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De Gustibus Disputandum Est:
Die Priferenzen der Verbraucher und
die Ausweitung moderner Konsumgiitermirkte
im langen 19. Jahrhundert*

Von André Steiner

Abstract

This paper is arguing, that the change of consumer preferences has been more im-
portant for the expansion of modern consumer goods markets in the 19" century as
thought before. Particularly, innovations, the spreading of knowledge about them
and their utilization were responsible for the change of preferences. This process was
transmitted by fashion as well as ,education for a good taste“ by the state and the
influences of social reference groups. Additionally, trade and its ways, in which com-
mercial supply was presented, influenced essentially the change of preferences. How-
ever, the relative importance of this change in consumer preferences for the markets’
expansion seems to has altered during the course of the 19" century.

Zusammenfassung

In dem Aufsatz wird argumentiert, dafl der Priferenzenwandel bei den Konsumen-
ten fiir die Ausweitung moderner Konsumgiiterméarkte im 19. Jahrhundert eine deut-
lich groBere Rolle spielte, als dies bisher meist angenommen wird. Vor allem Innova-
tionen und die Verbreitung des Wissens iiber sie und ihren Gebrauch erwiesen sich
als verantwortlich fiir den Praferenzenwandel. Eine Vermittlerrolle iibernahm dabei
die Mode, aber auch staatliche ,,Geschmacksbildung® und die Einfliisse sozialer Re-
ferenzgruppen. Ebenso kam dem Handel und seinen Arten der Présentation des An-
gebots wesentliche Bedeutung fiir die Veranderung der Priaferenzen zu. Der Stellen-
wert des Praferenzenwandels fiir die Marktausweitung scheint sich aber im Verlauf
des 19. Jahrhunderts auch mehrfach gewandelt zu haben.

JEL Classification: N0, D 1

* Die folgende Ausarbeitung profitierte von einer Diskussion erster Thesen zu die-
sem Thema im Wirtschaftshistorischen Ausschufl des Vereins fiir Socialpolitik. Dar-
iber hinaus gaben Christoph Buchheim, Hansjorg Siegenthaler und der Herausgeber
dieser Zeitschrift sowie zwei anonyme Gutachter wertvolle Hinweise, fiir die an die-
ser Stelle ausdriicklich gedankt sei.
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262 André Steiner

Gegen Ende des 19. Jahrhunderts kam der Wiener Volkswirt Alexander
Dorn in seiner Schrift ,,Der wirthschaftliche Werth des Geschmacks“ zu
dem Schluf}, ,daB nur die Bethitigung des Geschmackes ... die groBartige
Entwicklung von Produktion, Konsumtion und Verkehr, die Fiille der be-
stehenden wirthschaftlichen Beziehungen, damit aber auch den heutigen
Stand der allgemeinen Kultur {iberhaupt erméglicht hat. (...) Ohne Ge-
schmack gibe es also keine Wirthschaft, weder Volkswirthschaft noch Welt-
wirthschaft. Die Wissenschaft, welche den herkémmlichen Titel National-
6konomie fiihrt, wire dann gegenstandslos. Damit kann man aber auch den
Beweis als erbracht ansehen, daB diese Wissenschaft keineswegs so ge-
schmacklos ist, wie leider noch immer nur zu viele Leute glauben.“! Inzwi-
schen scheint aber die Volkswirtschaftslehre weitgehend ,,geschmack-los*
zu sein: An der Wende vom 19. zum 20. Jahrhundert wurde vor dem Hinter-
grund der Historischen Schule den Fragen des Geschmackes und der Mode
in der 6konomischen Theorie noch ein hoher Stellenwert eingerdumt. Die
spédter weithin dominierende neoklassische Wirtschaftsbetrachtung und
die ihr entsprechende Konsumtheorie hilt ganz tiberwiegend fiir Konsum-
entscheidungen nur relative Preise und Einkommen maBgeblich, wahrend-
dessen die Préferenzen der Verbraucher kaum Bedeutung hitten, da sie -
zumindest kurzfristig — konstant seien. In den iiblichen Analysen wird des-
wegen vollige Konstanz der Priferenzen unterstellt.?

Diese Sicht unterstellt freilich entwickelte Mérkte. Der grundlegende
ProzeB3, in dem die Mirkte von lokalen und sachlich begrenzten Ansatzen
integriert wurden, sich ausweiteten und homogenisierten, ging aber mit ei-
nem essentiellen Wertewandel bei den Konsumenten einher. Denn eine sol-
che weitreichende Verinderung, wie die Abkehr von der Eigenfertigung und
die Hinwendung zum Markterwerb, der wiederum die Marktproduktion
und ein Arbeitsangebot der Haushalte voraussetzte, 148t sich nicht nur auf
veridnderte relative Preise oder reduzierte Transaktionskosten zuriickfiih-
ren. Deren Anderung hitte eine betrichtliche GréBenordnung erreichen
miissen, um die mit Marktproduktion und -angebot verbundenen Risiken
aufzuwiegen. Wenn sich aber die Produkteigenschaften und das soziokultu-
relle Umfeld - also die Praferenzen — ebenso dnderten und damit die Markt-
produkte als erstrebenswert und gegeniiber den eigengefertigten Erzeugnis-

1 Alexander Dorn: Der wirthschaftliche Werth des Geschmacks (Volkswirthschaft-
liche Zeitfragen. Vortrage und Abhandlungen: Heft 61/62), Berlin 1886, S. 67.

