their wages are too small, and they cannot dress
decently without an advance: the word decently means aping all fashions of
those they live with: muslins, caps, and mobs to go under the chin, are well
exploded; silks, and muslins, and tasty slippers, supplant the stuff and cotton
gowns, and strong soaled shoes, formerly used.?>

Mannliche Diener standen diesbeziiglich in nichts nach. Die Diener sahen ih-
rem Hermn so dhnlich, daB es schwierig war, die beiden auseinanderzuhalten.96
Teilweise hatte die reiche Kleidung der Bediensteten, vor allem das Tragen von
Livreen, das Ziel, den Reichtum der Herrschaften zu signalisieren. Veblen
fiihrte dafiir den Begriff der ,,vicarious consumption®, des ,stellvertretenden
Konsums* ein, weil der Verbrauch bestimmter Giiter durch andere Personen
wie beispielsweise Frauen, Kinder oder Dienstboten zum Prestige des Herrn
beitrdgt. Prestige vermittelt dieser stellvertretende Konsum deshalb, weil damit
demonstriert wird, daB die konsumierenden Personen es nicht notig haben, sich
mit niitzlicher Arbeit zu beschéftigen. Es wird ersichtlich, daB stellvertretender

93 Defoe (1767). Everybody's business, S. 5 u. 13, zitiert in Hecht (1980). The do-
mestic servant in eighteenth-century England, S. 209.

94 Haywood (1743). A present for a servant maid, S. 24, zitiert nach Hecht (1980).
The domestic servant in eighteenth-century England, S. 209.

95 Zitiert nach Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England,
S. 209 (Hervorh. d. Verf.).

96 ,,The servant is so blended with the Gentleman, that 'tis hard to know one from

the other™ (zitiert nach Hecht, 1980: The domestic servant in eighteenth-century Eng-
land, S. 211).
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Konsum auch sehr eng mit der sogenannten ,,demonstrativen Mufle* zusam-
menhingt.97

Nach Ansicht McKendricks kann das modische Streben der Dienstmédchen
als reprisentativ fiir die generelle Modesucht der Gesellschaft bezeichnet wer-
den.98 Sie fungierten als wichtiger Kanal zur Verbreitung neuer Moderichtun-
gen und stellten eine direkte Verbindung zwischen Ober- und Unterschicht dar.
Nicht nur sahen sie die Mode aus erster Hand, wenn sie von ihren Herrschaften
getragen wurden, sondern sie kopierten ihre Herrinnen auch sehr schnell, selbst
wenn sie die Kleidungsstiicke nicht von jenen erbten.%® Uber die Zofen und
Dienstmédchen wurde dann allmihlich die Provinz iiber die Londoner Mode
informiert und auch dort wurde der soziale Wettstreit in Gang gesetzt.!90 Die
Hausangestellten imitierten als erste das Modeverhalten der hoheren Gesell-
schaftsschichten, die Industriearbeiter und die in der Landwirtschaft Titigen
folgten diesem Beispiel bald.

Obwohl sich im 18. Jahrhundert immer mehr gesellschaftliche Gruppierun-
gen einen gehobenen Lebensstil leisten konnten, gab es auch weiterhin einen
sehr armen Bevolkerungsteil, der, trotz hirtester Arbeit, kaum seinen Lebens-
unterhalt bestreiten konnte und in groftem Elend lebte.!10! Zu ihnen zihlten
beispielsweise Stralenverkaufer aller Art, StraBenhandwerker, Schausteller und
Hausierer, Naherinnen und viele Kinder.102

b) Die geographische Ausbreitung des Konsumverhaltens
- Imitation der Stddter durch die Landbevolkerung

Ahnlich der allmahlichen Diffusion des neuen Konsummusters von den obe-
ren Schichten bis zu den niedrigeren gesellschaftlichen Réngen, verbreitete sich
der Konsumboom und das modische Streben auch in geographischer Hinsicht.
Beide Vorginge stehen sogar in untrennbarem Zusammenhang. Innerhalb we-
niger Jahre hatte der allgemeine Luxus erstaunliche AusmaBe angenommen
und sich die ,,Infektion der Metropole London seuchengleich im ganzen Land

97 Veblen (1986). Die Theorie der feinen Leute, S. 51-78, 79-82. Stellvertretender
Konsum und demonstrativer MiiBiggang werden im Kapitel E.I.1. noch einmal ausfiihr-
licher angesprochen.

98 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 60.
99 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 59.
100 Siehe B.1.2.a).

101 Mayhew (1861), 1996. Die Armen von London, S. 143.

102 Mayhew (1861), 1996. Die Armen von London, S. 143.
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ausgebreitet.“193 Neue Konsumtrends tauchten zunichst in London auf, wenig
spéter in anderen Grofistidten und (nach einiger Zeit) schlieBlich auch in den
Provinzen.

Als Hauptstadt war London sowohl Zentrum des Handels als auch der allge-
meine Wohnsitz der Aristokratie und der Reichen. Dort hatten alle kulturellen
Innovationen ihren Ursprung und begannen ihre Diffusion die gesellschaftliche
Leiter hinab. Erst eine ganze Weile spiter drangen diese Innovationen in die
Provinzen durch und verbreiteten sich allméhlich tiber das ganze Land. Zu Be-
ginn des 18. Jahrhunderts ging dieser ProzeB sehr langsam voran, da der Kon-
takt zwischen Stadt und Land noch stark eingeschriankt war. Erst mit der Ver-
besserung der Verkehrs- und Transportwege zu Wasser und zu Land!%4 sowie
der Verbreitung von Zeitungen!%5 wurde der Austausch zwischen der Stadt
London und den Provinzen beschleunigt. Dies hatte unmittelbare Wirkung auf
die Verdnderung der Konsumgewohnheiten der Landbevolkerung. Das Be-
diirfnis nach modischem Wandel erfafite, so McKendrick, nun auch die entle-
gensten Gegenden.

For a fashionable appeal in London had a vital influence even in the depths
of the provinces. The woman in Newcastle upon Tyne who insisted on a dinner
service of ,,Arabesque Border before her local shopkeeper had even heard of
it, wanted it because it was ‘much used in London at present’, and she stead-
fastly declin’d anything till she had seen that pattern’.106

Einerseits sorgten wiederum die héuslichen Angesteliten fiir die Verbrei-
tung,!97 denn nach Beendigung der saisonalen Arbeit kehrte der Dienstbote in
seine landliche Heimat zuriick.

He is finely dressed, and naturally excites the admiration of the village, and
his own family. What he says, comes from him with the authority of an oracle.
He considers himself, indeed, as greatly enlightened, and undertakes to com-
municate the illumination. In the first place, he ridicules the rusticity of his fri-
ends and neighbours, and laughs at their awkward dress and behaviour ... The
lads and lasses of the village listen to his lesson with open mouths, and hearts
which pant to imitate their kind instructor. Many immediately relinquish the

103 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 50.

104 Mathias (1989). The Industrial Revolution, S. 16.

105 [ emire (1991). Fashion's favourite, S. 56.

106 McKendrick (1960). Josiah Wedgwood, S. 420.

107 Corfield (1982). The impact of English towns, 1700-1800, S. 128-129.
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plough and dairy, and hasten up to London in pursuit of fine clothes, money
and pleasure.108

The plough-boys, cow-herds, and lower-hinds, are debauched by the appea-
rance and discourse of those coxcombs in livery, when they make summer
excursions. They desert their dirt and drudgery, and swarm up to London, in
hopes of getting into service, where they can live luxuriously and wear fine clo-
thes ...109

Andererseits reisten die Reichen aufgrund der Verbesserung der Verkehrs-
wege, insbesondere des Ausbaus des Eisenbahnnetzes und befestigter Strafen,
wesentlich haufiger als bisher zu ihren Landsitzen in der Provinz.

The great and the rich (did not) so frequently and expeditiously, as they do
now, go into the most distant parts of the kingdom with their servants and at-
tendants, who carry the follies and vices of the capital, so sucessfully among
the people who live remote from it.!10

Smollett merkt an, da8 die zunehmende Frequentierung von Seebddern zur
Verbreitung der neuen Moden und der Konsumorientierung der Reichen bei
den einfachen Schichten beitrug. Eine bunte Mischung aus Menschen aller
Schichtzugehorigkeiten umschwirmte einen kleinen, elitiren Kern. Thre Ab-
sichten umreif3t er folgendermafen:

Knowing no other criterion of greatness, but ostentation of wealth, they di-
scharge their affluence without taste or conduct, through every channel of the
most absurd extravagance; and all of them hurry to Bath, because here, without
any further qualification, they can mingle with the princes and nobles of the
land. Even the wives and daughters of the low tradesmen ... are infected by the
same rage of displaying their importance, and the slightest indisposition serves
them as a pretext to insist upon being conveyed to Bath, where they may hob-
ble country-dances and cotillions among lordlings, ‘squires, counsellors and
clergy ...111

108 Knox (1824). The works of Vicesimus Knox, I. 345-6, zitiert nach Hecht (1980).
The domestic servant in eighteenth-century England, S. 14 u. 227.

109 Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England, S. 14 Er zi-
tiert Smollett (1797). 'The expedition of Humphrey Clinker'. The works of Tobias
Smollett, VII. S. 108.

110 wenderborn (1791). A view of England, I. 359-360, zitiert nach Hecht (1980).
The domestic servant in eighteenth-century England, S. 226.

1T Hecht (1980). The domestic servant in eighteenth-century England, S. 202. Er

zitiert Smollett (1797). 'The expedition of Humphrey Clinker'. The works of Tobias
Smollett, VII. S. 41-42.
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Das unbdndige Streben nach Besitz und Konsum hat eine lange Geschichte.
Ebenso alt ist das Verfolgen von Modestromungen oder die Imitation der Herr-
schaften durch ihre Diener. Extravagante Muster des Konsumverhaltens kon-
nen bis zur Antike zuriickverfolgt werden, so da3 das Europa des spiten 17.
und 18. Jahrhunderts nicht als einziges Beispiel fiir die grotesken Formen de-
monstrativen Konsums dient. Jedoch war in der Vergangenheit der Teil der Ge-
sellschaft, der sich viel kaufen und leisten konnte, stets nur ein sehr kleiner.112
Fiir das Konsumverhalten im England des spdten 18. Jahrhunderts kennzeich-
nend war dagegen, daB sowohl diejenigen, die bisher wenig besaflen als auch
diejenigen, die reichlich Besitztiimer (geerbt) hatten, sich neue Giiter kauften
und daB jene, die bereits im UberfluB lebten, ehrgeizig diesem ExzeB noch
mehr hinzufligten, indem sie jeder Mode folgten. So trugen letztlich alle Ge-
sellschaftsschichten zur Entwicklung der neuen Konsumorientierung bei.l13
Diese Fahigkeit eines groBen Teils der Gesellschaft, sich viele Giiter kaufen zu
konnen, gepaart mit dem Wunsch, dies auch zu tun, war das eigentlich Neue im
18. Jahrhundert.!14

Wie an mehreren Stellen angedeutet, spielte die Mode in diesem ProzeB eine
entscheidende Rolle. Der folgende Abschnitt verdeutlicht das gesteigerte Mo-
debewuBtsein und seine Auswirkungen.

3. Der Bedeutungszuwachs der Mode
a) Der Begriff der Mode

Im weiteren Sinne ist Mode als ,,eine der Verinderlichkeit unterworfene, auf
Nachahmung, Wunsch nach Abwechslung und Zeitgeschmack beruhende, auf
dem Boden einer Gesellschaftsschicht gewachsene Form der inneren und dufe-
ren Lebenshaltung zu verstehen, besonders eine jeweils vorherrschende Art der
Kleidung, Haartracht, Geselligkeit, Wohnkultur, aber auch eine als aktuell
empfundene, kurzlebige Stromung in der Kunst, Philosophie, Sprache, Litera-
tur etc., die allgemeinen Zeitinteressen entgegenkommt und diese zum Aus-

13

druck bringt“.!15 Allerdings wird Mode meist mit Kleidermode assoziiert.

112 williams (1982). Dream worlds, S. 9; Péll (1980). Luxus, S. 11.

113 Thirsk bemerkte, daB die Arbeiterklasse seit 1700 geniigend Geld fiir den Kauf
von Konsumgiitern besaB, fir die 150 Jahre zuvor noch kein Raum in ihrem Budget
existierte. Eine Ausnahme bildeten nur die ,,wirklich® Armen (1979: Economic policy
and projects, S. 174-175).

114 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 23.

15 Kirchler & Piesslinger, 1992, Vestis virum reddit, S. 22-23.
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,,Mode im engeren Sinne meint deshalb im allgemeinen ‘zeitgemédfBe Kleider-
tracht’,,.116 Das Phinomen der Mode ist schon frith in der Menschheitsge-
schichte zu beobachten, es bezieht sich auf das menschliche Grundbediirfnis
nach Kleidung zum Schutz vor Wetter und Klimaeinfliissen, geht aber weit
iiber die bloBe biologische Notwendigkeit hinaus.!!7 Schon immer schien der
Wunsch zu bestehen, nicht nur angezogen, sondern auch anziehend zu sein. So-
gar noch bevor der Mensch Kleider trug, schmiickte er sich mit Korperbema-
lungen, mit Muscheln, Federn und Steinen sowie mit Ringen um Arme, Beine
und Hals.!18 In der Antike lassen sich bereits Aufzeichnungen finden, die die
damalige Mode beschreiben. Auch die klassische britische Literatur ist reich an
Zitaten und Bemerkungen in Bezug auf Mode.!!9 Das modische BewuBtsein ist
demnach nicht neu; die schmiickende Darstellung scheint vielmehr ein Grund-
bediirfnis des Menschen zu sein.!20

b) Der Stellenwert der Mode vor deren Kommerzialisierung

Neu jedoch ist die Wertigkeit der Mode in modernen westlichen Industriege-
sellschaften und -wirtschaften.!?! Die Menschheit unterlag nicht immer schon
dem modischen Exzel bzw. strebte nicht in dem AusmaB nach einem modi-
schen Wandel, wie dies in den westlichen Gesellschaften seit dem 18. Jahrhun-
dert der Fall ist. Im Gegenteil: im Hinblick auf die geographische Verbreitung
des Phanomens kann man feststellen, daB3 eigentlich (bis vor wenigen Jahren)
nur die westlichen Gesellschaften einem derartig schnellen Modewandel unter-
worfen waren. Vor dem 18. Jahrhundert konnen weder Félle bewuBter kom-
merzieller Manipulation von Mode ausgemacht, noch die Beschleunigung der
natiirlichen Abnutzung durch psychologische Obsoleszenz festgestellt wer-

116 Kirchler & Piesslinger, 1992. Vestis virum reddit, S. 22-23.

17 Back (1985). Modernism and fashion, S. 3; Kirchler & Piesslinger (1992). Vestis
virum reddit, S. 23.

118 Brain (1979). The decorated body, S. 57.

119 7 B. bei Chaucer, Shakespeare u.a. Vgl. McKendrick (1982). Commercialization
and the economy, S. 35.

120 Kiener (1956). Kleidung, Mode und Mensch, S. 9.

121 Mode und Stil bzw. Geschmack nehmen sogar immer weiter an Bedeutung zu,

wie die ,Design-Welle“ bei alltiglichen Gegenstinden zeigt (Gardner & Sheppard,
1989: Consuming passion).
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den.!22 Vor allem gehorte zum Modischsein in den wenigsten Gesellschaften
die rasche Veridnderung von Formen, Materialien und Stilrichtungen. Betrach-
tet man die Geschichte der Kleidung iiber einen langen Zeitraum und iiber ver-
schiedene Gesellschaften hinweg, so stellt man fest, da die Mode eine relativ
stabile und statische Grofe darstellte.123 Die allgemeine Regel war eher Verin-
derungslosigkeit als Wandel.124 Kleidungsstiicke, wie der japanische Kimono,
der indische Dhoti oder der siidamerikanische Poncho, werden in nahezu un-
veranderter Form seit Jahrhunderten getragen.!?5 Auch im Mittelalter war die
Kleidung zwar bedeutungsvoller Bestandteil der materiellen Kultur, die bei-
spielsweise den sozialen Status widerspiegelte, Stilrichtungen verdnderten sich
jedoch nur langsam. Ein jihrlicher Modewechsel war nicht zu beobachten.!26
Der modische ,,Tumult“ der letzten zweihundertfiinfzig Jahre stellt also eher
die Ausnahme als die Regel dar.

Dariiber hinaus war die Moglichkeit der Menschen, ihren ,,Appetit auf
Mode* zu befriedigen, in allen fritheren Gesellschaften einer sehr kleinen ge-
sellschaftlichen Gruppe vorbehalten. Wihrend nahezu der gesamten Men-
scheitsgeschichte war die Mehrheit der Bevolkerung praktisch nicht in der
Lage, der Mode zu folgen,!27 denn zahlreiche Krifte behinderten deren
Entfaltung. Die grofiten Hindernisse waren die Armut und generelle Knappheit
der Giiter. Bis in die Mitte des 18. Jahrhunderts befriedigte die Mehrheit der
Bevolkerung das materielle Bediirfnis nach Kleidung in duBlerst bescheidener
Weise. Der Bedarf wurde iiberwiegend durch hausliche Erzeugung von

122 pie Aufgabe der Modemacher besteht laut Packard darin, durch kiinstliche Alte-
rungsprozesse den Konsumenten die Freude an denjenigen Gegenstinden zu nehmen,
die sie besitzen, damit sie Neues kaufen (Packard, 1964: Die groe Verschwendung).

123 Mukerji (1983). From graven images, S. 170; McKendrick (1982). Commercia-
lization and the economy, S. 35.

124 Braudel (1973). Capitalism and material life, S.231; ders. (1971). Die Ge-
schichte der Zivilisation, S. 337.

125 D*Osson stellte 1741 bereits fest, daB sich die Frauen des Orients, im Gegensatz
zu den europdischen Frauen, kaum fir die Mode interessierten. Sie trugen beinahe alle
diesselbe Frisur, diesselben Kleiderschnitte und Stoffe (d"Osson (1741), 1941. Tableau
général de I'Empire ottoman, zitiert nach Braudel (1985). Sozialgeschichte des 15.-18.
Jahrhunderts: Der Alltag, S. 333-335. Vgl. auch Braudel (1973). Capitalism and mate-
rial life, 1400-1800, S. 227-236.

126 Cunnington & Cunnington (1954). Handbook of English costume in the 16th
century, S. 53 u. 193; Freudenberger (1963). Fashion, sumptuary laws, and business,
S. 39.

127 Williams (1982). Dream worlds, S. 292. Vgl. auch Lemire (1984). Developping
consumerism and the ready-made clothing trade in Britain, 1750-1800, S. 21.
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Textilen gedeckt, gekauft wurde Kleidung nur in geringer Menge.!28 Thirsk
bemerkt, da die Menschen zwar schon im 16. Jahrhundert der Mode folgen
und die Kleidung der Aristokratie imitieren wollten, dies aber erst im 18.
Jahrhundert tatsichlich tun konnten.'2 In einem solchen ,,Konsumvakuum*
konnten die Konsumneigung und der Drang nach Mode leicht in Schach
gehalten werden.

Aber nicht allein Armut behinderte die Erfiillung der Modewiinsche, auch
Traditionen, Sitten sowie eine stabile Gesellschaft wirkten als Hemmnis fiir
Verdnderungen. Hinzu kamen die koniglichen Erlasse und Luxus-Gesetze, so-
genannte ,,sumptuary laws“ in nahezu allen europdischen Staaten des 13. bis
17. Jahrhunderts,!30 die den Konsum bestimmter Nahrungsmittel und Getrinke
reglementierten, insbesondere aber die Verwendung spezieller Farben und
Stoffe bei den Kleidern der Untertanen einschrinkten. Beispielsweise waren
Gold, Edelsteine, Samt, Pelze, Seidenstoffe und die Farben rot und violett stets
den hochsten gesellschaftlichen Réingen mit einem bestimmten Mindestein-
kommen vorbehalten, wihrend die niedrigeren Schichten nur dunkelfarbige
und schwere Wollstoffe aus englischer Produktion tragen durften.!3! Die
préachtige Kleidung sollte die ,,Géttlichkeit”, den Glanz und die Macht der da-
maligen Konige und herrschenden Schichten nach aulen demonstrieren, wel-
che die arbeitenden, niedrigeren Schichten niemals zu erreichen hoffen konn-
ten.!32 Generell hatte Kleidung in den Tagen vor der Massenkommunikation,
der Fotographie und des Alphabetismus die Funktion, Status und Wohlstand
der Person zu reflektieren. In den damaligen, die vertikale soziale Mobilitét
stark einschrankenden Hierarchien wurde mittels dieser Kleiderordnungen der
soziale Rang der Menschen abgebildet.

SchlieBllich ermoglichte erst die mit der Erfindung der Néhmaschine eintre-
tende Massenproduktion und die damit einhergehende Verbilligung von mo-

128 Minchinton (1979). Die Verdnderungen der Nachfragestruktur, 1500-1750,
S. 82.

129 Thirsk (1973). The fantastical folly of fashion, S. 50-51.

130 Harte (1976). State control of dress and social change in pre-industrial England,
S. 133; Freudenberger (1963). Fashion, sumptuary laws, and business.

131 Hooper (1915). The Tudor sumptuary laws, S. 433-449; Harte (1976). State
control of dress and social change in pre-industrial England, S. 132-165; Shammas
(1990). The pre-industrial consumer in England and America, S. 217.

132 Plumb (1972). Clothes in the light of history, S.190, zitiert in McKendrick
(1982). Commercialization and the economy, S. 37. Lemire (1984). Developping con-
sumerism and the ready-made clothing trade in Britain, 1750-1800, S. 21. Die Funktion,
die Kleidung als Klassenmerkmal und als Objekt demonstrativen Konsums besaB, schil-
dert Vichert (1971: The theory of conspicuous consumption in the 18th century).
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discher Kleidung sowie der Import billiger Baumwollstoffe!33 einen schnellen
Modewandel und erleichterte den Zugang weiterer Gesellschaftskreise zum
Modekonsum.!34

¢) Beschleunigter Modewandel und
,, Modebesessenheit* im 18. Jahrhundert

If you are not in fashion, you are nobody.133
One can as good be out of the world, as out of fashion.!36

Mit dem merklichen Anstieg des Handels und als Folge des zunehmenden
Reichtums in ganz Europa zwischen dem 14. und 16. Jahrhundert!37 erwachten
zunehmende Wiinsche in den Menschen, deren Erfiillung sie sich ersehnten
und deren Befriedigung nie zuvor méglich war. Der generell sich abzeichnende
Wunsch nach Opulenz bahnte den Weg zum Luxus auch bei der Bekleidung.
Zu jener Zeit begannen die Menschen, sich zu schdmen, ,,veraltete” (i.S.v. un-
modische) Kleidung zu tragen. Dies kann als erstes Anzeichen gewertet wer-
den, daB Menschen dem Diktat der Mode bzw. der ,,modischen Verschworung*
zu unterliegen begannen.!38 Im 18. Jahrhundert dann bedeutete Mode fiir viele
Biirger keine ,,verbotene Frucht” und kein auBergewdhnliches Bediirfnis mehr.
Im Gegenteil, es war nun sozial erwiinscht, in Mode zu sein, es gehorte sogar
zum ,,guten Ton“.!39 Die ,hausbackene Tracht* wurde durch teure Gewinder
ersetzt und respektable Schlichtheit wurde bald mit ,,aufwendigem Flitterkram*
vertauscht. Jedes folgende Jahr gab Raum fiir neue Wiinsche und mehr Ausga-
ben fiir modische Waren.!40

133 Douglas (1969). Cotton textiles in England, S. 33.
134 Haudenschild (1987). Konsum als Mittel der Lebensweltstilisierung, S. 68.

135 [ ord Chesterfield (1750). The letters, zitiert in McKendrick, 1982: Commercia-
lization and the economy, S. 39.

136 Jones (1973). The fashion manipulators, S.201, zitiert Colley Cibber (1671-
1757). Love's last shift, Act II.

137 Siehe hierzu spdtere und genauere Ausfiihrungen in Kapitel D.III.1.
138 Mukerji (1983). From graven images, S. 176.

139 Braudel (1971). Die Geschichte der Zivilisation, S. 341.

140 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 51.
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Die zunehmende Bedeutung der Mode duflerte sich in zweifacher Hinsicht:
zum einen wandelte sich die Mode in immer kiirzeren Abstinden;!4! zum an-
deren wurden zahlreiche neue Bereiche dem Modediktat unterworfen. Nicht
einmal jahrlicher Modewechsel reichte nun mehr zur Befriedigung mancher
Mirkte aus. In den siebziger Jahren des 18. Jahrhunderts konnten sogar monat-
liche modische Verinderungen beobachtet werden. Die modischen Verinde-
rungen erreichten eine derartige Geschwindigkeit, da man einen Mantel kaum
zwei Monate lang tragen konnte, bevor er schon wieder aus der Mode war.!42
Selbst hochpreisige Kleidungsstiicke liefen Gefahr, iiber Nacht aus der Mode
zu geraten. Defoe kritisierte diese Entwicklung und klagte, ,.the clothes thrown
by in England, not for being worn out, but merely for their being out of fashion
is incredible*.143 Farben, Formen, Materialien und zugehorige Accessoires
wechselten in ,kaleidoskopartiger Geschwindigkeit. 1755 war violett die Mo-
defarbe, man hiillte sich von Kopf bis FuB in dieses Violett, alle anderen Far-
ben wurden dagegen vernachldssigt. 1757 dominierte weiles Leinen mit pink-
farbenem Muster, 1776 nulbraun, in den Jahren darauf taubengrau und him-
melblau. 1779 bestand die modische Kleidung aus mit Pelz besetztem oder mit
Blumenkrinzen verziertem Satin, zwei Jahre spiter waren Streifen aus feinem
Batist oder Musselin und im Jahr 1785 Stickereien mit Metallfiden ,,der letzte
Schrei*. 1790 stellten lila, gelb, braun und hellgriin die Modefarben dar.!44
Southey schrieb in seinen Letters from England:

It is however of as much importance to man as to woman, that he should ap-
pear in the prevailing colour. My tailor tells me I must have pantaloons of a
reddish cast, ‘all on the reds now, Sir!’, and reddish accordingly they are, in
due conformity with this prescription.!45

Immer weitere Bereiche wurden gefunden und vom schnellen Modewandel
erfaflt. Hut- und Schuhformen verinderten sich jdhrlich. In einem Jahr waren
hohe, im nichsten flache Absidtze in Mode. Runde, spitze, eckige Schuhspitzen
wechselten ebenso schnell wie die Materialien, aus denen die Schuhe herge-

141 Cunnington & Cunnington (1957). Handbook of English costume in the 18th
century, S. 22.

142 wenderborn (1791). A view of England, 160-161, zitiert nach McKendrick
(1982). Commercialization and the economy, S. 56.

143 Douglas (1969). Cotton textiles in England, S. 31. Veblen hitte dies zweifellos
als eine Form der demonstrativen Verschwendung bezeichnet (Veblen, 1986: Theorie
der feinen Leute, Packard als extreme Form psychologischer Obsoleszenz (Packard,
1964: Die groBe Verschwendung).

144 Cunnington & Cunnington (1957). Handbook of English costume in the 18th
century, S. 320-324.

145 Southey (1807)(1951). Letters from England, S. 290.
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stellt wurden. Die ,richtige” GroBe von applizierten Spangen und Schleifen
konnte sich beinahe iiber Nacht andern.!46 In den frithen 70er Jahren dominier-
ten kleine, gegen Ende des Jahrzehnts dann ausladende Hiite. Die Vielfalt der
Designs, der Materialien und Verzierungen sowie der Winkel, in welchen man
die Hiite auf dem Kopfe zu tragen pflegte, war enorm.!47

Jede voriibergehende Laune und jedes bemerkenswerte Ereignis, z.B. eine
konigliche Hochzeit oder der Sieg in einem Krieg wurde freudig in die ver-
génglichen Designs der Haute Couture eingebaut. Dariiber hinaus hielten Dut-
zende kleiner Modeerscheinungen den Markt und die Nachfrage am Leben. So
wurde 1760 die Damenhandtasche erfunden und binnen kiirzester Zeit entwic-
kelte sich hieraus ein vollig neuer, sehr erfolgreicher Industriezweig. Hand-
schuhe, Taschentiicher, Halstiicher, Muffs, Riechflischchen, Ficher und
Schirmchen avancierten zu unerléBlichen modischen Accessoires.!48

In jener Zeit ,,zitterten die Frauen vor Aufregung® wegen einer Verdnderung
der Schuhform oder des Stils eines Hutes, ja selbst die Unterwische mufite dem
neuesten Trend entsprechen. Die Wiinsche seiner Kundinnen erkennend, warb
ein Korsettmacher aus der Provinz in einer der lokalen Zeitungen damit, daf er
eben aus London zuriickgekehrt sei und die neuesten Trends in der Korsett-
mode mitgebracht habe. Denn die modebesessenen Damen legten grofiten Wert
darauf, daf} selbst die verstecktesten Partien ihrer Kleidung der neuesten Mode
entsprachen.!4? Kennzeichnend fiir das extreme Befolgen der Mode war das
Verhalten einer Ehefrau eines unbedeutenden Oberst, die 1801 in einer eiskal-
ten Nacht bei einem Abendessen der Familie nur in weifles Musselin gehiillt
erschien, weil die Londoner Mode es so verlangte. Doch nicht nur die Damen
gaben sich der Mode in einem ,,an Wahnsinn grenzenden AusmaB* hin.150 Die
Minnerwelt erlag in gleichem MaBle den damaligen Modediktaten. Die Her-
renmode legte fest, ob der Mantel offen oder zugeknopft getragen werden
sollte, und falls geknopft, mit welcher Anzahl von Knopfen. Einmal sollte ein
Herr einen Stock mit sich fiihren, ein anderes Mal wiederum mit den Hinden in

146 Cunnington & Cunnington (1957). Handbook of English costume in the 18th
century, S. 390-395.

147 Cunnington & Cunnington (1957). Handbook of English costume in the 18th
century, S. 355-357.

148 Cunnington & Cunnington (1957). Handbook of English costume in the 18th
century, S.397-405. Lemire (1984). Developping consumerism and the ready-made
clothing trade in Britain, 1750-1800, S. 22.

