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Orte der Moderne

Erfahrungswelten des 19. und 20. Jahrhunderts

Das §Tarenhaus

Uw Spiekemann

I. §(arenhaus Hermaon Tiea, Ber.lin, l9l 4

Im April 1914 feiene Hermann Tiez in seinem §üatenhaus den »Einzug des Früh-

lings«. Der Konsumtempel zeigte seine kommerzielle Blüte, aber nicht schnöder

Ausverkau( sondem kunswolle Arraogements standen im Vordergrund: >»Die In-

nenräume sind in allen Etagen mit duftigen Frühlingsblumen geschmückt, und in
den Lichthöfen erregen imposante Dekorationen sensationelle Aufmerksamkeit.«

Das Haupthaus in der I-eipziger Straße war »im iapanischen Chatakter gehalten. Die

§7ände sind im zarten Teehaus-Stil verkleidet und durch reiches Gitterwerk mitein-

ander verbunden. In der Mitte ethebt sich eine dreistöckige Pagode, deren sattes

Rot sich mit dem Gold der Dächer beim Scheine gelber Lampen und bunter I-am-

pions zu einem farbenptächtigen Bilde vereint. Rote Zegeldächer mit Turmhähnen,

Glockentürme mit Osterglocken, vorspringende Erket mit Transparentfenstetn

sowie luftige Szenen aus dem I-eben des Ostethasen sind die Signatur des dten

Lichthofes, dessen grün bedeckte Seitenwände beim kuchten altdeutscher Later-

nen eine stimmungsvolle Vorahnung der nahenden Osterfteuden hervormfen«

@,i*"g 1914). Auch in den Nebenhäusern am AlexanderPlatz sowie in der Frank-

furter Allee war der Frähling pfäseng die weniger solvente Kundschaft konnte sich

hier an Blütendächetn, glühwürmchenartigen Illuminationen des Lichthofs, blühen-

den Apfelbäumen und natütlich reichhaltigem Blumenschmuck ergötzen.

Das Warenhaus feierte in diesen wiederkehrenden und stets abgewandelten Ar-
raogements sich selbst, schuf einen Kunsttaum, der die Gtenzen von Zeit und

Raum sprengte und dessen Größe und Pracht ein bütgerlich-rechenhaftes Pendant

zum höfischen Zeremoniell bildete. Kommerz und Edebnis fanden hiet zu einer

neuen Synthese. Im §üatenhaus entstand Ende des 19. Jahrhunderts ein Ort der

Modeme, zu dem man Stellung beziehen musste, der niemanden kalt ließ. Konsum,

das nach Adam Smith eigendiche Ziel feglicher Produktion, ieglicher Anstrengung

der Industrialisierung gewann in diesen Gevierten eine neue Qualität. I-osgelöst

vom Zwang der Reproduktion wurde es hiet zum Bestandteil eines neuen Itbens-

stils. Die Zeitgenossen waten von diesen Orten faszinierg Sonntagsspaziergänge

führten von der STADTRANDSIEDLUNG in die Warenhjuser, Frauen und Familien

gerieten in Bewegung auf der Suche nach zugleich Preiswertem und Gediegenem.

Historiker überbieten dieses Tun und Deuten, wenn sie gaf von einer »§Tatenhaus-

gesellschaft« sprechen (Kuhn 1990, 61). Darin zeigt sich das '§Tarenhaus ds einer

der am meisteo überschätzten Orte der Moderne, greift doch die Imagination des

Ortes vielfach über dessen tatsächliche Bedeunrng hinaus (Spiekermann 1999,363'

382;Tamtlla2002).
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II. Verkaufstäume und Konsumträume: Das §Tarenhaus als Edebniswelt

Zunächst ist ein §Tarenhaus nichts anderes als ein kapitalistisch geflihrter Großbe-

trieb im Einzelhandelsgewerbe, der Waren verschiedenster, innedich nicht zusam-

menhängender Art in einheidichen Verkaufsräumen oder Verkaufshäusem anbietet.

In Deutschland entstand das erste §üarenhaus 1891 mit dem Berlinet Kaiser-Bazar.