2 Diese Position wird vom Mainstream vertreten und findet sich entsprechend in
einer Vielzahl von Lehrbiichern zur Mikrodkonomie. Siehe dazu und dariiber hinaus-
weisende Ansitze kritisch zusammenfassend: Ackerman, Frank: Consumed in Theo-
ry: Alternative Perspectives on the Economics of Consumption, in: Journal of Econo-
mic Issues 31, 1997, S. 651- 664. Nicht tiberraschend hat kiirzlich ein Vertreter des
,neuen® Institutionalismus erneut darauf hingewiesen, dafl diese Annahme erkla-
rungsbediirftig ist. Vgl. Geoffrey M. Hodgson: The Approach of Institutional Econo-
mics, in: Journal of Economic Literature 36, 1998, S. 166192, hier 176 {.
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sen als Gberlegen anerkannt wurden, war viel eher anzunehmen, daBl die
Haushalte das jeweilige Konsumgut tatsdchlich auf dem Markt erwerben
und sich wirtschaftlich dazu auch in die Lage versetzen wollten. Das wirft
die hier zu behandelnde Frage auf, welche Rolle der Priferenzenwandel bei
der Ausweitung moderner Konsumgiitermirkte spielte sowie vor allem was
seine Voraussetzungen waren und wodurch er beeinflut wurde. Damit soll
keineswegs die Bedeutung der monetiren Budgetrestriktionen fiir die Kon-
sumentscheidungen in Abrede gestellt, aber der Blick auf die Priferenzen
der Verbraucher und das sie beeinflussende soziotkonomische Umfeld soll -
am Beispiel der wirtschaftshistorischen Perspektive — geschirft werden.

Hier kann nur der disparate Forschungsstand zusammengefaf3t, Thesen
aufgestellt und auf offene Fragen hingewiesen werden. Zunéchst wird allge-
mein die Herausbildung und Ausweitung moderner Konsumgiitermirkte
behandelt und mittels einiger Daten die Signifikanz der Fragestellung nach
den Préferenzen aufgezeigt (1), um dann auf die theoretische Behandlung
der Priferenzen und ihren Platz in der Wirtschaftstheorie einzugehen (2).
Es wird sich zeigen, dafl vor allem Innovationen und die Verbreitung des
Wissens Uber sie und ihren Gebrauch den Praferenzwandel verursachten.
Daher stehen die dem zugrundeliegenden Mechanismen am Beispiel der
Ausweitung der modernen Konsumgilitermérkte in Deutschland im langen
19. Jahrhundert im Mittelpunkt des Aufsatzes. Zunéchst wird dazu auf die
Innovationen selbst eingegangen (3), um sich dann der Mode zuzuwenden,
die sowohl Neuheiten schafft als auch fiir die Verbreitung des Wissens liber
sie verantwortlich ist (4). Anschlieflend sollen staatlich institutionalisierte
und personale Vermittlungsmechanismen fiir das Wissen tiber die Innova-
tionen betrachtet werden (5). Dann werden die Priasentation des Angebots
durch den Handel und die dabei genutzten Instrumente sowie deren Verin-
derung im Zeitalter der Industrialisierung dargestellt (6). AbschlieBend sol-
len die Argumente zusammengefalit werden, die dafiir sprechen, dem Préfe-
renzenwandel bei den Konsumenten fiir einen solchen fundamentalen und
langfristigen ProzeB, wie der Ausweitung der modernen Konsumgiiter-
mirkte einen hoheren Stellenwert einzurdumen, als dies bislang meist ge-
schieht.’

3 Es sei an dieser Stelle angemerkt, daBl im folgenden vereinfachend die Binnen-
struktur der Haushalte nicht betrachtet wird. Daher werden Haushalte, Konsumen-
ten und Verbraucher als identische Begriffe verwendet.
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1. Die Ausweitung moderner Konsumgiitermiirkte
und das Beispiel der Bekleidung

Moderne Konsumglitermérkte — so das hier zugrunde gelegte Verstdndnis
- sind dadurch charakterisiert, daB die privaten Verbraucher die von ihnen
benétigten Konsumgiiter ganz liberwiegend von kommerziellen Anbietern
gegen Geld erwerben. Damit haben folgende Prozesse stattgefunden:

- die Konsumenten produzieren die von ihnen benétigten Konsumgiiter
ganz tiberwiegend nicht mehr selbst,

— die Ablosung des Naturaltausches durch den Geldtausch oder in der
Sprache der klassischen Okonomie des Ware-Ware- gegen den Ware-
Geld-Tausch,

— Entstehung groBerer integrierter Mérkte mit tendenziell einheitlichen
Preisbewegungen sowie

— eine weitgehende Arbeitsteilung sowohl der Produzenten von Konsumgi-
tern untereinander als auch zwischen Produzenten und Distributoren so-
wie die Ausdifferenzierung letzterer.

— Diese Prozesse bildeten die Basis, auf der die Konsumglitermirkte ex-
pandierten und ihre moderne Form gewannen.