149 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 49.

150 Jane Austen beschrieb dieses Verhalten im Jahre 1801 in einem Brief an ihre
Schwester als ,,a devotion to fashion bordering on the frenetic* (zitiert nach Adburg-
ham, 1964: Shops and shopping, 1800-1914, S. 1-2).
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den Manteltaschen herumspazieren. Die Linge, die Form und die Bindetechnik
des Halstuchs muBlten der Mode entsprechen. Es gab sogar Lehrer, die gegen
Entgelt ,,Gentlemen* darin unterrichteten, die neueste und modischste Binde-
technik zu erlernen.!3!

Zu groBen Teilen verantwortlich fiir die ,,epidemischen AusmaBe*,!52 die das
Modestreben Ende des 17. und im 18. Jahrhundert annahm, waren die billigen,
bunt bedruckten und leichten Baumwollstoffe und Musseline aus Indien. Die
Modebewufiten schitzten diese Baumwollstoffe aus zweierlei Griinden. Zum
einen, weil Chintz und gemusterte Baumwolle exotische Neuigkeiten darstell-
ten, die der damals herrschenden Vorliebe fiir Waren orientalischer Herkunft,
sogenannten ,,Chinoiserien®, entsprachen. Zum anderen lassen sich die Attrak-
tivitdt und der Erfolg der Baumwollstoffe bei den Mittelschichten teilweise
darauf zuriickfiithren, daB sie den dem Adel vorbehaltenen Seidenstoffen dhnel-
ten, noch dazu billig zu haben und leicht zu waschen waren.!53 AuBerdem wa-
ren sie im Gegensatz zum wollenen Tuch des Mittelalters fiir eine grofere Zahl
von Verarbeitungsmoglichkeiten zugénglich und fir modische Verdnderungen
deshalb besser geeignet.!34 Im ausgehenden 17. und verstirkt im 18. Jahrhun-
dert wurden die bedruckten Baumwollstoffe in allen englischen Gesellschafts-
schichten Mode, und zwar nicht nur bei Kleidungsstiicken, sondern auch als
Mittel der Dekoration in Hdusern, beispielsweise als Polsterstoffe, Wandbe-
hinge, Teppiche oder Tischdecken.!35 Relative Stabilitit der Preise und Léhne
schlieBlich waren mit ausschlaggebend fiir die Beliebtheit der Baumwollpro-
dukte und ermoglichte vielen sozialen Schichten den Zugang zu diesen modi-
schen Neuheiten.!56

151 Southey (1807), (1951). Letters from England, S. 290-291.

152 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 14.

153 Bell (1976). On human finery; Wilson (1985). Adorned in dreams, S. 68.
154 Douglas (1969). Cotton textiles in England, S. 33.

155 Mukerji (1983). From graven images, S. 194; Douglas (1969). Cotton textiles in
England, S. 33.

156 Douglas (1969). Cotton textiles in England, S. 30. Einige Wissenschaftler vertre-
ten die These, das oben begriindete ,,astronomische Wachstum der Baumwollherstel-
lung im England des 18. Jahrhunderts stellte den Beginn der Industriellen Revolution
dar (vgl. Deane, 1967: The first industrial revolution, S. 84-99; Mukerji, 1983: From
graven images, S. 169). Die meisten Analysen der Baumwollindustrie weisen jedoch
lediglich auf die Innovationen beim Spinnen und Weben als die treibenden Krifte der
6konomischen Entwicklung hin, vernachldssigen aber die starke Wirkung, die die Mode
der bedruckten Stoffe und damit die Nachfrage auf die Baumwollproduktion ausiibte.
Fiir Konsumenten wurde das Aussehen zum zentralen Kriterium bei der Auswahl eines
Kleidungsstiickes und der Boom in der Textilindustrie wahrend der Industriellen Revo-
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Wie zeitgenossische Kommentare belegen, fiihrte die gesellschaftliche Ab-
hingigkeit von der Mode so weit, daB zahlreiche Mittler erheblichen Einflul
nahmen beim Prozefl des modischen Wandels. Die Fremdsteuerung des Men-
schen durch die Modeschneider beispielsweise ging so weit, daf} sie nicht nur
die Kleidung mancher Leute, sondern geradezu die Leute selbst kreierten.
Campbell macht sich iiber die Abhingigkeit vieler Londoner von der Mode lu-
stig und schreibt:

There are Numbers of Beings in about this Metropolis who have no other
identical Existence than what their Taylor, Milliner, and Perriwig-Maker be-
stow upon them: Strip them of these destinctions and they are quite a different
Species of Beings; have no more Relation to their dressed selves, than they
have to the Great Mogul, and are insignificant in Society as Punch, deprived of
his moving Wires, and hung up upon a Peg.157

Selbst in den englischen Zeichnungen (,,cartoons*) und Drucken des spéten
18. Jahrhunderts wird diesem Exze8 der Mode Tribut gezollt. Auch sie liefern
weitere Anhaltspunkte dafiir, welche potentielle Macht die Mode besa3 und mit
welcher Wirkung sie im Prozef3 der Kommerzialisierung gefordert und verbrei-
tet wurde.

Diese Modebesessenheit war jedoch keineswegs auf Kleidung beschrinkt. Es
gibt geniigend Beispiele dafiir, daB Mode auch jenseits der Kleiderwelt an Be-
deutung gewann. Mit dem zunehmenden Handel Englands mit seinen Kolonien
und dem damit verbundenen verstirkten Warenimport wurden allméhliche
Verinderungen im Bereich des Essens und Trinkens eingeleitet. Resultierend
aus dem Anstieg des Konsums heifler Getrinke, konnte eine Modeeuphorie
auch bei Topferwaren festgestellt werden.!58 Wie bei anderen Giitern, waren es
im 18. Jahrhundert zunichst die Konigshéuser, die Porzellanwaren begehrten,
worauf sie in ganz Europa Porzellanmanufakturen (z.B. in Meissen, Vincennes,
Capo di Monte und Buen Retiro) errichten lieBen. Wenig spéter war auch der
Adel von dieser neuen Modestromung erfafit. Karl Eugen, Herzog von Wiirt-
temberg, vertrat die Ansicht, eine Porzellanfabrik sei unentbehrlich zur De-

lution kann zu einem ebenso groBen Teil auf die Fahigkeit der Unternehmer zuriickge-
fithrt werden, aufkommende Moderichtungen erfolgreich umzusetzen wie auf die Inno-
vationen bei den Produktionsmethoden im Textilbereich, also auf die Entwicklung auf
der Angebotsseite.

157 Campbell (1747). The London tradesman, S. 191, zitiert nach McKendrick
(1982). Commercialization and the economy, S. 49.

158 Davis (1966). A history of shopping, S. 199.
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monstration seiner Pracht und Herrlichkeit.!59 Nur wenig spiter setzte sich die-
ser Trend bei den biirgerlichen Konsumenten fort, die von Wedgwood herge-
stellte Topfer- und Porzellanwaren zu besitzen wiinschten. Dieser hatte als er-
ster den Stellenwert neuer Designs bei den Nachfragern erkannt und brachte
unabléssig neue Motive seiner Geschirr-Service auf den Markt. Wedgwood
beutete die ,,epidemische Verriicktheit* des modischen Konsums aus,!60 indem
er der zwanghaften Kraft, die von der Mode ausging, Vorschub leistete und die
Modebesessenheit unter Anwendung neuer Marketing-Methoden stindig noch
verstarkte und anstachelte. Sein reicher Erfindungsgeist wurde mit reiBendem
Absatz seiner Waren belohnt. 161

Aus heutiger Sicht mag die Aufregung in Bezug auf Toépferwaren und Por-
zellan im 18. Jahrhundert unverstindlich erscheinen. Die Tatsache jedoch, da3
die meisten Leute bis dahin nur wenig Geschirr besalen (Aspekt der Knapp-
heit), sich dieses aber in immer stirkerem Mafle leisten konnten (steigende
Kaufkraft), bietet eine Erklarung dafiir, warum die Sehnsucht, Topferwaren zu
erstehen, bis in die niedrigsten gesellschaftlichen Schichten hinabsickerte und
einen enormen Nachfrageschub ausloste.!62

Selbst metallverarbeitende Industrien gerieten im 18. Jahrhundert unter den
EinfluB der Mode. Es hieB, ganz Birmingham sei von den Launen der Mode
abhéngig. Nicht nur die Uhrenmode erreichte ihren Héhepunkt in den 70er und
80er Jahren des 18. Jahrhunderts, sondern auch die Produzenten modischer Ac-
cessoires erlebten eine enorme Expansion ihrer Branche. 1770 gab es in Bir-
mingham iiber achtzig Hersteller von Schmuckknopfen und mehr als vierzig
Spangenhersteller, die eine ,,unendliche Vielfalt® dieser Gegenstinde produ-
zierten.!63 Insbesondere die Messingindustrie und die Spielzeugbranche Bir-
minghams verzeichneten einen qualitativen Wandel, der dem bei Bekleidung
oder Topferwaren gleichkam. 164

159 Plumb (1972). Clothes in the light of history, S.57, zitiert in McKendrick
(1982). Commercialization and the economy, S. 101.

160 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 101.

161 Dpje Entwicklung und Anwendung seiner Marketing-Methoden wird in Abschnitt
B.I1.2. ausfuhrlich behandelt.

162 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 101.

163 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 67-68.

164 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S.69-70. Obwohl
Boulton in seiner Branche ebenso geschickt in der Anwendung neuer Marketing-Tech-
niken war wie Wedgwood bei seinen Topferwaren und Berichte tiber seine unterneh-
merische Titigkeit ebenso viele Informationen hinsichtlich der Kommerzialisierung der
Mode liefern konnen wie die Aufzeichnungen iiber Wedgwoods Erfolg bei Porzellan-
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Einige weitere Bereiche der Mode mogen auf den ersten Blick iiberraschend
erscheinen, aber es ldft sich nachweisen, dafl selbst Pflanzen und Tiere der
»Tyrannei der Mode* unterlagen. Meyer-Abich wagt die Behauptung, im 18.
Jahrhundert sei mit der ,,ersten kopernikanischen Wende“ die Einordnung des
Menschen in das Ganze der Natur verloren gegangen.!5 Diese Verinderung
des Weltbildes duBlerte sich unter anderem auch im ausbrechenden Ziichtungs-
eifer dieser Zeit. Mit geplanter Systematik wurde an der ziichterischen Verbes-
serung der naturwiichsigen Eigenschaften von Tieren und Pflanzen gearbei-
tet.166 Die Natur selbst hatte sich der menschlichen Lust nach Neuheit und mo-
dischem Wandel unterzuordnen.67 Es ist erstaunlich, wieviele der uns bekann-
ten Biaume, Blumen und Tiere in dieser Zeit erstmals importiert oder geziichtet
wurden.!68 Die Worte Mandevilles unterstreichen diese These, daB die Men-
schen damals begannen, auch die Natur nach modischen Aspekten zu verin-
dern:

How Whimsical is the Florist in his Choice! Sometimes the Tulip, sometimes
the Auricula, and at other times the Carnation shall engross his Esteems, and
every year a new flower in his Judgement beats all the old ones, tho’ it is much
inferior to them both in Colour and Shape.169

Aus Amerika und anderen fernen Lindern importierte exotische Blumen
wurden von den Gartnern als modische Neuheit feilgeboten. Um das Interesse

waren, beruht die Bekanntheit des ,,Messing-Barons“ Boulton in wirtschaftshistorischen
Kreisen kaum auf seinen Fahigkeiten, die Knopfmode zu steuern. Seine Anerkennung
rithrt vielmehr aus seiner Rolle als Hersteller von Dampfmaschinen. An dieser Stelle
zeigt sich sehr deutlich die Wirkung der Betonung der Angebotsseite der Industriellen
Revolution auf Kosten der Konsumrevolution und der kommerziellen Revolution. Si-
cherlich war im Grunde die Bedeutung der Dampfmaschinen wesentlich gréBer als die
Bedeutung von Spielzeug und Knopfen. McKendrick ist jedoch der Ansicht, daB den-
noch die historischen Uberlieferungen durch die Vernachlassigung der Verinderungen
in der Spielzeugbranche in nicht unerheblichem Mafle verzerrt wiirden und der Stellen-
wert der Rolle der Konsumrevolution im ProzeB der Industriellen Revolution in
unfairer Weise vermindert wiirde.

165 Meyer-Abich (1992). Europas absolutistische Konsumwelt - Die zweite koperni-
kanische Wende; Capra (1986). Wendezeit; vgl. auch Kapitel 4.2.

166 pie Vorstellung von der Kontrolle des Menschen iiber die Natur, von der
,Machbarkeit der Welt“ kam in den Arbeiten von Bacon und Newton besonders deut-
lich zutage (Richter, 1986: Der Gotteskomplex).

167 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 66; Plumb (1982).
Commercialization and society, S. 318-323.

168 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 11.
169 Mandeville (1724) (1970). The grumbling hive, included in the fable of the bees,
S. 332.

4 Stihler
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der Nachfrage zu erhalten, ziichteten sie stets neue Variationen von Kamelien,
Fuchsien, Tulpen und Hyazinthen, wandten dariiber hinaus selbst hier moderne
Marketing-Techniken an. Bebilderte Kataloge, Lotterien, Gratisproben und
Verkaufsforderungs-Kampagnen trugen dazu bei, daB3 selbst die unteren
Schichten von diesen Modestromungen erfait wurden. Auch die Tierwelt blieb
von dieser Entwicklung nicht verschont. Rennpferde, Jagdhunde, Singvogel,
Tauben und Zierfische gehorten zu den modischen Spezies des 18. Jahrunderts.
Die Ziichtung neuer Rassen wurde zur beliebtesten Beschéftigung sdmtlicher
gesellschaftlicher Schichten. Noch im 16. und 17. Jahrhundert galten Papageien
und Kakadus ebenso wie Goldfische als Haustiere der Aristokratie, nun
schmiickten sie die Wohnzimmer von Ladenbesitzern und Handwerkern.!70

Die Ergebnisse dieser Ziichtungsbemiithungen bezeichnete man als ,,Verbes-
serung‘ (,,improvement*). Nach Ansicht von Plumb wurde im England des 18.
Jahrhunderts der Begriff ,,Verbesserung mehr als alle anderen Worte im allge-
meinen Sprachgebrauch verwendet. Landschaften, Girten, Landwirtschaft,
Wissenschaft, Giiterproduktion, Musik, Literatur, weltliche und ebenso religio-
se Erziehung wurden fortlaufend als ,,verbessert* bezeichnet.1’! Dabei galt
stets das Neueste (,,the latest) als das Beste (,,the best*).172 Unter den Men-
schen herrschte die Uberzeugung, daB die Zukunft glinzend, d.h. wesentlich
abwechslungsreicher und farbiger als die Vergangenheit sein werde, und daf
Neuheit und ModebewuBtsein aufregend seien. Sie glaubten an Wachstum und
Wandel, an Modemitét und Fortschritt. Die Konsumenten in England und ganz
Europa hatten ,,gelernt”, Neuigkeit sogar zu erwarten und Verdnderungen per
se zu schitzen.!73 Neuheit, Modemitit und modisches Design von Produkten,
wurden in zunehmendem Mafle zum Inhalt der Werbung. Hier zeigt sich erst-
mals ein ganz zentraler Aspekt heutiger Konsumgesellschaften, denn dieser
Verbesserungs-Optimismus der ersten Konsumgesellschaft vor 200 Jahren do-
miniert auch heute noch unser Denken. Ein neues und verbessertes Produkt
stellt heute mehr denn je eine wichtige Kaufempfehlung dar.!74

170 plumb (1982). Commercialization and society, S. 321-323. Unschwer kann auch
in diesem Bereich die ,Demokratisierung der Mode* iiber den sogenannten Tropfel-
Mechanismus festgestellt werden. Auf diesen Tropfel-ProzeB wird in Kapitel E.I. aus-
fihrlicher eingegangen.

171 plumb (1982). Commercialization and society, S. 332.

172 Bowlby (1987). Modes of modern shopping, S. 187. Hierauf wird im Kapitel
iiber den heutigen ,,modernen Konsum* noch einzugehen sein.

173 Plumb (1982). Commercialization and society, S. 316.

174 Vgl. auch den programmatischen Buchtitel New and improved von Tedlow
(1991).
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Den vorangehenden Ausfithrungen ist zu entnehmen, wie stark der modische
Massenmarkt s@mtliche Bereiche des Lebens beeinflufite. Die Absorption von
immer mehr Gesellschaftsschichten und Berufsstinden in dieses ModebewuBt-
sein war ebenso einmalig wie neu. Das Streben nach Geschmack und Stil ent-
wickelte sich von einem Vorrecht Weniger zu einem Vergniigen fiir Millio-
nen.!75 Es war weder zuvor in England aufgetaucht noch irgendwo sonst in der
Welt. Das Streben nach Mode war wie eine Epidemie, es nahm geradezu ,,ver-
riickte” AusmaRe an.!76 Mitte des 18. Jahrhunderts hatte sich offensichtlich die
»Vorstellung durchgesetzt, daf3, wer es nicht mit der Mode hielte, genauso gut
tot sein konnte*.177

Die vorangegangenen Ausfihrungen unterstreichen, da3 die Ver4nderungen im
Bereich der Mode Verdnderungen in der Gesellschaft reflektieren. Diesen
Veranderungen muf3 dhnlich grofe Bedeutung beigemessen werden wie den
Entwicklungen auf der Produktionsseite. Einige Autoren, wie zum Beispiel
Perkin oder Simmel,!7 erkennen die Bedeutung der Mode als Erklirung und
Mittel fiir soziale Nachahmung, sozialen Wettstreit, Konkurrenz zwischen den
gesellschaftlichen Klassen und konkurrierenden Konsumausgaben. Andere, die
den Stellenwert der Mode oder den von modischen Verinderungen vernachlis-
sigen, laufen Gefahr, wichtige Aspekte zu iibersehen, welche die Energien,
Moglichkeiten und Anspriiche der ,,modernen Gesellschaft und Wirtschaft seit
dem 18. Jahrhundert kennzeichnen.!7?

Das ,,moderne* Konsumverhalten war im 18. Jahrhundert bereits so verbrei-
tet und die Akzeptanz kommerzieller Einstellungen schon so durchdringend,
daBl kein Zweifel mehr besteht: Die erste Konsumgesellschaft der Welt war,
wenn auch noch nicht mit all den Ausprigungen, durch die heutige Konsumge-
sellschaften gekennzeichnet sind, bereits zu jener Zeit entstanden.!80

175 Ewen ( 1988). All consuming images, S. 76, FN 37.

176 | emire spricht beispielsweise von einer ,craze for calicos” (Lemire, 1991:
Fashion's favourite, S. 3).

177 Minchinton (1979). Die Veranderungen der Nachfragestruktur, 1500-1750,
S. 69.

178 perkin (1969). The origins of modern English society, 1780-1880; Simmel
(1905). Philosophie der Mode.

179 Braudel (1973). Capitalism and material life, 1400-1800, S. 235.

180" Anderer Ansicht sind allerdings Hamilton und Lai. Sie behaupten, Chinas Wirt-
schaft sei bereits zu Zeiten der Sung Dynastie (960-1278) eine Konsumgesellschaft ge-
wesen (Hamilton & Lai, 1989: Consumerism without capitalism. Consumption and
brand names in late imperial China, S. 255 u. 262).
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II. Die Entwicklungen auf der Angebotsseite
- Der Prozefl der Kommerzialisierung

Die Entstehung einer Konsumgesellschaft erforderte eine Fiille von Verdnde-
rungen, sowohl in den Denkweisen und Einstellungen, im Lebensstandard und
Wohlstand der Menschen als auch beziiglich der Handelsmethoden und Ver-
kaufstechniken, ja sogar in rechtlicher Hinsicht.!8! Vor allem aber erforderte
sie die Kommerzialisierung der Gesellschaft. Unter Kommerzialisierung ver-
steht Scherhorn ,,die fortschreitende Regelung des gesellschaftlichen Zusam-
menlebens durch 6konomische Vertragsbeziehungen. 182

Tatséchlich kann ein Proze der Kommerzialisierung im 18. Jahrhundert be-
obachtet werden. Einerseits wurde dieser durch vorteilhafte Rahmenbedingun-
gen begiinstigt: Steigende Familieneinkommen lieBen gréfere Konsumausga-
ben zu,!33 eine wachsende Bevolkerung sorgte fiir die Ausweitung des Mark-
tes,!84 und die Verbesserung des Transports der Giiter lieB die Unternechmer
breitere Kauferschichten erreichen.!85 Andererseits erkannten die Anbieter die
Notwendigkeit bewufiter Manipulationen und nachfragesteigernder Kampa-
gnen durch den Einsatz aktiver Verkaufsforderung,!86 um die vorhandene
Nachfrage abzuschopfen, um das Potential /atenter Nachfrage zu entfesseln
und um neue Nachfrage durch das Auslosen neuer Wiinsche und Bediirfnisse
hervorzurufen.187

181 7 B. die Abschaffung von Luxusgesetzen, Kleiderordnungen etc.

182 Scherhorn (1993b). Entkommerzialisierung, S. 73; Scherhorn (1994f). Nachhal-
tiger Konsum, S. 71.

183 Cole (1981). Factors in demand 1700-1780, S. 57; Minchinton (1976). Die Ver-
anderungen der Nachfragestruktur von 1750-1914, S. 68-69; Gilboy (1967). Demand as
a factor in the Industrial Revolution; Mui & Mui (1989). Shops and shopkeeping in
eighteenth-century England, S. 289; Williams (1982). Dream worlds, S. 10.

184 Filinn (1970). British population growth, S. 56.

185 Deane (1967). The first industrial revolution, S. 69-83; Hecht (1980). The do-
mestic servant in eighteenth-century England, S. 225; vgl. auch ausfiihrlicher Kapitel D.

186 Campbell beispielsweise spricht von damals entstehenden Methoden der ,,skilfull
sales promotion* und des ,,heavy advertisement to make products well-known* (Camp-
bell, 1987: The romantic ethic and the spirit of consumerism, S. 20).

187 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 63 (Hervorh. im
Original).
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1. Die Kommerzialisierung der Mode

Der Kommerzialisierungsproze duferte sich in ganz besonderem Mafle im
Bereich der Mode. Deshalb wird im folgenden nicht auf alle Dimensionen die-
ses Prozesses eingegangen, sondern die Darstellung der Kommerzialisierung
erfolgt am Beispiel der Mode.

So groB das EinfluBpotential der Mode auch sein mochte, sie mufite dennoch
mobilisiert und ,,ausgebeutet werden, bevor sie wirklich in grélerem Umfang
zur aggregierten Nachfrage beitragen konnte. Zwar hat es Mode in den Ober-
schichten schon immer gegeben, der Modewandel fand aber nur sehr langsam
und allméhlich statt. In der neuen Modewelt versuchten die Unternehmer erst-
mals gezielt, modische Verdnderungen zu initiieren oder zu beschleunigen und
der konsumierenden Offentlichkeit ein ,,Modediktat* aufzuerlegen. Kontrolle
iber modische Stromungen und schnelle Umsetzung auf der Produktionsseite
wurden zu Schliisseln unternehmerischen Erfolgs.

a) Die Modepuppe

Die Kommerzialisierung der Mode in England begann mit der Einfiihrung
der Modepuppe. Sie reflektiert den Wandel von teurer, exklusiver Pariser Mode
hin zu Londons billiger und populdrer Mode. Zudem verdeutlicht die Puppe die
Entwicklung einer Mode koniglichen Ursprungs, deren unmittelbare Wirkung
sich nur auf wenige Menschen bezog und die nur sehr langsam in die tibrige
Gesellschaft durchsickerte, hin zu einer Mode, deren Zielgruppe die gesamte
Bevolkerung war. 188

Im ausgehenden 17. Jahrhundert iibernahmen englische Unternehmer die
franzosische Modepuppe - die sogenannte ,,holzerne Mademoiselle - aus Paris
und seitdem wurde einmal jahrlich eine nach der neuesten Mode gekleidete
Puppe von Frankreich nach England geschifft und diente dort zunichst dem
koniglichen Hof, spiter dann den anderen Londoner Schneidern als Modell. 189
Die als ,,grofle Kuriere der Mode bekannten Modepuppen waren ideale Mo-
delle fiir Haar- und Hutmode, Kleider und Unterwésche. Da sie in ihrer Grofle
und ihren Maflen einem echten Menschen entsprachen, konnten die an ihr aus-

188 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 43.
189 Minchinton (1979). Die Veranderungen der Nachfragestruktur von 1500-1750,

S. 68; Jones (1973). The fashion manipulators, S. 209; Braudel (1971). Die Geschichte
der Zivilisation, S. 343.
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gestellten Kleidungsstiicke ohne Anderung auch getragen werden.!90 Mit der
Zeit erreichte der EinfluB der franzosischen Modepuppe eine betrdchtliche
geographische Verbreitung, denn die Puppen aus fritheren Jahren wurden in
viele andere Liander weiterverkauft. Dennoch beeinflufite sie den Massenmarkt
in nur geringem Mafle. Sowohl die hohen Kosten als auch die Unhandlichkeit
der lebensgroflen Puppe begrenzten ihre weitere Verbreitung in anderen sozia-
len Schichten. Um fiir eine schnelle, kostengiinstige, aber dennoch unver-
filschte Vermittlung von Mode zu sorgen, wurde deshalb ein geeigneteres Me-
dium gesucht.

Die Antwort war die Erfindung der ,, englischen Modepuppe “, die den Markt
Ende des 18. Jahrhunderts im Handumdrehen eroberte. Dabei handelte es sich
um ein flaches, ca. zwanzig Zentimeter grofles, aus einem Karton herausge-
schnittenes Papierpiippchen, das sich sehr kostengiinstig und in groBen Stiick-
zahlen herstellen lieB.191 Als hervorragendes Werbemittel und als geeignetes
Medium der Manipulation und der Ausweitung der Konsumnachfrage nach
Modeartikeln erfreute sich diese Puppe bei den englischen Geschiftsleuten du-
Berster Beliebtheit und sie sorgten dafiir, daB3 eine grofe Anzahl von Frauen mit
diesen Papierpiippchen ausgestattet war. Miitter reichten die (ausrangierten)
nicht mehr aktuellen, papiernen Modepuppen als Spielzeug an die Kinder wei-
ter und besonders geschiftstiichtige Hersteller vermarkteten sie sogar direkt als
Spielwaren fur Kinder. Auf diese Art und Weise begann die Beeinflussung der
nichsten Generation von Modekonsumenten, indem bereits in der Kindheit
ModebewuBtsein vermittelt wurde. 192

Wihrend die importierte, franzosische Modepuppe der Oberschicht noch
immer als Modell diente, verbreitete die englische Version die neueste Mode in
allen Gesellschaftsschichten Englands.

b) Modemagazine, Werbeanzeigen und andere Medien

Neben der Modepuppe, die nach kurzer Zeit wieder verschwand, gab es mit
der Zeit effektivere Medien, die iiber die aktuelle Mode informierten. Mode-
drucke und Modemagazine sowie Werbeanzeigen in Zeitungen iiber die neue
Mode waren wirksame Verbiindete der Modepuppe.!93 Obwohl die erste Mo-

190 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 44.
191 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 45.

192 m 20. Jahrhundert hat diese Position die Barbie-Puppe eingenommen, die erst
1994 ihr 30-jahriges Jubildum feierte.

193 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 47.
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dezeitung - Le Mercure Galant - 1672 in Frankreich erschien,!%4 ab 1677 sogar
Modezeichnungen enthielt, begann die systematische und verbreitete Produk-
tion von Modedrucken erst in den letzten drei Jahrzehnten des 18. Jahrhunderts
in England.195 Im Jahr 1759 veroffentlichte The Lady’s Magazine die erste
ganzseitige, schwarz-weifle Modeillustration und kurz darauf erschien darin der
erste colorierte Modedruck. Aus den Seiten der Modemagazine erfuhr die
weibliche Leserschaft im ganzen Land, was in London gerade Mode war. Zu
gleicher Zeit begannen unternehmerische Werbetreibende Werbung iiber die
neuesten Hiite und Kleider in den Taschenbiichern und Kalendern der Damen
zu plazieren.196

GroBere Bedeutung bei der Verbreitung der neuen Moderichtungen hatten
allerdings die Werbeanzeigen in den lokalen oder nationalen Tages- und Wo-
chenzeitungen.!97 Notizen iiber die Londoner Moden und Launen breiteten
sich mit der Auslieferung der Zeitungen im ganzen Land aus. In diesen lokalen
und nationalen Zeitungen bzw. Zeitschriften wurden alle Facetten der zeitge-
ngssischen Moden bis ins kleinste Detail beschrieben und mit Illustrationen
verdeutlicht.!98 Die Besitzerin eines Modegeschiftes warb jeden Monat in ei-
nem Modemagazin fiir ihre Waren bei einem groBeren Kundenkreis und veran-
staltete zur Bekanntmachung der eingetroffenen Neuheiten an jedem ersten Tag
des Monats eine Modenschau, die auf dem Titelblatt der Zeitschrift La Belle
Assemblée angekiindigt wurde.!99

Die verbesserten Kommunikationsméglichkeiten fiihrten allmahlich zur Ho-
mogenisierung der Geschmicker und Stilrichtungen der Kleidung und bildeten
so die Grundlage fiir die zunehmend standardisierten Produktionsformen in der
bei Lancashire entstehenden Bekleidungsindustrie.200 Die Unternehmer des 18.
Jahrhunderts erkannten die Wichtigkeit der Kompatibilitdt zwischen einer von
der Mode geformten Nachfrage und der Reaktion der Angebotsseite durch die
Ausweitung der Produktion bzw. durch die Verdichtung des Handelsnetzes.