Verglichen etwa mit Großbritannien und Frankeich scheint dies spät zu sein und

den deutschen Rücksand gegenübet den wesdichen Demoktatien auch im Bereich

des Konsums zu belegen. Doch die Definition weist datauf hin, dass genau diese

weit verbreitete Vorstellung verfehlt ist. In den Metropolen des Westens, in Paris

und London, Brüssel und New York waren seit Mitte der 1870et Jahre Geschäfte

entstanden, die zentrale Elemente eines Warenhauses aufipiesen, insbesondere

Bauten bisher nicht bekannter Pracht. Die Namen der Unternehmen wurden zu

Markenzeichen der Konsumgesellschaft §Thithley, Harrods, Marshall Field, Stix

Baer & Fuller, Wanamaker und Macy sowie Printemps, Samaritaine und Louwe.
Emile Zola hat dem gtoßen Bon Match6 1882 in seinem Roman Das Paradies der

Damet etn literadsches Denkmal gesevq die Verführungskraft der modernen Ver-

kaufsmaschinerien kritisiert und zugleich gefeien. Doch diese Geschäfte waren

allesamt keine Waren-, sondem Kaufhäuser, deren Angebot sich auf Textilien und

Einrichtungsgegenstände konzentriefte, in denen noch nicht ein umfassendes, auch

Nahrungsmittel und Speisen einbeziehendes Sortiment vertrieben wurde. Entspre-

chend etablierten sich lWarenhäuser in Europa und den USA faktisch etst um die

Jahrhundernvende.
Das Faszinosum derPaiser Magarins bildete gleichwohl eine urichtige Quelle füt

den Erfolg auch der deutschen Warenhäuset. In den späten 188OetJahren kürideten

detaillierte Berichte in immer mehr Publikumszeitschriften von Chic rurd Raffi-
nesse, Preiswütdigkeit und weltstädtischem Konsum in diesen Betrieben. Doch es

gab in Deutschland, insbesondere in den Metropolen Bedin und Hamburg eine bis

in die Mitte des 19. Jahrhunderts zurückreichende Tradition großet Einkaufshäuser,

die Pendants zu den Padser und Londoner Großbetrieben des Kleinhandels bilde-

ten: die Magazine und Kaufhäuser. Sie konzeotrierten sich ebenso auf Textilien und

Einrichtungsgegenstände, wobei Erstere einen Großteil ihrer'§(aren selbst produ-

zierten, wfürend I*tzterc sich fast ginzlich auf den Absaz konzenttierten. Bei

Größe und Umsatz setzten sie schon früh Maßstäbe, beschäftigten Hunderte von
Angestellten und nutzten systematisch die Chancen gediegener Reklame, um ein

vomehmlich bütgediches Publikum anzusprechen. Es gab noch weitere Vodäufer:

Im Kaiserreich waren spätestens in den 1870er Jahren Abzahlungsgeschäfte ent-

standen, die Gebrauchsgüter an Kleinbütger und Arbeiter verkauften. Filialsysteme

setzten sich im kbensmittelsektor zunehmend durch. Daneben drangen mit den
'§flandedagern und Bazaten lärmende Beaiebsformen vor, die vor allem auf billige

Preise setzten.

Die späteren Watenhäuser ent'qrickelten sich aus Textilfachgeschäften, indem sie

die zentralen Geschäftsprinzipien des sich ausdifferenzierenden Kleinhandelsmarkts
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aufgriffen und zu eiflem neuen Ganzen kombinienen. Das §Tatenhaus waf etwas

Neues, obwotrl nichts daran wirklich neu war. Vas Henry Ford später in der Pro-

duktion gelan& nämlich struknrrell Neues zu schaffen, indem et Bestehendes um-

organisierte, das ptaktizierten auch die neuen Verkaufsmaschinerien seit den 1890er

Jahrcn. Allerdings lag ihr Anteil an den Umsätzen des Einzelhandels 1914 mit nur

2,5 Prozent unter dem der Abzahlungsgeschäfte und dem der 200.000 Hausierer.

