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1. Warenhaus Hermann Tietz, Berlin, 1914

Im Aptil 1914 feierte Hermann Tietz in seinem Warenhaus den »Einzug des Frith-
lings«. Der Konsumtempel zeigte seine kommerzielle Bliite, aber nicht schnéder
Ausverkauf, sondern kunstvolle Arrangements standen im Vordergrund: »Die In-
nenriume sind in allen Etagen mit duftigen Frithlingsblumen geschmiickt, und in
den Lichthéfen erregen imposante Dekorationen sensationelle Aufmerksamkeit.«
Das Haupthaus in der Leipziger StraBe war »im japanischen Charakter gehalten. Die
Winde sind im zarten Teehaus-Stil verkleidet und durch reiches Gitterwerk mitein-
ander verbunden. In der Mitte erhebt sich eine dreistockige Pagode, deren sattes
Rot sich mit dem Gold der Dicher beim Scheine gelber Lampen und bunter Lam-
pions zu einem farbenprichtigen Bilde vereint. Rote Ziegeldacher mit Turmhihnen,
Glockentiirme mit Osterglocken, vorspringende Erker mit Transparentfenstern
sowie luftige Szenen aus dem Leben des Osterhasen sind die Signatur des alten
Lichthofes, dessen griin bedeckte Seitenwinde beim Leuchten altdeutscher Later-
nen eine stimmungsvolle Vorahnung der nahenden Osterfreuden hervorrufen«
(Einzug 1914). Auch in den Nebenhdusern am Alexanderplatz sowie in der Frank-
furter Allee war der Frithling prisent, die weniger solvente Kundschaft konate sich
hier an Bliitendichern, glihwiirmchenartigen Illuminationen des Lichthofs, blithen-
den Apfelbiumen und natiirlich reichhaltigem Blumenschmuck erg6tzen.

Das Warenhaus feierte in diesen wiederkehrenden und stets abgewandelten Ar-
rangements sich selbst, schuf einen Kunstraum, der die Grenzen von Zeit und
Raum sprengte und dessen GréBe und Pracht ein biirgerlich-rechenhaftes Pendant
zum hofischen Zeremoniell bildete. Kommerz und Erlebnis fanden hier zu einer
neuen Synthese. Im Warenhaus entstand Ende des 19. Jahrhunderts ein Ort der
Moderne, zu dem man Stellung beziechen musste, der niemanden kalt lieB. Konsum,
das nach Adam Smith eigentliche Ziel jeglicher Produktion, jeglicher Anstrengung
der Industrialisierung, gewann in diesen Gevierten eine neue Qualitit. Losgelost
vom Zwang der Reproduktion wurde es hier zum Bestandteil eines neuen Lebens-
stils. Die Zeitgenossen waren von diesen Orten fasziniert, Sonntagsspazierginge
fithrten von der STADTRANDSIEDLUNG in die Warenhiuser, Frauen und Familien
gerieten in Bewegung auf der Suche nach zugleich Preiswertem und Gediegenem.
Historiker tiberbieten dieses Tun und Deuten, wenn sie gar von einer »Warenhaus-
gesellschaft« sprechen (Kuhn 1990, 61). Darin zeigt sich das Warenhaus als ciner
der am meisten iiberschitzten Orte der Moderne, greift doch die Imagination des
Ortes vielfach iiber dessen tatsichliche Bedeutung hinaus (Spickermann 1999, 363-
382; Tamilia 2002).
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I1. Verkaufsriume und Konsumtriume: Das Warenhaus als Etlebniswelt