Einem solchen ,preisbildenden Markt“ (Douglass C. North) gingen lo-
gisch die Eigen- oder Hauswirtschaft, hierarchische Ordnungsformen und
vertragliche Tauschvereinbarungen voraus. Historisch haben diese Méglich-
keiten aber immer nebeneinander bestanden.* Gleichwohl war die langfri-
stige Entwicklung durch die Ausweitung und Entfaltung von Mirkten cha-
rakterisiert. Diese Ausweitung bezieht sich darauf, da8 ein wachsender Teil
der Haushalte eine zunehmende Zahl der benétigten Konsumgiiter iiber
Mirkte beschafft.” Das bedeutete im Einzelfall immer wieder Abkehr von
der Eigenfertigung und Neudisposition der Haushaltsressourcen, vor allem
der Zeit. Das ist als logischer Ausgangspunkt der Entstehung von Mérkten
und wesentlicher Spezialfall des institutionellen Wandels mit North auf
Verdnderungen der relativen Preise und der Priferenzen zurtickzufiihren.
Die Bedeutung der relativen Preise hebt North in diesem Zusammenhang
zwar stark hervor, aber die Geschmacksdnderungen bezeichnet er als die

4 Douglass C. North: Theorie des institutionellen Wandels. Eine neue Sicht der
Wirtschaftsgeschichte, Tiibingen 1988, S. 42 £.

5 Dieser Proze8 ist nur schwer quantifizierbar. Vgl. André Steiner: Uberlegungen
zur Monetarisierung des Konsums in Deutschland im 19. Jahrhundert am Beispiel
der Kleidung, in: Vierteljahrschrift fiir Sozial- und Wirtschaftsgeschichte 86, 1999,
S. 477-503. Diese grundlegende Entwicklung ist wiederum von einer moglichen He-
bung der durchschnittlichen marginalen Konsumneigung zu unterscheiden, die im
Effekt nattirlich ebenso zu einer Marktausweitung beitragt.
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»lastigere und schwierige Frage“, weil wir iiber deren Ursachen sehr wenig
wissen.® Diesen Ursachen soll weiter unten nachgegangen werden. Die Re-
levanz der Priferenzen fiir die Erkldarung der Marktentfaltung ergibt sich
aber nicht nur aus diesem grundlegenden institutionendckonomischen, einer
langfristigen historischen Perspektive verpflichteten Ansatz, sondern kann
auch am Beispiel eines Produktes gezeigt werden. Vorher sollen noch die
wesentlichen makrotkonomischen Entwicklungsfaktoren fiir die Auswei-
tung der Konsumgiiterméirkte in Deutschland benannt werden.

Zeitlich ist dieser ProzeB fiir Deutschland, auf das hier vor allem Bezug
genommen wird, bei allen territorialen Differenzierungen etwa zwischen
der Mitte des 18. und dem beginnenden 20. Jahrhundert anzusiedeln.” In
den Niederlanden und England begann dieser ProzeB schon frither - zwi-
schen dem 16. und 18. Jahrhundert — und zog sich dann bis weit in das
19. Jahrhundert hin. Im allgemeinen wird die Ausbreitung der Marktkaufs
— die Kommerzialisierung oder Monetarisierung — dabei zum einen mit dem
Bevolkerungswachstum und zum anderen mit dem durch mechanisierte
Produktion wachsenden und preislich giinstigeren Angebot auf Mirkten er-
klart. Dariiber hinaus spielten fiir die stirkere Marktintegration die Ent-
wicklung der Arbeitsteilung, Verkehr und Kommunikation eine wichtige
Rolle. Fiir den deutschen Fall war auch die Beseitigung der unterschiedli-
chen MaBe, Gewichte und Miinzen sowie vor allem der Zollgrenzen und
schlieBlich der verschiedenen Wihrungsgebiete entscheidend. Allerdings ist
die Kausalitit in dieser Beziehung nicht nur von diesen Faktoren auf eine
hohere Marktintegration hin gerichtet, sondern anders herum bewirkte
letztere mitunter einen Schub in der Entwicklung jener Faktoren. So konn-
ten eingespielte gewerbliche Arbeitsteilungen iiber Staatsgrenzen hinweg
politische Integration beférdern. SchlieBlich schlug sich die wachsende
Marktintegration in einer Intensivierung des Handels nieder.? Mirkte ent-
wickelten sich also zum Zweck der Senkung von Transaktionskosten, wo-

8 Douglass C. North: Institutionen, institutioneller Wandel und Wirtschaftslei-
stung, Tiibingen 1992, S. 98 ff. North hat hier seine Position gegeniiber friiheren For-
mulierungen erweitert und trégt auch dem Einwand Rechnung, dafi die Anwendung
der Transaktionskostentheorie an Voraussetzungen der Moderne gebunden ist, die in
der langfristigen historischen Perspektive nicht gegeben waren. Daher betont er in
der Gestalt der Priferenzen den Eigenwert von kulturellen Faktoren. Zu den dlteren
Formulierungen siehe: North, Theorie des institutionellen Wandels, S. 158, 162. Vgl.
zur Kritik an North: Werner Plumpe: Gustav von Schmoller und der Institutionalis-
mus: Zur Bedeutung der Historischen Schule der Nationalékonomie fiir die moderne
Wirtschaftsgeschichtsschreibung, in: Geschichte und Gesellschaft 25, 1999, S. 252 -
275, hier 270 ff.

7 Vgl. Steiner, Uberlegungen zur Monetarisierung des Konsums.

8 Vgl. zusammenfassend und mit Verweisen auf die Literatur: Rolf Walter: Markt-
integration durch verbesserte Kommunikation im 19. Jahrhundert, in: Eckart
Schremmer (Hg.), Wirtschaftliche und soziale Integration in historischer Sicht, Stutt-
gart 1996, S. 162 -183.
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durch Skalenertrédge erzielt wurden und mit zunehmendem Handelsvolu-
men die Kosten des einzelnen Handelsgeschifts fielen. Die Verminderung
der Kosten fiir die Marktnutzung fiihrte wiederum zu Produktivitdtsgewin-
nen.’ Bei der hier interessierenden Ausweitung der Konsumgiitermirkte
kam dariiber hinaus der Steigerung der Realeinkommen ein besonderer
Stellenwert zu.