Doch kehren wir zurück an den Ort des Konsums, blicken wir in die §üaren-

häuser selbst. Seit derJahrhundertq/ende bildete sich insbesondere bei den führen-

den Bediner Watenhäusem Wertheim und Hermann Tietz ein neuer architektoni-

scher Stil heraus, der sich - tr:otz zahlreicher tegionaler Variationen - in Europa

durchsetzte. Es entstand ein lichterfülltet, geräumiger, ia monumental wirkender

Raurn, dessen Hauptrnedrrnal der Uchthof wurde. Nicht kleingeistiges Krämernrrr\

sondem großzägiges Untemehmertum fand hierin einen ästhetischen Ausdruck, der

einen neuen Rahmen frir den schnöden Kauf von Gütem schuf. Der Lichthof gab

dem Warenhaus einen erhabenen Eindruclq erinnerte in seinet Größe an die Wucht

mancher BAHNHöFE, in seiner Abkehr vom Profanen an die Kathedtalen einer

gntefgegangenen Zeit. Um diesen Mittelpunkt gruppierten sich die Stockwetke und

Verkaufsrayons. Treppen und Fahrstütrle edaubten geschwinde, aber auch flanie-

rende Bewegung. Die §Ueite des Raums lud zum Schauen ein, kaufende Menge und

kiufliche §7aren wutden zu einem ästhetischen Ensemble verbunden: »§7as ist alle

Zeitungs- und Katalogreklame gegenüber derjenigen, die das §Tarenhaus durch sich

selbsg durch das sinnbethötende Tteiben und kben in ihm ausübtk< (Stresemann

1900,715)

Doch dieser Raum stand nicht fär sich. Er schuf eine kühl kalkulierte Konsum-

welt. Nicht nur 'Waren wurden hier vertrieben, soodem hier wurde fioppittg nm
Eflebnis. Btirgediche Beobachter kritisierten dies anfangs. Früh mokierte sich etwa

Maximilian Harden über §TertheinU dessen Lristung nur darin bestehe, »daß er die-

se ganze Vergnüglichkeit, die diese sehnend suchte, seiner Kundschaft in einem Ge-

schäfishause bot, ohne Eintrittsgeld zu erheben, von fräh bis spät, billig und bunt«

(flarden 1894,46). Doch wie im KINo, wo eio Programm füt Unterhaltung sorgte,

war der Besuch des §Tarenhauses immet wieder mit Überraschungen verbunden.

Ausverkäufe - teils mehr als 1ü) pro Jahr - wechselten sich in rascher Folge ab, ehe

sie kurz vor dem Ersten §(eltlrrieg strikter geregelt wurden, untetschiedliche Wa-

rengruppen wurden herausgestellg die Schaufensterauslagen und Innendekotationen

systematisch emeuert. Auch Neu- und Umbauten standen im Zusammenhang mit

diesem Wettbewerb det Edebnisse. Die Grundfläche von §[ertheim an der I*ipzi
ger Straße lag7972 bei fast 15.000 Qua&atmetem, davon entfielen fast 2.300 auf

glasüberdachte Lichthöfe. Es übertraf den Reichstag mit seinen 11.200 Quadrat-
metem erheblich.
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14. Kztbedrabr des Kourms: Licbtbofarcbitekur bei lYertbein 1909

Die großen Häuser erinnerten in der Vielzahl ihrer Angebote an eine ständige Aus-
stellung der käuflichen Emrngenschaften der Modeme. Massenprodukte gläozten

im Schein der hervorgehobenen Luxuswaren, Erfrischungsräume und Irsesdle
luden zum Verweilen ein, Kunstausstellungen und Theateraufführungen boten
Anregung und Unterhaltung. Technische Neuerungen wurden ausgestellt und gefei-

ert, Kinematogtaphen gab es hiet, Gtammophone und elektrische Haushaltsgeräte.

Im §üarenhaus wurde der Einkauf zum Freizeitedebnis, lVarenabsatz erschien ds
Dienstleistung und drückte die Freiheit des konsumierenden Menschen aus: >»Dem

unangenehmen Gefühl, kaufen zu müssen, ist er enthoben, denn niemand kürnmert
sich um ihn. Zwanglos kaon er das ganze Haus durchwandem, die Aufzüge bis zum
obetsten Geschoss benutzen, die reich dekorierten Sile und Hallen durchstreifen,
Neuheiten der Mode, Kostbatkeiten aller Branchen, modeme Zimmereinrichtun-
gen, seltene Altertärner und wertvolle Kunstwerke beschauen, ungeniert sich am
Büfett erfrischen, zwischen Palmen trnd Blumen im Winter- und Sommergarten

weilen, Schirrn, Paletot und Paket an der Annahmestelle zum unentgeltlichen Be-
wahten abgeben« @uß 1906/07, 608f.).

Das Warenhaus stand iedoch nicht allein, es war vielmehr »kitbetrieb der

Kommezialisierung des umgebenden Stadtbereichs« (Gedach 1987,94). Sein Ort
war das Zentrum der Stadt, die City. Es erzeugte Verkehr und sammelte ihn ein.