Zunichst ist ein Warenhaus nichts anderes als ein kapitalistisch gefithrter Grofibe-
trieb im Einzelhandelsgewerbe, der Waren verschiedenster, innerlich nicht zusam-
menhingender Art in einheitlichen Verkaufsriumen oder Verkaufshiusern anbietet.
In Deutschland entstand das erste Warenhaus 1891 mit dem Berliner Kaiser-Bazar.
Verglichen etwa mit GroBbritannien und Frankreich scheint dies spit zu sein und
den deutschen Riickstand gegentiber den westlichen Demokratien auch im Bereich
des Konsums zu belegen. Doch die Definition weist darauf hin, dass genau diese
weit verbreitete Vorstellung verfehlt ist. In den Metropolen des Westens, in Paris
und London, Briissel und New York waren seit Mitte der 1870er Jahre Geschifte
entstanden, die zentrale Elemente eines Warenhauses aufwiesen, insbesondere
Bauten bisher nicht bekannter Pracht. Die Namen der Unternehmen wurden zu
Markenzeichen der Konsumgesellschaft: Whithley, Harrods, Marshall Field, Stix
Baer & Fuller, Wanamaker und Macy sowie Printemps, Samaritaine und Louvre.
Emile Zola hat dem groBen Bon Marché 1882 in seinem Roman Das Paradies der
Dansen ein literarisches Denkmal gesetzt, die Verfithrungskraft der modernen Ver-
kaufsmaschinerien kritisiert und zugleich gefeiert. Doch diese Geschifte waren
allesamt keine Waren-, sondern Kaufhiuser, deren Angebot sich auf Textilien und
Einrichtungsgegenstinde konzentrierte, in denen noch nicht ein umfassendes, auch
Nahrungsmittel und Speisen einbeziechendes Sortiment vertrieben wurde. Entspre-
chend etablierten sich Warenhiuser in Europa und den USA faktisch erst um die
Jahrhundertwende.

Das Faszinosum der Pariser Magasins bildete gleichwohl eine wichtige Quelle fiir
den Erfolg auch der deutschen Warenhiuser. In den spiten 1880er Jahren kiindeten
detaillierte Berichte in immer mehr Publikumszeitschriften von Chic und Raffi-
nesse, Preiswiirdigkeit und weltstidtischem Konsum in diesen Betrieben. Doch es
gab in Deutschland, insbesondere in den Metropolen Berlin und Hamburg, eine bis
in die Mitte des 19. Jahrhunderts zutiickreichende Tradition groBer Einkaufshiuser,
die Pendants zu den Pariser und Londoner GrofBbetrieben des Kleinhandels bilde-
ten: die Magazine und Kaufhauser. Sie konzentrierten sich ebenso auf Textilien und
Einrichtungsgegenstinde, wobei Erstere einen Grofteil ihrer Waren selbst produ-
zierten, wihrend Letztere sich fast ganzlich auf den Absatz konzentrierten. Bei
GroBe und Umsatz setzten sie schon frith MaBstibe, beschiftigten Hunderte von
Angestellten und nutzten systematisch die Chancen gediegener Reklame, um ein
vornehmlich biirgerliches Publikum anzusprechen. Es gab noch weitere Vortliufer:
Im Kaiserreich waren spitestens in den 1870er Jahren Abzahlungsgeschifte ent-
standen, die Gebrauchsgiiter an Kleinbiirger und Arbeiter verkauften. Filialsysteme
setzten sich im Lebensmittelsektor zunehmend durch. Daneben drangen mit den
Wanderlagern und Bazaren lirmende Betriebsformen vor, die vor allem auf billige
Preise setzten.

Die spiteren Warenhiuser entwickelten sich aus Textilfachgeschiften, indem sie
die zentralen Geschiftsprinzipien des sich ausdifferenzierenden Kleinhandelsmarkts
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aufgriffen und zu einem neuen Ganzen kombinierten. Das Warenhaus war etwas
Neues, obwohl nichts daran wirklich neu war. Was Henry Ford spiter in der Pro-
duktion gelang, nimlich strukturell Neues zu schaffen, indem er Bestehendes um-
organisierte, das praktizierten auch die neuen Verkaufsmaschinetien seit den 1890et
Jahren. Allerdings lag ihr Anteil an den Umsitzen des Einzelhandels 1914 mit nus
2,5 Prozent unter dem der Abzahlungsgeschifte und dem der 200.000 Hausierer.