Die Marktausweitung — am Beispiel eines konkretes Konsumgutes, der
Kleidung, betrachtet - bietet die Chance, anhand vorliegender statistischer
Daten ihre entscheidenden Faktoren zu identifizieren. In diesem Fall - wie
auch bei anderen gewerblichen Konsumgiitern - stellte die Verbilligung der
auf dem Markt angebotenen Waren einen wesentlichen Antrieb fiir die
Marktausweitung dar. Sie resultierte anfangs aus den sinkenden Preisen fiir
Wolle und der Mechanisierung ihrer Verarbeitung.'® Spater war sie aber
mehr dem fortschreitenden Ubergang zur Baumwollkleidung geschuldet.
Durch die fallenden Preise fiir Rohbaumwolle und die schnellere Mechani-
sierung der Baumwollspinnerei und -weberei sanken die Kosten der Baum-
wollkleidung, was die Preisrelationen der Baumwollstoffe zu den traditio-
nellen Geweben aus Leinen und Wolle zuungunsten der letzteren verin-
derte.!

Das Tragen von Baumwollkleidung hatte sich in Deutschland bereits in
der ersten Hilfte des 19. Jahrhunderts in allen Schichten der Bevolkerung
rasch verbreitet.’? Die meisten in der Literatur angefiihrten Verbrauchsan-
gaben fir die erste Hilfte des Jahrhunderts gehen auf den preuBlischen Sta-
tistiker Karl Friedrich Wilhelm Dieterici!?® zuriick, die ,,freilich ganz unge-
fahre Schitzungen“ (Schmoller) waren.'* Die etwas genaueren Daten Spie-

9 North, Theorie des institutionellen Wandels, S. 158, 162.

10 Horst Blumberg: Die deutsche Textilindustrie in der industriellen Revolution.
Berlin 1965, S. 290 f.

11 Giinter Kirchhain: Das Wachstum der deutschen Baumwollindustrie im 19. Jahr-
hundert. Eine historische Modellstudie zur empirischen Wachstumsforschung. Diss.,
Fachbereich Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, Universitit Miinster 1973,
S. 131 1f,, 227-230.

12 Vgl. die qualitativ verschiedenen Quellen und Angaben u. a. in: Werner K. Bles-
sing: Umwelt und Mentalitit im ldndlichen Bayern. Eine Skizze zum Alltagswandel
im 19. Jahrhundert, in: Archiv fiir Sozialgeschichte XIX, 1979, S. 1- 42, S. 35; Roman
Sandgruber: Die Anfange der Konsumgesellschaft: Konsumgiterverbrauch, Lebens-
standard und Alltagskultur in Osterreich im 18. und 19. Jahrhundert, Miinchen 1982,
S. 287 ff.; Bernward Deneke: Aspekte der Modernisierung stddtischer und landlicher
Kleidung zwischen 1770 und 1830, in: Giinter Wiegelmann (Hg.), Wandel der Alltags-
kultur seit dem Mittelalter: Phasen — Epochen — Zdsuren, Miinster 1987, S. 161-177,
hier 169 £.; Ingeborg Cleve: Geschmack, Kunst und Konsum: Kulturpolitik als Wirt-
schaftspolitik in Frankreich und Wiirttemberg (1805 - 1845), Gottingen 1996, S. 278 f.

13 Vgl. zur Person: C. Meitzel: Dieterici, Karl Friedrich Wilhelm, in: Ludwig Elster
u. a. (Hg.), Handworterbuch der Staatswissenschaften, 4. Aufl., Dritter Band, Jena
1926, S. 240 1.
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thoffs, die leider nicht den reprisentativeren Leinwandverbrauch umfassen,
weisen aus, dafBl der Pro-Kopf-Verbrauch von Baumwollwaren im Zollverein
bereits Ende der dreiBliger Jahre den an Wollwaren iibertraf und 1860 das
Zweieinhalbfache erreichte (siehe Tabelle).

Tabelle 1

Verbrauch an Baumwoll- und Wollwaren je Kopf im Zollvereinsgebiet in kg

Jahr Baumwollwaren Wollwaren
1837-39 0,49 0,46
1840 0,65 0,56
1845 0,82 0,54
1850 0,76 0,55
1855 0,86 0,52
1860 1,44 0,56

Quelle: Spiethoff, Arthur: Die wirtschaftlichen Wechsellagen. Aufschwung, Krise, Stockung.
Bd. 2: Lange Statistische Reihen iiber die Merkmale der wirtschaftlichen Wechsellagen, Tiibingen,
Ziirich 1955, Tafel 18.