194 Minchinton (1979). Die Verinderungen der Nachfragestruktur von 1500-1750,
S. 68; Freudenberger (1963). Fashion, sumptuary laws, and business, S.43; Jones
(1973). The fashion manipulators, S. 209.

195 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 47.
196 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 47.
197 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 91-92.
198 1 emire (1991). Fashion's favourite, S. 172.

199 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 48.

200 1emire (1984). Developping consumerism and the ready-made clothing trade in
Britain, 1750-1800, S. 24; Lemire (1991). Fashion's favourite, S. 172.
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Mode wurde zunehmend als Stimulans fiir die wirtschaftliche Entwicklung, als
. Forderer des Handels*, betrachtet.20!

2. Die Entstehung und Anwendung ,,moderner“ Marketing-Techniken

Studiert man die wenigen Uberlieferungen in bezug auf individuelle Ver-
kaufs- und Werbemafinahmen der kleinen Ladenbesitzer und Kridmer, so
scheint die These gerechtfertigt, daBl selbst der einfachste Einzelhéndler des 18.
Jahrhunderts als Meister der Manipulation betrachtet werden kann, der die ver-
feinerten Methoden der Verkaufsforderung, die meistens dem Einfallsreichtum
des 20. Jahrhunderts zugeschrieben werden, bereits beherrschte.202 Eine we-
sentlich bedeutsamere Rolle als die zahlreichen kleinen Einzelhdndler beim
Prozel der Kommerzialisierung der Gesellschaft und bei der Entstehung der
Konsumgesellschaft spielten jedoch einige besonders innovative ,,Grofunter-
nehmer“ jener Zeit. Sie erkannten erstmals, da die neue Konsumhaltung der
Nachfrager mit Hilfe einer Bandbreite von kommerziellen Verkaufs- und Ver-
triebsmethoden, die vor dem 18. Jahrhundert entweder unbekannt waren oder
zumindest nicht in einem vergleichbaren AusmaB und auf derart systematische
Weise angewandt wurden, beeinflult werden konnte. Methoden aktiver Ver-
kaufsférderung wurden entwickelt und ein Heer von Verkdufern eingesetzt, um
die neuen Produkte im ganzen Land verfligbar zu machen. Die Formen moder-
ner Werbung verbreiteten sich schnell und erfreuten sich zunehmender Beliebt-
heit, sowohl bei Herstellern wie auch bei den Einzelhindlern.203 Mit groBer
Geschicklichkeit manipulierten Unternehmer wie der Porzellanfabrikant Wedg-
wood, der Spielzeughersteller Boulton sowie Packwood, ein Hersteller von Ra-
sierklingen, die Nachfrage.

201 Barbon (1690) (1935). Discourse of trade, S. 14-15.

202 viele kleine Einzelhandler machten individuelle Werbung von iiberraschendem
Einfallsreichtum und kreativer Qualitit, teilweise unter Einsatz der eigenen ,,schillern-
den Personlichkeit“. Ein Unternehmer hatte beispielsweise die Gewohnbheit, ,,to ride on
a white pony which he sometimes painted all purple and sometimes with spots* (Mc-
Kendrick, 1982: Commercialization and the economy, S. 93).

203 selbstverstandlich haben Anpreisungen von Waren an sich eine lange Vorge-
schichte und sind durchaus keine Erfindung der neuesten Zeit. ,,Marktschreier, Ausrufer
auf der StraBe, die individuelle Gestaltung von Erzeugnissen und die Schaustellung von
Waren an besonders belebten Punkten hat es schon seit vielen Jahrhunderten iiberall
gegeben® (Schlegel-Matthies, 1987: Anfinge der modernen Lebens- und GenuBmittel-
werbung, S. 278). Neu jedoch ist die Professionalitdt, mit der diese Techniken ange-
wandt wurden.
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Die anschliefend folgenden Darstellungen der neuen Marketingtechniken
sowie der Anfinge der Werbung nehmen zu groflen Teilen auf die genannten
Unternehmer Bezug, da sie anschauliche Beispiele dafiir liefern, wie professio-
nell die Nachfrager durch Marketing-Strategien in ihrem Konsumverhalten be-
einfluflt wurden.

a) Die Rolle des modischen Designs

Die meisten Autoren behaupten, der wirtschaftliche Erfolg von Wedgwood
und Boulton lieBe sich auf die technische Uberlegenheit ihrer Produktionsme-
thoden und der daraus resultierenden besseren Qualitit ihrer Waren zuriickfiih-
ren. Dieses Argument trifft sicherlich zu einem gewissen Grad zu. Es reicht je-
doch zur Erkldrung ihrer dominanten Marktstellung nicht aus, wurden doch
diese Qualitdtsstandards von deren Konkurrenten innerhalb kiirzester Zeit imi-
tiert, so daB Wedgwoods und Boultons monopolistischer Vorsprung rasch da-
hinschmolz.294 Auch auf die ,,Preisfiihrerschaft (gemeint sind hier niedrigste
Preise) aufgrund der rationelleren Produktionsmethoden, die auf einer fortge-
schrittenen Arbeitsteilung beruhten, kann deren enormer Umsatz nicht zuriick-
gefithrt werden. Im Gegenteil: Thre Produkte waren zumindest anfanglich meist
teurer als die ihrer Mitbewerber. Insbesondere Wedgwood verfolgte eine
Hochpreispolitik. Teilweise iibertrafen seine Preise die der Konkurrenten um
das Dreifache.205

Von entscheidender Bedeutung war neben Preis- und Qualitétsvorteilen
vielmehr die Tatsache, da3 die Produkte modische Neuheiten darstellten. Die
Modeeuphorie jener Zeit erkennend, hatten Design und modische Gestaltung
bei diesen Unternehmern Prioritit.29 Die Anpassung der Waren an die gelten-
den Modestrémungen bzw. die Kreation ganz neuer Moderichtungen bildeten
einen ihrer zentralen Erfolgsfaktoren. Mode war ihr Mittel zur Erzielung eines
Wettbewerbsvorteils. Sie diente zur Differenzierung der eigenen Produkte von
denen der Konkurrenten. In den 80er Jahren war die Popularitdt Wedgwoods so

204 »Every new invention that Wedgwood produced - green glaze, creamware, black
basalt and jasper - was quickly copied; every new idea - jasper cameos, intaglios and
seals, tea trays, snuff boxes and knife-handles- was eagerly taken up; every new design -
Etruskan painting, the Portland Vase and Flaxman's modelling - was avidly reproduced.
And in every case the reproductions were cheaper (McKendrick, 1966: Josiah
Wedgwood, S. 356).

205 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 104-105; derselbe
(1966). Josiah Wedgwood, S. 354.

206 jones (1973). The fashion manipulators, S. 219.
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ausgeprdgt, daB allein sein Name schon modisch war, und Verkéufer und
Héndler beklagten sich bitter, wenn die ausgelieferten Topferwaren nicht mit
seinem Namenszug gekennzeichnet waren. Ganz offensichtlich war inzwischen
das Markenimage fiir Wedgwoods Kunden von ebenso grofler Bedeutung wie
das Design der Produkte. Dasselbe gilt ganz analog fiir die Waren Boultons,
dem es nicht geniigte, mit dem Design seiner massenproduzierten modischen
Accessoires wie Knopfe, Spangen, Metallkettchen und vielem mehr modisch
,,au courant® zu sein. Er wollte der Mode vorauseilen, als ,, Trendsetter” gelten.
Um Omamente zu finden, die die Aufmerksamkeit der Kunden erregten, stu-
dierte Boulton alle nur erdenklichen Biicher iiber antikes Design. Er richtete in
seinem eigenen Haus eine Galerie ein, griindete eine Design- und Zeichen-
schule und beschiftigte die filhrenden Graveure jener Zeit. Dariiber hinaus ver-
anstaltete auch er Ausstellungen seiner neuesten Kollektionen 207

An dieser Stelle wird die enge Verflechtung zwischen Mode und Kommer-
zialisierung, zwischen Veridnderungen auf der Nachfrage- und der Angebots-
seite besonders deutlich. Denn das ModebewuBtsein der Konsumenten verleitet
die Anbieter, die Mode als Absatzforderungsmittel zu benutzen, was wiederum
das ModebewuBtsein bzw. die Verbreitung der Mode fordert.

b) Zielgruppenspezifische Produkt- und Preisdifferenzierung

Die Produzenten Wedgwood und Boulton sorgten dafiir, da3 ihre Neuheiten
zunidchst nur fiir elitdre Gesellschaftsschichten erhiltlich und auch nur fur diese
erschwinglich waren. Wochen vor der allgemeinen Bevolkerung konnten die
Angehorigen der Aristokratie die neuen Waren betrachten und zu hohen Prei-
sen erstehen.208 Diese Preise wurden nicht allein deshalb verlangt, weil die
Produkte von bester Qualitit waren und folglich hohe Produktionskosten verur-
sachten, sondern weil dieses Vorgehen erforderlich war, um fiir eine gewisse
Zeit die Exklusivitdt der Waren sicherzustellen und den sozialen Wettstreit an-
zuheizen. Tatsdchlich waren die Reichen ohne weiteres bereit, diese Preise zu
bezahlen. Mit diesem Verhalten bestdtigten sie Wedgwoods Aussage ,,A great
price is at first necessary to make vases esteemed Ornaments for Palaces* 0%

207 Jones (1973) The fashion manipulators, S.216-217; Robinson (1963). Eigh-
teenth-century commerce and fashion: Matthew Boulton's marketing techniques, S. 58.

208 Mit dem heutigen Vokabular bezeichnet man eine solche Strategie als ,,Skim-
ming“-Strategie (Nieschlag, Dichtl & Horschgen, 1988: Marketing, S. 303).

209 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 355 (kursiv im Original).
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die im Prinzip das spiter von Leibenstein als ,Veblen-Effekt bezeichnete
Phianomen vorwegnahm.210

DaB aber die kleine Oberschicht als Absatzmarkt fiir ihre Waren nicht ausrei-
chen wiirde, erkannten jene geschiftstiichtigen Unternehmer schnell. Verkiufe
an das exklusive Segment wurden folglich durch Massenverkaufe an die nied-
rigeren Schichten ergénzt. Binnen kurzem setzten sie dhnlich gestaltete, aber
billiger produzierte Produkte auch auf einem breiten Markt ab, der schon be-
gierig darauf wartete, sich das neueste Service von Wedgwood oder neue mo-
dische Spangen und Knépfe von Boulton leisten zu konnen.2!! Durch diese
schrittweise Preisanpassung an jeweils neue Zielgruppen - sogenannte vertikale
Preisdifferenzierung - erreichten die Unternehmer die Abschopfung der Kon-
sumentenrente und maximierten so ihre Gewinne.2!2 AuBerdem fiihrte diese
Vorgehensweise zur Diskreditierung der jetzt der Masse zugénglichen Designs
aus Sicht der modeorientierten Oberschicht. Dieses in der Mikrookonomie als
Snob-Effekt bekannte Phinomen2!3 hatte zur Folge, daB die elitiren , modi-
schen Meinungsfiihrer fiir neue, teure Angebote empfanglich wurden.

Diese Ausfiihrungen zeigen, wie die beiden innovativen Geschiftsménner
Wedgwood und Boulton erfolgreich eine Produktdifferenzierungspolitik in
grofem und geplanten Stil betrieben, indem sie wenige hochwertige und sehr
teure Unikate fiir die reichen Aristokraten herstellten und gleichzeitig (oder an-
schlieBend) mit Produkten von geringer Qualit4t und zu niedrigeren Preisen die
Massenmirkte abschopften.

¢) Unterstiitzung durch die Aristokratie

Eine der Hauptstrategien Wedgwoods und Boultons bestand darin, sich fiir
ihre Waren Sponsoren bzw. Werbetrdger von hohem gesellschaftlichen Rang

210 | eibenstein (1950). Bandwagon, snob and Veblen effects in the theory of consu-
mers' demand.

211 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 77.

212 Konsumentenrente wird definiert als die Differenz zwischen dem Marktpreis,
den ein Wirtschaftssubjekt zu zahlen bereit wédre und dem tatsichlich gezahlten
Preis. Der Anbieter (oft ein Monopolist) versucht durch Marktspaltung die Konsumen-
tenrente abzuschopfen (Woll, 1992: Wirtschaftslexikon, S. 405).

213 Konsumiert eine relevante Bezugsgruppe ein Gut in verstirktem MaBe, wird es
von den ,,Snobs* weniger oder gar nicht mehr nachgefragt. Haufig anzutreffen ist ein
solches Verhalten bei Luxusgiitern, die den snobistischen Konsumenten einen Hauch
von Exklusivitit verleihen (Woll, 1992: Wirtschaftslexikon, S. 621; Leibenstein, 1950:
Bandwagon, snob and Veblen effects in the theory of consumers’ demand).
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zu suchen: Monarchen und Koénigshduser, Adel, Botschafter, Kunstkenner oder
Meinungsfiihrer in der Modewelt.2!4 Im Jahr 1762 nahm Wedgwood einen
Auftrag zur Herstellung eines Tafelgeschirrs fiir die Konigin von England an.
Das Service wurde unter dem Namen Queensware bekannt und Wedgwood er-
hielt den Titel des ,,K6niglichen Hoflieferanten“. Wenig spiter erklérte er sich
bereit, ein 1282 Teile umfassendes Service mit iiber 1000 Originalbemalungen
fiir Katharina die GroBe von RuBland anzufertigen.2!5 Er akzeptierte diese un-
profitable Einzelfertigung, weil sie sein Ansehen als Hoflieferant unterstrich
und langfristig von Nutzen fiir seine Geschifte war. Um einer neuen Linie ge-
bliimter Topferwaren zu einem guten Start zu verhelfen, schrieb Wedgwood an
seinen Partner Bentley:

They (the consumers, d. Verf.) want a name - a name has a wonderful effect I
assure you ...216 Present her Grace, the Duchess of Devonshire with a set of
flowerpots, ... and beg to call them Devonshire flowerpots; or try the trick with
the Queen’s brother, but either way get them a fashionable name.2!7

Mit der Zeit verlor er jeglichen Skrupel, durch kunstvolle Schmeichelei die
Freundschaft der elitdren Schichten richtiggehend auszubeuten. Nicht selten
gab er sogar die Namen der ,,Gonner” (,,Sponsoren‘) fiir seine neuen Designs
bekannt, bevor er jene iiberhaupt darum gebeten hatte bzw. sie iiber seine Vor-
haben in Kenntnis gesetzt hatte. Auch Boulton nutzte die Mitglieder des konig-
lichen Hofes in dhnlicher Weise, indem er sie vor wichtigen gesellschaftlichen
Anlissen mit seinen neuesten Knopfen, Spangen und Modeaccessoires ausstat-
tete.218 So schrieb Boulton am 6. August 1771 an Pechard:

In future we shall take care to have some thing new in the Button way against
every Birth Day of our Sovereign and shall present to such of the Nobility as
we can make so free with some Setts to garnish the Cloaths with on that
Day.219

Boulton und Wedgwood hatten sehr schnell realisiert, da8 die Verbindung
eines furstlichen Namens mit ihren Waren eine sehr wirkungsvolle Werbung

214 jones (1973). The fashion manipulators, S. 219.

215 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 359.

216 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 360.

217 Wedgwood zitiert nach Jones (1973). The fashion manipulators, S. 219.
218 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 71.

219 Robinson (1963). Eighteenth-century commerce and fashion: Matthew Boulton's
marketing techniques, S. 47.
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darstellte, die den enormen, damit verbundenen Kostenaufwand der individuel-
len Anfertigungen in jedem Fall aufwog.220

The demand for this s.d Creamcolour, alias Queensware, ... still increases. It
is really amazing how rapidly the use of it had spread over the whole Globe, &
how universally it is liked. How much of this general use, & estimation, is
owing to the mode of its introduction & how much to its real utility & beauty?
are questions in which we may be a good deal interested for the government of
our future Conduct. The reasons are too obvious to be longer dwelt upon. For
instance if a Royal, or Noble Introduction be necessary to the sale of an Article
of Luxury, as real Elegance & beauty, then the Manufacturer, if he consults his
own inter.! will bestow as much pains, & expense too, if necessary, in gaining
the former of these advantages, as he wo.d in bestowing the latter.221

Es wird deutlich, dal Wedgwood sich der dominierenden Rolle der Mode im
Vergleich zu ,wirklicher Qualitit“, dem Vorteil eines guten Rufs gegeniiber
,,wirklichem Nutzen“ oder ,,echter Schonheit” bewufit war und diese Tatsache
fiir sein Geschift ausnutzte.

Fashion is infinetely superior to merit in many respects; and it is plain from a
thousand instances that if you have a favorite child you wish the public to
fondle and take notice of you have only to make choice of proper sponsors.222

1768 warb beispielsweise Wedgwood mit seiner ,,royal patronage® in der von
ModebewuBiten meistgelesenen Morgenzeitung St James'’s Chronicle, um die
Er6ffnung seiner neuen Verkaufsriume bekannt zu machen.?23 Giiter, die von
der Spitze der Gesellschaft fiir modisch befunden wurden, wiirden sich in allen
anderen Gesellschaftsschichten verbreiten, wenn auch mit einiger zeitlicher
Verzogerung. ,,Few ladies, you know, dare venture at anything out of the com-
mon stile (sic) 'till authoris’d by their betters - by the ladies of superior spirit
who set the ton* 224

Die Analogie zu modernen Marketing-Methoden ist unverkennbar. Anstelle
der adeligen Elite des 18. Jahrhunderts werden heute héufig Berithmtheiten und
Personen des offentlichen Lebens, z.B. Filmstars oder erfolgreiche Sportler, in
der Werbung eingesetzt. Die gehobene Position und die aulergewohnlichen Fa-

220 jones (1973). The fashion manipulators, S. 219.

221 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 100 (Hervorh. im
Original); McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 357.

222 Meteyard (1866). The life of Josiah Wedgwood, S. 378 (Hervorh. im Original).
223 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 358.

224 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 360; siehe auch McKendrick (1974).
Home demand and economic growth, S. 202.
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higkeiten dieser Personen werden auf das Produkt iibertragen, so daB der ,,ein-
fache Konsument® glauben kann, beim Kauf und Gebrauch dieses Gutes einen
Abglanz dieser Qualititen und Féhigkeiten fiir sich selbst zu erhaschen.

d) Neue Prdsentations- und Verkaufsmethoden

Um Kunden anzulocken, nutzten Hindler zunehmend den Vorteil einer an-
sprechenden Ausstellung und Dekoration der Waren sowie der Gestaltung ihrer
Schaufenster und Ladengeschéfte. London, wo die Mode ihren Hohepunkt er-
reichte, fungierte als ,.kommerzielles Schaufenster Englands. Dort waren die
schonsten Geschifte zu finden. So schrieb Southey 1807 in Letters from Eng-
land sichtlich beeindruckt:

If I were to pass the remainder of my life in London I think the shops would
always continue to amuse me. Something extraordinary or beautiful is forever
to be seen in them. In one window you see the most exquisite lamps of alaba-
ster, to shed a pearly light in the bedchamber, or formed of cut-glass, to glitter
like diamonds in the drawing-room; in another a convex mirror reflects the
whole picture of the street with all its moving swarms, or you start from your
own face, magnified to the proportions of a giant. Here a painted piece of beef
swings in aroaster to exhibit the machine that tumns it; while another window
displays every sort of artificial fly for the angler. And thus there is a perpetual
exhibition of whatever is curious in nature or art, exquisite in workmanship, or
singular in costume; and the display is perpetually varying as the ingenuity of
trade and the absurdity of fashion are ever producing something new.223

Laut Southey wurde jeder Voriibergehende beim Anblick der Fiille der aus-
gestellten Waren, die sich hinter den riesigen Fensterfronten auftiirmten, unwi-
derstehlich ,,verfiihrt“.226 Glasfenster und Gasbeleuchtung waren bereits etwa
seit den 30er Jahren des 18. Jahrhunderts in manchen Geschiften benutzt wor-
den,?27 zunichst jedoch lediglich in London allgemein verbreitet und populir.
Vor den Fenstern waren Lampen angebracht, die immer brannten, so daf die
Gegenstdnde auch wihrend der Winterabende von den Passanten betrachtet
werden konnten. Aufgrund der plétzlichen Vorliebe fiir das neuerdings mogli-

225 Southey (1807), (1951). Letters from England, S. 77-78, Hervorh. d. Verf.; vgl.
auch Adburgham (1964). Shops and shopping, 1800-1914, Svi.

226 Southey (1807), (1951). Letters from England, S. 53.
227 Lambert (1938). The universal provider, S. 22-23.
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che, abendliche Einkaufen hatten die Geschifte oftmals bis um zehn oder elf
Uhr abends geoffnet.228

Im Vergleich zum iibrigen Europa hatte sich die Kommerzialisierung Eng-
lands in einem revolutionsartigen Tempo entwickelt und insbesondere auf
fremde Besucher war die Wirkung von Londons Geschéften sehr groB3. Als der
russische Schriftsteller Karamzin 1789 in London eintraf, hatte er das Gefiihl,
eine neue Welt zu betreten. All die gut gekleideten Menschen beeindruckten
ihn ebenso sehr wie die Geschifte, die ihre Waren wie bei einer Messe in Vitri-
nen stindig prasentierten.22% Auch eine Franzosin war verzaubert von den
prachtigen Geschiften Londons. lhre Beschreibung der ,,schonen Oxford
Street”, der verschwenderischen, zum Kauf verfithrenden Dekorationen in den
Schaufenstern, bezeugt die Anziehungskraft, die die Geschifte auf Vorbeige-
hende austibten:

Behind the glass windows absolutely everything one can think of is neatly at-
tractively displayed, in such abundance of choice as almost to make one
greedy. Now large slipper and shoe shops for anything from adults down to
dolls, can be seen; now fashion-articles or silver or brass shops, books, guns,
glasses, the confestioner’s goodies, the pewterer’s wares, fans etc. ... There is a
cunning device for showing women’s materials. Whether they are silks, chint-
zers, or muslins, they hang down in folds behind fine, high windows so that the
effect of this or that material, as it would be in the ordinary folds of a women’s
dress, can be studied.230

Die Geschifte verdnderten sich sowohl in Grofe als auch in der Gestaltung
der Gebdude, Schaufensterdekorationen gewannen an Bedeutung, Werbeschil-
der mit Texten wie ,,Look Here®, ,,Stop"“, ,,Given Away" sollten die Aufmerk-
samkeit der Vorbeigehenden erregen.23! Die zunehmende Konkurrenz, der sich
die Ladenbesitzer ausgesetzt sahen, zwang sie dazu, um ihre Kunden zu wer-
ben, anstatt auf sie zu warten.

Wie bereits in einigen anderen Bereichen, hatte Wedgwood auch auf dem
Gebiet der Warenprisentation und der Gestaltung von Verkaufsraumen eine
geniale Idee. Um seine neuen Modelle der Offentlichkeit zu prasentieren, eroff-
nete er spezielle, museumsdhnliche Ausstellungsrdume. Neu entworfene Artikel
wurden hier zuerst den Sponsoren, dem Adel, filhrenden Industriellen, Kiinst-

228 Lambert (1938). The universal provider, S. 27-28; McKendrick (1982). Com-
mercialization and the economy, S. 78-79.

229 Karamzin (1789) (1977). Briefe eines russischen Reisenden.
230 pavis (1966). A history of shopping, S. 192 (Hervorh. d. Verf.).
231 Lambert (1938). The universal provider, S. 24-25.
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lern und sonstigen Personlichkeiten der Offentlichkeit (,,notables*) vorgefiihrt,
bevor sie zum Verkauf fiir die Allgemeinheit kamen.232 Um dies zu gewihr-
leisten, wurde zu Anfang jeder Ausstellung strengstens darauf geachtet, dal nur
der Adel und die gebildeten Stinde Eintrittskarten erhielten, das ,,gemeine
Volk* muBte sich noch einige Zeit gedulden.233

Das aristokratische Klientel war fiir Wedgwood von unschétzbarem Nutzen.
Indem seine Ausstellungen von derart hochrangigen Personlichkeiten besucht
wurden, erreichte Wedgwood, daB sie zu gesellschaftlichen Ereignissen hoch-
sten Ranges avancierten. Als eine der groften Sehenswiirdigkeiten jener Zeit
wurde die Ausstellung des Geschirrs fiir Katharina die Grole vom gesamten
europdischen Hochadel besucht. Wihrend eines ganzen Monats driangten sich
die Modebeflissenen in den Raumlichkeiten und blockierten die StraBen mit ih-
ren Kutschen. Wedgwood hatte den Erfolg allein schon durch die Wahl der De-
signs garantiert, da die Landsitze all derer, die von weit entfernten Orten an-
reisten, um die Ausstellung zu betrachten, auf den Servicen abgebildet wa-
ren.234 Im Laufe der Zeit wurde von Wedgwood und Boulton kein einziges 6f-
fentliches Ereignis mehr ausgelassen, um es fiir sich als Anregung fiir neue
Motive oder als Anla8 fiir eine neue Ausstellung nutzbar zu machen: sei es der
Geburtstag eines Mitglieds der koniglichen Familie, der Friedensvertrag mit
Frankreich, die Kontroverse beziiglich des Sklavenhandels oder seien es ein-
fach beriihmte zeitgendssische Personlichkeiten gewesen.233

Der Effekt solcher Ausstellungen bestand darin, daB die Besucher Wedg-
woods Ware kauften oder bei Bekannten fiir sie warben. Oft animierten sie ihre
Freunde mit dorthin zu gehen, damit auch jene etwas erstanden.236 War nach
einiger Zeit der Adel mit Topferwaren ausgestattet, so wurde die grofie Mittel-
schicht als Absatzmarkt angegangen. Billigere Imitationen bekannter Original-
service, die zuvor in den Ausstellungsraumen betrachtet worden waren, fanden
nun als Massenware ihre Vermarktung.237

232 Wernick (1991). Promotional culture, S. 13.

233 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 111 u. 121; Jones
(1973). The fashion manipulators, S. 217; Wernick (1991). Promotional culture, S. 5. In
der heutigen Marketing-Theorie wird diese Vorgehensweise als ,,Meinungsfithrer-Kon-
zept* bezeichnet (Horschgen, 1979: Grundbegriffe der Betriebswirtschaftslehre II,
S. 319-320).

234 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 122.

235 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 71, 122-123.

236 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 111.

237 Wrighley (1967). A simple model of London's importance in changing Englands
society and economy 1650-1750, S. 61.
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Nicht nur die Einrichtung von Ausstellungsrdumen, auch die Art und Weise
der Prisentation der Waren war neu. Wie schon in anderen Bereichen, erwies
sich auch hier Wedgwood als wegweisend. Er arrangierte seine Service so, als
ob ein Tisch fiir ein groBes Gala-Diner gedeckt sei. Selbst die Wande wurden
mit seinen kunstvollen Vasen dekoriert. Alle paar Tage erfolgte ein Austausch
samtlicher Artikel und damit die Veranderung der gesamten Szene. Bei jedem
Betreten seiner Ausstellung sollte man wieder eine neue Dekoration vorfinden.
Die positiven Wirkungen einer derart abwechslungsreichen Présentation der
Waren realisierte Wedgwood bereits im Jahre 1767, als er an seinen Partner
Bentley schrieb:

I need not tell you the many good effects this must produce, when business
and amusement can be made to go hand in hand. Every new show, Exhibition
or rarity soon grows stale in London and is no longer regarded, after the first
sight, unless utility, or some such variety as I have hinted at above continues to
recommend it to their notice ... I have done something of the sort since I came
to Town, and I find the immediate goood effects. The first two days after the
alterations, we sold three complete Setts of Vases at 2 & 3 Guineas a sett,
besides many pairs of them, which Vases had been in my Rooms 6-8 and some
12 months & wanted nothing but arrangement to sell them ...238

Zur Unterhaltung der Damen beim Warten legte er Musterbiicher in allen sei-
nen Verkaufsrdumen bereit, fest davon iiberzeugt, dal das Durchblattern dieser
Biicher oft zu Bestellungen fiihrte. Er erkannte, daB es in seinem Interesse lag,

die Kauferinnen zu unterhalten, zu zerstreuen, zu erstaunen und sie zu verfiih-
239
ren.

Es wird deutlich, daB Wedgwood und andere innovative Einzelhindler die
modernsten Ideen effektiver Prisentation vorwegnahmen und den positiven Ef-
fekt erkannten, der sich aus der Kopplung von Kaufvorgidngen mit Unterhal-
tung ergibt.240 Die starken Parallelen der Prasentations- und Verkaufsmethoden
Wedgwoods im 18. Jahrhundert mit heutigen Strategien des ,.erlebnisbetonten
Marketing® sind uniibersehbar.24! Schon im 18. Jahrhundert wurde groBes Ge-

238 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 365. ,,...I need not tell you that it will
be our interest to amuse and divert & please & astonish, nay, even to ravish, the Ladies"
(ebenda).

239 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 119.

240 Dieser Aspekt tritt noch wesentlich deutlicher bei den ersten Kaufhdusern im 19.
Jahrhundert zutage. Vgl. Kapitel B.IL.5.

241 Weinberg & Groppel (1988). Formen und Wirkungen erlebnisorientierter Kom-
munikation; Groppel (1990a). Erlebnisbetontes Handelsmarketing; vgl. ausfiihrlicher
weiter unten in Kapitel C.I1.2.