Doch kehren wir zuriick an den Ort des Konsums, blicken wir in die Waren-
hiuser sclbst. Seit der Jahrhundertwende bildete sich insbesondere bei den fithren-
den Berliner Warenhiusern Wertheim und Hermann Tietz ein neuer architektoni-
scher Stil heraus, der sich — trotz zahlreicher regionaler Variationen — in Europa
durchsetzte. Es entstand ein lichterfiillter, geriumiger, ja monumental wirkender
Raum, dessen Hauptmerkmal der Lichthof wurde. Nicht kleingeistiges Kramertum,
sondern groBziigiges Unternehmertum fand hierin einen zsthetischen Ausdruck, der
cinen neuen Rahmen firr den schnéden Kauf von Giitern schuf. Der Lichthof gab
dem Warenhaus einen erhabenen Eindruck, erinnette in seiner Gt6Be an die Wucht
mancher BAHNHOFE, in seiner Abkehr vom Profanen an die Kathedralen einer
untergegangenen Zeit. Um diesen Mittelpunkt gruppierten sich die Stockwerke und
Verkaufsrayons. Treppen und Fahrstiihle erdaubten geschwinde, abet auch flanie-
rende Bewegung, Die Weite des Raums lud zum Schauen ein, kaufende Menge und
kaufliche Waren wurden zu einem adsthetischen Ensemble verbunden: »Was ist alle
Zeitungs- und Katalogreklame gegeniiber derjenigen, die das Warenhaus durch sich
selbst, durch das sinnbethérende Treiben und Leben in ihm ausiibtl« (Stresemann
1900, 715)

Doch dieser Raum stand nicht fiir sich. Er schuf eine kiihl kalkulierte Konsum-
welt. Nicht nur Waren wurden hier vertrieben, sondern hiet wurde shopping zum
Erlebnis. Biirgetliche Beobachter kritisietten dies anfangs. Frith mokierte sich etwa
Maximilian Harden tiber Wertheim, dessen Leistung nur darin bestehe, »dal} er die-
se ganze Vergniiglichkeit, die diese sehnend suchte, seiner Kundschaft in einem Ge-
schiftshause bot, ohne Eintrittsgeld zu erheben, von frith bis spit, billig und bunt«
(Harden 1894, 46). Doch wie im KINO, wo ein Programm fiir Unterhaltung sorgte,
wat der Besuch des Warenhauses immer wieder mit Uberraschungen verbunden.
Ausverkiufe — teils mehr als 100 pro Jahr — wechselten sich in rascher Folge ab, ehe
sie kurz vor dem Ersten Weltkrieg strikter geregelt wurden, unterschiedliche Wa-
rengruppen wurden herausgestellt, die Schaufensterauslagen und Innendekorationen
systematisch erneuert. Auch Neu- und Umbauten standen im Zusammenhang mit
diesern Wettbewerb der Etlebnisse. Die Grundfliche von Wertheim an der Leipzi-
ger StraBe lag 1912 bei fast 15.000 Quadratmetern, davon entfielen fast 2.300 auf
glasiiberdachte Lichthéfe. Es iibertraf den Reichstag mit seinen 11.200 Quadrat-
metern erheblich.
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14. Kathedralen des Konsums: Lichthofarchitekiur bei Wertheim 1909

Die groBen Hiuser erinnerten in der Vielzahl ihrer Angebote an eine stindige Aus-
stellung der kiuflichen Errungenschaften der Moderne. Massenprodukte glinzten
im Schein der hervorgehobenen Luxuswaren, Erfrischungsriume und Lesesile
luden zum Verweilen ein, Kunstausstellungen und Theaterauffithrungen boten
Anregung und Unterhaltung. Technische Neuerungen wurden ausgestellt und gefei-
ert, Kinematographen gab es hier, Grammophone und elektrische Haushaltsgerite.
Im Warenhaus wurde der Einkauf zum Freizeiterlebnis, Warenabsatz erschien als
Dienstleistung und driickte die Freiheit des konsumierenden Menschen aus: »Dem
unangenehmen Gefiihl, kaufen zu missen, ist er enthoben, denn niemand kiimmert
sich um ihn. Zwanglos kann er das ganze Haus durchwandern, die Aufziige bis zum
obersten Geschoss benutzen, die reich dekorierten Sile und Hallen durchstreifen,
Neuheiten der Mode, Kostbarkeiten aller Branchen, moderne Zimmereinrichtun-
gen, seltene Altertiimer und wertvolle Kunstwerke beschauen, ungeniert sich am
Biifett erfrischen, zwischen Palmen und Blumen im Winter- und Sommergarten
weilen, Schirm, Paletot und Paket an der Annahmestelle zum unentgeltlichen Be-
wahren abgeben« (Bull 1906/07, 608f.).