Uberraschend ist allerdings, daB sich zwar die Preise der Baumwollwaren
im Vergleich zu den anderen Geweben relativ verbilligten, aber diese abso-
lut lange weit teurer als Leinen blieben (siehe Graphik). Erst zu Beginn der
1860er Jahre war das Baumwollgarn absolut in etwa auf den Preis des Lei-
nengarns gefallen. Auch wenn die zugrunde gelegten Daten nicht unproble-
matisch sind'®, wird deutlich, daB der Preis des Baumwollgarns in Deutsch-

14 Gustav Schmoller: Zur Geschichte der deutschen Kleingewerbe im 19. Jahrhun-
dert, Halle 1870 (Nachdruck: Hildesheim /New York 1975), S. 473 f. Das sehr Unge-
fahre an diesen Angaben betonte auch die zustandige preuBische Behorde mehrfach.
Vgl. Zur statistischen Ermittelung der Consumtion pro Kopf der Bevolkerung im
preussischen Staate, in: Zeitschrift des Koniglich-Preussischen Statistischen Bureaus
4, 1864, S. 128-135. Auch Blumbergs Angaben beruhen offenbar darauf: Blumberg,
Die deutsche Textilindustrie, S. 147. Dieterici gibt an, daB 1831 in Preulen durch-
schnittlich pro Kopf 1 Elle Tuch, 5,5 Ellen Leinwand und 7 Ellen Baumwollwaren
verbraucht wurden und der Preis der letzteren bereits etwas unter dem der Leinwand
lag. Bis 1840 /42 hatte sich danach der Verbrauch an Baumwollwaren deutlich auf 13
Ellen gegeniiber 5 Ellen Leinwand erhoht, aber die Preisverhiltnisse hatten sich mit
6 sgr. fiir Baumwolle und 7,5 sgr. fiir Leinwand kaum verandert. Wenn man die kiir-
zere Haltbarkeit der Baumwollwaren in Rechnung stellt, blieb der Baumwollpreis
absolut hoher. Vgl. C.EW. Dieterici: Der Volkswohlstand im preullischen Staate, Ber-
lin 1846 (ND: Miinster 1986), S. 152, 218.

15 Dje geschitzten Preise fiir das Baumwollgarn der in Deutschland iblichen
durchschnittlichen Qualitdt (Nr. 24) wurden von Kirchhain iibernommen. Vgl. Kirch-
hain, Wachstum der deutschen Baumwollindustrie, S. 131 -134. Weitaus problemati-
scher sind die Preise des Leinengarne. Ab 1859 wurden die Preise fiir Leinengarn
(Nr. 30) aus Landshut/ Schlesien von Jacobs/Richter iibernommen. Die Angaben fiir
die fritheren Jahre bestimmen sich durch eine Extrapolation dieser Preisreihe mittels
des Index fiir die Jahre von 1797-1859/60 von Jacobs/Richter. Dieser Index ergab
sich bei ihnen aber auf Basis einer nicht ermittelbaren und damit nicht vergleich-
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Deutschland von 1792 bis 1934 (Sonderhefte des Instituts fir Konjunkturforschung, Nr. 37),
Hamburg 1935, S. 68 f.

Abb. 1: Preise fiir Baumwoll- und Leinengarn je kg in Mark

land erst in der zweiten Hilfte des 19. Jahrhunderts auf das Niveau des Lei-
nengarns sank.

Selbst wenn man eine hohere Web-Marge bei der Leinenherstellung un-
terstellen wiirde (was aber angesichts der auch in der Baumwollweberei in
der ersten Hiélfte des 19. Jahrhunderts noch weit verbreiteten Handarbeit
unwahrscheinlich ist), diirften Leinenkleider lange nicht den Preis der aus
Baumwolle erreicht haben. Dazu kommt noch, dafl die Baumwollwaren we-
niger haltbar waren, was zwar den hoéheren Verbrauch zum Teil erklirt,
aber faktisch den Preis fiir vergleichbare Qualitidt weiter erhéhte. Auch der
Verweis auf die Bandbreite unterschiedlicher Qualititen und entsprechen-
der Preise diirfte das Phidnomen bestenfalls teilweise erkliren. Da durch-
greifende Realeinkommenssteigerungen erst spiter erreicht wurden'®,

baren Garnqualitat. Diese Vorgehensweise muB aber infolge der beschrankten Daten-
basis gewdhlt werden. Vgl. Alfred Jacobs/Hans Richter: Die GroShandelspreise in
Deutschland von 1792 bis 1934 (Sonderhefte des Instituts fiir Konjunkturforschung,
Nr. 37), Hamburg 1935, S. 68 {.

16 Vgl. Rainer Gommel: Realeinkommen in Deutschland. Ein internationaler Ver-
gleich (1810-1914), Niirnberg 1979, S. 27 ff. Zur Diskussion der verschiedenen
Schatzungen fiir das Realeinkommen siehe: Gerhard A. Ritter/Klaus Tenfelde: Ar-
beiter im Deutschen Kaiserreich 1871 bis 1914, Bonn 1992, S. 491 —-496.
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bleibt die Frage, weshalb die Verbraucher in wachsendem MafBe die teurere
Baumwolle dem billigeren Leinen vorzogen.!” Angesichts des geringen Dis-
positionsspielraums fiir die Masse der Bevolkerung kann dies bei der Be-
friedigung eines solchen Grundbediirfnisses, wie der Bekleidung, auch nur
schwerlich allein mit der Verinderung der relativen Preise zugunsten der
Baumwolle erklirt werden.'®

Wenn der héhere Verbrauch an Baumwollwaren also weder mit den Prei-
sen noch mit den Realeinkommen vollstindig erklédrt werden kann, ist die
Aufmerksamkeit auf die Priferenzen zu richten. Damit wird die kiirzlich
von Hansjorg Siegenthaler vorgetragene Forderung an eine , kulturalistisch
gewendete“ Wirtschaftsgeschichte aufgegriffen, sich der Analyse der Prife-
renzen zuzuwenden.'?