5 Stihler
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wicht auf Abwechslung mittels themengebundener und erlebnisorientierter De-
koration gelegt. Heute, mehr als 200 Jahre spiter, handeln die Anbieter noch
immer nach denselben Prinzipien, um ihre Waren auszustellen. Die Moglich-
keit des sogenannten ,,Erlebniskaufs* ist fiir viele Einzelhidndler zur bedeutend-
sten und erfolgversprechendsten Methode geworden, bei den ,,gesittigten Kon-
sumenten Aufmerksamkeit zu erregen.242

e) Product Placement

Nach den ersten groBen Erfolgen seiner Topferwaren und Kreationen aus
Porzellan hatte Wedgwood ein neues Ziel: Er wiinschte, da3 seine Waren eine
Rolle in der zeitgenossischen Kunst spielten, vergleichbar den Statuen und Ke-
ramiken der Antike in all den vorangegangenen Jahrhunderten. Er nahm Kiinst-
ler unter Vertrag, um seine Vasen zu bemalen und lud Maler ein, seine Waren
als Hintergrundmaterial fiir ihre Bilder zu benutzen. Schon die Tatsache, daf3
allein seine Waren auf den Leinwinden solch berithmter Kiinstler erschienen,
erregte Aufmerksamkeit bei den Modebeflissenen und Kunstkennern.243 Indem
er diese Haltung forderte, entdeckte Wedgwood eine der ausgefeiltesten Wer-
betechniken des 18. Jahrhunderts. Auch hier offenbart sich die Ahnlichkeit zu
einer ganz modernen Marketing-Technik, dem sogenannten ,,product place-
ment*“. Was friiher Bilder von Kiinstlern waren, sind heute Fernseh- und Kino-
filme, bei welchen in geradezu demonstrativer Auffilligkeit bestimmte Mar-
kenartikel geschickt im Hintergrund plaziert werden, aber dennoch auffillig
sind.

/) Aufbau eines internationalen Distributionsnetzes
aa) Die Errichtung eines Vertriebssystems

Wedgwood erkannte sehr schnell den Wert eines Warenhauses (,,warehou-
se*) in London. ,,He was quick to realize the value of a warehouse in London.
For high quality goods he needed a market accustomed to ‘fine prizes’. He was
not likely to find this in the annual market fairs of Staffordshire...“.244 Ein Wa-

242 Kroeber-Riel (1986). Erlebnisbetontes Marketing; Groppel (1990b). Erlebnisori-
entierte Handelswerbung, S. 10-15; Prus & Dawson (1991). Shop 'til you drop: shop-
ping as recreational and labourious activity; u.a.

243 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 114-115.
244 McKendrick (1960). Josiah Wedgwood, S. 418-419.
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renlager in London ermoglichte ihm einerseits den direkten Kontakt zum mo-
debewuBten Klientel, das er gewinnen wollte. Andererseits war ein solches Wa-
renhaus gleichzeitig das Zentrum der Distribution fiir die GroBhéndler und
Haustiirverkaufer, die in der Provinz seine Waren vertrieben.24> Bereits 1765
eroffnete Wedgwood in London das Warenhaus ,,Etruria“, das sich sehr bald zu
einem festen Bestandteil seiner Verkaufsorganisation herausbildete.

Neben der grolen Rolle, die die Londoner Ausstellungsrdume fiir Wedg-
woods Erfolg spielten, trugen auch die Haustiirverkéufer, die in den Provinzen
die neuen Giiter vertrieben, maBgeblich zur Verbreitung der Waren bei. Zwei-
fellos hitte ohne diese reisenden Verkiufer, eine Art Vorlaufer des modemnen
Handelsreisenden, ein Grofteil der latenten Nachfrage des provinziellen Mark-
tes nicht befriedigt werden konnen. Deshalb hielt Wedgwood trotz anfénglicher
Schwierigkeiten eisern an diesem neuen Vertriebskonzept fest. Im Jahre 1787
gab es drei Handelsreisende der oben genannten Art, weitere drei Jahre spiter,
1790, existierte sogar ein ,,Reisehandbuch“, welches Regeln und Verfahrens-
weisen fiir die Reisenden festlegte und einheitliche Geschéftspraktiken garan-
tieren sollte.246

Eine weitere wichtige Rolle spielten die GroBhandler, die nur an Einzelhénd-
ler verkauften, nicht jedoch an private Nachfrager. Sie brachten ihre Waren di-
rekt in das Ladengeschift des Einzelhdndlers der Provinz, wo dieser seinen
Vorrat priifen und neue Dinge zur Erweiterung des Sortiments auswihlen
konnte. Auch diese GroBhéndler brachten eine Menge Giiter in die Provinz, die
es vorher nur in London zu kaufen gab und verdnderten allméhlich das Ange-
bot der Provinzgeschifte.247 Dies beschleunigte den ProzeB der Distribution
der vorherrschenden Moden in die landlichen Gegenden. Bald realisierte
Wedgwood, dafl der Verkauf in der Provinz sich noch steigern lie, indem er
auch in Liverpool, Bath und Dublin Ausstellungsrdume und Warenlager eroff-
nete. Von diesen aus konnten hunderte von Einzelhéndlern in wesentlich kiirze-
rer Zeit mit neuen Waren beliefert werden als durch die GroBhzndler.248

245 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 118; Zu jener Zeit
kauften die GroB- und Einzelhindler ihre Vorrite iiberwiegend in Londoner Kaufhau-
sern ein. Vgl. hierzu Adburgham (1964). Shops and shopping, 1800-1914, S. 8.

246 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 126.
247 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 89.
248 McKendrick (1982). Commercialzation and the economy, S. 120.
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bb) Internationalisierung

Wieder einmal war es also Wedgwood, der mit bahnbrechenden Methoden
die Distribution verinderte. Er etablierte Absatzkanile, forderte Schnellstrafien
und entwickelte eine Verkaufsorganisation fiir sein Unternehmen. Auf diese
Weise erreichte Wedgwood allmidhlich eine nationale Marktdurchdringung.
Dies geniigte ihm jedoch nicht, er wollte die ganze Welt mit seinen Waren be-
liefern. Kein Hindernis war ihm dafir zu grof, keine Entfernung zu weit,
Schwierigkeiten betrachtete er lediglich als Herausforderung fiir seinen Ehr-
geiz.

Um seine Giiter auch in anderen Lindern bekannt zu machen, gewann er
(ebenso wie Boulton) die Mithilfe von Botschaftern, Konsulen, Abgesandten
und Generalbevollmichtigten, die die Kunde seiner Ware in ihre feme Heimat
tragen sollten.249 Tatsichlich fanden auf diese Weise die Porzellanwaren
Wedgwoods und die modischen Accessoires Boultons mithelos Eingang in die
Fiirsten- und Konigshauser Europas und der iibrigen Welt.250 Zur Verstirkung
des ausldndischen Interesses an seinen Waren entwickelte er fiir jedes dieser
Lénder ein eigenes Design. Fiir Frankreich wurden beispielsweise goldbe-
schichtete Topferwaren hergestellt, nach Amerika sandte er iiberwiegend ein-
fach gestaltete Versionen, fiir die Tiirkei erfand er exotische Phantasiemotive.

Im Zuge der Internationalisierung des Marktes mufite auch die Vertriebsorga-
nisation an die neuen Erfordernisse angepaf3t werden. Weitere Ausstellungszen-
tren muflten eingerichtet werden. Um die Kommunikation zu erleichtern, ent-
warf Wedgwood Kataloge mit farbigen Illustrationen und iibersetzte sie in ver-
schiedene Sprachen.25! Zur Abwicklung der internationalen Auftrige stellte er
hochqualifizierte und fremdsprachengewandte Angestellte ein.252

Der Erfolg dieser Strategie war betréchtlich. Noch 1730 wurden Topferwaren
und Porzellan aus Staffordshire hauptsichlich in der umliegenden Gegend ver-
kauft, lediglich in sehr geringem Umfang auch in London, im europdischen
Ausland waren sie iiberhaupt nicht erhaltlich.253 Ende des 18. Jahrhunderts hat-
te Wedgwood diesen regionalen Handel durchbrochen und einen internationa-
len Markt aufgebaut. 1764 verkaufte er zum ersten Mal ins Ausland, 25 Jahre

249 Jones (1973). The fashion manipulators, S.220; Robinson (1963). Eighteenth-
century commerce and fashion; Matthew Boulton's marketing techniques, S. 42.

250 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S.372-373; Robinson (1963). Eigh-
teenth-century commerce and fashion: Matthew Boulton's marketing techniques, S. 42.

251 Wernick (1991). Promotional culture, S. 14.
252 Jones (1973). The fashion manipulators, S. 220.
253 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 103.
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spiter machte er bereits mit jeder groBeren auslindischen Stadt Geschifte.254
1784 exportierte Wedgwood sogar vier Fiinftel seiner gesamten Produktion.
Seine Waren waren in ganz Europa, Indien, China und Amerika bekannt, und
Wedgwood hatte sein ersehntes Ziel, der ,allgemeine Topferwarenhersteller
des Universums“235 zu werden, erreicht.

Wedgwoods Karriere bietet eine hervorragende Illustration der bemerkens-
wertesten und typischsten Charakteristika der kommerziellen Wende des 18.
Jahrhunderts.256 Auch die Geschifte anderer Hersteller florierten wahrend des
18. Jahrhunderts. Wedgwoods Unternehmen aber expandierte stdrker als alle
anderen. Ein solcher Erfolg war zum Teil auf die steigende Nachfrage nach
Porzellan (wegen der neuen Modegetrinke Kaffee, Tee und heile Schokolade)
und teilweise auf die gestiegene Kaufkraft der Biirger zuriickzufiihren.257 Die
groBere Rolle spielten jedoch Wedgwoods ausgeprigte unternehmerische Phan-
tasie, die gezielte Anwendung moderner Marketingtechniken und sein Gespiir
dafiir, daB es nach der erzielten Perfektion der Produktion seiner Toépferwaren
die Perfektion des Verkaufs und der Distribution der Waren anzustreben
galt.258

Der beschriebene Methoden-Katalog Wedgwoods liest sich wie eine moder-
ne Marketing-Kampagne mit dem Ziel, sich von seinen Mitkonkurrenten durch
Innovationen in Design und Marketing abzusetzen und damit dem Preis- bzw.
allgemeinen Wettbewerbskampf aus dem Weg zu gehen. Wedgwoods Marke-
tingtechniken konnten geradezu entwickelt worden sein, um die Konzepte zu
demonstrieren, die unter so akademische Etiketten wie ,,Veblen Effekt“, ,,De-
monstrationseffekt“, ,,Snob Effekt“, ,Bandwagon Effekt“, , Penetrationseffekt*,
,Preisdifferenzierung® und , Konsumentenrente* fallen.25° Denn all diese Phi-
nomene wurden von Wedgwood ausdriicklich erkannt und genutzt. Triige man
dem erstmaligen Einsatz dieser raffinierten Marketingmethoden Rechnung,
miiflte man sie gerechterweise als diverse ,, Wedgwood-Effekte* bezeichnen.

254 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 134.
255 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 140.
256 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 140.
257 McKendrick (1966). Josiah Wedgwood, S. 354.

258 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 108; McKendrick
(1966). Josiah Wedgwood, S. 357.

259 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 140.
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3. Die Anfinge der Werbung im 18. Jahrhundert

Werbung im eigentlichen Sinne gab es vor dem 18. Jahrhundert nicht. Erst
mit den neuen wirtschaftlichen Entwicklungen wurden spezielle werbetechni-
sche Fihigkeiten erforderlich, um Unternehmen zum Erfolg zu fiihren. Tat-
sdchlich sind erstmals aus dem 18. Jahrhundert Beispiele fiir eine Manipulation
der Konsumnachfrage tiberliefert.

a) Visitenkarten

Bis ins 18. Jahrhundert wurden von den Einzelhéndlern Geschiftsschilder an
der Fassade ihrer Ladengeschéfte angebracht, um die Aufmerksamkeit der Pas-
santen zu erregen und das Warenangebot des Geschiftes auszuloben. Mit dem
starken Anstieg der Anzahl von Geschiften in den Straflen konnten die Symbo-
le in dem Schildergewirr jedoch kaum mehr erkannt werden. Auch stimmten
wegen wachsender Fluktuation der Ladenbesitzer die Geschiftsschilder mit den
tatsichlich angebotenen Waren immer seltener iiberein. Aus dieser Unzuléng-
lichkeit entwickelte sich ein neues Medium, um auf die Existenz des eigenen
Ladengeschiftes aufmerksam zu machen: die Visitenkarte (,,tradesmen’s card®,
trade card).

Neben Name und Adresse des Geschifts waren auf den Karten meist Symbo-
le des jeweiligen Handelszweiges oder Gewerbes abgebildet.260 Mit der Zeit
wurden auch Werbeslogans (z.B. ,, The finest shop in the world“) darauf abge-
druckt. Die Karten wurden in den Strafen an die Passanten verteilt und infor-
mierten diese dariiber, welche Bandbreite an Bediirfnissen und Wiinschen sie in
London befriedigen konnten. Trotz der stdndig steigenden Gesamtnachfrage
wurde der Markt zunehmend kompetitiver und die Rolle der Visitenkarten bei
den Verkaufsbemithungen der Einzelhindler wurde immer wichtiger.26! Um
den eigenen Marktanteil zu sichern bzw. zu erhéhen, bestand die zunehmende
Notwendigkeit, sowohl fiir die angebotene Ware als auch fiir die Qualitdt des
Geschifts im allgemeinen in noch groferem Umfang zu werben.22 Da Visiten-
karten nur beschridnkten Raum fiir Werbeinformation zur Verfligung stellten,
suchten Unternehmer nach einer neuen Methode, wie sie einen gréBeren Kun-

260 Heal (1925). London tradesmen's cards of the eighteenth century, zitiert in Davis
(1966). A history of shopping, S. 191).

261 Fir diese spielten die Geschéftskarten, kombiniert mit Zeitungsanzeigen eine
dhnlich wichtige Rolle, wie die Modepuppe und Modedrucke fiir die Mode-Designer
(McKendrick, 1982: Commercialization and the economy, S. 84-85).

262 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 85.
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denkreis erreichen konnten und wenig spater wurden sie fiindig. Im Zuge der
weiteren Verbreitung von Tageszeitungen und Zeitschriften boten sich diese
Medien als Werbetrédger an, die weite Kreise der Bevolkerung erreichten. Auf
diese Weise entstand die Werbung in Zeitungen und Zeitschriften.

b) Zeitungsanzeigen

Damit ein Geschift florierte, waren also bereits im 18. Jahrhundert spezielle
werbetechnische Fihigkeiten eines Unternehmers erforderlich. Diejenigen, die
diese Notwendigkeit erkannten, machten verstdrkt von Zeitungsanzeigen Ge-
brauch, sowohl in Londoner Tageszeitungen als auch in Provinzzeitungen und
Zeitungen des europiischen Festlandes.263 Hzufig signalisierte bereits der Ei-
genname, daf} das interessierte Publikum viele kommerzielle Informationen in
der Zeitung vorfinden wiirde: The General Advertiser, Public Advertiser, New
Daily Advertiser etc.264

Die Zahl der Werbeanzeigen im 18. Jahrhundert stieg derart an, da3 sie be-
reits 1761 nur noch iiberflogen wurden und es folglich wichtig schien, die Auf-
merksamkeit der Leser aufgrund groBartiger Versprechungen oder unglaubli-
cher Wortgewandtheit zu gewinnen.265 Um das Jahr 1800 verlangte die Wer-
bekunst eine solche Vielfalt an Techniken, daB8 sogar ein neues Fachvokabular
entwickelt wurde. Die Konsumenten wurden durch die ,,insistierenden und sire-
nenhaften Stimmen* der Werbung zum Kaufen gedringt.26¢ Burn bezeichnete
schon damals die ,,Zeitungspresse als grofte Liigenmaschine der Welt“, gefolgt

263 Untersuchungen von Sombart ergaben, dafl in den Zeitungsannoncen vor allem
fiir Biicher, Heilmittel, GenuBmittel und Innovationen aller Art geworben wurde (zitiert
nach Redlich, 1935: Die Reklame, S. 26-27). Die Druckerkunst nahm eine zentrale Rol-
le bei der wirtschaftlichen Entwicklung ein, nicht nur, weil sie dazu beitrug, neue Ideen
zu verbreiten, sondern auch wegen ihrer Bedeutung bei der Verbreitung von Giitern
(Mukerji, 1983: From graven images, S. 16).

264 | emire (1991). Fashion's favourite, S. 59.

265 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 148. Diese Flut
von Werbebotschaften stellt auch heute eine der gravierendsten Schwierigkeiten der
Werbetreibenden dar. Laut Kroeber-Riel ist die Informationsiiberlastung (,,information
overload”) so groB, daB 98 % der Informationen vom Konsumenten gar nicht mehr
wahrgenommen werden (Kroeber-Riel, 1992: Konsumentenverhalten, S. 87-88).

266 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 148
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von den Plakatwinden mit ihren Falschheiten und den Schaufenstern der Liden
voller ,,vergoldeter Liigen*.267

Bereits in damaliger Zeit existierten verschiedene Kategorien von Werbe-
spots: Zu den ,eleganten” und den ,,h6flichen Werbespots® zdhlten die ,,erzih-
lenden®, die ,,poetischen* und die ,,beschreibenden Formen der Werbung, in
welchen die Hersteller nur die ,,Wahrheit* darstellten.268 Jedoch gab es auch
die ,,prahlerische® (,,ostentatious”), die ,,versteckte* und die ,kindliche* (,,in-
fantile*) Werbung. Ebenso Reklame, die Bewunderung ausloste und die, die
Superlative beniitzte sowie viele andere mehr. Um das Jahr 1800 dokumentier-
ten zahlreiche Autoren die Allgegenwirtigkeit wie auch die Wirksamkeit (,,ef-
fectiveness*) der Werbung. Einige setzten den Stellenwert der Einfithrung der
Werbekunst sogar mit der Erfindung des Druckens gleich.269

Auch im Bereich der Werbung gab es wiederum einen herausragenden Un-
ternehmer: George Packwood, dessen WerbemaBnahmen von McKendrick de-
tailliert und stellvertretend fiir einige andere dargestellt wurden. Packwood, ein
Hersteller von Rasierklingen und Rasierschaum, trug mit nur einem einzigen,
dafiir aber in Perfektion und mit groem Einfallsreichtum eingesetzten Marke-
ting-Instrument wesentlich zum Proze3 der Kommerzialisierung im 18. Jahr-
hundert bei: Packwood galt als Meister der Anwendung von Werbeanzeigen in
Zeitungen. Im Laufe zweier Jahre plazierte er eine bemerkenswerte Werbekam-
pagne in den Zeitungen, die durch eine erstaunliche Vielfalt an verschiedenen
Werbeanzeigen hinsichtlich Typus, Sprache und Anmutung gekennzeichnet
war. 60 einzelne Anzeigen in 26 verschiedenen Zeitungen liefern eine lebendi-
ge Demonstration der enormen Reichhaltigkeit und Lebendigkeit sowie des
Einfallsreichtums der Verkaufsmethoden im 18. Jahrhundert.270

Auffillig an Packwoods Werbung war sein ,,unbarmherziger Versuch, den
Markennamen seines Produktes ins 6ffentliche Gedéchtnis einzuprigen, um si-
cherzustellen, dafl die Nachfrager ausschlieBlich seine Produkte kaufen woll-

267 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 148, er zitiert Burn
(1855). The language of the walls and the voices of the shop window.

268 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 149, er zitiert Burn
(1855). The language of the walls and the voices of the shop window.

269 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 149.

270 Auch Wedgwood warb fiir seine Produkte und seine Ausstellungsraume. Er warb
mit seiner ,royal patronage™ und der Unterstiitzung des Adels, er versah seine Waren
mit Markenzeichen und er warb fiir dieses Markenzeichen; er plazierte auch einige
schmeichelnde Artikel in den Zeitungen und war sich stets der Bedeutung von Werbe-
propaganda bewuBit (McKendrick, 1966: Josiah Wedgwood, S.369). Dennoch gilt
Packwood als Pionier der Werbeanzeigen.
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ten.27! Stindig wiederholtes Eintrichtern der Werbebotschaft war und ist noch
heute der Eckstein des Werbetreibenden. Die Wiederholung schlof jedoch
nicht Vielfalt, Witz oder spielerische Elemente aus, die gleichfalls zentrale
Charakteristika von Packwoods Werbekampagnen darstellten. Packwood be-
niitzte Ritsel, Redewendungen, Fabeln, Slogans, Witze, Wortspiele, Anekdo-
ten, Tatsachen, Aphorismen, Gedichte, Lieder und Schlafrhythmen sowie Paro-
dien, Dialoge, Definitionen, Briefe und Metaphern. Er verwandte Werbebot-
schaften, die als gesetzliche Berichte, als Sportinformationen, als medizinische
Rezepte oder als geschiftliche Erfolgsnachrichten getarnt waren.272 Seine Wer-
bebotschaften richteten sich an Minner, Frauen und Kinder. Seine als Briefe
verkappten Werbebotschaften erschienen als Leserbriefe an den Herausgeber
oder als Briefwechsel zwischen Freunden. Selbstverstdndlich rithmten sie alle
Packwoods Produkte und betonten deren besondere Qualitit.

Wie so viele andere Unternehmer zielte auch Packwood zunichst auf den
Londoner Markt. Seine ersten Werbeanzeigen waren darauf ausgerichtet, die
Aufmerksamkeit der Besucher der Kaffeehduser und Clubs zu erregen, der
Gruppe von Personen also, die iiber Zeit und Geld verfligte und immer auf der
Suche nach Neuem, nach Besserem und nach Ablenkung war.2’3 Von London
aus weitete er dann allméahlich die Werbekampagne auch auf die Provinzstidte
aus. SchlieBlich gab es Hunderte von Geschiften, die seine Produkte fiihrten
und verkauften. Besonders interessant ist dabei die Tatsache, dal Packwood fiir
alle seine Geschifte ein gemeinsames einheitliches Symbol suchte. Er erkannte,
daB die Werbekampagnen wesentlich erfolgreicher verlaufen, wenn sie sich
nicht nur auf ein standardisiertes, leicht wiedererkennbares Produkt beziehen
wiirden, sondern wenn iiberdies auch das Zeichen und die Liden leicht erkenn-
bar sind. Er erfand sein Markenzeichen The Naked Truth?’* und sorgte dafiir,
daB sich dieses bei den Nachfragern unausloschlich ins Geddchtnis brannte.

Im Jahr 1796 schlieBlich ging Packwood sogar soweit, nicht mehr nur seine
Produkte zu bewerben, sondern seine eigene Firmengeschichte bzw. seine ganz
personliche Biographie. Es handelt sich dabei um ein auBergewohnliches Bei-
spiel eines getarnten Werbespots, in dem in nur einem Satz ein kleiner Hinweis

271 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 152.

272 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 152-153. Wenige
moderne Marketingspezialisten konnen mit der Serie an Werbegimmicks mithalten, die
von diesem Unternehmer in einem Zeitraum von weniger als zwei Jahren der britischen
Offentlichkeit prasentiert wurden.

273 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 153.
274 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 154.
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auf das beworbene Produkt zu finden ist.275 Packwood war so stolz auf seine
unterhaltsamen Werbespots in Form von Geschichten, daf3 er es fir unertrag-
lich hielt, daB sie, wie all die anderen Verginglichkeiten der Tagespresse, ver-
schwinden wiirden.276 Er entschloB sich, sie wiederzuverwenden, noch einmal
deren Werbewirksamkeit auszuniitzen, indem er sie als Sammlung in einem
Buch herausgab. Diese Verdffentlichung selbst stellt einen weiteren Meilen-
stein der Werbegeschichte dar. Heutige Weltkonzerne ahmen diese Strategie
zunehmend nach. Geschichten tiber die Griinderzeit und Griindungspersonlich-
keiten der Firmen werden fiir sogenannte Corporate Image Strategien immer
héufiger angewandt.

Packwood, der seine Waren durch die ausgekliigeltsten Formen der Werbung
anpries und sie unter dem Zeichen der Naked Truth verkaufte, sowie Wedg-
wood und Boulton, die gleich eine ganze Bandbreite von Marketing-Techniken
zur Verkaufsférderung ihrer Produkte anwandten und zahllose anonym geblie-
bene Andere waren wesentliche Agenten im Prozefl der Kommerzialisierung
im 18. Jahrhundert. Ohne ihre Werbung, ohne ihre hartnickige und anhaltende
Forderung ihres Produktimages, ohne die permanenten Wiederholungen der
Markennamen wire die aggregierte Nachfrage kaum im selben Mafle ange-
wachsen. Sie verbreiteten ihre Produkte sowie Neuigkeiten iiber diese Produk-
te. Sie sorgten dafiir, dafl ihre Waren als modisch galten und vereinfachten de-
ren Erwerb fiir die breite Masse. Die genannten Unternehmer waren wirkliche
Konsumforderer.

4. Die Kommerzialisierung der Freizeit

Die Freizeitindustrie gehort heute zu den grofiten Industriezweigen der Welt,
in der Millionen von Menschen Arbeit finden und die immense Umsitze auf-
weist. Umso erstaunlicher ist es, da3 auBer Plumb in Commercialization and
Society bis heute Wirtschafts- und Sozialskonomen der frithen Geschichte der
Kommerzialisierung von Freizeit kaum Aufmerksamkeit schenken,2’” obwohl
sie eng mit den allgemein steigenden Konsumausgaben und dem wachsenden
Wohlstand der westlichen Nationen (Englands) im 18. Jahrhundert verbunden
war.2’8 Die Anfiinge konnen ungefihr auf das Jahr 1700 datiert werden. Mitte

275 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 174.
276 McKendrick (1982). Commercialization and the economy, S. 176.
277 Plumb (1982). Commercialization and society, S. 265.

278 sie zeigten sich beispielsweise in einer Zunahme und strukturellen Veridnderung
des Lebensmittelkonsums, in verstirkten Ausgaben fiir das Wohnen sowie einer gestie-
genen Beschiftigung mit Modefragen. Vgl. die Ausfiihrungen weiter vorne.
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des 18. Jahrhunderts war die Freizeitindustrie bereits eine Branche mit hohem
Wachstumspotential.279 Der Verkauf von Biichern florierte, Theater und Musik
sowie andere Bereiche der Unterhaltung boomten, die Menschen besuchten
Sportveranstaltungen und unternahmen immer mehr Urlaubsreisen.280

Das Wachstum des Marktes von Print-Medien (,,printed material*), die Kom-
merzialisierung des Lesens, dokumentiert einen ersten und sehr bedeutsamen
Aspekt der Kommerzialisierung der Freizeit, weil das Lesen zum einen ,ar-
beitsfreie Zeit“ voraussetzt und zum anderen Mittel erfordert, die iiber die Be-
friedigung existentieller Bediirfnisse hinausgehen.28!

Die ersten Biicher des 16. Jahrhunderts waren hauptsichlich religiosen In-
halts, iiberdies grof3, schwer und vor allem sehr teuer, so daB sie iiberwiegend
von Rechtsanwilten, Geistlichen, dem Landadel oder reichen Kaufleuten er-
worben werden konnten. Wissen war also auf eine kleine, begrenzte Elite be-
schriankt. Wahrend es auch Ende des 17. Jahrhunderts noch keine offentlichen
Bibliotheken, Buchclubs, Zeitschriften, Kinderbiicher oder Lexika gab, war
100 Jahre spiter die Situation véllig veriandert.282 Ein gewaltiges Netzwerk von
Tageszeitungen iiberzog ganz England. Kaffeehduser und Tavernen legten in
ihren Rdumen Zeitungen aus und sorgten fiir die Verbreitung von Informatio-
nen in allen erdenklichen Bereichen. In den Stéddten entstand eine Vielzahl von
Bibliotheken mit ausgedehntem Leihverkehr?83 und ab dem Jahr 1770 ist die
Existenz diverser Buchclubs und Lesegesellschaften iiberliefert.284 Mittlerwei-
le existierte eine betrichtliche Leserschaft, die geniigend Zeit besaB, sich der
MufBle des Lesens hingeben zu konnen. Besonders groBer Beliebtheit, vor allem
bei den Damen, erfreute sich eine neue Form der Literatur: der Roman.285

An dieser Stelle setzte nun erneut die unternehmerische Erfindungsgabe des
18. Jahrhunderts ein. Damit sich auch Nachfrager mit geringem Einkommen
zumindest einen Teil eines Buches leisten konnten, teilten die Verleger und
Druckereien ein Buch in mehrere Partien auf und brachten diese einzeln auf

279 Plumb (1982). Commercialization and society, S. 265.

280 Theater, Musik, Unterhaltung gab es zwar auch schon in der Antike, jedoch nicht
in dieser Breite und RegelmaBigkeit. Aulerdem hatte das Theater bei den Griechen der
Antike vorrangig eine Erziehungsfunktion und erst in zweiter Linie eine Unterhaltungs-
funktion.

281 plumb (1982). Commercialization and society, S. 267.
282 plumb (1982). Commercialization and society, S. 268.
283 Watt (1957). The rise of the novel, S. 43.

284 plumb (1982). Commercialization and society, S. 270; Becher (1990). Geschich-
te des modernen Lebensstils, S. 22-23.

285 Watt (1957). The rise of the novel, S. 35-43.
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den Markt.286 Auf diese Weise wurde zum einen der Preis fiir diese Teilausga-
be wesentlich gesenkt, zum anderen aber jedes Buch in eine Art Fortsetzungs-
roman verwandelt und damit die Nachfrage nach den iibrigen Buchabschnitten
gesichert. Erzihlungen, Enzyklopéddien und selbst die Bibel wurden in ,,Gro-
schenausgaben* und billiger Taschenbuchform aufgelegt.287

Im Laufe der Zeit wurden immer mehr verschiedene Interessensgebiete kom-
merziell genutzt. Kochbiicher, Musikbiicher, Gartenbiicher wurden angeboten,
aber auch Texte der aufgefiihrten Theaterstiicke, naturwissenschaftliche Lexi-
ka, Mathematikbiicher u.a. Am bedeutendsten war jedoch die Einfithrung von
speziellen Kinderbiichern. Tatséchlich wurden in der Mittelschicht Englands im
18. Jahrhundert Kinder selbst zu , Freizeitobjekten“. Mehr Geld wurde fiir de-
ren Ausbildung und Gesundheit ausgegeben, es gab speziell fiir Kinder entwor-
fene Kleidung und erstmals massenproduziertes Spielzeug. Die verdnderte Ein-
stellung gegeniiber Kindern konnte nur entstehen, weil Eltern mehr Freizeit be-
saflen, iiber mehr Geld verfiigten und ein stirkeres Bediirfnis nach sozialer
Emulation entstand.?38 Eltern machten sich zunehmend Gedanken iiber die zu-
kiinftige soziale Stellung ihrer Nachkommen. Allmahlich wurden Kinder gera-
dezu zu ,,Luxusobjekten®, fiir die die Eltern immer groflere Betrige auszugeben
bereit waren.289 Diese verinderte Einstellung gegeniiber Kindern wurde von
der Anbieterseite aufgegriffen. Kinder entwickelten sich zu einer bedeutsamen
»Zielgruppe®, fur die eine fulminante Anzahl und Vielfalt von Kinderspielzeug
und Kindermode produziert wurde.2%0

Die mit Abstand bedeutendste Funktion von Gedrucktem innerhalb des hoch-
entwickelten Systems der Kommerzialisierung der Freizeit bestand in der Wer-
bung fiir Veranstaltungen und in der Verbreitung von Informationen. Sehr friih,
schon ca. 1720, wurden Pferderennen und Cricket-Spiele in Zeitungen ange-
priesen, Theaterstiicke, Musikkonzerte, Bille und Zirkusauftritte annonciert.291
Auf diese Weise breiteten sich allmahlich Theater-, Ballett- sowie Konzertbe-
suche selbst in niedrigeren sozialen Schichten aus, so daf billigere Spitvorstel-

286 Wwatt (1957). The rise of the novel, S. 41-42.
287 Plumb (1982). Commercialization and society, S. 271.
288 Plumb (1982). Commercialization and society, S. 271-272.