Das Warenhaus stand jedoch nicht allein, es war vielmehr »Leitbetrieb der
Kommerzialisierung des umgebenden Stadtbereichs« (Gerlach 1987, 94). Sein Ot
war das Zentrum der Stadt, die City. Es erzeugte Verkehr und sammelte ihn ein.
Konkurrenten, Fachgeschifte, Restaurants und Dienstleistende gliederten sich
kranzartig um das Zentrum des Absatzes, nutzten dessen Attraktivitit, ethohten sie
zugleich. Als Folge schnellten die Immobilienpreise in die Hohe, Innenstadtlagen
entleerten sich. So mussten dem 1907 erdffneten Kaufhaus des Westens gleich acht
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Mictshauser weichen, die erst zwolf Jahre zuvor errichtet worden waren. Zerstorung
wurde zum Etlebnis — als Kauf-, Wirtschafts- und Imaginationsraum.

Das Warenhaus als Kaufrawm verdeutlicht, dass geliufige Begriffe wie »Industria-
lisierung« oder »industrielle Moderne« zu eng sind. »Dampf und Elektrizitit haben
Zeit und Raum, haben die auf der Materie lastende Schwere fast iberwunden; die
Maschine in tausendfiltigen Variationen ersetzt die Arbeit der menschlichen Hinde.
Massenproduktion, Massenkonsum, Massenverkehr und Massenansiedelung be-
stimmen die moderne Physiognomie, und in diese fiigt sich ein das Warenhaus, die
branchenreiche Verkaufsstitte aller zum tiglichen Leben erforderlichen Bedarfs-
artikel und Nahrungsmittel« (Bu8 1906/07, 601). Es war Teil und Ausdruck des
Ubergangs zu eciner Konsumgesellschaft. Nicht Produktion, sondern Absatz und
Verbrauch von Waren war und ist Ziel des Wirtschaftens.

Thres prachtvollen Glanzes entkleidet, bildeten Warenhiuser Absatzorte fur
Massenartikel. »GroBer Umsatz, kleiner Nutzen« war ihre betriebswirtschaftliche
Maxime. Die Filialnetze der in GroB- und Mittelstadten ansissigen Unternehmen
crlaubten gebiindelte Einkiufe mit groBen Kostenvorteilen. Sie verkauften zu festen
Preisen und gegen Barzahlung. Das breite Angebot fedette saisonale Schwankungen
ab, regelmiBige Ausverkiufe unterstitzten den Warenumschlag und die Auslastung
der Hiuser (Ullmann 2000). Sie entdeckten den »Kundens, inszenierten fiir ihn
cinen Kaufraum eigener Qualitit, behandelten ihn héflich und kulant, sprachen ihn
mit solider und isthetisch ansprechender Reklame an (Spickermann 2005). Die an
sich hohen Marktnutzungskosten — etwa fiir die zeitaufwindige und kostentrichtige
Fahrt in die City — wurden so mehr als wettgemacht.

Das Warenhaus steht fiir eine umfassende, immer breitete Bevélkerungsschich-
ten umgreifende Kommerzialisierung und Okonomisierung des Lebens. Dieses zen-
trale Element der Moderne lisst sich in allen Staaten der westlichen Hemisphiire be-
obachten. Die Unternehmen standen nicht nur im Wettbewetb, sondern beob-
achteten sich, lernten wechselseitig voneinander. Vor dem Ersten Weltkrieg waren
die amerikanischen Wartenhiuser Vorreiter einer modernen Betriebs- und Absatz-
organisation, bildeten Vorbilder fir die Berliner Warenhiuser, expandierten nach
Ubersee, wo sie in London mit Selfridge eines des fithrenden Hiuser aus dem
Boden stampften (Lawrence 1999). Doch auch ven Deutschland gingen Impulse
fiir eine westliche Konsumlultur aus: Hermann Tietz etablierte nach der Jahrhun-
dertwende »Weille Wochen« petiodische Sonderverkiufe von Textilien, die sich
nach dem Weltkrieg in Frankreich, GroBbsitannien und den USA fest etablieren
sollten.