2. Zum theoretischen Ort der Priferenzen

Verhaltenstheoretisch handelt es sich bei den Priferenzen um eine Vorzie-
hensrelation gegeniiber bestehenden Alternativen unter dem Gesichtspunkt
der Ausfiihrungsopportunitit.? In der Mikrokonomie werden Priferenzen
traditionell als Ausdruck der subjektiven Bewertung von materiellen und
immateriellen Giitern bzw. Giiterbiindeln und Leistungen durch die nach-
fragenden Haushalte im Hinblick auf ihre erwartete Bediirfnisbefriedigung
verstanden.?’ In neueren Konsumtheorien richten sich die Priferenzen
nicht auf die Giiter selbst, sondern auf ihre Merkmale und Eigenschaften

17 Dieses Phanomen war im 18. Jahrhundert anscheinend auch in England zu be-
obachten. Vgl. Beverly Lemire: Fashion’s Favourite: The Cotton Trade and the Consu-
mer in Britain 16601800, New York 1992, S. 91 -96. Das 148t sich ebenfalls mit nicht
unproblematischen Preisangaben belegen. Siehe: Javier Cuenca Esteban: British Tex-
tile Prices, 1770- 1831: Are British Growth Rates Worth Revising Once Again?, in:
Economic History Review, 47, 1994, S. 66-105. Dagegen hat Knick Harley auf die
grundsatzlichen Schwierigkeiten solcher Preisvergleiche im Textil- und Kleiderbe-
reich (unterschiedliche Qualititen, Mischgewebe u.4.) hingewiesen und sie quantita-
tiv belegt. Gleichwohl 148t sich auch aus seinen Angaben das beschriebene Phdnomen
auf einer sehr groben Vergleichsebene zwischen Baumwoll- und Leinenwaren her-
auslesen. Vgl. C. Knick Harley: Cotton Textile Prices and the Industrial Revolution,
in: Economic History Review LI, 1998, S. 49-83. Entsprechende detaillierte Untersu-
chungen zu den Spannweiten der Textil- und Kleiderpreisen nach Qualitdt in
Deutschland fehlen.

18 Beispielsweise fithrt Ingeborg Cleve auch qualitative Belege dafiir an, daB die
Verdréangung der traditionellen Gewebe in Wiirttemberg nicht ausschlieflich mit
niedrigeren Preisen erklart werden kann. (Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum,
S.281)

19 Hansjorg Siegenthaler: Geschichte und Okonomie nach der kulturalistischen
Wende, in: Geschichte und Gesellschaft 25,1999, S. 276301, hier 286.

20 Jean-Louis Arni: ,,Praferenzen* und ,Nutzen® — brauchbare verhaltenstheoreti-
sche Konzepte?, Vortragsmanuskript Zirich, S. 2 ff. Fiir den Hinweis auf und die
Uberlassung dieses Manuskripts danke ich Jakob Tanner (Ziirich).

21 Gablers Volkswirtschaftslehre-Lexikon, Bd. 2, Wiesbaden 1996, S. 876.
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(characteristics).?> Die damit zu befriedigenden Bediirfnisse sollen hier als
grundlegend gelten und kénnen als weitgehend konstant angesehen werden.
Dabei handelt es sich zum einen um biologisch-natiirliche, d. h. lebensnot-
wendige Bedlrfnisse, und zum anderen um das soziale Bedlirfnis, etwa zu
einer Gruppe dazuzugehéren und Anerkennung zu erfahren. Darauf beru-
hen solche Verhaltensweisen wie Nachahmung, Distinktion und Demon-
stration, die O6konomisch in den externen Konsumeffekten (Mitlaufer-,
Snob- oder Vebleneffekt) erfaBt werden.??

Die Befriedigung dieser Bediirfnisse wird in den Modellen des Konsums
von Gary S. Becker und Kelvin Lancaster als Output eines Produktionspro-
zesses — entweder als commodities oder als characteristics — betrachtet. In
diese Produktion gehen nicht nur Giiter, sondern fiir Becker auch bereits
gemachte Konsumerfahrungen und das Verhalten von Referenzgruppen und
anderer individueller Bezugspersonen ein, was bei ihm dem personal capital
und social capital entspricht.2* Letztere bestimmen die Priferenzen, die ge-
meinsam mit den Giiter und deren relativen Preisen die konkrete Form der
Bediirfnisbefriedigung determinieren. Becker geht in der Erweiterung frii-
herer Modellannahmen?® davon aus, daB die ,erweiterten Priferenzen
konstant bleiben und die Konsumenten — bedingt durch die individuell ver-
schiedene Akkumulation von personellem und sozialem Konsumentenkapi-
tal — in unterschiedlichem Mafle sowie mit diversen Giitern und Leistungen
lernen, diesen , erweiterten Priferenzen nachzugehen.?® In der Teilnutzen-
funktion, die das personelle und soziale Konsumentenkapital nicht ein-
schlieBt, 148t er damit implizit sich wandelnde (einfache) Priferenzen zu.*?
Im wesentlichen entsprechen damit Beckers ,erweiterte Priferenzen“ den
hier zugrunde gelegten Bediirfnissen und sie sollen im folgenden auch so
bezeichnet werden.?® Die historisch ohnehin nicht plausible Annahme der
konstanten Priferenzen wird damit aufgegeben.?®

22 Kelvin Lancaster: Consumer Demand. A New Approach, New York u. a. 1971,
S.71.

23 Grundlegend: Harvey Leibenstein: Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the
Theory of Consumer’s Demand, in: Quarterly Journal of Economics 44, 1950, S. 183
207.