Konkurrenten, Fachgeschäfte, Restautants und Diensdeistende gliederten sich
knrrzartigum das Zentrum des Absatzes, nutzten dessen Attraktivitäg erhöhten sie

zugleich. Als Folge schnellten die Immobilienpreise in die Höhe, Innenstaddagen

endeerten sich. So mussten dem 1907 eröffneten Kaufhaus des Westens gleich acht
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Mieshäuser weichen, die erst zwölfJahre zuvor errichtet worden waren. Zerstörung

wurde zum Etlebnis - als Kauf-, Wirtschafts- und Imaginationstaum.

Das rJ7arenhaus als Kat{ratn verdeudichg dass geläufige Begriffe wie »>Industria-

Iisierung« oder r»industrielle Modeme« zu eng sind. »Dampf und Elektrizität haben

Zeit und Raurr\ haben die auf der Matetie lastende Schwere fast überwunden; die

Maschine in tausendfiltigen Variationen etsetzt die Afbeit det menschlichen Hände.

Massenproduktion, Massenkonsurr\ Massenverkehr und Massenansiedelung be-

sdmmen die modeme Physiognomie, und in diese frigt sich ein das §üarenhaus, die

branchenreiche Verkaufsstätte aller zum riglichen Irben erfotdetlichen Bedarfs-

artikel und Nahrungsmittek< @uß 1906/07, 601). Es war Teil und Ausdmck des

Überyangs zu einer Konsumgesellschaft. Nicht Produktion, sondem Absatz und

Vetbtauch von §0aten wat und ist Zel des Wirtschaftens.

Ihres prachtvollen Glanzes entkleideg bildeten §Tarenhäuser Absazorte ftit
Massenartikel. »Großer Umsatz, kleinet Nutzen<( §/at ihrc betriebswirtschafdiche

Maxime. Die Filialneze det in Groß- und Mittelsrjdten ansässigen Untemehmen

erlaubten gebündelte Einkäufe mit großen Kostenvorteilen. Sie verkauften zu festen

Preisen und gegen Batzatrlung. Das breite Angebot federte saisonale Schwankungen

ab, regelmäßige Ausvetkäufe uote$tützten den §Tatenumschlag und die Auslasnmg

der Häuser (Ullm"* 2000). Sie entdeckten den »Kunden«, inszenierten füf ihn

einen Kauftaum eigener Q"ditäC behandelten ihn höflich gnd kulang sprachen ihn

mit solider und ästhetisch ansprechender Reklame an (Spiekermann 2005). Die an

sich hohen MarktnuZungskosten - enva füt die zeiAufivändige und kostenträchtige

Fahrt in die City - wutden so meht ds wettgemacht.

Das Warenhaus steht füt eine umfassende, immer bteitete Bevölkerungpschich-

ten umgreifende Kommerzialisierung und Ökonomisierung des kbens. Dieses zen-

trale Element der Moderne hsst sich in allen Staaten det wesdichen Hemisphdrc be-

obachten. Die Untemehmen standen nicht nur im Wettbewerb, sondem beob-

achteten sich, lemten wechselseitig voneinandef. Vor dem Etsten Weltkrieg waren

die amerikanischen §Tatenhäuset Vorreiter einer modernen Betriebs- und Absatz-

organisation, bildeten Vorbilder frir die Betliner'§üatenhäuser, expandienen nach

Übersee, wo sie in I-ondon mit Selfridge eines des führenden Häuset aus dem

Boden stampften (Lawrence 1999). Doch auch von Deutschland gingen Impulse

ftir eine westliche Konsumkultur aus: Hermann Tietz eAblierte nach det Jahrhun-
dernvende »\Weiße Vochen«: pedodische Sondervetk'iufe von Textilien, die sich

nach dem Weltlcdeg in Frankteich, Großbdannien und den USA fest etablieten

sollten.