Als Teil der Modetne wurden dem Warenhaus vielfach demokratisierende Wir-
kungen nachgesagt (Stresemann 1900, 714). Dies trifft grundsitzlich zu, offnete
Geld doch einem breiten Publikum den Zugang zur Ware. Der Besuch des Waren-
hauses stand jedem frei, doch nicht jeder besuchte das Warenhaus. Die vornehmlich
von Biirgern verfassten Quellen unterschitzen die Pragekraft einer Klassengesell-
schaft. Der Adel kaufte hier selten, ebenso die breite Arbeiterschaft. Das Waren-
haus war im Kern ein Ort fir das Birgertum, auch wenn die Chance auf Teilhabe
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erste mentale Breschen in die Klassengesellschaft schlug. Nicht von ungefihr er-
richteten Konsumgenossenschaften von Arbeitern schon vor dem Ersten Weltkrieg
»Warenhiduser«. Vor allem in GroBbritannien konkurrierten sie erfolgreich mit den
privatwirtschaftlichen Unternehmem. Soziale Unterschiede lassen sich am Berliner
Beispiel gut aufzeigen: Hier gab es eben nicht nur die um 1900 errichteten Haupt-
hauser in der Leipziger StraBle. Jandorf galt als das »Warenhaus des kleinen Man-
nes«, Hermann Tietz bot teurere Waren fir den Mittelstand, Wertheim dagegen
Luxusgiiter an. Wihrend in der Leipziger StraBe Pferdefuhrwerke und erste AUTOS
des GroBbirgertums vorfuhren, wiesen die lokalen Filialen andere Kiuferprofile
auf. Die frithen Wertheim-Hiuser in der Rosenthaler Stra8e und der Oranienstrale
richteten sich eher an kleinblirgerliche Konsumenten, die Filialen in der Kénig-
straBe und am Moritzplatz ziclten auf das zahlungskriftigere Biirgertum.

Stirker emanzipatorische Auswirkungen besall das Warenhaus unter geschlech-
terhistorischen Aspekten. Es gab deutlich mehr Kiuferinnen als Kiufer. Warenhiiu-
ser bildeten 6ffentliche Riume, in denen sich Frauen auch ohne minnliche Beglei-
tung bewegen konnten. Mochte der Einkauf auch im Mittelpunkt stchen, so nah-
men insbesondere biirgerliche Frauen doch zugleich immer stirker an kommerziel-
len Freizeitaktivititen teil — das Londoner Westend ist hierfiir ein gutes Beispiel
(Rappaport 1996). Frauen stirkten mittels der groBen Hauser ihre tradierte Rolle als
Konsumexpertinnen, die vor Ort den Wandel der Mode beobachteten, um das
eigene Heim im Trend und mit Geschmack auszugestalten. Weil dic Warenhiuser
relativ preiswert waren, konnten Frauen ihre haushilterische Kompetenz unter
Beweis stellen. So sehr damit auch bestehende Geschlechterstercotype und tradierte
innerfamiliare Arbeitsteilungen festgeschricben wurden, bildeten die Warenhiuser
doch zugleich cinen wichtigen Arbeitsmarkt fiir junge, noch unverheiratete Frauen.
Die Integration in die moderne Arbeitsgesellschaft lief im Kleinbiirgertum weniger
iber Amt und FlieBband denn tiber die strikte hierarchische Betricbsorganisation
der modetnen Verkaufsmaschinerien (ARBEITSAMT, STAHLWERK).

Als Ort des Verkaufs wies das Warenhaus aber zugleich iiber den cigenen
Standort hinaus. Das galt weniger fiir die vielfach tbliche Expeditionsstelle, deren
Aufgabe es war, den Kiufern gekaufte Waren ins Haus zu schicken. Das Angebot
der Warenhiuser wurde zudem iber Kataloge hinaus ins Umland und bis aufs Land
getragen — eine fiir Kontinentaleuropa tibliche Entwicklung, wihrend insbesondere
in den USA Spezialversender den Markt beherrschten. Trotz intensiver Konkurrenz
durch Fabrikversender, Kaufhiuser, Berufs- und Branchenversandgeschifte — wie
das Warenhaus fiir deutsche Beamte oder auch fiir Armee und Marine — oder durch
Anbieter lindlicher Produkte und groBere AGRARBETRIEBE gelang es den Waren-
hiusern, betrichtliche Marktanteile zu erobern und Kataloge mit Millionenauflagen
zu verbreiten. Die betriebswirtschaftlichen Vorteile waren immens, Saisonwaren
konnten so auch nach der Saison abgesetzt, die Schwankungen des Ortsgeschifts
ausgeglichen, die Auslastung des Petsonals optimiert werden. Stadt und Land riick-
ten so niher zusammen, kommerzielle Triume einten tendenziell Biirger- und Bau-
erntum, so unterschiedlich die erstrebten Gegenstinde auch sein mochten.
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Das Warenhaus war nicht nur Kauf-, sondern auch Wirtschafisraum. Seine
Binnenstruktur spiegelte den sozialen Wandel der Moderne wider. Die Zahl der Be-
schiftigten ging in allen Metropolen in die Tausende, eine Armee der Verkauferin-
nen und Niherinnen, der Einkdufer und Abteilungsleiter. Zeitgenossisch galten sie
als etwas Neues, als »neuer Mittelstand«. Die Angestellten waren Vorreiter eigen-
stindiger Lebens- und Konsumstile, die fest in der Konsumgesellschaft integriert
waren, die Werbung und Kommerz zu schitzen wussten und eine neue Freizeit-
kultur trugen. Langerfristig hohlte diese ausgeficherte Konsumkultur die Stellung
der Warenhduser vor dem Ersten Weltkrieg aus, indem Angebote und Betriebsfor-
men vielfiltiger wurden.