289 7um Teil deshalb, weil mit der zunehmenden Uberlebensrate der Kinder die
emotionale Bindung an sie stieg.

290 Gegen Ende des 18. Jahrhunderts galt es als modisch, Kinder als Seeleute, Solda-
ten, Gartner oder Milchmiadchen zu kleiden. Einige Schneider fanden den Kinderbeklei-
dungsmarkt profitabel genug, um sich allein darauf zu konzentrieren. Vgl. Plumb
(1982). The commercialization of society, S. 310-332.

291 Plumb (1982). The commercialization of society, S. 273.
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lungen der Stiicke eingefiihrt wurden, um der arbeitenden Bevolkerung den Ge-
nuB eines Theaterbesuchs zu erméglichen.2%2 Daneben entstanden immer mehr
Erholungsorte moderner Pragung. Vor allem Seebdder wie Bath, Bristol, Brigh-
ton, Scarborough u.v.a. hatten Hochkonjunktur. Anfinglich ging es dem Publi-
kum noch vorrangig um die Férderung der eigenen Gesundheit. Spéter jedoch
standen Amusements wie Tanzen, Theater- und Konzertbesuche, Lesen und
,Flirten* im Vordergrund.293

Sowohl die Haustierzucht (z.B. Hunde und Vogel) als auch die Gartenarbeit
und Pflanzenzucht erfreuten sich unter den Stidtern enormer Beliebtheit und
verbreiteten sich als neue Freizeitbeschéftigungen in allen Gesellschaftsschich-
ten.294 Ein weiterer, heute ganz zentraler Freizeitbereich, fand im 18. Jahrhun-
dert seinen Anfang: Die Ausiibung einer Sportart bzw. die Teilnahme als Zu-
schauer an sportlichen Wettkimpfen.295 Fischen, Jagen, Segeln, Reiten und
dergleichen erhielten enormen Zulauf. Selbstverstidndlich konnten es sich die
Mittelschichten nicht leisten, ein Rennpferd zu reiten, eine eigene Segelyacht
zu besitzen oder ein Cricket-Team zu finanzieren. Aber diese Sportarten faszi-
nierten sie und lieferten hervorragende Moglichkeiten zum Wetten.29% Die
Wettbiiros bei Pferderennen reflektieren den Wohlstand des Landadels, Geld-
adels und der oberen Mittelschicht. Somit kann die Kommerzialisierung der
Freizeit im 18. Jahrhundert als ein Bestandteil der durchschlagenden Verande-
rungen auf der Angebots- und Nachfrageseite festgestellt werden.

5. Die Entstehung der Kaufhiuser im 19. Jahrhundert

As environments of mass consumption, department stores were, and still are,
places where consumers are an audience to be entertained by commodities,
where selling is mingled with amusement, where arousal of free-floating desire
is as important as immediate purchase of particular items.2%7

292 Borsay (1989). The English urban renaissance, Kap. 5; Plumb (1982). The com-
mercialization of society, S. 276.

293 Plumb (1982). The commercialization of society, S. 284; Borsay (1989). The
English urban renaissance.

294 plumb (1982). Commercialization and society, S. 273-274.

295 Neu in jener Epoche war die Entwicklung eines zahlenden Zuschauerpublikums
fiir diverse Sportereignisse (Plumb, 1982: The commercialization of society, S.274;
Borsay, 1989: The English urban renaissance, Kap. 7).

296 Plumb (1982). The commercialization of society, S. 280.
297 Williams (1982). Dream worlds, S. 67.
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Die Innovationen im Einzelhandel, insbesondere die Institution des Kaufhau-
ses trug in starkem Mafle zum Prozefl der Kommerzialisierung bzw. zur Férde-
rung des ,, Konsums als Lebensweise™ (,,way of life*) bei.

Schlieft man sich der Mehrheit der Autoren an,298 so entstand das erste
Kaufhaus in Frankreich, als Madame und Monsieur Boucicaut im Jahre 1852
das BonMarché in Paris eroffneten. Abweichender Ansicht ist Adburgham. Sie
vertritt die These, daf die den Betrieb eines Ladengeschiftes betreffenden In-
novationen, die in den 50er Jahren des 18. Jahrhunderts in Paris eingefiihrt
wurden, in England nichts Neues gewesen wéren, da sich dort bereits vor der
Eroffnung des BonMarché Geschifte zu Kaufhausern entwickelt hatten.299
Diese Ansicht wird durch die Tatsache unterstiitzt, da3 die Kommerzialisierung
und Industrialisierung in England zu jener Zeit weiter fortgeschritten war als in
Frankreich.300

Wo und wann nun tatsichlich das erste Kaufhaus entstand, ist schwer fest-
stellbar. Einigkeit besteht jedoch, daf sich sowohl in Europa als auch in den
USA zwischen 1830 und 1870 ein bedeutender Wandel im Einzelhandel voll-
zog, und daB die Entstehung der Kaufthduser auf diesen Zeitraum datiert wer-
den kann. Ob das erste Kauthaus nun The Bazaar in Manchester (1837), Brain-
bridge’s in Newcastle (1841), das Pariser BonMarché im Jahre 1852, das erst
im Jahre 1858 entstandene, aber dafiir diversifiziertere Macy’s in den USA
oder irgendein anderes Geschift war, kann hier dahingestellt bleiben.30!

Da das BonMarché sowohl von zeitgenossischen Autoren als auch in der
neueren Literatur ausfiihrlich beschrieben wurde, wie kein anderes Kaufhaus in
der ganzen Welt zur Griindung von Namensvettern fiihrte392 und zudem iiber
andere Kaufhduser jener Zeit nur wenig detaillierte Dokumentationen zu finden
sind,303 werden im folgenden die Entwicklungen im Einzelhandel sowie der

298 7 B. Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus; Ferry (1960). A history of the de-
partment store; Davis (1966). A history of shopping; Miller (1981). The BonMarché;
Bowlby (1987). Modes of modern shopping.

299 Adburgham (1964). Shops and shopping 1800-1914, S. 137.

300 pavis (1966). A history of shopping, S. 288; Williams (1982). Dream worlds.

301 vg. hierzu Miller (1981). The BonMarché, S. 31; Adburgham (1964). Shops
and shopping 1800-1914; Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus.

302 Hendrickson (1979). The great emporiums, S. 29.

303 Eg existieren auch Publikationen iiber andere Kaufhéuser. Unter vielen anderen
sind beispielsweise folgende Titel zu nennen: Hower (1976). History of Macy's of New
York, 1858-1919; Emmet & Jeuck (1950). Catalogues and counters: a history of Sears,
Roebuck & Company; Gibbons (1926). John Wanamaker; Laudet (1933). La Samari-
taine; MacOrlan (1930). Le Printemps; Ambriére (1938). La vie sécrete des grands ma-
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mit der Entstehung des Kaufhauses verbundene Wandel der Geschiftspraktiken
vornehmlich anhand des Pariser Kaufhauses BonMarché illustriert. Eine Uber-
tragung auf andere Kaufhiuser jener Epoche ist ohne weiteres moglich.

a) Die Verdnderung der Verkaufspraktiken

Eine ganz wesentliche Rolle im ProzeB der Kommerzialisierung und bei der
Entstehung einer Konsumgesellschaft spielte die Verdnderung der Vertriebska-
nile und Absatzmethoden. Um den Unterschied zur bisherigen Handelspraxis
klarer herauszuarbeiten, bedarf es einer kurzen Darstellung des Handels in Eu-
ropa, wie er sich bislang vollzogen hatte.

Bis zum Ende des Mittelalters existierte (sowohl in England als auch in
Frankreich) ein relativ striktes Gildesystem, in welchem iiberwiegend die
Handwerksberufe und Gewerbe (z.B. Schneider, Schuster, Polsterer, Schreiner
u.v.a.) fest eingebunden waren. Die Gilden regulierten und begrenzten den Ein-
tritt in die verschiedenen Branchen und gewiéhrten jedem Verkidufer nur den
Handel mit einer einzigen Warengattung 304 Dariiber hinaus gab es eine Art
Gemischtwarenhédndler (in Frankreich merciers genannt), die zwar eine Vielfalt
an Waren verkaufen durften, diese jedoch nach althergebrachten und unmoder-
nen Methoden vertrieben. Lagerumschlagsgeschwindigkeiten von ein- bis
zweimal im Jahr waren die Regel, nicht selten jedoch waren sie noch geringer,
was im Gegenzug eine duferst hohe Bruttohandelsspanne erforderlich mach-
te.305 Die Verkaufslokale waren relativ dunkel und eng und die Mehrzahl der
Waren stapelte sich in ziemlich wahlloser und den Kunden wenig ansprechen-
der Manier hinter einem Tresen in Schubladen, Regalen oder Glasvitrinen.
Dem Kunden war also der eigenméchtige Zugriff auf die Produkte verwehrt,
nur auf dessen ausdriicklichen Wunsch holte sie der Verkéufer heraus und brei-
tete sie vor dem Kunden auf dem Tresen aus, damit dieser die Ware in Augen-
schein nehmen konnte.306

Ende des 18. Jahrhunderts entstanden dann erstmals sogenannte Modege-
schifte (magasins de modes) in Paris, die Waren zu festen Preisen verkauften,

gasins; Pound (1960). Selfridge. A biography; Lambert (1938). The Universal Provider;
Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus.

304 Miller (1981). The BonMarché, S. 22. Allerdings konnte diese Norm nicht im-
mer durchgesetzt werden. Siehe dazu Cunningham (1907). The growth of English indu-
stry and commerce in modern times, S. 382.

305 Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus, S. 8; Lambert (1938). The universal pro-
vider, S. 31.

306 Haudenschild (1987). Konsum als Mittel der Lebensweltstilisierung, S. 56.
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sich letztlich aber nicht sehr stark von den Gemischtwarenldden unterschie-
den.397 Im groBen und ganzen war es davor nicht iiblich, die Ware mit Preisen
auszuzeichnen und verkauft wurde stets erst nach einem langwierigen Ver-
handlungsprozeR.3%8 Dabei wurden Preis, Qualitit und Aussehen vereinbart,
worauf der Gewerbetreibende den Gegenstand erst anfertigte oder fertigstell-
te.309 Mitunter war diese Auftragsfertigung der Grund dafiir, daB die Moglich-
keit der Riickgabe oder des Umtauschs von Waren im allgemeinen nicht be-
stand. Methoden der Werbung wurden entweder génzlich abgelehnt oder in nur
sehr geringem Umfang eingesetzt, z.B. in Form von Geschiftsschildern oder
Marktschreiern. Im allgemeinen kam es den Héndlern nicht in den Sinn, die
Nachfrage durch Preispolitik und Serviceinnovationen anzukurbeln. Der Ein-
tritt in ein Geschift bedeutete mehr oder weniger die Verpflichtung zum
Kauf310 Dije Konsumenten betraten einen Laden also nur dann, wenn sie ein
konkretes Gut benétigten und dieses wirklich anschaffen wollten.

Der exakte Zeitpunkt des entscheidenden Wandels ist schwer zu bestimmen.
In den 30er Jahren des 18. Jahrhunderts jedoch gab es durch die Griindung ei-
ner neuen Art von Geschiften, den magasins de nouveautés, eine erste ,,Revo-
lution im Einzelhandel. Diese magasins de nouveautés verkauften meist Stof-
fe, Wische, Strickwaren, teilweise auch Schirme, Pelze und Kurzwaren.3!! Mit
ihrem Schwerpunkt auf schnellem Warenumschlag, ihrem organisatorisch in
Spezialabteilungen untergliederten Haus und insbesondere aufgrund (der An-
wendung) neuer Verkaufstechniken stellten diese Geschifte die Vorldufer des
Kaufhauses dar.312 Boucicaut beobachtete, wie sich diese neue Geschiftsform
im Laufe der Zeit bei den Konsumenten immer groferer Beliebtheit erfreute
und griindete daraufhin im Jahre 1852 das BonMarché. In diesem Kurz- und
Schnittwarengeschéft verwirklichte Boucicaut zahlreiche, den Textilhandel
bzw. den Einzelhandel revolutionierende Neuerungen.

307 Miller (1981). The BonMarché, S. 23.

308 Lacrmans (1993). Learning to consume, S. 85; Pasdermadjian (1954). Das Wa-
renhaus. In der Volkswirtschaftslehre wird diese Form der Tauschbeziehung als Ver-
handlungsmarkt bezeichnet (Scherhorn, 1993: Uber die Bedeutung des Verbraucherver-
haltens fur die Funktionsfahigkeit des Marktes, S. 194).

309 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 22-23.

310 Miller (1981). The BonMarché, S. 24.

311 Miller (1981). The BonMarché, S. 25.

312 Miller (1981). The BonMarché, S. 25; Bowlby (1987). Modes of modern shop-
ping, S. 192. Anderer Ansicht ist Benjamin. Er halt die ab Mitte des 19. Jahrhunderts
gebauten Pariser Passagen fiir die Vorganger der spateren Kaufhéuser (Benjamin, 1982:
Das Passagen-Werk).
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aa) Schneller Warenumsatz und niedrige Preise

Die erste dieser Neuerungen bestand in der Betonung eines schnellen Waren-
umsatzes durch niedrige Preise. Der Griinder des BonMarché ging davon aus,
daB eine niedrige Handelsspanne durch héheren Umsatz und schnellere Lager-
umschlagsgeschwindigkeit auszugleichen wire. Seine Preise lagen deshalb im
allgemeinen 15-20 % unter den Preisen anderer Geschifte, was tatsdchlich
einen enormen Anstieg des Verkaufsvolumens nach sich zog. Moglich war die-
se neue Geschiftsstrategie, weil sich erst wenige Jahre zuvor in der Beklei-
dungsindustrie die ,,Mode von der Stange* zur Alternative zu den bis dahin iib-
lichen maBgeschneiderten Kleidern entwickelt hatte3!3 und deshalb die Kleider
einerseits zu wesentlich niedrigeren Preisen, andererseits deutlich schneller
(ndmlich sofort!) und in groéBerer Vielfalt erworben werden konnten. Somit ent-
sprachen Kleidungsstiicke, aber auch zahlreiche andere Fertigwaren in idealer
Weise der neuen Geschiftsstrategie der Kaufhiuser.314 Weiterhin beeinflufite
die neuerdings verlangte Barzahlung die Preispolitik, denn die fehlende Not-
wendigkeit der Kreditgewdhrung an die Kunden bedeutete eine immense Ko-
steneinsparung und erméoglichte so den Verkauf der Waren zu niedrigeren Prei-
sen.315 Von Green gegeniiber Wedgwood geduBerte Klagen verdeutlichen die
Verbreitung sowie die Kosten einer solchen iiblichen Kreditgewahrung:

The very long credit taken by most of my customers, tho’ contrary to agree-
ment makes it difficult to fix a price where a profit will arise worth one’s while
- and without I am in doubt if any considerable business can be carried on.316

313 Adburgham (1964). Shops and shopping 1800-1914, S. 123; Miller (1981). The
BonMarché, S. 35.

314 Davis (1966). A history of shopping, S. 293. Die wechselseitige Beeinflussung
zwischen Verdnderungen auf der Nachfrageseite und angebotsseitigen Entwicklungen
bei der Entstehung der Kaufhauser ist offensichtlich. ,,Das Warenhaus hitte nicht so an-
wachsen kénnen, wenn es nicht im Grunde genommen sehr eng mit allen anderen Er-
scheinungen der Wirtschaft verzahnt gewesen wire* (Pasdermadjian, 1954: Das Waren-
haus, S. 28). Dampfenergie und Maschinen fanden Anwendung in verschiedenen Indu-
striezweigen (Ashton, 1964: An economic history of England, S. 108) und revolutio-
nierten nicht nur Preise und Produktionsmengen, sondern auch die Vielfalt der mogli-
chen Produktvarianten (Lambert, 1938: The universal provider, S. 23). Fiir die Entwick-
lung der ,,Mode von der Stange™ im Speziellen spielte auer dem vermehrten Import
von Baumwolle hauptséchlich die Erfindung der Ndhmaschine eine zentrale Rolle (Ad-
burgham, 1964: Shops and shopping 1800-1914, S. 128; Bowlby, 1987: Modes of mo-
dern shopping, S. 187).

315 Adburgham (1964). Shops and shopping 1800-1914, S. 143; Laermans (1993).
Learning to consume, S. 86.

316 Brewer (1982). Commercialization and politics, S. 208-209.

6 Stihler
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bb) Feste Preise und freier Geschéftszutritt

Zum zweiten schaffte Boucicaut das Feilschen ab und fiihrte statt dessen den
Verkauf zu festen, an der Ware angebrachten Preisen ein.317 Entgegen damali-
ger Gepflogenheit im Einzelhandel gewidhrte Boucicaut auBerdem jederman
einen freien und zwanglosen Geschdftszutritt (entrée libre). Jeder konnte in sei-
nen Laden treten, ohne die moralische Verpflichtung zu haben, etwas kaufen zu
miissen. Im Gegenteil: Man wurde geradezu angehalten, sich einfach im Ge-
schift umzusehen, die ausgestellten Waren eingehend zu betrachten und anzu-
fassen und dabei Preise, Qualitdten und Stilrichtungen zu vergleichen, was sich
bald als michtiger Anreiz fiir die Kunden herausstellte.318 Insbesondere die
neuerdings zu Geld gekommene Mittelschicht bevorzugte die Anonymitit des
Kaufhauses. Da Verkdufer oder Ladenbesitzer iiber die finanzielle Situation ih-
rer Kaufer keine Kenntnis erlangten, lieBen diese allen Kunden bei ihren Ein-
kdufen die gleiche Behandlung zuteilwerden und billigten jedem den Status
einer wohlhabenden Person zu.319

cc) Umtausch von Waren und beflissener Service

Hatte ein Kunde etwas gekauft, das ihm alsbald nicht mehr gefiel, gestattete
Boucicaut diesem Kunden, die Waren zuriickzugeben.320 Diese Geschiftsprak-
tik war neu und nur deshalb moglich, weil die Herstellung des Produktes nicht
mehr speziell fiir eine Person erfolgte. Vollig neu gestaltete sich auch das Ver-
halten des Kaufhauspersonals. Es hatte die Anweisung, durch seine Freundlich-
keit stets zur Schaffung einer angenehmen Atmosphire beizutragen sowie die
Anziehungskraft der Waren zu unterstreichen. Nie zuvor waren die potentiellen

317 Miller (1981). The BonMarché, S.27; Davis (1966). A history of shopping,
S. 291-292; Ferry (1960). A history of the department store, S. 3; Hendrickson (1979).
The great emporiums, S. 28.

318 Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus, S. 11; Dasquet (1955). Le BonMarché,
S. 58-59; Bowlby (1985). Just looking, S. 4. Aktiver und verbaler Austausch zwischen
Verkaufer und Kdufer wurde ersetzt durch die passive, stumme Antwort des Konsumen-
ten gegeniiber Gegenstdnden - ein erstaunliches Beispiel wie der ,,Prozel der Zivilisie-
rung“ Aggressionen und Gefiihle gegeniiber Mitmenschen zihmt und statt dessen auf
Gegenstiande gerichtete Wiinsche und Gefiihle verstiarkt (Williams, 1991: The dream
world of mass consumption, S. 204; vgl. auch Hirschman, 1980: Leidenschaften und In-
teressen). Zu diesem Phanomen des ,,Shopping* siche genauer in Kapitel C.I1.1.d.

319 Dpavis (1966). A history of shopping, S. 291.

320 pasdermadjian (1954). Das Warenhaus, S. 3-4; Hendrickson (1979). The great
emporiums, S. 27; Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 61.
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Kéufer eines Geschiftes als ,,Géste” umworben oder gar als Kenner der Waren-
kategorie, die sie zu kaufen wiinschten, behandelt worden.32!

dd) Diversifizierung des Sortiments und abteilungsmaBige Organisation

Eine vierte und &duferst bedeutsame Neuerung stellte die mit der zunehmen-
den Diversifizierung Hand in Hand gehende abteilungsartige Organisation des
Geschiftes dar. Im Laufe der Jahre wurden Damenkleider, Badeanziige, Kin-
derspielzeug, Teppiche, Betten, Tische und Stiihle, Camping-Gerite, Schirme,
Haar- und Zahnbiirsten, Scheren, Briefpapier und chinesische Spezialititen ins
Sortiment aufgenommen. Wenig spater folgten Kosmetikartikel, Kunstblumen,
Leder- und Silberwaren, Spielzeug und Schuhe.322 Das Charakteristische an
diesem Warenangebot war, dafl es sich tiberwiegend aus Modeartikeln und
Neuheiten aus fernen Landern zusammensetzte.323 Dies ging so weit, daB die
Einkdufer der Kaufhéuser in die entlegensten Teile der Welt geschickt wurden,
um in Europa noch unbekannte, exotische Artikel aufzuspiiren.324

Die zahlreichen unterschiedlichen Warengruppen wurden neuen Grundséitzen
folgend in klarer Abgrenzung der unterschiedlichen Giiterkategorien in einzel-
nen, voneinander getrennten Verkaufsabteilungen angeboten und nicht wie in
den Basaren als uniiberschaubares, nicht harmonisierendes Sortiment.325 Jede
Sparte dhnelte einem ,,Geschéft im Geschift”, geleitet von einem Abteilungs-
leiter, der iiber den von ihm iibernommenen Warenbereich detaillierte Kenntnis
besal und vom Wareneinkauf bis zur Abrechnung fiir seine Abteilung alleine
verantwortlich zeichnete.326

ee) Methoden der Verkaufsforderung

Schliellich waren in einem fiinften Bereich grole Verinderungen festzustel-
len. Bei Boucicaut avancierte die Werbung in allen erdenklichen Formen zu

321 pound (1960). Selfridge. A biography, S. 67.

322 Miller (1981). The BonMarché, S. 50; Pasdermadjian (1954). Das Warenhaus,
S.4.

323 pavis (1966). A history of shopping, S. 290-292.
324 pasdermadjian (1954). Das Warenhaus, S. 14.
325 Hendrickson (1979). The great emporiums, S. 43.

326 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 64. Dies entspricht dem modernen Organisa-
tionsprinzip der ,,Profit Center Organisation™.
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einer willkommenen Verkaufstechnik.327 Die Nutzung von ganzseitigen Zei-
tungsanzeigen, die riesige Mengen an Verkaufsware, insbesondere Neuheiten
aus fernen Landern, anpriesen, gehorte ebenso zur neuen Geschéftspraktik wie
die regelmidBige Durchfitlhrung von Ausstellungen und Ausverkdufen oder die
fiir den Kunden angenehme Gestaltung der Verkaufsatmosphdre.328 Eine aus-
filhrliche Darstellung der vielfdltigen Verkaufsforderungs-Aktivititen Bouci-
cauts erfolgt im anschlieBenden Abschnitt.

Die einschneidenden Innovationen bei den Methoden des Verkaufs, die orga-
nisatorischen Verdnderungen sowie das Angebot so vieler verschiedener Wa-
rengruppen in einem einzigen Geschift, also ,,unter einem Dach®, rechtfertigen
zweifellos die Behauptung, dafl Mitte des 18. Jahrhunderts das erste Kaufhaus
Frankreichs entstanden war.329 Es sei an dieser Stelle jedoch noch einmal da-
ran erinnert, daB derartige Einzelhandelsgeschifte in England schon ungeféhr
ein Jahrzehnt frither eingefithrt wurden 330

b) Die Gestaltung der Kaufhduser
aa) AuBere und innere Gestaltung

Im Vergleich zu allen anderen Geschiften zeichneten sich Kaufhéuser schon
durch die Grdfie der Verkaufsraume aus. Wihrend die Geschifte der ,einfa-
chen Hindler” in einem einzigen Raum im ErdgeschoB eines Hauses unterge-
bracht waren, wurde fiir ein Warenhaus ein mehrere Stockwerke umfassendes
Gebiude benotigt.33! Aber nicht allein durch ihre GroBe hoben sich Kaufhiu-
ser von anderen Liden ab. Auch deren prachtvolle Architektur signalisierte,
daB es sich um auBergewohnliche Geschifte handelte.332 Wiederum sei das
Beispiel des BonMarché zur Illustration herangezogen. Monumental und ver-

327 Miller (1981), The BonMarché, S. 25-26.

328 Miller (1981). The BonMarché, S. 27; Adburgham (1964). Shops and shopping
1800-1914, S. 232.

329 Dem BonMarché folgten rasch eine Menge anderer Kaufhauser in Paris: Chau-
chard und Heriot er6ffneten das Louvre (1855), Jaluzot griindete das Printemps (1865),
Cognacq und seine Frau folgten 1869 mit dem Samaritaine. Vgl. Pasdermadjian (1954).
Das Warenhaus, S. 5; Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 116.

330 Adburgham (1964). Shops and shopping 1800-1914, S. 137.
331 Lambert (1938). The universal provider, S. 22-24.

332 Laermans (1993). Learning to consume, S. 84. Architektonischer Vorlaufer der
Kaufhiuser war die Weltausstellung im ,,Christal Palace im Jahre 1851 (Richards,
1990: The commodity culture of Victorian England; S. 3-5)
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ziert vermittelte bereits die Fassade das Gefiihl, ein Theater oder gar einen
Tempel zu betreten. An den vier Ecken des Gebédudes befanden sich Drehtiiren,
jede mit einer Kuppel versehen. Uber der zentralen Eingangstiire umrahmten
allegorische Motive ein schildfsrmiges Ormament und zwei Tempelsdulen in
Maédchengestalt stiitzten eine Giebelfront, auf welcher ,,Maison Aristide Bouci-
caut* zu lesen war.333 Das Gebaude glich einer Kathedrale oder einem Palast
und iibertraf in seiner Auffilligkeit und Schonheit sogar bekannte historische
Monumente oder Einrichtungen.334

Innen setzten sich diese monumentalen und theatralischen Effekte fort. Eiser-
ne Séulen, viel Glas und insbesondere eine groBe, gliserne Dachkuppel vermit-
telten ein Gefiihl von Raum, Offenheit und Licht.335 Eine riesige Galerie folgte
der nidchsten und entlang der oberen Stockwerke waren Balkone angebracht,
von welchen aus man die Menschenmenge und die Aktivititen im Erdgeschof3
beobachten konnte. Drei grofle, ausladende Treppen geleiteten die Besucher in
die oberen Abteilungen, als ob sie zu den Logen einer Oper gingen. Uber 3000
Glithlampen beleuchteten das Innere des Geschifts, 500 davon brannten auch
nachts.336

bb) Erlebnisorientierte Warenprisentation und Marketingmethoden

Nicht zuletzt lieferten die ,,Berge von Waren*“ (Warenmassen) fiir viele Besu-
cher einen berauschenden Anblick.337 Die Schaufenstervitrinen enormen Aus-
mafes, die sich rund um das Gebdude zogen und eine fiir damalige Verhiltnis-
se ungeheure Anzahl an Luxusartikeln ausstellten, verschonerten durch ihre
Farbenpracht das StraBenbild und erfreuten die Passanten.338 Auch innerhalb

333 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 94.

334 Seine Pracht war so auflerordentlich, daB allein diese viele Besucher zu einem
Besuch in der Stadt veranlafte (Dasquet, 1955: Le BonMarché, S. 94).

335 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 91; Ferry (1960). A history of the department
store.

336 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 94-95. Ganz dhnlich werden die ersten ameri-
kanischen Kaufhduser beschrieben, beispielsweise von Leach (1984: Transformations in
a culture of consumption: Women and department stores, 1890-1925), von Porter
(1979: Palace of consumption and machine for selling: The American department store,
1880-1940) oder von Hendrickson (1979: The great emporiums).