24 Vgl. Gary S. Becker: Accounting for Tastes, Cambridge 1996, S. 4, 7-18.

25 Vgl. George J. Stigler/Gary S. Becker: De Gustibus Non Est Disputandum, in:
American Economic Review 67, 1977, S. 76-90 (wiederabgedruckt in: Becker, Ac-
counting for Tastes, S. 24 —49).

26 Becker, Accounting for Tastes, S. 4 ff.

27 Vergleichbar dazu richten sich die Praferenzen bei Lancaster auf die grundle-
genden Giitereigenschaften, mit denen Bediirfnisse befriedigt werden. Damit werden
bezogen auf die einzelnen konkreten Giiter ebenfalls sich wandelnde Vorlieben zuge-
lassen. Vgl. Lancaster, Consumer Demand.

28 Damit wird auch dem Einwand von Hodgson gegeniiber Becker begegnet, dall
die erweiterten Priferenzen immer noch eine Black Box seien. Vgl. Hodgson, Ap-
proach of Institutional Economics, S. 177, FuBnote 8.
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Es werden hier also gleichbleibende grundlegende Bediirfnisse und sich
im Hinblick auf ihre Befriedigung wandelnde Priferenzen unterstellt. Letz-
tere werden durch personelles und soziales Konsumentenkapital verdndert,
welches sich wiederum im Ergebnis individueller und sozialer Lernprozesse
wandelt. Bestand und Entwicklung dieses Konsumentenkapitals beruhen
auf den in der jeweiligen Zeit gegebenen Méglichkeiten, die Bediirfnisse zu
befriedigen. Dieses Potential wird in letzter Instanz durch das Wirtschafts-
system bestimmt. Von besonderer Bedeutung sind dabei Innovationen sowie
das Wissen liber solche Neuerungen also die mit ihnen verbundenen Lern-
prozesse und Kommunikationszusammenhénge. Beides ermdglicht neue
Konsumerfahrungen und damit Akkumulation von personellem Kapital so-
wie dessen Verbreitung liber die sozialen Mechanismen von Nachahmung,
Distinktion und Demonstration und dadurch Anhidufung von sozialem Kon-
sumentenkapital. Fir eine gewisse Zeit konnen die Priferenzen natiirlich
auch konstant bleiben, so daB sie wie Normen des Konsums wirken.?? Letzt-
lich verursachen also Innovationen und die mit ihnen bei den Verbrauchern
verbundenen Lernprozesse den Wandel in den Priferenzen, der damit eine
bestimmte Konsumentenkompetenz®! voraussetzt.

Mit diesem Verstdndnis von sich wandelnden Préiferenzen und deren Ba-
sis wird auch der von Seiten der Neuen Institutionentkonomik vorgetrage-
nen Kritik an der mikrodkonomischen Konsumtheorie Rechnung getragen.
Rudolf Richter und Eirik G. Furubotn entwerfen Grundziige eines dkono-
mischen Paradigmas, dessen Grundannahmen unvollstindige Informatio-
nen und eingeschrinkte Rationalitdt der wirtschaftlichen Akteure sowie
das Vorhandensein von Transaktionskosten sind. Dabei kommen sie zu dem
SchluB3, daB dann auch Praferenzdnderungen in das Modell zu inkorporie-
ren sind, weil unter diesen Bedingungen erstens von den Konsumenten das
Entstehen neuer Produkte, aber auch qualitative Anderungen bestehender
Giiter und damit deren Bedeutung fir ihre Priferenzen nicht ex ante be-
stimmt werden konnen. Zweitens fithrt die eingeschrinkte Erkenntnisfa-
higkeit des Einzelnen dazu, daB er nicht alle irgendwann méglichen Konsu-
malternativen ex ante berticksichtigen kann, was die Konstanz der Prife-
renzen als Argument ebenso erschiittert.>? Genau auf diese beiden Einwén-

29 Fir eine kurz- und vielleicht auch mittelfristige Perspektive, wie sie die Mikro-
dkonomie unterstellt, kann diese These unter bestimmten Annahmen legitim sein.

30 Ben Fine spricht von Normen des Konsums im Zusammenhang mit den Prafe-
renzen. Anders als bei ihm soll hier aber starker der Wandel der Praferenzen betrach-
tet werden. Siehe: Ben Fine: Household Appliances and the Use of Time: the United
States and Britain since the 1920s: a Comment, in: Economic History Review LII,
1999, S. 552-562, hier 559 {.

31 Dieser Begriff geht auf einen Vorschlag von Hansjorg Siegenthaler zuriick.

32 Rudolf Richter/Eirik G. Furubotn: Neue Institutionen6konomik. Eine Einfiih-
rung und kritische Wiirdigung, Tiibingen 1999, S. 500 ff.
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de verweist aber die Annahme sich unter dem EinfluB3 von Innovationen und
dem sich dariiber ausbreitendem Wissen wandelnder Priferenzen.