Innerhalb des Betriebs war das Regiment hart: »Mit sentimentaler Racksicht-
nahme und weichlicher Nachgiebigkeit kann man nicht Tausende von Angestellten
dirigieren« (Colze o. J., 34). Die Fluktuation war insbesondere bei den Verkiuferin-
nen betrichtlich, die Arbeitsregulierung immens: »Der einzelne ist eine Nummer,
die an ihren Platz gestellt wird und dort ihre Arbeit zu vetrichten hat, ein kleines
Ridchen in dem groBen Riesenmechanismus, das, wenn es unbrauchbar wird, durch
ein neues ersetzt wird, um den Gang des Ganzen nicht zu hemmen« (ebenda, 31).
Die Arbeitskrifte und die Abldufe ihrer Arbeit zu koordinieren, war ein zentrales
Problem gerade groBerer Hiuser; die Reibungsverluste waren betrichtlich. Auf der
ecinen Seite erforderte der Betrieb aufmerksame und kompetente Bedienung, ande-
rerseits waren hohe Grundlohne angesichts der Flukmuation des Personals nur be-
grenzt sinnvoll. Die fithrenden Unternehmen reagierten mit Umsatzbeteiligungen,
freiwillig gewihrten Sozialleistungen, Angeboten fiir Fortbildung und realen Auf-
stiegschancen — einer Mischung, die fiir eine moderne Unternehmenskultur typisch
wurde. Im Warenhaus fand offenkundig ein sozialpolitischer Lemnprozess statt, der
sich auch in der immer stirkeren Bedeutung von Branchengewerkschaften niedet-
schlug.

Wie kaum ein anderer Ort der Moderne bildete das Warenhaus einen Imagina-
tionsraum, in dem die Szenarien der Konsumgesellschaft durchgespielt wurden. Die
positive, verheiBungsvolle Perspektive einer Gesellschaft der Fiille, ohne Not und
Enge wurde hiufig beschworen, ohne explizit angesprochen zu werden. Die Asthe-
dsierung des Warenhauses und seines Interieurs sowie die den Innenraum prigende
Kraft der ehedem nach auBen dominierenden Schaufenster miindeten in fordist-
sche Ideale einer rational organisierten Konsumgesellschaft ohne tief greifende sozi-
ale Konflikte. Die Utopie des Golden Age of Capitalism, die in den fiinfziger und sech-
ziger Jahren Realitit werden sollte, fand im Warenhaus ihren kommerziellen, in der
noch aufstrebenden Konsumgenossenschaftsbewegung ihren egalitir-solidarischen
Ausdruck.

Doch die Symbolwelt des Warenhauses umfasste mehr, Sie biindelte insbeson-
dere Negativszenarien, in denen sich Angste vor der neuen, kommerzialisierten Zeit
auBerten. Die Ansammlung groBler Menschenmengen an einem Ort barg neue Ge-
fahren, derer sich dic Zeitgenossen angesichts von Warenhausbrinden wieder und
wieder gewahr wurden. »Thr Handwerker, Thr Kaufleute, Thr Landwirte [...] haltet
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Eure Frauen und Tochter ab hinzugehen, auch schon deshalb, daB Thr sie nicht
eines Tages vom Feuer gebraten [...] wieder erhaltet« (Suchsland 1904, 30). Die
gefeierte Technik ummantelter Stahlkonstruktionen erwies sich als hitzeanfillig und
wurde erst durch den Einsatz verbesserter Baustoffe, Sprinkleranlagen, Rauchmel-
der sowie durch rigide Brandschutzbestimmungen minimiert, nachdem auch in
Deutschland Warenhiuser in Braunschweig, Rixdorf und Oberhausen zu Asche
zerstoben waren. Jeder Brand, insbesondere aber die Katastrophe im Budapester
Watenhaus Goldberg 1896, erschien vielen Zeitgenossen als Fanal fir dic Gefah:-
dungen einer neuen kommerziellen Zeit, fiir die Abkehr von einer iberchaubaren
Welt von Treu und Glauben.