337 Ferguson (1992). Watching the world go round, S. 31.

338 ,,C'était comme un débauche de couleur, une joie de la rue qui crevait 13, tout un
coin de consommation largement ouvert et ou chacun pouvait aller se réjouir les yeux*
(Emile Zola, zitiert nach Dasquet, 1955: Le BonMarché, S. 94).
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der Verkaufsrdume wurden die Waren iiberall in dekorativen Motiven présen-
tiert. Seidenstoffe fielen kaskadengleich von den Winden der Stoffabteilung.
Hunderte von aufgespannten Regenschirmen waren zu einer beeindruckenden
Farbenparade drapiert. Orientteppiche hingen in ldssiger Manier und in mehre-
ren Lagen iiber die Balkone, was simtliche Gerdusche und Einfliisse der Au-
Benwelt abschirmte und bei den Konsumenten einen Eindruck von Fiille und
Luxus hinterlie3. Besonders an groflen Verkaufstagen, an denen die Besucher-
massen am grofiten und die Leidenschaften am intensivsten waren, mischten
sich Giiter und Dekoration mit dem Ziel, die Sinne zu verwirren und das Ge-
schift in einen grofien Jahrmarkt und ein Marchenland an Farben, Empfindun-
gen und Trdumen zu verwandeln.33%

In den Zeitungen stets als grofle Attraktionen angekiindigt und bis in die Pro-
vinzen bekannt und berithmt waren die Sonderausstellungen (expositions) und
Ausverkaufsaktionen (soldes). Im Januar gab es sogenannte ,,weifle Verkaufsta-
ge* (expositions de blanc), bei denen das ganze Kaufhaus in weifler Dekoration
erstrahlte.340 _ White sheets, white towels, white curtains, white flowers, ad in-
finitum, all forming a single blanc motif that covered the stairways and the bal-
conies*.34! Im Februar folgte eine Ausstellung von Spitzenstoffen und Hand-
schuhen, im Mirz fand eine Verkaufsausstellung fiir Kleider statt, bei der man
lange Kleider, Seidenkleider, Stadtkostime aus Leinen und Mohair, weit-
schwingende Tellerrocke und vieles mehr erstehen konnte. Alle Teile durften
umgetauscht werden, wenn sie nicht der versprochenen Qualitit entspra-
chen.342 Im Mai wurden Badeartikel angeboten, im Juni veranstaltete man ei-
nen groflen SommerschluBverkauf, dessen spektakuldre Preisreduktionen die
»tugendhaftesten Damen ins Geschéft lockten und diese zu Impulskaufen ver-
fiihrten.343 Uber den Sommer war es etwas ruhiger,344 erst im September folg-
te ein weiteres ,,Highlight des Jahres: die Ausstellung orientalischer Teppiche
und Porzellanwaren. Das Kaufhaus bot dabei den Anblick eines riesigen orien-
talischen Museums und vermittelte dem Publikum das Gefiihl, in das ,,Land
von Tausend und einer Nacht* versetzt worden zu sein.34> Zweifellos lag die-

339 Miller (1981). The BonMarché, S. 168; Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 98;
Ewen & Ewen (1982). Channels of desire, S. 70.

340 Adburgham (1964). Shops and shopping 1800-1914, S.232; Bowlby (1987).
Modes of modern shopping, S. 191.

341 Miller (1981). The BonMarché, S. 169 (Hervorh. im Original).
342 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 106.
343 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 107.

344 Allerdings wurden wenig spiter die Sommernachtskonzerte in den Kaufhéusern
eingefiihrt.
345 Dasquet (1955). Le BonMarché, S. 109; Miller (1981). The BonMarché, S. 174.
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ses reale Ereignis dem folgenden Abschnitt in Zolas Roman Ladies Delight
1883 zugrunde 346

The vestibule (was) changed into an Oriental salon. From the doorway it was
a marvel, a surprise that ravished them all. Mouret ... had just bought in the
Near East, in excellent condition, a collection of old and new carpets, those rare
carpets which till then only speciality merchants had sold at very high prices,
and he was going to flood the market, he gave them away at cut rates, extrac-
ting from thema splendid décor which would attract to the store the most ele-
gant clientele. From the middle of Place Gaillon could be seen his Oriental sa-
lon made only of rugs and curtains. From the ceiling were suspended rugs from
Smyma with complicated patterns that stood out from the hung: curtains of Ka-
ramanie and Syria, zebra-striped in green, yellow, and vermilion; curtains from
Diarbekir, more common, rough to the touch, like shepards’tunics; and still
more rugs, which could serve as wall hangings, strange flowerings of peonies
and palms, fantasy released in a garden of dreams.347

Als Hohepunkt schlieSlich wurden jedes Jahr im Dezember die Winterdeko-
rationen, d.h. Weihnachts- und Spielzeugausstellungen, mit grofer Neugier
vom Publikum erwartet.348 Einmal gab es eine Spielzeugausstellung, die eine
Szene beim Schlittschuhlaufen im Bois du Boulogne darstellte, andere Male
glaubte man sich am Nordpol oder auf dem Schlachtfeld mit Jeanne d’Arc. Das
BonMarché schrieb also seinen eigenen Kalender, hatte seine eigene Zeitrech-
nung. Das Jahr wurde in eine Folge von Ausverkaufen und spezielle Verkaufs-
promotions zwischen Januar und Weihnachten eingeteilt, die ebenso wie tradi-
tionelle, religiose Feiertage die Monotonie des Alltags der Bevolkerung durch-
brachen. ,.In this way, shopping takes on the attributes of a new religion of con-
sumption, a new mythical cycle of seasons and red-letter days which is added
to, without opposing, the existing one*.349

Der Zweck der attraktiven Warenauslagen in stindig verdnderten Schaufen-
stern verbunden mit den interessanten Verkaufsveranstaltungen lag zunichst

346 Tatsache ist, daB Zolas Werk nicht allein auf Fiktion beruhte, sondern ausgiebige
Beobachtungen und Recherchen im BonMarché vorausgingen (Williams, 1982: Dream
worlds, S. 67).

347 williams (1982). Dream worlds, S. 68. Sie zitiert Zola (1883). Ladies delight.

348 Miller (1981). The BonMarché, S. 169; Bowlby (1987). Modes of modern shop-
ping, S. 191. Dieselben Vorgehensweisen sind auch vom Management amerikanischer
Kaufhiuser iiberliefert. Vgl hierzu Leach (1984). Transformations in a culture of con-
sumption: Women and department stores, 1890-1925, S. 322-323; Hendrickson (1979).
The great emporiums.

349 Bowlby (1987). Modes of modern shopping, S. 191.
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darin, ein breites Publikum ins Geschift zu bringen, um dann andererseits die
Waren mit Glanz oder Romantik zu erfiillen und auf diese Weise die Konsu-
menten zum Kaufen zu verfiihren.330 Die phantasievollen Dekorationen und
der Wareniiberflul vermittelten einen Eindruck des Verschwenderischen und
des Abstandes vom Gewohnlichen.35! Sie betteten den Konsumenten in eine
faszinierende Aura von ,,Glanz und Glamour®; sie 16sten Tagtrdume aus und
gaben nicht nur den erwachsenen Besuchern das Gefiihl, an weitentfernte und
exotische Orte versetzt zu sein. Vielmehr noch assoziierten die im 19. Jahrhun-
dert aufwachsenden Kinder Magie, Exotik, Phantastisches und Auflergewohnli-
ches in immer stirkerem MaBe mit der Institution des Kaufhauses.352 Fiir sie
war der Besuch im BonMarché ein Festtag. Umgeben von Lichtern und Lirm
konnten sie einen Nachmittag verbringen, inmitten von Schaukelpferden, Zinn-
soldaten, bunten Puppen und Hampelménnern aus Seide.

Boucicaut hatte erkannt, dafl die Inszenierung einer Welt des Spektakels die
Attraktivitdt seines Geschifts (bei jung und alt) erh6hte und sprithte vor immer
neuen Ideen, um das Angebot an Unterhaltung fiir die Kunden auszudehnen.
Eines Tages fiihrte der clevere Geschiftsmann Hauskonzerte ein, die seit 1873
zweimal jahrlich in den Réumlichkeiten des BonMarché stattfanden. Die Serie
der im Innenhof des Gebdudes abgehaltenen Sommernachtskonzerte begann im
selben Jahr.353 Diese Veranstaltungen wurden genauestens geplant. Lange im
voraus druckte man Programme dafiir, die wochenlang an den Kassen und an
allen Eingingen des Kaufhauses verteilt wurden. Die Winterkonzerte konnte
man nur mit Einladung besuchen, was ihnen einen besonders exklusiven An-
strich verlieh und sie zu einem gesellschaftlichen Ereignis hochsten Ranges
werden lieB. Auch bei diesen Konzertveranstaltungen verwandelte die Dekora-
tion das Kaufhaus in eine Mirchenwelt, in einen bezaubernden Palast, der mit
all seinen Lichtern, Blumen und exotischen Pflanzen eine prachtige Wirkung

350 Leach (1984). Transformations in a culture of consumption: Women and depart-
ment stores, 1890-1925, S. 326; Williams (1982). Dream worlds, S. 71.

351 williams (1982). Dream worlds, S. 71.

352 Dies verstirkte sich mit der Veroffentlichung eines Marchens, in dessen Mittel-
punkt das BonMarché stand. In diesem Marchen sollten drei Prinzen ihrer geliebten
Prinzessin das groite Wunder zeigen. Derjenige Prinz, der ihr das BonMarché prisen-
tierte, gewann die Gunst der Prinzessin und durfte sie heiraten (Miller, 1981: The Bon-
Marché, S. 176-177).

353 Im Jahr 1904 wurde sogar die Welturauffiihrung der Symphonia Domestica von
Richard Strauss im Kaufhaus Wanamaker's in New York abgehalten (Leach, 1984:
Transformations in a culture of consumption: Women and department stores, 1890-
1925, S. 326.)
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erzeugte.354 Uberall hingen Orientteppiche und Seidenstoffe im UberfluB. An
solchen Konzertabenden verschmolzen Bilder und Wirklichkeit zu einer Ein-
heit. Spektakel, Amusement und Konsumwelt waren nicht mehr voneinander
zu unterscheiden.355

Gléinzend, strahlend und sinnlich wurde das BonMarché zu einem stindigen
Jahrmarkt, einer Phantasiewelt, einem Spektakel auflergewohnlichen Ausma-
Bes, gekennzeichnet durch eine einzigartige Synthese aus Promenade, leben-
dem Theater, Galerie und Marktplatz. Der Besuch des Kaufhauses nahm mehr
und mehr den Charakter von Erlebnis und Abenteuer an.35¢ Man kam weniger,
um einen bestimmten Artikel zu kaufen, als einfach des Vergniigens wegen.
,»Shopping*, wie es sich im BonMarché prisentierte, war zu einer Ganztagesbe-
schiftigung geworden. Eine Ausstellung von Bildern und Skulpturen zeitgends-
sischer Kiinstler grenzte direkt an ein Buffet, wo kostenlos Wein oder Saft und
Kekse angeboten wurden. Auch iiber einen mit weichen Sesseln ausgestatteten
Zeitungslesesaal verfugte das BonMarché.357 Damit man vom ganzen Spek-
trum angebotener Aktivitdten profitieren, sich in Ruhe mit Freunden treffen
und im Haus ,,bummeln“ konnte, gab es sogar die Moglichkeit, kleine Kinder
oder éltere Personen fiir ein paar Stunden von einer Aufsicht betreuen zu las-
sen.358

cc) Werbung

Auch von der Werbung machte Boucicaut ausgiebig Gebrauch. Er verfafite
zahlreiche Beschreibungen der Waren und des Hauses, in denen deutlich ein
Ton der Faszination und Bewunderung mitschwang. Diese Handzettel lie er,
sogar in mehreren verschiedenen Sprachen, zu Tausenden an die Besucher des
Kaufhauses verteilen oder nahm sie auf internationale Messen mit, wo er die

354 Miller (1981). The BonMarché, S. 172.
355 Miller (1981). The BonMarché, S. 173.
356 Miller (1981). The BonMarché, S. 167.

357 Laermans (1993). Learning to consume, S. 88; Dasquet (1955). Le BonMarché,
S. 121-127.

358 Ganz ghnlich, aber zeitlich etwas spiter, konnen alle aufgefiihrten Aktivititen
auch bei den amerikanischen Kaufhdusern festgestellt werden. Vgl hierzu die Ausfih-
rungen von Leach (1984: Transformations in a culture of consumption: Women and de-
partment stores, 1890-1925, S. 326), von Ewen & Ewen (1982: Channels of desire,
S. 68-70), von Porter (1979: Palace of consumption and machine for selling: The Ame-
rican department store, 1880-1940) sowie von Hendrickson (1979: The great empori-
ums).
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besten und ausgefallensten Waren ausstellte und um Kunden aus aller Welt
warb. Eine amiisante und gleichzeitig sehr wirkungsvolle WerbemaBnahme be-
stand darin, an die Kinder, die ihre Miitter beim Einkauf begleiteten, bunte
Luftballone mit aufgedrucktem Namenszug des Kaufhauses zu verteilen. Nach
Verlassen der Geschiftsrdume machten diese auf dem Heimweg in den Straflen
fiir ihn Werbung.359

Der Bekanntheitsgrad des BonMarché wurde in besonders starkem Mafle
durch die stindige Indoktrination der Menschen mit Bildern des Kaufhauses
gefordert. Sowohl auf Flugblittern als auch in Kalendern, Modezeitschriften
und in Katalogen des Hauses, auf Gratispostkarten und bei Kinderspielzeug
plazierte man Bilder, um das Monumentale und Spektakuldre des Gebaudes zu
unterstreichen.360 In zahlreichen Kalendern und Tagebiichern waren ausklapp-
bare Faltblitter angebracht, auf welchen das BonMarché allein die Stadt Paris
reprasentierte. Eine kleine, vier Karten umfassende Postkartensammlung ent-
hielt Abbildungen folgender Gebidude: die Oper, das Rathaus, die Kirche Notre
Dame und das BonMarché.36! Die Darstellung des Kaufhauses als lohnenswer-
te und besuchenswerte Attraktion gipfelte schlieBlich im Angebot tdaglicher
Fiihrungen durch das BonMarché,362 wodurch endgiiltig besiegelt wurde, daB
dieses Kaufhaus zu einer der Sehenswiirdigkeiten in Paris avanciert war, ja so-
gar das Ansehen einiger nationaler Institutionen iibertroffen hatte.363

Die im BonMarché inszenierte Welt des Spektakels und des Glamours ent-
flammte zundchst die Gefiihle und in der Folge auch die materiellen Wiinsche
der Konsumenten. Denn trotz der Freiheit der Besucher, ohne Kaufzwang im
Geschift herumzuschlendern und sich ihren Giitertrdumen hinzugeben, kauften
sie am Ende doch, weil der Kaufakt einen Teil dieser neuen Erlebniswelt dar-
stellte.364 _Just looking was only a prelude to just buying* 365

359 Des ballons rouges a la fine peau de caoutchouc portant en grosses lettres le
nom du magasin et qui, tenu au bout d'un fil, voyagaient dans l'air vivante (Dasquet,
1955: Le BonMarché, S. 123).

360 Miller (1981). The BonMarché, S. 174; Bowlby (1987). Modes of modern shop-
ping, S. 192.

361 Miller (1981). The BonMarché, S. 175.
362 Miller (1981). The BonMarché, S. 169.

363 Ppasdermadjian (1954). Das Warenhaus, S. 27; Dasquet (1955). Le BonMarché,
S. 119; Chaney (1983). The department store as a cultural form, S. 28.

364 Davis (1966). A history of shopping, S.292; Williams (1982). Dream worlds,
S. 67.

365 Laermans (1993). Learning to consume, S. 92.
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¢) Das Kaufhaus und die Mittelschicht

Die Kaufhduser wurden iiberwiegend von der Mittelschicht, d.h. den kleinen
Unternehmern, Angestellten und Freiberuflern - insbesondere von deren Frau-
en3%6 - frequentiert367 und setzten deren bis dahin brachliegende Kaufkraft frei.
Eine Reihe von Artikeln, die sich vorher nur die wohlhabenden Bevélkerungs-
kreise leisten konnten, wurde durch das Kauthaus an eine breite, tiberwiegend
mittelstandische Kundschaft herangebracht. Mit ihrer Betonung von ,,Neuheit®,
,Modemitdt” und ,,Mode* hatten die Kaufhduser grolen Anteil an der wach-
senden Konsumorientierung der Mittelschicht und fungierten als wichtige
Agenten im ProzeB der ,,Demokratisierung des Luxus®.368 Innerhalb kiirzester
Zeit hatte das Biirgertum Geschmack an Luxusgegenstinden gefunden und das
Streben nach Mode und Komfort von den oberen Schichten iibernommen.369
Ein schweizer Geschichtswissenschaftler bemerkt in seiner Studie iiber die
franzosische Mode im 19. Jahrhundert, da3 das Kaufhaus ,,brought about the

psychological ,take-off of the desire for consumption in the modern sen-
« 370
se™.

In der Funktion eines kulturellen Vorreiters wurde das Kauthaus zum Medi-
um der Verbreitung der Werte und des Lebensstils der stddtischen Mittel-
schicht.37! Es zeigte den Menschen, wie sie sich kleiden, wie sie ihr Haus ein-
richten oder wie sie ihre Freizeit verbringen sollten. Es formte und definierte

366 Minner hatten ihre Clubs und Bars, ihre sportlichen Aktivititen und dominierten
das offentliche Leben. Mit der Entstehung der Kaufhéuser erhielten die Frauen der Mit-
telschicht ebenfalls einen 6ffentlichen Ort, an dem sie sich treffen und eine gewisse Be-
wegungsfreiheit genieBen konnten (Laermans, 1993, Learning to consume, S. 87).

367 Miller (1981). The BonMarché; Perrot (1984). Les dessous et les dessus de la
bourgeoisie; Leach (1984). Transformations in a culture of consumption; Hower (1943).
History of Macy's of New York.

368 Dieser Ausdruck ist zwar genaugenommen irrefiihrend, denn sobald etwas (bei-
nahe) jedem zur Verfligung steht, kann definitionsgemaB nicht mehr von Luxus gespro-
chen werden. Hier aber soll ,,demokratisierter Luxus® letztendlich nichts anderes bedeu-
ten, als daB die grands magasins riesige Mengen an Waren an eine immense Zahl von
Konsumenten zu betrachtlich niedrigeren Preisen als je zuvor verkauften. Er steht fur
einen Markt, der praktisch jeden Artikel in ein Massenkonsumgut verwandelte (Miller,
1981: The BonMarché, S. 165). D'Avenel war der bekannteste zeitgendssische Analyti-
ker Frankreichs, der sich mit der ,,Demokratisierung des Luxus“ befafite (D'Avenel, Le
méchanisme de la vie moderne (1896-1905), zitiert in Williams, 1982: Dream worlds,
S. 95).

369 Davis (1966). A history of shopping, S. 292.
370 perrot (1984). Les dessous et les dessus de la bourgeoisie, S. 111.
371 Miller (1981). The BonMarché, S. 183.
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die Ideale, Ziele und Werte der biirgerlichen Gesellschaft.372 In ihm reflektierte
sich die Hingabe an eine ,,Konsumnorm“, die nicht mehr auf den klassischen
,biirgerlichen Tugenden wie Produktivitdt, Sparsamkeit und Selbstbeschrin-
kung, sondern vielmehr auf Statusstreben, Amusement und Formen der Selbst-
gratifikation (,,self-indulgence”) basierte.373 Das Kaufhaus war das sichtbarste
Symbol der Identifikation der biirgerlichen Gesellschaft mit dufleren Erschei-
nungsbildern und materiellem Besitz.374 Ausschlaggebend fiir das Urteil iiber
ein Mitglied der Gesellschaft war weniger das ,,Sein“ als vielmehr das ,,Ha-
ben“. Zur ,middle-class“ zu gehoren, war schon immer in gewissem Umfang
eine Frage des Konsumverhaltens, aber nie zuvor so deutlich, so ausgepragt
und zudem so einfach erreichbar wie im 19. Jahrhundert. Die Zugehorigkeit zur
Mittelschicht und deren Kultur wurde zum kiuflichen Gut; mit dem Erwerb
eines Gegenstands aus dem Kaufhaus erwarb man gewissermallen gleichzeitig
einen biirgerlichen Status.375

Als Einrichtungen des Massenkonsums verkoérperten die Kaufhéuser fiir viele
Menschen die unwiderstehliche Verbindung zum Lebensstil ihrer Trédume und
ermoglichten ihnen erstmals, sich fiir gewisse Zeit solchen Phantasien von
Reichtum hinzugeben.376 Die ,,Erziehung zum Kaufen“, die Forderung der
Konsumorientierung war eine Sache der Verfiihrung, bei der der Konsument in
eine faszinierende Aura von ,,Glanz und Glamour* gebettet wurde. Ein Kauf-
hausbesitzer bemerkte einmal, daB3 die Kunden in sein Kaufhaus stromten, weil
es so viel prachtiger und glanzender sei als ihre eigenen Wohnungen.377

II1. Resiimee

Im Verlauf des 18. und 19. Jahrhunderts entwickelte sich die Kultur, speziell
die der Mittelschicht, immer mehr zu einer Konsumkultur. Mit Konsumkultur

372 McCracken (1988). Culture and consumption, S. 26.

373 Williams (1982). Dream worlds, S. 141.

374 Miller (1981). The BonMarché, S. 4; Baudrillard (1970). La societé de consom-
mation.

375 Miller (1981). The BonMarché, S. 184; Ewen (1988). All consuming images,
S. 188.

376 Leach (1984). Transformations in a culture of consumption: Women and depart-
ment stores, 1890-1925, S. 327.

377 Pound (1960). Selfridge. A biography, S. 107. Deutlicher noch, und mit der An-
deutung einer moglichen ,,Flucht aus dem grauen Alltag* driicken sich Ewen und Ewen
(1982: Channels of desire, S. 69) aus. “...The department store offered itself as a castle
away from home".
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ist ein institutionalisiertes Muster an Werten und Beziehungsformen gemeint,
das auf dem Kaufen und Akkumulieren von Giitern basiert.37® Zum einen ent-
stand eine betrichtliche Konsumneigung, zum zweiten weckten die Techniken
des Massenmarketing unbefriedigte Sehnsiichte und provozierten neue Bediirf-
nisse. Vor allem die Verfithrungskraft der durch technischen Fortschritt ermog-
lichten Warenfiille und der modernen Marketing-Methoden sorgten dafiir, daf3
Mitte des 19. Jahrhunderts die damals schon betréchtliche Kaufkraft der mittle-
ren Schichten entfesselt wurde und nach und nach sogar die unteren Schichten
in den Sog gerieten.

Ausgehend von den hierarchisch héherstehenden gesellschaftlichen Ringen
breitete sich dabei durch emulatives Konsumverhalten eine neue Konsumgesin-
nung und Modeeuphorie bis in die untersten Schichten aus. Den Dienstboten
als Imitatoren ihrer Herrschaften kam in diesem ProzeB eine entscheidende
Mittlerfunktion zu. Der Konsum ehemals exotischer oder exklusiver Giiter er-
moglichte es, die vormals fest zementierten gesellschaftlichen Strukturen auf-
zuweichen und war insofern besonders fiir untere und mittlere Schichten reiz-
voll. Die Aristokratie versuchte den durch Imitation schwindenden Abstand
wiederherzustellen, indem sie sich ihrerseits einem exzessiven und von schnel-
lem Wandel gepragten Konsum hingab.

Die sich hieraus ergebende Konsumspirale wurde auf Anbieterseite durch
technologischen Fortschritt und durch Entwicklung und Einsatz neuer Marke-
ting-Instrumente noch verstirkt. Neue Absatzmethoden wie Produkt- und
Preisdifferenzierung, Modepuppen und -magazine sowie Erlebnisorientierung
in Kaufhdusern legten den Grundstein fiir die weitere Entwicklung im 20. Jahr-
hundert.

378 Chaney (1983). The department store as a cultural form, S. 2.
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Im weiteren Zeitverlauf erfuhren die im vorigen Kapitel dargesteliten Verhal-
tensweisen sowohl in raumlicher als auch in sachlicher Hinsicht Erweiterungen.
Insbesondere die rasante Entwicklung der Kommunikationstechnologien im 20.
Jahrhundert trug dazu bei, dal die vornehmlich in England aufgetretenen Phi-
nomene weltweite Verbreitung unter den Industrienationen fanden. Dabei blie-
ben die im 18. Jahrhundert ausgebildeten Charakteristika modernen Konsu-
menten- und Anbieterverhaltens in ihren Grundstrukturen erhalten. Dies gilt
einerseits fiir die Orientierung der Konsumenten an Mode und Prestige, ande-
rerseits fiir die Anwendung und Weiterentwicklung von Marketinginstrumen-
ten wie Kommunikations- und Distributionspolitik.

Die so geforderte Ausbreitung neuer Bedarfe hat im 20. Jahrhundert immer
weitere Bevolkerungskreise in ihren Bann gezogen. Dies geschah in Wechsel-
wirkung mit zwei Faktoren, die im folgenden detailliert behandelt werden. Es
handelt sich dabei zum einen um die zunehmende Lockerung der Einkommens-
restriktion durch gestiegene Masseneinkommen und hochentwickelte Geld-
maérkte, zum anderen um eine verstirkte Erlebnisorientierung heutiger Konsu-
menten.

I. Die Aufweichung der Einkommensrestriktion

Die moderne Wohlstandsgesellschaft ist dadurch gekennzeichnet, dal viele
Menschen iiber mehr verfiigen.!

Die materielle Situation der heutigen westlichen Gesellschaften hat sich im
Vergleich zu vorindustriellen Zeiten betrdchtlich verindert. Damals waren
Wohlstand und Aufstiegsmoglichkeiten auf eine kleine, elitdre Oberschicht be-
grenzt. Genau genommen galten nur Aristokratie, Unternehmer und Grofkauf-
leute als Konsumenten.2 Infolge der Industrialisierung und Kommerzialisierung

1 Katona, Striimpel & Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitit, S. 15 (Hervorh. im
Original).
2 williams (1982). Dream worlds, S. 9.
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im 18. und 19. Jahrhundert stiegen zunéchst die Einkommen der Mittelschich-
ten allmahlich an, so daB auch diese gesellschaftlichen Gruppierungen am
Markt als Nachfrager auftraten und Konsumgiiter kauften.3 Der Lebensstan-
dard eines groflen Teils der Bevolkerung lag jedoch noch immer nahe am Exi-
stenzminimum.# Erst seit dem spiten 19. Jahrhundert, vor allem aber seit dem
Ende des Zweiten Weltkrieges, verzeichneten die westlichen Industrienationen
einen alle Schichten umfassenden stetig steigenden Wohlstand mit jahrlich po-
sitiven Zuwachsraten des Bruttosozialproduktes® und des Volkseinkommens.6
Vormals noch von der Sorge um das tégliche Brot geprégt, verfiigen heute die
Durchschnittsfamilie und der ,,einfache Biirger* iiber einen beachtlichen finan-
ziellen Spielraum bei der Einkommensverwendung. Geldmittel werden nicht
mehr nur fiir unbedingt Notwendiges, sondern auch fiir bloB ,,Begehrtes* aus-
gegeben.” Viele der angebotenen Produkte, die frither vollig unbekannt oder als
Luxusartikel lediglich fiir wenige erschwinglich waren, gelten heute fiir die
,breite Masse* als lebensnotwendig.8

1. Zunahme des disponiblen und des diskretioniren Einkommens

Die entscheidende Bestimmungsgrofle des gesamtwirtschaftlichen Konsum-
niveaus ist das verfiigbare oder disponible Volkseinkommen, das um die direk-
ten Steuern verminderte und um die staatlichen Transferzahlungen an die priva-
ten Haushalte erhohte Volkseinkommen.® In Westdeutschland (beispielsweise)
ist das pro Kopf verfiigbare Einkommen seit dem Zweiten Weltkrieg in histo-

3 Cole (1981). Factors in demand, 1700-1780, S. 57.

4 McCracken (1987). The history of consumption, S. 153; Katona, Striimpel &
Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitit, S. 15.

5 Katona, Striimpel & Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitit, S. 29.

6 Zieht man vom Bruttosozialprodukt - also der gesamten Wertschopfung einer
Volkswirtschaft - Abschreibungen und indirekte Steuern ab und addiert die Subventio-
nen, erhilt man das Volkseinkommen (Woll, 1987: Allgemeine Volkswirtschaftslehre,
S. 322).

7 Katona, Striimpel & Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitit, S. 16 u. 57; Rin-
sche (1961). Der aufwendige Verbrauch, S. 124-126.

8  Katona, Striimpel & Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitdt, S. 15-16. Schulze
(1992: Die Erlebnisgesellschaft, S. 57) ist allerdings der Ansicht, eine Ungleichheit von
Konsumchancen existiere trotz der ,,Demokratisierung des Konsums* weiter, die Unter-
schiede hitten sich lediglich vom ,,Bereich des Lebensnotwendigen“ in den ,,Bereich
des Entbehrlichen™ verschoben.

9 woll (1987). Allgemeine Volkswirtschaftslehre, S. 322.
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risch einmaliger Weise angestiegen (,, Wirtschaftswunder) und gehort heute zu
den hochsten der Welt.10

Die erhohte Konsumfahigkeit der Masse der Haushalte begriindet sich also
zu einem groflen Teil durch den Anstieg des disponiblen Einkommens. Mit
dem Anstieg des disponiblen Budgets wichst jedoch gleichfalls der Anteil des
sogenannten diskretiondren Einkommens, einem Einkommensteil, auf dessen
Vorhandensein sich insbesondere die Aufmerksamkeit der Konsumforschung
konzentriert.!! Unter diskretiondrem Einkommen wird nach dem Okonomen
Katona jener Teil des verfiigbaren Einkommens verstanden, der nach Abzug
der Ausgaben fiir Nahrung, Kleidung und Wohnung, also nach Abzug der Aus-
gaben fiir Grundbediirfnisse, tibrigbleibt. Es handelt sich demnach um freie
Mittel, die nicht zur Deckung des Grundbedarfs eingesetzt werden miissen.!2

Infolge eines hoheren diskretiondren Einkommens steigen auch die diskretio-
ndren Ausgaben von Konsumenten, d.h. solche Ausgaben, die ein Verbraucher
entweder zeitlich aufschieben oder vor dem Eintreten eines ,,wirklichen“ Be-
diirfnisses tdtigen kann. Diskretionidre Ausgaben sind Ausdruck individuellen
Beliebens und Wihlens.!3 Dieser Entscheidungsspielraum des Verbrauchers
kommt insbesondere im Hinblick auf den Zeitpunkt des Erwerbs langlebiger
Gebrauchsgiiter oder Ersatzanschaffungen zum Ausdruck: er kann diese Ge-
genstdnde entweder schon dann ersetzen, wenn sie noch funktionsfdhig und in
gutem Zustand sind und nur der neuesten Mode nicht mehr entsprechen!4 oder
nicht mit den allerneuesten technischen Finessen ausgestattet sind. Er kann der-
artige Kaufe aber auch aufschieben bis das Gebrauchsgut seine technische Nut-
zungsdauer durchlebt hat.!3> Auch Dienstleistungen konnen diskretionaren Cha-
rakter haben, z.B. Urlaubsreisen, Theater- oder Restaurantbesuche.