Als Teil der Modeme wutdeo dem Varenhaus vielfach demokratisierende §7ir-

kungen nachgesagt (Sresemann 1900, 714). Dies trifft grundsätzlich zu, öffnete

Geld doch einem breiten Publikurn den Zugang zur Wate. Der Besuch des Varen-

hauses sand jedem frei, doch nicht ieder besuchte das Warcnhaus. Die vomehmlich

von Bütgem verfassten Quellen unterschätzen die Prägekraft einer Klassengesell-

schaft. Der Adel kaufte hier selten, ebenso die breite Arbeiterschaft. Das Waren-

haus war im Kem ein On für das Bütgernrm, auch wenn die Chance auf Teilhabe
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etste mentale Breschen in die Klassengesellschaft schlug. Nicht von ungeFähr er-

richteten Konsumgenossenschaften von Arbeitern schon vor dem Ersten §Teltkrieg
»§Tarenhäuser«. Vor allem in Großbritannien konkurrierten sie erfolgreich mit den

privatwirtschaftlichen Untemehmem. Soziale Unterschiede lassen sich am Bediner
Beispiel gut aufzeigen: Hiet gab es eben nicht nur die um 1900 errichteten Haupt-
häuset in det tripziger Sraße. Jandorf galt als das »\üüarenhaus des kleinen Man-
nes<<, Hermann Tieo bot teurere Waren frit den Mittelstand, §Tertheim dagegen

Luxusgüter an. §7ährend in der Leipziger Straße Pferdefrrhrwerke und erste AUTOS

des Großbürgerhrms vorfuhren, wiesen die lokalen Filialen andere lCiuferprofile
auf. Die frühen §üertheim-Häuser in der Rosenthaler Straße und der Oranienstmße
dchteten sich eher an kleinbürgediche Konsumenten, die Filialen in der König-
straße und am Modzplau zielten auf das zahlungskäftigere Bürgernrrn-

Stärker emanzipatorische Auswirkungen besaß das §Tarenhaus unter geschlech-
terhistorischen Aspekten. Es gab deutlich mehr Käuferinnen als ICiufer. §Tarenhäu-
ser bildeten öffendiche Räume, in denen sich Frauen auch ohne männliche Beglei-
tung bewegen konnten. Mochte der Einkauf auch im Mittelpunkt stehen, so nah-
men insbesondere bütgediche Ftauen doch zugleich immer stärket an kommerziel-
len Freizeitaktivirjten teil - das Londoner'Westend ist hierfür ein gutes Beispiel
(X,appaport 1996). Frauen stärkten mittels der großen Häuser ihre tradierte Rolle als

Konsumexpertinnen, die vor Ort den §üandel der Mode beobachteten, um das

eigene Heim im Trend und mit Geschmack auszugestalten. §7eil die Warenhäuser
relativ preiswert waren, konnten Frauen ihre haushdltedsche Kompetenz unter
Beweis stellen. So seht damit auch bestehende Geschlechterstereotype und tradierte
innerfamiliäre Arbeitsteilungen festgeschrieben wurden, bildeten die Varenhäuser
doch zugleich einen wichtigen Atbeitsmarkt für funge, noch unverheiratete Frauen.
Die Integration in die modeme Atbeitsgesellschaft lief im Kleinbürgernrm weniger
über Amt und Fließband denn über die strikte hieratchische Betriebsorganisation

der modemen Verkaufsmaschinerien (ARBEITSAMT, STAHLWERK).

Äls On des Verkaufs wies das §Tarenhaus 
"6s1 

2r,gleich über den eigenen
Standort hinaus. Das galt weniger flir die vielfach übliche Expeditionsstelle, deren
Aufgabe es war, den Käufem gekaufte Waren ins Haus zu schicken. Das Angebot
der Warenhäuser wurde zudem über Kaaloge hinaus ins Urnland und bis aufs Land
getragen - eine für Kontinentaleuropa übliche Enrwicklung, während insbesondere
in den USA Spezialvetsender den Markt behertschten. Trotz intensiver Konkurenz
durch Fabrikversender, Kaufhäuser, Berufs- und Branchenversandgeschäfte - wie
das \üTarenhaus fiir deutsche Beamte oder auch füt Armee und Marine - oder durch
Anbieter ländlicher Produkte und größere AGRARBETRIEBE gelang es den Waren-
häusem, beträchdiche Marktanteile zu etobern und Kataloge mit Millionenauflagen
zu vetbreiten. Die betriebswirtschafdichen Vorteile waren immens, Saisonwaren
konnten so auch nach der Saison abgesetzg die Schwankungen des Ortsgesch,ifts
ausgeglichen, die Auslasnmg des Personals optimiert werden. Stadt und Land rück-
ten so nfüer zusafilmen, kommerzielle Triume einten tendenziell Bärget- und Bau-
emturr\ so unterschiedlich die erstrebten Gegensrinde auch sein mochren,