Wihrend die Feuergefahr periodisch aufflackerte, bildete der »Warenhausdieb-
stahl« — so die Bezeichnung einer bis heute giiltigen Kategorie der Kriminalstatistik
— ein kontinuietliches Phinomen, das auf Publikum, Psychologen und Kriminolo-
gen einen steten, aber immer wieder anders gedeuteten Reiz ausiibte (Spickermann
1999a). Frith schon wurde der Diebstahl zahlreicher biirgerlicher Frauen in den
viktorianischen Kaufhiusern thematisiert und als Menetekel einer untergehenden
biirgerlichen Welt diskutiert. Breiter rezipiert wurden jedoch die wiederholten Dieb-
stihle in den Pariser Magasins. Seit den 1880er Jahten drangen ihre Nachrichten in
die Publikumszeitschriften des Deutschen Reiches und das Fachschrifttum seiner
Psychologen (Dubuisson 1904; O’Brien 1983). Noch konnten diese Entwicklungen
auf die Verfithrungskiinste der Franzosen projiziert wetden, noch fiihrten Psycho-
logen derartige Abweichungen auf die besondete Reizbarkeit franzosischer Frauen
zuriick.

Das dndette sich seit 1898, als der Warenhausdiebstahl auch in Deutschland zu-
nehmend wahtgenommen wurde. Das Warenhaus schien zum Ort der alltiglichen
Verfithrung, des alltiglichen Vetbrechens zu werden. Hier galt es einen Kampf ge-
gen entsittlichende Finfliisse amerikanischer Gerissenheit und franzésischer Falsch-
heit zu fithren. Mittelstindische Kritiker sahen den Kampf gegen den modernen
Massenkonsum als Kampf fiir ein pattiarchalisches »ichtes« Deutschtum. SchlieB3-
lich fielen vornehmlich biirgerliche Frauen den unsittlichen Angeboten zum Opfer,
wurde deren vermeintliche geistige Minderwertigkeit von minnlichen Psychologen
begutachtet und bestitigt (Konig 2000). Das Warenhaus galt ihnen als Ort stindiger
Sexualisierung; Begehren und Verfihrung gingen nicht allein von Waren aus. Erst
kurz vor dem Ersten Weltkrieg wurde der Warenhausdiebstahl seiner Symbolkraft
entkleidet: Angesichts sozial differenzierter Statistiken schwand die Sonderrolle der
biirgetlichen Frau und der »Ladendiebstahl« der unteren Schichten entwickelte sich.

Die tiefgreifendste Wirkung erzielte das Wartenhaus jedoch im Mittelstand
selbst, Dic scheinbare Verdringung der kleinen selbstindigen Geschifte durch die
geballte Kraft des modernen Kapitals legte deren Angstc vor sozialem Niedetgang,
vor ciner Zersetzung der alten Gesellschaftsordnung offen. Der Mittelstand galt als
Stiitze von Thron und Altar, von Familie und Anstand, als letzte Klippe gegen die
anstitrmenden Wogen eines iiberbordenden Kapitalismus, dessen Ziel es zu sein
schien, »den gesammten Detailhandel dereinst in den Hinden der Judenschaft zu
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monopolisieren« (Grivell 1899, 10). Gegen die Kauf- und Warenhiuser wurden in
Europa und den USA seit den 1880ex Jahren Sondergewerbesteuern erlassen, die als
Teil eines Kampfs gegen die »gelbe Internationale« galten. Wie prisent diese Wah-
nehmungen blicben, obwohl sie ihren Héhepunkt schon zur Zeit der Jahrhundert-
wende erreichten, zeigte sich im Wiederaufkommen der Diskussion um Sondersteu-
ern wihrend der Weltwirtschaftskrise, in der systematischen Behinderung des Wa-
senhausbetriebs in der Frithphase des NS-Regimes und mit den umfassenden Ari-
sierangen, durch die manch bundesdeutscher Warenhauskonig seine unternehmeri-

sche Basis gewann.