Inzwischen verfiigen Verbraucher aller westlichen Industrielédnder tiber einen
finanziellen Entscheidungsspielraum, den sie weitgehend nach Belieben, also
diskretiondr, gestalten konnen. Trotz dieses betrdchtlichen monetdren Frei-
raums begniigen sich die meisten Konsumenten jedoch nicht mit dem erreich-

10 Glatzer (1984). Einkommensverteilung und Einkommenszufriedenheit, S. 45. In
realen Werten, also unter Beriicksichtigung von ebenfalls stattfindenden Preisverinde-
rungen, hat sich das verfiigbare Einkommen in diesem Zeitraum vervierfacht (Willke,
1988: Strukturwandel des Konsums, S. 143).

11 Schuster (1994). Prestigegeleitetes Konsumverhalten, S. 111.

12 Katona (1960). Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer, S. 128.
13 Katona (1960). Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer, S. 133.

Es handelt sich in diesem Fall um ein typisches Beispiel psychologischer Obso-
leszenz. Vgl. hierzu Heine (1968). Die psychische Veralterung von Giitern.

15 Katona & Striimpel (1978). A new economic era, S. 20.
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ten hohen Niveau an verfiigbarem Einkommen, sondern versuchen, ihre Mittel
fiir konsumtive Zwecke noch weiter zu erh6hen.

Erstens erfolgt dies durch den Riickgriff auf Ersparnisse.!® Auffallend dabei
ist, daB} das auf nicht alltdglichen Ausgaben beruhende ,,Entsparen® (z.B. der
Erwerb dauerhafter Konsumgiiter wie das Auto oder technische Haushaltsgera-
te, Urlaubsreisen und andere Luxusausgaben) positiv mit dem Einkommen zu
korrelieren scheint, d.h. je hoher das Einkommensniveau ist, desto hdufiger tritt
diese Form des Entsparens auf.!7

Zweitens steigern die Verbraucher ihr diskretionidres Konsumbudget durch
die Aufnahme von Konsumentenkrediten!® bzw. die Inanspruchnahme von
Teilzahlungskaufen.!® Zunichst machten nur amerikanische Konsumenten frei-
miitig vom Konsumkredit Gebrauch,20 wihrend in Westeuropa Schuldenma-
chen noch als ,moralisch verwerflich“ betrachtet wurde.2! Erst mit dem
Schwinden dieser Werte und der Ubernahme der ,,Verschuldungsmentalitiit
der Amerikaner nahmen die Konsumentenkredite und Teilzahlungsabschliisse

16 Der heutige Verbraucher verfiigt iiber teilweise erhebliche Sparreserven, die aus
Zeiten hoherer Sparneigung der vorigen Generationen resultieren. Die Sparquote in der
Bundesrepublik Deutschland betrégt seit den 50er Jahren zwischen ungeféhr 12 % und
14 % und liegt damit deutlich héher als in den USA (4-5 %) oder England (5-6 %)
(Willke, 1988: Strukturwandel des Konsums, S. 144; Italiener sparen am meisten, 1994,
S. 14; Katona, Striimpel & Zahn, 1971: Zwei Wege zur Prosperitit, S. 116).

17" Dies hingt zum Teil damit zusammen, da} in den oberen Einkommensschichten
eher verduBerliche Vermogenswerte existieren (Katona, 1960: Das Verhalten der Ver-
braucher und Unternechmer, S. 191).

18 Unter Konsumentenkrediten werden die Kredite (ohne Baufinanzierungen) der
Kreditinstitute an wirtschaftlich unselbstéandige und sonstige Privatpersonen verstanden
(Deutsche Bundesbank, Monatsbericht April 1993, S. 19-20).

19 Katona (1960). Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer, S. 129; Kato-
na, Strimpel & Zahn (1971). Zwei Wege zur Prosperitit, S. 82.

20 Vor allem in den USA war eine starke Ausdehnung des Konsumkreditvolumens
nach dem Zweiten Weltkrieg festzustellen, und zwar am haufigsten bei den mittleren
und héheren Einkommensschichten (Katona, Strimpel & Zahn, 1971: Zwei Wege zur
Prosperitit, S. 115-121). Seit den 50er Jahren sank in Amerika die Sparquote, wihrend
im Gegenzug die Kreditinanspruchnahme deutlich und kontinuierlich anstieg. 1947 be-
liefen sich die Ratenkredite der Konsumenten gerade auf 2 % des persénlichen Einkom-
mens. Innerhalb von zwei Jahren stieg dieser Anteil auf 5 %, Ende der 50er Jahre be-
wegte sich die Quote iiber 10 % und kletterte in den 60er und 70er Jahren noch weiter,
bis sie schlieBlich Ende der achtziger Jahre beinahe 20 % erreichte (Malabre, 1987:
Beyond our means, Kap.2).

21 Baudrillard (1991). Das System der Dinge, S. 195.

7 Stihler
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auch in Westeuropa zu.22 Dariiber hinaus verzeichneten auch die Ratenkredit-
kiufe einen starken Anstieg.23 Inzwischen geben viele Verbraucher ihrer Kauf-
und Konsumlust sogar soweit nach, daB sie ihre gegenwértige Kaufkraft iiber-
schreiten und sich - oft in ganz betrichtlichem Umfang - verschulden. Wéhrend
sich die aus Konsumentenkrediten resultierende Pro-Kopf-Verschuldung in
Deutschland 1970 noch auf ungefihr 500 DM belief, betrug sie 1992 beachtli-
che 4.000 DM.24 Mit anderen Worten: Konsumenten geben in jiingerer Zeit
nicht nur ihr gesamtes personliches verfiigbares Einkommen aus (und sparen
nichts), sie leihen sogar zusitzliches Geld, um noch mehr Konsum finanzieren
zu konnen.25 Um sich einen hohen Lebensstandard, SpaB und Luxus leisten zu
konnen, schrecken sogenannte ,credit junkies“ - also Kreditsiichtige - vor
Schulden und Krediten nicht zuriick. Begiinstigt wird diese Entwicklung durch
die zunehmende Benutzung von Kreditkarten,26 einem Zahlungsmittel, das er-
wiesenermaflen den Kauf- und Konsumrausch ausnehmend dadurch férdert,
daB es allgegenwirtige Liquiditat verleiht und damit Impulskzufe?? erleichtert.

22 Deutsche Bundesbank, Monatsbericht April 1993, S. 21-22. In Deutschland be-
liefen sich die Konsumentenkredite 1970 noch auf ca. 25 Milliarden DM, 1992 betrug
deren Gesamtsumme bereits 324 Milliarden DM. Dies entspricht einer durchschnittli-
chen jahrlichen Wachstumsrate von 11,5 %. Auch in England nahm der Umfang der
Konsumentenkredite in den letzten 15 Jahren um 10 % jéhrlich (real) zu (Lunt & Li-
vingstone, 1992: Mass consumption and personal identity, S. 27).

23 In Deutschland wuchs deren Umfang in den Jahren zwischen 1983 und 1987 von
75 auf 93 Milliarden DM (Der Geldbeutel sitzt zur Zeit locker. 25.10.1989, S. 13).

24 Im internationalen Vergleich nimmt die deutsche Verschuldungsquote der Privat-
haushalte eher einen hinteren Platz ein. In anderen westlichen Industrienationen, vor al-
lem in den angelsichsischen Landern, ist die Verschuldung der privaten Haushalte teil-
weise hoher als ihr jahrliches Einkommen (Deutsche Bundesbank, Monatsbericht April
1993, S. 27-29. In GrofBbritannien beispielsweise iiberstiegen die jahrlichen Haushalts-
ausgaben in vier aufeinanderfolgenden Jahren die Einkommen (Lunt & Livingstone,
1992: Mass consumption and personal identity, S. 27).

25 Curwen (1990). Understanding the UK economy, S. 43.

26 Der Kreis der Kreditkarteninhaber hat sich in den letzten Jahrzehnten standig
ausgedehnt. Ende 1991 besaB8en iiber 6 Millionen Bundesbiirger mindestens eine der in-
ternationalen Kreditkarten (Schochle, 1992: Kartenbezogene Zahlungssysteme in
Deutschland, S. 87). In England besitzen heute zwei Drittel aller Erwachsenen eine Kre-
ditkarte (Lunt & Livingstone, 1992: Mass consumption and personal identity, S. 27).

27 Darunter versteht man das Verspiiren eines starken Dranges, ohne Uberlegung
sofort nach der Konfrontation mit einem bestimmten Stimulus kaufen zu wollen oder zu
miissen. Der Kaufimpuls wirkt dabei erregend, iiberraschend, neuartig und ist oft mit in-
tensiven Gefiihlen verbunden (Rook, 1987: The buying impulse, S. 191). Feinberg er-
mittelte in einer Studie iiber Kreditkarten-Effekte, daB der blofle Besitz einer Kreditkar-
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Bell bezeichnet die Erfindung des Teilzahlungssystems bzw. des Sofortkredits
als die grofite Triebkraft im Prozef3 der Zerstérung der protestantischen Ethik,
da man mit der Kreditkarte unmittelbar erlangen kann, wofiir man frither spa-
ren muBte 28 Der Zwang nach Mafgabe der eigenen Mittel leben zu miissen, ist
mit der Einfiihrung des Konsumkredits verschwunden. Konsum ist nicht mehr
der Endpunkt einer lingeren Anstrengung, nicht mehr Lohn einer Leistung in
der Vergangenheit. Heute erfolgen Kauf und Nutzung der Gegenstidnde, ehe
deren Eigentum erlangt wird, entsprechend der Maxime ,,buy now, pay la-
ter.29 Man konsumiert zuerst und arbeitet spiter, der Verbrauch geht also der
Produktionsleistung voran.30 Kredit bedeutet also einerseits sofortige Gratifika-
tion und formelle Freiheit, andererseits aber Abhdngigkeit, weil man sich in der
Gegenwart fiir Leistungen in der Zukunft verpflichtet.3!

Eine dritte Moglichkeit zur Steigerung des Haushaltseinkommens besteht in
der Aufnahme einer Erwerbstitigkeit seitens der Lebenspartnerinnen. Tatsédch-
lich treten die Lebenspartnerinnen der Mittelschichten seit den Nachkriegsjah-
ren immer haufiger als Erwerbspersonen neben die friiher allein verdienenden
Minner.32 Das zusitzlich gewonnene Einkommen iibt einen signifikanten Ein-
flul sowohl auf die Héhe der absoluten Ausgaben - das Konsumniveau - als
auch auf die Struktur der Konsumausgaben der Doppelverdiener-Haushalte
aus. Mit diesem Zusatzeinkommen werden hauptséchlich diskretiondre Ausga-
ben getitigt, beispielsweise ein Zweitwagen fiir die Familie gekauft, eine Ur-
laubsreise unternommen usw.33

te mit einem irrationalen oder unbewuBiten Wunsch Geld auszugeben gekoppelt ist
(Feinberg, 1986: Credit cards as spending facilitating stimuli, S. 348-356).

28 Bell (1991). Die kulturellen Widerspriiche des Kapitalismus, S. 30.
29 Olney (1991). Buy now, pay later.

30 In vorindustriellen Gesellschaften ist der Verbrauch niemals der Produktion vor-
angegangen (Lunt & Livingstone, 1992: Mass consumption and personal identity,
S. 146).

31 Baudrillard (1991). Das System der Dinge, S. 202. Dennoch spricht Baudrillard
vom ,,Recht des Verbrauchers auf Kredit“. Seiner Ansicht zufolge kdme heute eine Auf-
hebung des Kreditsystems dem Entzug einer der Grundfreiheiten der Konsumenten
gleich (1991: Das System der Dinge, S. 194).

32 Dunckelmann (1961). Die erwerbstitige Ehefrau im Spannungsfeld von Beruf
und Konsum, S. 132-138.

33 Freitiger (1986). Erwerb und Verwendung des Einkommens von Arbeitnehmer-
haushalten mit erwerbstitiger Ehefrau, S. 107, 112 u. 178. Vor allem Kaufe hochwerti-
ger, langlebiger Gebrauchsgiiter fiir Haushaltsfiihrung und fur Mobilit4t werden mit den
Erwerbseinkommen der Ehefrauen getitigt. Andererseits erméglichen allerdings derarti-
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Viertens schlieBlich erkennen immer mehr Menschen, daf8 ein kleinerer
Haushalt tiber einen groferen diskretiondren Spielraum verfiigt, weil die finan-
ziellen Belastungen durch andere Familienmitglieder (Kinder, Alte) geringer
ausfallen bzw. ganz wegfallen. Um also die finanziellen Mittel moglichst un-
eingeschrénkt fiir die eigenen personlichen Bediirfnisse verausgaben zu kon-
nen, entscheiden sich zunehmend mehr Menschen, allein bzw. lediglich mit ih-
rem Partner zusammenzuleben.34

2. Strukturwandel des Konsums und Ausweitung
der Konsummaglichkeiten

Mit steigendem Einkommen werden im allgemeinen zundchst mehr, spiter
vor allem qualitativ hochwertigere und andere Giiterkategorien nachgefragt.3’
Dies liegt darin begriindet, daB3 als Folge des Einkommensanstiegs die Ausga-
ben fiir Grundbediirfnisse nur noch einen geringen Teil des Gesamtbudgets
ausmachen, wihrend der Budgetteil fiir ,,Luxusgiiter bzw. freien Bedarf deut-
lich zugenommen hat.36 Der folgende Abschnitt beleuchtet den Wandel der
deutschen Konsumstruktur als Folge gestiegener Realeinkommen.

Der Anteil der Ausgaben fiir Nahrungsmittel am privaten Verbrauch ist in
den vergangenen Jahrzehnten besonders deutlich zuriickgegangen.37 Wahrend
1950 noch 50 % und zwanzig Jahre spiter immerhin noch iiber 30 % des Ein-

ge Anschaffungen (Gefrierschrinke, Waschmaschinen, Nahmaschinen, Zweit-Auto etc.)
tberhaupt erst die Erwerbstitigkeit der Ehefrau.

34 Die abnehmende HaushaltsgroBe ist eines der bedeutendsten sozio-demographi-
schen Phianomene der letzten Jahrzehnte. Die Volkszihlung von 1987 ergab, daB im
Vergleich zu 1970 die Zahl der Haushalte von 22 Millionen auf 26,2 Millionen ange-
stiegen ist. Die Zahl der Single-Haushalte nahm in diesem Zeitraum um 59 % zu (Jeder
dritte ein Single-Haushalt, 1989, S. 24). Im Mai 1992 gab es 12 Millionen Ein-Perso-
nen-Haushalte (Zwolf Millionen Single-Haushalte, 1993, S. 2).

35 Glatzer (1984). Einkommensverteilung und Einkommenszufriedenheit, S. 53.

36 Zapf (1987). Individualisierung und Sicherheit, S. 27. Es soll an dieser Stelle
keine ausfiihrliche Diskussion in Bezug auf die Definition der Begriffe ,,Grundbediirf-
nis* und ,,Luxusbediirfnis* bzw. ,,Luxusgut® stattfinden. Im folgenden sollen unter Gii-
tern zur Befriedigung von Grundbediirfnissen solche Giiter verstanden werden, ohne die
das Leben nicht moglich ist, also z.B. Nahrung, Kleidung etc. Alle nicht lebensnotwen-
digen Giiter werden der Kategorie der Luxusgiiter zugeordnet (Scitovsky, 1977: Psy-
chologie des Wohlstands, S. 94-95; siehe auch Sombart, 1967: Liebe, Luxus und Kapi-
talismus, S. 86).

37 willke (1988). Strukturwandel des Konsums, S.142-143; Scherhorn (1977).
Konsum, S. 243.
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kommens fiir Nahrungsmittel ausgegeben wurde, betrug der Anteil 1986 nur
noch 22 %, mit weiter sinkender Tendenz.33 Dieser empirisch ermittelte Zu-
sammenhang zwischen steigendem Einkommen eines privaten Haushaltes und
unterproportional steigenden Ausgaben fiir Lebensmittel ist nicht neu. Er wur-
de erstmals 1857 von Engel beschrieben und fortan als Engelsches Gesetz be-
zeichnet 39 Seither besttigten sich die Befunde des Statistikers in weiteren Stu-
dien,*0 so daB durchaus von einer mikroskonomischen GesetzmiBigkeit ge-
sprochen werden kann.#! AuBerdem stellte sich heraus, daB im Gegenzug die
Ausgaben fiir ,Luxusgiiter, z.B. dauerhafte Konsumgiiter (Auto, Mdobel,
Hausrat) und Dienstleistungen (Bildung, Versicherungen*?) sowie fiir Verkehr
und Kommunikation mit wachsendem Einkommen proportional bzw. sogar
iiberproportional ansteigen.*3 Aufstellungen iiber die Automobildichte zeigen,
daB mit steigendem Einkommen der Haushalte der Anteil der Besitzer von Per-
sonenwagen wichst.44 Bemerkenswerte Steigerungen erfuhren auflerdem die
Ausgabenanteile fiir ,, Wohnung und Miete“ sowie , Energie*.45 Die allgemein

38 Sander (1986). Die Entwicklung des privaten Verbrauchs in der Bundesrepublik
Deutschland, S. 12, Abb.2.2; Willke (1988). Strukturwandel des Konsums, S. 139.

39 Engel (1857). Die Productions- und Consumptionsverhéltnisse des Konigreichs
Sachsen.

40 Beispielsweise hat Houthakker einhundert Jahre nach Engel vierzig Querschnitte
aus dreiBig Landern ausgewertet und keinen widersprechenden Befund erhalten (Hout-
hakker, 1957: An international comparison of household expenditure patterns).

41 Das Gesetz lautet: Mit steigendem Einkommen fillt die marginale Konsumquote
fur Nahrungsmittel (Woll, 1992: Wirtschaftslexikon, S. 170).

42 Sander (1986). Die Entwicklung des privaten Verbrauchs in der Bundesrepublik
Deutschland, S. 15.

43 Scitovsky (1977). Psychologie des Wohlstands, S. 95; Katona & Miiller (1986).
Consumer response to income increases, S. 82. Die Anteile der Einkommensverwen-
dungen im Bereich ,,Auto und Verkehr* verdoppelten sich in den letzten vierzig Jahren
sogar (Willke, 1988: Strukturwandel des Konsums, S. 139-142).

44 In den USA wurden nach dem Zweiten Weltkrieg lange die meisten diskretiona-
ren Ausgaben fir den Erwerb eines Automobils getitigt (Katona & Striimpel, 1978: A
new economic era, S. 20).

45 In Bezug auf die Ausgaben fiir Wohnen sind zwei gegenliufige Effekte zu ver-
zeichnen. Einerseits trifft das sog. Schwabesche Gesetz zu, das besagt, daB bei steigen-
dem Einkommen der Anteil der Ausgaben fiir Wohnen sinkt. Andererseits steigt im all-
gemeinen mit wachsendem Einkommen die Prestigefunktion der Wohnstitte, was zu
héheren Aufwendungen fiir diesen Bereich fiihrt. AuBerdem ist wegen der zunehmen-
den Knappheit an Wohnraum ein Anstieg der Preise zu verzeichnen. Beide Prozesse
fiihren letztlich zu einer Zunahme des Anteils der Ausgaben fiir Wohnen (Willke, 1988:
Strukturwandel des Konsums, S. 139-142).
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bekannten, plakativen Bezeichnungen verschiedener Konsumwellen spiegeln
die beschriebenen Verdnderungen der Ausgabenstruktur der bundesdeutschen
Haushalte seit dem Kriegsende wider: Auf eine , FreBwelle” folgte eine ,,Klei-
derwelle, dann eine ,,Autowelle, die schlieSlich ab den 70er Jahren von einer
»Urlaubswelle* abgelost wurde. Seither allerdings gibt es keine die ganze Be-
vélkerung umfassenden Konsumtrends mehr, vielmehr existieren gleichzeitig
unterschiedliche Konsumstile.46

Mikrodkonomisch 148t sich dieser Strukturwandel der Konsummuster mit
den unterschiedlichen Einkommenselastizititen der Nachfrage bei den diversen
Produktkategorien erkliaren.?’ Bei sogenannten inferioren Giitern nimmt bei
Einkommenssteigerungen die Nachfrage ab oder nur unterproportional zu, die
Einkommenselastizitit dieser Giiter ist kleiner als eins oder negativ. Im Gegen-
satz dazu wichst infolge einer Einkommenssteigerung die Nachfrage bei supe-
rioren Giitern in iiberproportionalem MaBle, die Einkommenselastizitét ist hier
grofer als eins. Nimmt mit steigendem verfiigbaren Realeinkommen der Aus-
gabenanteil der Giiter des Grundbedarfs ab, betrachtet der Haushalt diese als
inferiore Giiter. Ganz analog kann aus dem steigenden Anteil der Einkommens-
verwendung fiir Giiter des gehobenen und des Luxusbedarfs geschlossen wer-
den, daB diese fiir den Haushalt superiore Giiter darstellen.*8 Die Einteilung der
Giiter in die eine oder andere Kategorie ist keineswegs festgeschrieben, son-
dern unterliegt einem stetigen Wandel. Beispielsweise entwickeln sich zahlrei-
che Luxusgiiter im Zeitablauf zu (bloBen) Notwendigkeiten. Man denke nur an
Produkte wie Telefon, Radio- und Fernsehapparate, Autos oder Waschmaschi-
nen. Kurz nach dem Zweiten Weltkrieg war deren Prdsenz ein Signal von
Wohlstand, heute dagegen ist deren Abwesenheit ein Zeichen von Armut.*?

Der Wandel des Stellenwertes einer Giiterkategorie hidngt neben dem Ein-
kommensanstieg auch mit einer weiteren Entwicklung zusammen: der Auswei-
tung der Giitervielfalt. Fiir den Soziologen Wiswede ist ,,die heutige Objekt-
Umwelt des Konsumenten ... ein ungeheurer Kosmos von Giitern, der in stdndi-

46 Willke (1988). Strukturwandel des Konsums, S. 145.

47 Als Einkommenselastizitit der Nachfrage bezeichnet man die je nach Giiterart
unterschiedliche Reaktion der Nachfrage auf relative Einkommensverénderungen. ,,Die
Einkommenselastizitdt der Nachfrage gibt an, um wieviel Prozent sich die nachgefragte
Menge eines Gutes dndert, wenn sich das Einkommen um ein Prozent éndert.“ (Woll,
1992: Wirtschaftslexikon, S. 163; vgl. auch Geigant, Sobotka & Westphal, 1975: Lexi-
kon der Volkswirtschaft, S. 115).

48 woll (1992). Wirtschaftslexikon, S. 115 u. 163; Geigant, Sobotka & Westphal
(1975). Lexikon der Volkswirtschaft, S. 115.

49 Lunt& Livingstone (1992). Mass consumption and personal identity, S. 60-62.



I. Die Aufweichung der Einkommensrestriktion 103

ger Ausdehnung begriffen ist.“0 Es findet eine , Konsumfelderweiterung® in
dem Sinne statt, daf einerseits stindig neue Giiter und Produktvarianten auf
dem Markt erscheinen, andererseits eine Ausdehnung des Konsums auf Gebiete
erfolgt, die vorher als nicht konsumierbar galten.>! Ganz shnlich ist auch die
Einschétzung Gerhard Schulzes, der von einer ,,Erweiterung des Moglichkeits-
raums® spricht.>2 Als Beispiel fiihrt er den Hygiene- und Schénheitsbereich an.
Wihrend die meisten Menschen bis vor einigen Jahren wenig mehr als Seife,
Zahnpasta und eine Creme verwendeten, zeigen Umsatzstatistiken ein
iiberproportionales Wachstum des Kosmetikmarktes,>3 in dem inzwischen un-
zihlige Produktvarianten den Korpepflegebereich in ein fiir Konsumenten un-
uberschaubare Vielfalt von Erzeugnissen verwandelten. Seiner Ansicht nach
trifft diese Explosion des Angebots insbesondere auf diejenigen Produkte zu,
die einen hohen Erlebnisnutzen mit sich bringen.3*

Sicherlich konnen die ,,Reichhaltigkeit des Angebots und die stindige Er-
schlieBung neuen Bedarfes“ als fortschrittsfordernde Faktoren in der wirt-
schaftlichen Entwicklung betrachtet werden. Die Kritiker unserer Konsumge-
sellschaft monieren jedoch, die moderme Produktion diene nicht mehr der Be-
darfsdeckung, sondern sie sei eher zur ,Bedarfsweckungswirtschaft“ denatu-
riert.55 Als erster vertrat Galbraith die These, die Bediirfnisse hitien die Ten-
denz, der sich ausbreitenden Konsumgiitermenge und -vielfalt nachzuwachsen,
und das industrielle System produziere auf diese Weise die Bediirfnisse gleich
mit.>6 DaB neben der Zunahme der Realeinkommen auch das Anwachsen der
Angebotsflut fiir den Anstieg des Nachfragevolumens verantwortlich ist, 146t
sich nicht von der Hand weisen.

50 wiswede (1972). Soziologie des Verbraucherverhaltens, S. 48.

51 wiswede (1972). Soziologie des Verbraucherverhaltens, S. 48. Dies trifft insbe-
sondere auf ,,neue Dienstleistungen® und Aktivitéten in der Freizeit zu.

52 Schulze (1992). Erlebnisgesellschaft, S. 56.

53 Berekoven (1983). Der Dienstleistungsmarkt in der Bundesrepublik Deutsch-
land, S. 123.

54 Schulze (1992). Erlebnisgesellschaft, S. 56.
55 Beier (1993). Der fehlgeleitete Konsum, S. 30.

56 Wants are created by the same means by which they are satisfied (Galbraith,
1958: The affluent society, S. 93; zitiert nach der Ausgabe von 1977). Ganz dhnlich &u-
Berte sich auch Gehlen (1957): Die Seele im technischen Zeitalter, S. 79-80.
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II. Die Ablésung vom Gebrauchsnutzen
durch Erlebnisorientierung

Erlebnisorientierung ist die unmittelbarste Form der Suche nach Gliick.57

Wie die Analyse der Strukturverdnderungen des Konsums zeigt, scheint sich
im Zuge wachsender Prosperitit in den entwickelten Industriegesellschaften
der Konsum von Produkten immer mehr davon zu entfernen, was einst mit den
Begriffen Notwendigkeit und Niitzlichkeit umschrieben wurde. Auch in der
Bundesrepublik Deutschland ist Konsum immer weniger durch existentielle
Bediirfnisse diktierter ,Notwendigkeitskonsum®, sondern in zunehmendem
MaBe ,,Wunschkonsum*“.58 Der Konsum dient nicht mehr primar der Befriedi-
gung von Grundbediirfnissen nach Nahrung, Kleidung, Sicherheit oder Schutz,
d.h. von physischen Bediirfnissen, sondern der Befriedigung von in der Mas-
lowschen Bediirfnishierarchie héher stehenden, psychischen und sozialen Be-
diirfnissen wie Anerkennung, Lustgewinnung, Selbstentfaltung und individuali-
sierender Daseinsgestaltung.59 Ausdruck der verstirkten Hinwendung zur Be-
friedigung dieser psychischen und sozialen Bediirfnisse wiederum ist eine Ab-
kehr von der Dominanz des Gebrauchsnutzens®? der Giiter und eine gleichzeiti-
ge Bedeutungszunahme von deren emotionalem und positionalem Zusatznut-
zen.

1. Verhaltensverinderungen auf der Nachfrageseite
a) Hedonismus und Erlebnisorientierung als neue Wertetrends

In der empirischen und historischen Konsumforschung spielt das Konzept
der ,,Werte* eine zunehmend wichtige Rolle. Werte sind innere Fiihrungsgro-
Ben des menschlichen Tuns und Lassens. Sie steuern das Verhalten und bestim-
men unsere Einstellung zur Umwelt.! | Unter konsumrelevanten Werten ver-
steht man individuelle Auffassungen iiber wiinschenswerte Zustinde, die fiir

57 Schulze (1992). Erlebnisgesellschaft, S. 14.
58 Schulze (1992). Erlebnisgesellschaft, S. 186.

59 Maslow (1981). Motivation und Persénlichkeit. Diese Motive gab es auch schon
im 18. Jahrhundert, wie die in Kapitel B.1.3. beschriebene Modeeuphorie belegt.

60 Unter dem Gebrauchsnutzen versteht man die ,»objektiv meBbare Verwendbarkeit
einer Ware fiir einen bestimmten Zweck* (Brockhaus Enzyklopidie, 1974, S. 242). Auf
den Gebrauchsnutzen wird in Kapitel E.IV. noch einmal eingegangen.

61 Raffée & Wiedmann (1987). Dialoge 2, S. 15.
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den Konsumenten oder eine Gruppe von Konsumenten einen motivationalen
Charakter besitzen und die deshalb die Bediirfnisse, den Bedarf und das Kon-
sumverhalten beeinflussen“.62 Eine Untersuchung des Wandels dieser konsum-
relevanten Werte ist fiir die vorliegende Arbeit von Bedeutung, weil neue Wer-
tetrends und eine Dynamik der Werte wesentliche Merkmale heutiger Indu-
striegesellschaften sind.63

Zu den wichtigsten aktuellen Wertetrends zihlen erstens die Schwichung tra-
ditioneller Werte wie Eigentum, finanzielle Sicherheit, Karriere und Familie,
Pflichtbewuftsein und Bescheidenheit. Zweitens gehoren eine stirkere Beto-
nung personlicher Bediirfnisse, die Verlagerung zentraler Bezugspunkte der
Existenz vom Beruf in die Privatsphire sowie das Streben nach Selbstverwirk-
lichung, Bildung und Freizeit dazu.%* Der erstmals von Inglehart®> und spiter
von zahlreichen anderen Sozialforschern als deutlichster Wertewandelungs-
schub der letzten Jahrzehnte herausgestellte Trend zu sogenannten ,,postmateri-
ellen Werten“ - mit einer Abwertung von Pflicht- bzw. Akzeptanzwerten und
einer Aufwertung von Selbstentfaltungswerten®® - findet auch in neueren Un-
tersuchungsergebnissen seinen Niederschlag.®” Insbesondere die Tendenz zur
Selbstentfaltung durch ,,Lust-und-Spaf-haben* nimmt einen beachtlichen Stel-
lenwert im System der persénlichen Lebenswerte der Biirger westlicher Indu-
strienationen ein.%8 Einige Autoren zzhlen Hedonismusstreben und Erlebnisori-

62 Konert (1986). Vermittlung emotionaler Erlebniswerte, S. 12.

63 Bei dem anschlieBend skizzierten Wertewandel geht es weniger um das Aufkom-
men vollig neuer Werte (,, Werteinnovation®) als um eine Bedeutungsverschiebung ein-
zelner Werte im vorhandenen Wertsystem (Raffée & Wiedmann, 1987: Dialoge 2,
S. 22). Besonders Inglehart als Pionier der Wertewandelforschung hat seit den 70er Jah-
ren unseres Jahrhunderts den AnstoB zu vielen Untersuchungen in diesem Bereich gege-
ben (Inglehart, 1977: The silent revolution).