DAs WARENH^us 213

Das §üatenhaus wat nicht nur Kauf-, sondern a.uch lYinschafsratm. Seine

Binnenstruktur spiegelte den sozialen §Tandel der Modeme wider. Die Zahl detBe-
schäftigten glng in alleo Metropolen in die Tausende, eine Armee der Verkäufedn-

nen und Näherinnen, der Einkäufer und Abteilungsleiter. Zeitgenössisch galten sie

als et'syas Neues, als >>neuet Mttelstand«. Die Angestellten waren Voreiter eigen-

srindiger I-rbens- und Konsumstile, die fest in der Konsumgesellschaft integrien
waren, die §Terbung und Kommee zu schätzen §/ussten und eine neue Freizeit-
kultur tugen. Längedtistig höhlte diese ausgefächerte Konsumkultur die Stellung

der Warenhäuser vor dem Ersten Weltkrieg aus, indem Angebote und Betriebsfor-

men vielfiltiger wurden.
Innerhalb des Betriebs wat das Regiment hart »Mit sentimentaler Rücksicht-

nahme und weictrlicher Nachgiebigkeit kann man nicht Tausende von Angestellten
didgieren« (Colze o. J., 34). Die Fluktuation wat insbesondete bei den Vetl«iuferin-
nen beträchdich, die Arbeitsregulienrng immens: »»Det einzelne ist eine Nummer,
die an ihten Platz gestellt wird und don ihte Arbeit zu verrichten hag ein kleines

Ridchen in dem großen Riesenmechanismus, das, wenn es unbrauchbar wLd, durch
ein neues ersetzt rrfud, um den Gang des Ganzen nicht zu hemmen« (ebenda, 31).

Die Arbeitsktäfte und die Abliufe ihrer Arbeit zu koordinieren, war ein zentrales

Problem gerade größerer Häuser; die Reibungsveduste waren beträchtlich. Auf det
einen Seite erforderte der Betrieb aufmerksame und kompetente Bedienung, ande-

rerseits waren hohe Grundlöhne angesichts der Fluktuation des Personals nur be-

grenzt sinnvoll. Die führenden Untemehmel leagierten mit Umsatzbeteiligungen,

freiwillig gewfürten Sozialleistungen, Angeboten für Fortbildung und realen Auf-
stiegschancen - einer Mischung, die füt eine modetne Untemehmenskultut typisch
wutde. Im §Tarenhaus fand offenkundig ein sozialpolitischer Irmprozess statt, der

sich auch in der immer stärketen Bedeutung von Branchengewerkschaften nieder-

schlug.

Wie kaum ein anderer Ort der Modeme bildete das §üarenhaus einen Imagina-

lionsraum, in dem die Szenarien det Konsumgesellschaft durchgespielt wurden. Die
positive, vetheißungsvolle Perspektive einer Gesellschaft der Frille, ohne Not uod
Enge wurde häufig beschworen, ohne explizit angesprochen zu §/erden. Die Asthe-
tisierung des §Tarenhauses und seines Interieuts sowie die den Innentaum prägende

Kraft der ehedem nach außen dominierenden Schaufenster mi.indeten in fordisti-
sche Ideale einer rational otganisienen Konsumgesellschaft ohne tief greifende sozi-

ale Konflikte. Die Utopie des Golder Agc of Capitalisn, die in den fiinfziger und sech-

zigerJahen Realirit werden sollte, fand im Warenhaus ihren kommeziellen, in det
noch aufsttebenden Konsumgenossenschaftsbewegung ihren egalitär-solidarischen

Ausdnrck.
Doch die Symbolwelt des \üflatenhauses umfasste mehr. Sie bündelte insbeson-

dere Negativszenaden, in denen sich Angste vor der neuen, kommerzialisierten Zeit
äußerten. Die Ansammlung großer Menschenmengen an einem Ort batg neue Ge-
fahren, derer sich die Zeitgenossen angesichts von §Tarenhausbränden wieder und
wieder gewahr wurden. >>Ihr Handwerker, Ihr Kaufleute, Ihr Landwirte [...] haltet
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Eute Frauen und Töchter ab hinzugehen, auch schon deshalb, dali Ihr sie nicht

eines Tages vom Feuer gebraten [..] wieder erhaltet« (Suchslaod 1904' 30). Die

gefeierte Technik urnmantelter Stahlkonstruktionen erwies sich als hizeanFällig und