I11. Netzwerke des Konsums, Netzwerke der Moderne

Indem das Warenhaus zentrale Entwicklungen der klassischen Moderne biindelte,
stand s mit zahlreichen anderen ihrer Orte in enger Beziehung. Die Warenbeschaf-
fung umfasste nicht allein eine zunehmend abhingige Industrie, sondern auch leis-
tungsfihige AGRARBETRIEBE, durch die Innovationen wie Tomaten oder preiswer-
te Obst- und Gemiisckonserven erst einen Markt fanden. Seine Betriebsstruktur
wies Ahnlichkeiten mit der biirokratischen Organisation des Amtes und mit der ra-
tionalen Struktur des FlicBbands auf (ARBEITSAMT, STAHLWERK). Das Raumkon-
zept der Warenhiuser war originir, doch an Orten des transitorischen Ubergangs
wie dem GRANDHOTEL oder aber dem BAHNHOF fanden sich vergleichbare Ein-
zelelemente von Raumgréfen und Raumausstattungen.

Schon vor dem Ersten Weltkrieg war es vor allem der Einsatz von Elektrizitit
und Gas, von Kraft, Licht und Kilte, der Konsumenten, Ingenieure und Architek-
ten gleichermaBen beeindruckte. In den spiten zwanziger Jahren, als ihr Anteil am
Einzelhandel auf vier Prozent anstieg (in den USA waren es 15 Prozent), erlebten
die Warenhiuser eine neuerliche Bliite, die sich in Bauten im Stil der Neuen Sach-
lichkeit oder des Infernational Style nicderschlug. Explizit wurden die Verkaufsma-
schinerien nun als Ausdruck modernen Lebens verstanden und gebaut. Neben den
Filialen der Firma Schocken driickte vor allem der 1929 errichtete Karstadt-Bau am
Berliner Hermannplatz diesen Gestaltungswillen aus (Stirzebecher 1979, 41£). Die
beiden zentralen Tiirme erinnerten an Wolkenkratzer und tiberragten mit 57 Metern
die umgebenden Bauten betrichdich (HOCHHAUS). Das Warenhaus erhielt eine
eigene U-Bahn-Station, 24 Rolltreppen fiihrten die Konsumenten in den Gebaude-
komplex, dessen Nutzfliche 72.000 Quadratmeter erreichte. Der Stahlbetonskelett-
bau wies drei grofie Lichthéfe auf, doch in Fach- wie Publikumszcitschriften wurde
noch stiirker die dem Kunden verborgene Technik gefeiert: Sprinkler-, Kiihl-, Heiz-,
Telefon- und Radioanlagen prigten den Bau. Sie liefien den Mythos einer stetigen,
untergriindigen Warenversorgung aufkeimen (Bartosz 1929; Freundlich 1931) — che
der Karstadt-Konzern nicht zuletzt wegen dieses Baus fast bankrott gegangen wire.

Warenhiuser standen im Mittelpunkt von Informations- und Versorgungs-
strukturen, TELEFONZENTRALEN waren fiir die groBen Hauser iblich. Die tig-
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lichen Konferenzen, in denen Einkiufer Preisdaten und Wissen im Sinne des
Betricbes verarbeiteten, erinnern in Form und Struktur an die ZEITUNGSRE-
DAKTIONEN und deren Titigkeit. Untergriindig prisent blieb stets die Bbtse, ohne
deren Kapitalkraft moderne Groflbetriebe nicht denkbar sind, die zugleich aber
neue kommerzielle Abhingigkeiten fiir die Warenhiuser bedeuteten. Diese selbst
bildeten Vergniigungsparks der besonderen Art, verkniipften Einkauf und Freizeit
in Richtung moderner Konsumstile. Warenhiuser verbanden Stadt und Land, City
und Stadtrandsiedlung. Als Ausdruck und Symbol der modernen Konsumgesell-
schaft bildeten die Warenhiuser einen Ort, an dem modernes Wirtschaften greifbar
und sinnlich erfahrbar wurde. Ohne den Kreislauf von Geld und Geschaft war und
ist kein Ort der Modermne denkbar.
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