64 Yankelovich (1981). New Rules, S. 10; Groppel (1990c). Erlebnisstrategien im
Einzelhandel; Raffée & Wiedmann (1987). Dialoge 2, S. 147 u. 150.

65 Inglehart (1977). The silent revolution, S. 31.

66 Zu den Pflicht- und Akzeptanzwerten zédhlen beispielsweise Disziplin, Gehor-
sam, Leistung, Pflichterfullung; die Selbstentfaltungswerte sind dagegen durch Emanzi-
pation, Autonomie, Partizipation, aber auch Genufl und Abenteuer, Spontaneitit und
Ungebundenheit gekennzeichnet (Klages, 1984: Wertorientierungen im Wandel, S. 18).

67 Beispielsweise bei Klages (1984). Wertorientierungen im Wandel; Wiedmann
(1987). Zum Stellenwert der ,,Lust auf Genu-Welle* und des Konzeptes eines erlebnis-
orientierten Marketing, S. 208; Raffée & Wiedmann (1987). Dialoge 2. Das soll jedoch
nicht bedeuten, daB die traditionellen Werte nicht mehr existieren, vielmehr erhalten sie
~-Konkurrenz* von neueren Werthaltungen.

68 In einer empirischen Studie kamen Raffée und Wiedmann zu dem Ergebnis, daf
knapp 20 % der Bevolkerung zur Kerngruppe der genuBorientierten ,,Lebens-Erotiker*
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entierung zu den wichtigsten konsumrelevanten Trends sowohl in Deutschland
wie auch in anderen Wohlstandsgesellschaften.6?

Der Begriff Hedonismus geht auf eine Lehre der griechischen Philosophie
zuriick, die das Streben nach Lust und GenuB als zentrales Motiv menschlichen
Verhaltens darstellt.”? Hedonismus findet als Oberbegriff auf alle Lehren An-
wendung, die den Lebenszweck in der Befriedigung von Empfindungen sehen.
Dabei ist der reine Hedonismus, der - wie in der Lehre Aristippos - sich einzig
am Streben nach GenuB orientiert, vom Euddmonismus - der Suche nach dem
volistandigen Gliickszustand (erstmals vom griechischen Philosophen Epikur
vertreten) - zu unterscheiden.”!

Der Begriff des Erlebnisses beinhaltet im allgemeinen ein stark gefiihlsbeton-
tes und unmittelbares Ergriffenwerden anléBlich eines Ereignisses oder einer
Begegnung. Schischkoff bezeichnet ein Erlebnis als ,,eine bedeutungsvolle Er-
fahrung, die als Bereicherung der eigenen Personlichkeit empfunden wird; als
Vorgang des Angemutetwerdens in einer Begegnung mit der Welt“.”2

Unter ,,Erlebnisorientierung im Konsum* ist nach Weinberg und Gréppel ein
Bediirfnis nach sensualer Anregung zu verstehen, welches sich in der Suche
nach emotional gefirbten Konsumerlebnissen niederschligt.”> Erlebnis oder
Erlebniswert bedeutet in diesem Zusammenhang, dafl die Verbraucher die an-
gebotenen Produkte immer weniger wegen ihres funktionellen Nutzens (Ge-
brauchsnutzen, Grundnutzen), sondern zunehmend wegen ihres immateriellen,
z.B. symbolischen Nutzens kaufen.”* Dominierender Faktor der Kaufmotiva-

zuzurechnen sind (Raffée & Wiedmann, 1987: Dialoge 2, S. 169). Siehe auch Wied-
mann (1987). Zum Stellenwert der ,,Lust auf GenuB-Welle” und des Konzeptes eines er-
lebnisorientierten Marketing, S. 13.

69 Kroeber-Riel (1986). Erlebnisbetontes Marketing, S. 1139; Bell (1991). Die kul-
turellen Widerspriiche des Kapitalismus, S. 9; Weinberg (1992). Erlebnismarketing.

70 Fromm (1987). Haben oder Sein, S. 15-16. Ahnlich bei Sober (1992). Hedonism,
S. 97; Wyss (1987). New marketing, S. 45-46.

71 Larousse Universel, Bd.I; Das neue Dudenlexikon, Bd.3, S. 1014.
72 Schischkoff (1982). Philosophisches Worterbuch, S. 166.

3 Weinberg & Groppel (1988). Formen und Wirkungen erlebnisorientierter Kom-
munikation, S. 190-197.

74 Eine exakte Trennung zwischen Grund- und Zusatznutzen ist allerdings vielfach
gar nicht moglich. So gibt es doch bei einigen Giitern praktisch keine Grenze fiir die
Einbeziehung zusitzlicher Funktionen in ihren Grundnutzen, so daB sich nachtrigliche
Anreicherungen als Erhéhung des Grundnutzens beschreiben lassen, obwohl sie zu-
néchst nur als eine Erweiterung um einen Zusatznutzen konzipiert waren. Noch schwie-
riger fillt diese Unterscheidung bei Produkten, deren Zusatznutzen (z.B. Image) iiber-
haupt nicht auf mefibaren Produkteigenschaften beruht, sondern ausschlieflich aus Wer-
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tion und der Kalkulation von Absatzchancen ist demnach die Belegung der Gii-
ter mit gefilhlsmaBigen Bedeutungsinhalten, die einen Beitrag zur subjektiv
empfundenen Lebensqualitit des Konsumenten liefern.”>

Eng verbunden mit dem Hedonismus und dem Trend der Erlebnisorientie-
rung beim derzeitigen Verbraucher ist sein ,kriftiges Gegenwartsbewuft-
sein“.76 Der Konsument ist nicht mehr bereit, heute auf Konsumgiiter zu ver-
zichten und so fiir den Konsum von morgen zu sparen.”’ Die Einstellung des
hedonistischen Konsumenten 148t sich kurz und prignant auch mit dem Motto
,,Das Leben hier und heute genieBen“, beschreiben.”$

Der ,,Erlebnistrend” kann in nahezu allen Lebensbereichen beobachtet wer-
den. Er duBert sich im vermehrten Entstehen von Freizeit- und Vergniigungs-
parks (z.B. Phantasialand bei Koln, Euro-Disney bei Paris), in einer zunehmen-
den Verbreitung von ,, Konsumtempeln® (z.B. modernisierten alle grofen deut-
schen Kaufhausketten in den letzten Jahren ihre Hiuser und verstehen sich als
»~Erlebniskaufhduser) oder im Erfolg von Erlebniskinos, Erlebnisschwimmbi-
dern,”® Erlebnisgastronomie und Erlebnisreisen.80 Erlebnisorientierung geht
nach Ansicht von Schulze aber iiber den Konsum expliziter Erlebnisangebote
hinaus und dringt in immer mehr Bereiche des Alltagslebens vor. Sie kann ,,die
Partnerbeziehung, die Elternrolle, den Beruf, die Teilnahme am politischen Le-
ben, das Verhiltnis zum eigenen Korper, die Beziehung zur Natur“, und damit
mehr oder weniger das gesamte Leben erfassen.8! GenuB und Lustgefiihle zu

bebotschaften herriihrt (z.B. Zigaretten). Gemeinsam ist allen Zusatznutzen die Werter-
hohung des Gutes durch Bedeutungserweiterung (Scherhorn, 1992b: Kritik des Zusatz-
nutzens). Im letzten Kapitel wird darauf noch einmal eingegangen.

75 Konert (1986). Vermittlung emotionaler Erlebniswerte, S. 36; Weinberg (1992).
Erlebnismarketing; Weinberg (1986a). Erlebnisorientierte Einkaufsstittengestaltung im
Einzelhandel, S. 99.

76  Blickhauser & Gries (1989). Individualisierung des Konsums und Polarisierung
von Mirkten, S. 6 (im Original fettgedruckt); siche auch Schulze (1992). Erlebnisgesell-
schaft, S. 14.

77 Dies zeigt sich vor allem in einer immer stirker werdenden Tendenz zu ,,impulsi-
vem Konsum* (Winship, 1983: Options, S. 55) (siehe Abschnitt C.1.1).

78 Beyring (1987). Der neue Konsument, S. 219.

79 Zunehmender Beliebtheit erfreuen sich erlebnisreiche Angebotsstrukturen in sub-
tropischer Badelandschaft unter durchsichtigen, kuppelartigen Dachkonstruktionen.
Kernzielgruppen sind junge Familien und Kurzurlauber. In Deutschland gibt es inzwi-
schen mehr als 100 Erlebnisbader, mit dem zehnfachen Eintrittspreis der konventionel-
len Schwimmbader (Trommsdorff, 1989: Konsumentenverhalten, S. 58).

80 Vergleiche hierzu die genaueren Ausfiithrungen in Abschnitt C.I1.3.b.
81 Schulze (1992). Die Erlebnisgesellschaft, S. 42.
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haben, wird geradezu zum Imperativ, zur gesellschaftlichen Pflicht.82 Er be-
hauptet dariiber hinaus, Erlebnisanspriiche wanderten ,,von der Peripherie ins
Zentrum der personlichen Werte™ und wiirden ,,zum Mafstab iiber Wert und
Unwert des Lebens schlechthin.“83

b) Ursachen der Erlebnisorientierung

Der Trend zum erlebnisbetonten Konsumenten ist ein Kennzeichen moderner
Wohlstandsgesellschaften. In drmeren Gesellschaften spielt es keine Rolle, ob
Nahrungsmittel duften, schon aussehen oder ob sie appetitlich und luxurios
verpackt sind. In UberfluBgesellschaften dagegen sind die Grundbediirfnisse
gestillt, der Kampf ums Dasein ist fiir einen GroBteil der Biirger gewonnen.34
Die Uberlebensorientierung wird von der Erlebnisorientierung abgelost.85

Die wichtigsten Griinde dieser Akzentverschiebung sollen kurz skizziert wer-
den, denn die Tendenz zur Erlebnisorientierung im Konsum kann nur unter Be-
riicksichtigung von weiteren gesellschaftlichen Entwicklungen und veridnderten
Rahmenbedingungen auflerhalb des Konsumbereichs verstanden werden.

Erstens haben sich die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in den letzten
Jahrzehnten entscheidend gewandelt. Die meisten Markte in heutigen Industrie-
gesellschaften befinden sich in der sogenannten Sittigungsphase,36 in der
Marktanteile nur noch auf Kosten der Konkurrenz gehalten oder erweitert wer-
den konnen und Produkte soweit ausgereift sind, daB kaum mehr nennenswerte
Qualitdtsunterschiede zwischen den Anbietern bestehen. Die Folge ist eine ho-
he Austauschbarkeit der Produkte; funktionalsachliche Qualitit ist langst eine
Selbstverstandlichkeit.87 Als Beispiele lassen sich Haushaltsgerite und Nah-
rungsmittel anfithren. Die Bildung von Markenpriferenzen und der Aufbau
einer eigenstindigen Marktposition auf gesittigten Mirkten kann daher fast nur

82 Dies gilt nicht nur fiir wenige Privilegierte, sondern trifft auf breite Teile der Be-
volkerung zu.

83 Schulze (1992). Die Erlebnisgesellschaft, S. 59. Diese Doktrin fithrt dazu, daB
»keinen SpaB zu haben“ als MiBerfolg und als Bedrohung des Selbstwertes gewertet
wird.

84 Biucker (1994). Erlebnisse statt Leben, S. 3.
85 Schulze (1992). Erlebnisgesellschaft, S. 55.

86 Vgl. die Produktlebenszyklus-Konzepte des Marketing (Nieschlag, Dichtl &
Horschgen, 1985: Marketing, S. 168-173).

87 Blickhauser & Gries (1989). Individualisierung des Konsums und Polarisierung
von Mirkten, S. 6; Kroeber-Riel (1984a). Produkt-Design, S. 137.
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noch iiber die Vermittlung eines Zusatznutzens erfolgen, der in der Vermittlung
von Konsumerlebnissen besteht. Dazu sind verstérkt erlebnisorientierte Marke-
tingstrategien von Seiten der Anbieter erforderlich.88

Zweitens leidet der Konsument aufgrund des stetig weiter wachsenden Infor-
mationsangebotes und infolge neuer Kommunikationsformen unter Informa-
tionsiiberlastung.8 Die Zunahme des Informationsangebotes und der Reize, die
auf den Menschen einstrémen, machen ihn gegeniiber aktivierungsschwachen
Reizen immun. Der verstirkten Informationskonkurrenz kann allerdings durch
ein emotionaleres Klima bei der Informationsvermittlung begegnet werden,
weil Gefiihle die Informationsaufnahme und -verarbeitung positiv beeinflus-
sen.9 Diese Erkenntnis macht sich insbesondere die Werbewelt zunutze, in-
dem sie stark emotionale Botschaften aussendet und damit die Erlebnisorientie-
rung von der Anbieterseite aus verstirkt.9!

Drittens verstirkt die zunehmend sachliche und funktionale Umwelt des
Menschen das Streben nach sinnlicher und emotionaler Stimulierung. Viele ar-
beiten in rationalisierten Fabriken oder in niichtern gestalteten Biiros, Asphalt
und Beton iiberwiegen im stddtischen Umfeld und férdern die wachsende Ent-
fremdung des Menschen von der Natur und von seinen Mitmenschen. Diese
Bedingungen fithren dazu, dal der Konsum als Gelegenheit fiir emotionale Er-
lebnisse und Ersatzhandlungen genutzt wird.92

Viertens hat der Beruf seine Vormachtstellung als Lebensinhalt verloren. Als
Folge der Massenproduktion fehlt in den meisten Berufen der Bezug zum End-
produkt, die Dispositionsspielraume sind zu gering, um eigene Wiinsche und
Fahigkeiten einbringen zu konnen. Auflerdem sind die psychischen Belastun-

88 Kroeber-Riel (1986). Erlebnisbetontes Marketing, S. 1137-1151.

89 Unter Informationsiiberlastung versteht Kroeber-Riel den Anteil der nichtbeach-
teten Information am gesamten Informationsangebot. GemiB seiner Erhebungen werden
iiber 90 % der angebotenen Informationen vom Nachfrager gar nicht mehr wahrgenom-
men (Kroeber-Riel, 1987: Informationsiiberlastung durch Massenmedien und Werbung
in Deutschland, S. 257-264). Ein starkes Interesse an Informationen wird nur noch von
Konsumenten gezeigt, die den Kauf nach wie vor als rein wirtschaftliche Leistung be-
trachten und bei der Einfithrung von Produktneuheiten (Bellenger & Korgaonkar, 1980:
Profiling the recreational shopper).

90 Martineau (1959). Kaufmotive, S. 183. Diese positive Wirkung von Gefiihlen
trifft allerdings nur dann zu, wenn die ausgelosten Emotionen eine mitttlere Intensitit
aufweisen. Sind sie zu stark, wird die Informationsaufnahme sogar verschlechtert.

91 Weinberg & Groppel (1988). Formen und Wirkungen erlebnisorientierter Kom-
munikation, S. 190. Auch Gruen stellt die Notwendigkeit einer standigen Reizverstar-
kung fest, um iiberhaupt angeregt zu werden (1987: Der Verrat am Selbst, S. 117).

92 Kroeber-Riel (1992). Konsumentenverhalten, S. 120-119.
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gen in fast allen Berufen stark angestiegen.3 Unter diesen Bedingungen ist
nicht verwunderlich, daf} sich immer weniger Menschen mit ihrer Titigkeit
identifizieren konnen und ihren Beruf lediglich als Mittel zur Sicherung ihres
Lebensunterhaltes betrachten, aus dem sie weder Befriedigung noch Selbstbe-
stitigung schopfen konnen.%* Die Folge ist Resignation und der Ubergang vom
Arbeitsethos zu einer instrumentellen Arbeitsgesinnung, bei welcher Arbeit le-
diglich als Mittel zum Zweck zur Realisierung vielfiltiger Freizeit- und Kon-
suminteressen angesehen wird.%

Fiinftens schlieBlich ist die Zunahme an Freizeit fiir die gestiegene Erlebnis-
orientierung mitverantwortlich. Linster versteht unter Freizeit jene Zeit, ,,die
der Akteur frei disponibel erlebt und mit Tatigkeiten ausfiillt, die seiner Beur-
teilung nach einen nicht erwerbsbezogenen bzw. nicht lebensnotwendigen
Zweck erfiillen.“%¢ Die so verstandene Freizeit hat sich im Zuge der Reduzie-
rung der tiglichen und wochentlichen Arbeitszeiten®? sowie der Vorverlegung
des Pensionsalters stark ausgeweitet. Nicht mehr nur ,,wohlhabende Mufleklas-
sen“, sondern auch die breiten Bevolkerungsschichten genieflen heute den er-
hohten Freizeitgewinn und verlagern immer mehr den Schwerpunkt ihres Le-
benssinns in diese freie Zeit.?8 Bei anwachsender Arbeitsentfremdung, insbe-
sondere bei der Erledigung mechanisierter und sinnarmer Teilfunktionen, wird
Freizeit fiir den einzelnen als ,,autonomer Lebensbereich® betrachtet.99 Sie ist
nicht mehr nur Anhingsel der Arbeit, sondern wird zum ,,zweiten Lebensan-

93 Hébermann (1975). Zur Polarisierung von Arbeit und Freizeit, S. 6-11.

94 Beerman & Stengel (1992). Werthaltungen zu Arbeit, Freizeit und Organisatio-
nen in den USA und der Bundesrepublik Deutschland, S. 377; Gorz (1989). Kritik der
okonomischen Vernunft, S. 38-39.

95 Szallies (1987). Der neue Konsument. Vom Otto-Normalverbraucher zum Ul-
tra?, S. 324. Langman sieht im Konsum von Giitern und Erlebnissen auBerdem ein Mit-
tel zur Erfahrung von Macht und Wiirde auBerhalb der Arbeitswelt (Langman, 1992:
Neon cages, S. 64).

96 Linster (1978). Freizeitverhalten, S. 5.

97 In Deutschland wird in Kiirze die 35-Stunden Woche verwirklicht sein, der Au-
tomobilkonzern Volkswagen AG hat zum Jahresbeginn 1994 die 4-Tage-Woche mit
einer Arbeitszeit von nur noch knapp iiber 28 Wochenstunden eingefiihrt.

98 Wihrend in frithkapitalistischen Gesellschaften Freizeit eindeutig das Privileg
der elitdren Schichten war, deren Mitglieder als die ,,leisure class* von der nur arbeiten-
den Klasse differenziert werden konnte (Veblen, 1986: Theorie der feinen Leute, S. 51-
78), existiert fiir die moderne Industriegesellschaft schon der Begriff einer ,leisure
mass” (Stone, 1958: American sports. Play and Dis-Play, S. 257).

99 Meyer-Dohm (1965). Sozialokonomische Aspekte der Konsumfreiheit, S. 192.
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3

satz*.100 Eine relativ junge Form, den durch Freizeit gewonnenen Freiraum fiir
die eigene Entfaltung zu nutzen, stellt der Konsum dar. Unterstiitzung erhilt
diese These durch die Tatsache, daB sich in den letzten zwanzig Jahren die
Freizeitausgaben nahezu verfiinffacht haben.!0! Die Beschiftigungen in der
freien Zeit sind zunehmend an den Erwerb von Giitern oder die Inanspruchnah-
me von Dienstleistungen gekoppelt.

Die beschriebenen gesellschaftlichen Entwicklungen und die Veridnderungen
der Werte belegen die Entstehung eines ,,neuen Konsumenten®, der sich durch
seinen gestiegenen Wohlstand, seine héheren Anspriiche und durch seine héhe-
re Sinnesverwohntheit auszeichnet. An erster Stelle seiner Ziele rangiert die
Selbstverwirklichung, die insbesondere durch Kaufen und Konsum erreicht
werden soll. Die Charakteristika dieses Erlebniskonsumenten werden im fol-
genden Abschnitt dargestellt.

¢) Der Erlebniskonsument

Wihrend fiir den traditionellen rationalen Kdufer bzw. ,,economic shopper*
der bedarfsorientierte Einkauf im Vordergrund steht, geht der Erlebniskaufer
bzw. ,recreational shopper” in seiner Freizeit gerne einkaufen und betrachtet
das Bummeln und Einkaufen als sinnvolle Freizeitbeschaftigung.!92 Das wich-
tigste Einkaufsmotiv fiir den Freizeitkédufer ist die Erlebnisvermittlung und
sinnliche Stimulierung.!93 An die Stelle des bloBen Beschaffens der Ware tritt
das ,,Einkaufs-Happening®. Der zugrundeliegende Kaufakt als Form der Frei-

100 Kohi (1976). Freizeit im Jahre 2000. Probleme und Lésungsalternativen, S. 15.
Riesman spricht von den lingerwerdenden Schatten der Freizeit und dem Eindringen
der Freizeitwerte in andere Lebensbereiche. Je weniger Zeit namlich die Bevélkerung
fur die Arbeit aufbringen muB, desto mehr Zeit bleibt ihr fiir die Befriedigung persénli-
cher (Freizeit-)Bediirfnisse (1958: Die einsame Masse, S. 137).

101 Bjickhauser & Gries (1989). Individualisierung des Konsums und Polarisierung
von Konsumgiitermarkten, S. 6.

102 Bellenger & Korgaonkar (1980). Profiling the recreational shopper; Prus & Daw-
son (1991). Shop t'il you drop. Opaschowski konstatiert einen generell feststellbaren
Wechsel vom traditionellen ,,Versorgungskonsumenten®, fiir den Arbeit und Geldver-
dienen eine zentrale Rolle einnahmen, zum Erlebniskonsumenten, der durch Lust auf
Geldausgeben und Konsum gekennzeichnet ist und dem das Einkaufen Spal macht
(Opaschowski, 1992: Freizeit 2001, S. 23). Eicke dagegen sieht den traditionellen Ver-
sorgungskonsumenten mit ausgeprigtem PreisbewuBtsein noch immer in der Uberzahl
(Eicke, 1991: Die Werbelawine, S. 89-90).

103 Holbrook & Hirschman (1982). The experiential aspects of consumption. Consu-
mer fantasies, feelings and fun.
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zeitgestaltung ist ausgerichtet auf eine Bereicherung des Lebens, auf GenuB
und Vergniigen.!04

Bellenger und Korgaonkar erarbeiteten in einer empirischen Studie ein de-
tailliertes Profil des ,,recreational shopper®. Neben dem bereits angesprochenen
SpaB am Einkaufen wurde eine Reihe von personlichen und sozialen Motiven
festgestellt, die weit iiber das reine Kaufmotiv hinausgehen. Erlebniskédufer ge-
niefen es, in den grofien Kaufhdusern von Menschen und Reizen umgeben zu
sein. Dabei wollen sie aber zugleich beim Konsum Individualitit demonstrieren
konnen und erwarten einen hohen Unterhaltungswert. Gegeniiber Uberraschun-
gen sind sie bei ihren Einkdufen stets aufgeschlossen. Die Glitzerwelt und das
teure Ambiente iiben eine starke Faszination auf die Erlebniskdufer aus, denn
fiir eine kurze Zeit vermitteln diese ihnen das Gefiihl, in eine Traumwelt voller
,»Glanz und Glitter”, Eleganz, Abenteuer und Sportlichkeit einzutauchen. Ein-
kaufen und Bummeln werden als Bereicherung des langweiligen und grauen
Alltags empfunden.!05 Auffallend groBen Wert legen Erlebniskaufer auf eine
hohe Qualitit der Waren, eine grofle Auswahl und eine ansprechende Ladenge-
staltung der Einkaufsstitte.!06 Dariiber hinaus titigen sie mehr ungeplante
Kiufe, verwenden mehr Zeit pro Einkauf als ,,Versorgungskonsumenten®, sind
eher geneigt, das Kaufen nach einem Kauf fortzusetzen und bevorzugen
Kaufhduser oder geschlossene Einkaufszentren (Shopping-Malls). Auflerdem
sind Erlebniskaufer ,information seekers“,!07 wobei sie sich bei der Informa-
tionsbeschaffung iiberwiegend des Fernsehens und bestimmter Life-Style-
Zeitschriften bedienen. Die erlebnisorientierte Kauferschicht ist nach den
Befunden von Bellenger und Korgaonkar iiberwiegend weiblich.198 Untersu-

104 Tauber (1972). Why do people shop?, S. 47; Mehrabian (1987). Rdume des All-
tags, S. 173.

105 Glaser (1991). Giitergebundenheit, S. 3.

106 Bellenger & Korgaonkar (1980). Profiling the recreational shopper; Bellenger,
Robertson & Greenberg (1977). Shopping center patronage motives, S. 36.

107 Es handelt sich dabei um Verbraucher, die eine iiberdurchschnittliche Neigung
besitzen, sich Informationen iiber Produkte zu beschaffen (Thorelli, Becker & Engle-
dow, 1975: Information seekers).

108 wie Bellenger und Korgaonkar isolierte Groppel bestimmte Kundensegmente,
die das Einkaufen nicht nur als Bedarfsdeckungsvorgang betrachten, sondern auch als
Freizeitbeschiftigung. In einer in einem Textilhaus in Paderborn durchgefiihrten empiri-
schen Untersuchung kristallisierte sie - im Gegensatz zu Bellenger und Korgaonkar -
drei Konsumententypen heraus. Die erste Gruppe charakterisiert sie mit dem Begriff
,»Sensualisten“. Sie leben eher lustbetont und weisen eine hohe Reizsensibilitit auf. Ein-
kaufen ist fur sie eine angenehme Freizeitbeschiftigung, sie sind tiberdurchschnittlich
am Erlebniseinkauf interessiert, haben eine positive Einstellung zum Verkaufspersonal,
sind prinzipiell gegeniiber vielen Bereichen des Lebens aufgeschlossen und zeigen gro-
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chungen von Lunt und Livingstone ergaben zudem, daB Freizeitkdufer tenden-
ziell jiinger sind, im Durchschnitt tiber weniger diskretionires Einkommen ver-
fiigen und der Kreditaufnahme positiver gegeniiber eingestellt sind als ,,Versor-
gungskaufer.109

d) Das ,,Shopping

Unter dem Begriff Shopping bzw. Bummeln versteht man die Betrachtung
der Waren eines Geschifts aus freizeit- oder informationsbezogenen Motiven,
ohne die unmittelbare Absicht einen bestimmten Artikel zu kaufen.!10 Der Er-
werb von Produkten kann zwar Bestandteil des Shopping sein und wird oft als
Rechtfertigung herangezogen. Er bildet aber keineswegs eine notwendige Be-
dingung.!!! Beim Shopping handelt es sich vielmehr um eine Art sinnlichen
Konsums, bei welchem man anstelle von materiellen Giitern Bilder und Im-
pressionen konsumiert.!12 Der Erlebniskiufer geht demnach nicht nur einkau-
fen, er flaniert und bummelt durch die kiinstliche, bewuf}t kreierte Traumwelt
der Einkaufsgalerien und Warenhduser, um etwas zu entdecken oder zu erle-
ben, oder einfach aus Freude zu sehen, zu horen, zu riechen und zu schmek-
ken.!13  Gerade die Unproduktivitit des Shopping im Sinne eines nicht ratio-
nellen, vom Zufall gesteuerten Ablaufs ... verleiht dem Shopping seinen spiele-

Bes ModebewuBtsein. Dariiber hinaus messen sie komfortablen Hotels und exklusiven
Restaurants viel Bedeutung bei. Das zweite Segment erhalt die Bezeichnung ,,indolente
Konsumenten®, da die Kunden ganz allgemein eher desinteressiert sind und vielen Be-
reichen des Lebens gleichgiiltig gegeniiberstehen. Einkaufen wird als lastiges Ubel emp-
funden, Mode interessiert sie wenig. Eine dritte Gruppe charakterisiert Groppel mit dem
Begriff ,,Junge Extreme®. Erlebniseinkauf und Mode haben zwar einen hohen Stellen-
wert, andere Aspekte sind jedoch von nur geringer Bedeutung (Groppel, 1988: Erlebnis-
orientierte Kunden im Einzelhandel, S. 13, 46).

109 punt & Livingstone (1992). Mass consumption and personal identity, S. 93.
110 Bjoch & Richins (1983). Shopping without purchase, S. 389.

11 Fiske (1989). Reading the popular, S. 16-17. Fiir das Schaufensterbummeln ohne
Kaufabsicht prigte Presdee den Begriff des ,,proletarian shopping™ (zitiert bei Fiske,
1989: Reading the popular, S. 16-17) und bringt dabei zum Ausdruck, da diese Aktivi-
tit auch ohne Geld stattfinden kann.

12 Fiske (1989). Reading the popular, S. 16-17.
113 Shields (1992). Spaces for the subject of consumption, S. 11; Kursawa-Stucke
(1991). Der Supermarktfiihrer, S. 23.

8 Stihler
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rischen Charakter*.!!4 Haudenschild bezeichnet deshalb das Shopping als ,,eine
Entdeckungsreise im Schlaraffenland des unbegrenzten Giiterangebots*.115
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