wurde efst durch den EinsaZ verbessefter Baustoffe, Sprinkleranlagen, Rauchmel-

der sowie dwch dgrde BrandschuZbestimmungen minimierg nachdem auch in

Deutschland Warenhäuser in Braunschweig Rixdorf und Oberhausen zu Asche

zerstoben waren. Jeder Brand, insbesondere aber die Katasrophe im Budapester
'§üarenhaus Goldberg 1896, erschien vielen Zeitgenossen als Fanal füLr die Gefihr-

dnngen einer neuen kommerziellen Zeit" frx die Abkeht von einer übetchaubaren
rJ7elt von Treu und Glauben.

§üährend die Feuergefahr periodisch aufflackerte, bildete det »§Tatenhausdieb-

stahl« - so die Bezeichnung einer bis heute giiltigen Kategorie der Kriminalstatistik

- ein kontinuiefliches Phänomen, das auf Publikum, Psychologen und Kdminolo-

gen einen steten, aber immer wieder anders gedeuteten Reiz ausübte (Spiekermann

1999a). Früh schon wude der Diebsahl zahlreicher bütgedicher Frauen in den

viktorianischen Kaufhäusem thematisiert und als Menetekel einet untergehenden

bütgerlichen Welt diskutierr Breiter rezipiet wurden iedoch die wiederholten Dieb-

stähle in den Pariset Magasins. Seit den l880erJahen drangen ihte Nachtichten in

die Publikumszeitschdften des Deutschen Reiches und das Fachschdfttum seiner

Psychologen (Dubuisson 1904; OBrien 1983). Noch konnten diese EnN'icklungen

auf die Verfütrrungskünste der Franzosen proi2iert wefden, noch ftihrten Psycho-

logen derartige Abweichungen auf die besondere Reizbarkeit französischer Frauen

zurüclc
Das änderte sich seit 1898, als det rJüarenhausdiebstahl auch in Deutschland zu-

nehmend wahrgenommen wurde. Das §ü'arenhaus schien zum Ort der alkiglichen

Verfiihrung; des allt'iglichen Verbrechens zu werden. Hier galt es einen Kampf ge-

gen entsirtlichende Einflüsse amerikanischer Gerissenheit und französischer Falsch-

heit zu führen. Mittelständische Kritiker sahen den Kampf gegen den modemen

Massenkonsum als Kampf füt ein patriarchalisches »ächtes<< Deutschftrm. Sctrließ-

lich fielen vomehmlich bütgediche Frauen den unsitdichen Angeboten zum Opfer,

wurde deren vermeintliche geistige Minderwertigkeit von mäonlichen Psychologen

begutachtet und besritigt (Kö"iS 2000). Das rJüarenhaus galt ihnen als Ort sändiget

Sexualisienrng; Begehren und Verführung ghgen nicht allein von §üaren aus. Etst

kurz vor dem Ersten Weltkrieg wurde det §Tarenhausdiebstahl seiner Symbolkraft

entlleidec Angesichts sozial differenzierter Statistiken schwand die Sonderrolle der

bürgerlichen Frau und der »Ladendiebsahl« der unteren Schichten entwickelte sich.

Die tiefgreifendste §Tirkung erzielte das lü(/arenhaus iedoch im Mittelstand

selbsr Die scheinbare Verdrängung der kleinen selbsrindigen Geschäfte durch die

geballte Kraft des modemen Kapitals legte deren Angste vor sozialem Niedergang,

vor einer Zenetzvngdet alten Gesellschaftsordnung offen. Der Mittelstand galt als

Stütze von Thron und Altar, von Familie und Anstand, als letzte Klippe gegen die

anstürmenden Wogen eines überbordenden Kapitalismus, dessen Ziel es zu sein

schien, >>den gesammten Degilhandel dereinst in den Händen det Judenschaft zu
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monopolisieten« (Grävell 1899, 10). Gegen die Kauf- und warenhäuser wurden in

Europa gnd den USA seit den l880erJahren Sondergewerbesteuem edassen, die als

Teil eines Kampfs gegen die »»gelbe Intemationale« galten. §7ie prä§ent diese §üahr-

nehmungen blieben, obwobl sie ihren Höhepunkt schon zur Zeit der Jahrhundert-

wende erreichteq zeigSe sich im §Tiederaufkommen der Diskussion um Sondersteu-

em während der §üelnvirtschaftskrise, in der systernatischen Behinderung des Wa-

renhausbetriebs in der Frähphase des NS-Regimes und mit den umfassenden Ari-

sierungen, duch die manch bundesdeutscher'§flatenhauskönig seine unternehmeri-

sche Basis gewann.

III. Netzwerke des Konsums, Netzwetke der Modeme

Indem das Warenhaus zenrale Enrwicklungen der klassischen Modeme bündelte,

stand es mit zahlreichen anderen ihret Orte in enger Beziehung. Die §(arenbeschaf-

fung umfasste nicht allein eine zunehmend abhängige Industrie, sondem auch leis-

tungsfähige AGRARBETRIEBE, durch die Innovationen §de Tomaten oder pteiswer-

te Obst- trnd Gemüsekonserven erst einen Markt fanden. Seine Betriebsstruktur

wies Ahnlichkeiten mit der bütokratischen Organisation des Amtes und mit der ra-

tionalen Strukrur des Fließbands auf (ARretTSAMr, STAHLWERK). Das Raumkon-

zept der Warenliiuser war origtnar, doch an Orten des tansitorischen Übergang.

wie dem GRANDHOTEL odet aber dem BAHNHOF fanden sich vergleichbafe Ein-

zelelemente von Raumgößen und Raumausstattungen.

Schon vor dem Ersten Weltkrieg war es vor allem der Einsatz von Elektrizität

und Gas, von Krafg Licht und Kilte, det Konsumenten, Ingenieure und Architek-

ten gleichermaßen beeindruckte. In den sPäten zwanzigef Jahren, als ihr Anteil am

Einzelhandel auf vier Prozent anstieg (in den USA waren es 15 Prozent), edebten

die Varenhäuser eine neuefliche Blüte, die sich in Bauten im Stil der Neuen Sach-

lichkeit oder des Intenational J4le niedesctrlug. Explizit wurden die Verkaufsma-

schinerien nun als Ausdruck modemen Lrbens verstanden und gebaut. Neben den

Filialen der Firma Schocken drückte vor allem der 1929 errichtete Karstadt-Bau am

Berliner Hermannplau diesen Gestaltungswillen aus (Stützebecher 1979,41f). Die

beiden zenttalen Türme erinnerten an §Tolkenkratzer und überragten mit 57 Metern

die umgebenden Bauten beträchtlich (HOCHI{AUS). Das \üüarenhaus erhielt eine

eigene U-Bahn-Sation, 24 Rolltreppen führten die Konsumenten in den Gebäude-

komplex, dessen Nutzfhche 72.000 Quadratrnetet erreichte. Der Satrlbetonskelett-

bau wies drei große Lichthöfe auf, doch in Fach- wie Publikumszeitschriften wurde

noch stärker die dem Kunden verborgene Technik gefeiert Sprinkler-, Kütrl-, Heiz-,

Telefon- und Radioanlagen prigten den Bau. Sie ließen den Mythos einer stetigen,

untergründigen Warenversorgung aufkeimen @artosz 1929; Freundlich 1931) - ehe

der Karstadt-Konzem nicht zuletzt wegen dieses Baus fast bankrott gegangen wite.
ltrüarenhäuset standen im Mittelpunkt von Informations- uod Versorgungs-

strukturen, TEIEFONZENTRALEN waren frir die gtoßen Häuser üblich' Die täg-
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lichen Konferenzen, in denen Einkiufer Preisdaten und Wissen im Sinne des

Betriebes verarbeiteten, erinnern in Form und Struktur an die ZEITUNGSRE-
DÄKTIONEN und deren Tätigkeit. Untergrtindig präsent blieb stets die Börse, ohne
deren Kapitalkraft moderne Großbetriebe nicht denkbar sind, die zugleich aber
neue kommerzielle Abhängigkeiten ftir die Warenhäuser bedeuteten. Diese selbst
bildeten Vergnägungspads der besonderen Art, verknüpften Einkauf und Freizeit
in Richnrng modemer Konsumstile. Warenhäuser vetbanden Stadt und Iand, City
und Stadtnndsiedlung. Als Ausdruck und Symbol der modernen Konsumgesell-

schaft bildeten die §flarenhäuser einen Ort, an dem modernes Wirtschaften greifbar
und sinnlich erfahrbar wurde. Ohne den Kreislauf von Geld und Geschäft war und
ist kein Ort der Modeme denkbar.
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