3. Innovationen im Konsumgiiterbereich

Da es bisher nicht gelungen ist, die Préferenzen selbst unmittelbar in ope-
rationalisierbarer Form zu erfassen, werden im folgenden die ihren Wandel
verursachenden Faktoren historisch ndher betrachtet: die Innovationen und
das Wissen iiber sie. Das geschieht unter dem Blickwinkel, inwieweit
sie tatsdchlich EinfluB auf die Priferenzen haben konnten und damit
schlieBlich auch die Mirkte ausweiteten.?® Dabei gehort es zum Allgemein-
gut der wirtschaftshistorischen Forschung, dafl sich die Innovationsrate
wihrend der Industrialisierung deutlich erhéhte. Abgesehen von der Textil-
industrie sind aber bisher die Innovationen im Konsumgiiterbereich fiir
Deutschland nur ansatzweise untersucht. Dabei wird hier ein sehr allgemei-
ner Innovationsbegriff einschlieBlich Modeneuheiten unterstellt, da gerade
sie darauf abzielten, die Priaferenzen der Konsumenten zu veridndern. So
vermittelte der intensivierte Aulenhandel in England seit dem 17. und be-
sonders im 18. Jahrhundert neue Angebote, wie Baumwollwaren, exotische
Gewlirze, Kaffee und Tee sowie Tabak und Zucker, was einen ,orientali-
schen“ Geschmack kreierte, der sich dann auch in anderen europiischen
Léndern verbreitete und die Konsummuster zunédchst der héheren Schich-
ten veranderte.®* Jedoch wurden die neuen Konsumgiiter ebenso in den Un-
terschichten bereits friih genutzt und die Moden nachvollzogen, was der in
England zeitig erfolgten Abkehr von der Selbstversorgung und den somit
schon erzielten, wenn auch noch niedrigen Geldeinkommen, geschuldet
war. Die absoluten Einkommen stiegen sukzessive zwischen den Schichten
von oben nach unten und damit wuchs der Konsum dieser neuen Giiter in
die Breite.*® Mit den neuen Angeboten verianderten sich aber zweifellos die
Priferenzen der Verbraucher.

Fiir Deutschland lassen sich Hinweise zu Innovationen in den verschiede-
nen Konsumbereichen in vorrangig anderen Problemen gewidmeten Stu-

33 Damit wird implizit in sicher nicht unproblematischer Weise unterstellt, dafl
sich aus dem Wandel dieser Faktoren bei Kenntnis der Entwicklung der relativen
Preise auf die Veranderung der Praferenzen schlieBen lasse. Dieses Vorgehen hat eine
gewisse Analogie zur Theorie der offenbarten Priferenzen. Vgl. Barbara Seel: Okono-
mik des privaten Haushalts, Stuttgart 1991, S. 81.

34 Vgl. u. a. Eric L. Jones: The Fashion Manipulators: Consumer Tastes and British
Industries 16601800, in: Louis P. Cain/Paul J. Uselding (Hg.), Business Enterprise
and Economic Change, Ohio 1973, S. 198226, hier 25 ff.; Maxine Berg: The Age of
Manufactures 1700-1820. Industry, Innovation and Work in Britain, London/New
York 1994, S. 125-129.

35 Die Lebensstandarddiskussion zusammenfassend siehe: Christoph Buchheim:
Industrielle Revolution und Lebensstandard in GroBbritannien, in: Vierteljahrschrift
fir Sozial- und Wirtschaftsgeschichte 76, 1989, S. 494 -513.
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dien finden. Uber Neuerungen im Bereich der Ernihrung liegt Literatur in
groBer Breite vor, wobei die Kartoffel, der Riibenzucker oder Genufimittel,
wie Tabak und Kaffee, genannt werden konnen.*® Im Bereich der Beklei-
dung spielte — neben der bereits angefiihrten Baumwolle — gerade die Mode
eine besonders grofle Rolle. Aber auch in den iiber die Deckung der Grund-
bediirfnisse hinausgehenden Verbrauchsbereichen verbreiteten sich Innova-
tionen, wie beispielsweise Tabakspfeifen, Geschirr und Sparherde. Die
deutsche Spielwarenindustrie verdankte ihren steigenden Absatz — im In-
land und Ausland - in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts in erster Li-
nie Neuerungen, deren spektakulidrste Beispiele die Tauflingspuppe aus
Sonneberg, Modellspielzeug aus Niirnberg, die Steiff-Pliischtiere oder die
Mirklin-Spielzeugeisenbahnen waren.®’

Dartliber hinaus wurden neue technische Konsumgiiter angeboten, fiir die
die Ndhmaschine als herausragendes Beispiel stehen kann. Gerade fiir sie
scheint der Kaufwunsch — also die entsprechende Préiferenz — infolge der
Vorteile und Moglichkeiten des Produkts auf der Hand gelegen zu haben.
Noch dazu bot der amerikanische Produzent Singer in eigenen, wiederer-
kennbaren Geschiften Schulungen an den Nidhmaschinen an. Er infor-
mierte also nicht nur tiber sein Produkt, sondern vermittelte den potentiel-
len Verbrauchern auch das Wissen iiber den Gebrauch des neuen Gutes und
beklimmerte sich um die Ausbildung des entsprechenden persoénlichen Kon-
sumentenkapitals im Beckerschen Sinne. Das eigentliche Problem war aber
der hohe Preis der Ndhmaschinen. Dem begegneten die Hersteller mit einem
Ratenkaufsystem, das — da es fiir die potentiellen Kédufer auch neu war - fiir
seine Durchsetzung entsprechende Priferenzen fiir das Produkt voraus-
setzte.3® DaB die Ndhmaschine von Arbeiterfamilien, aber auch den Mittel-
schichten ebenso als Produktionsmittel zu verwenden war, stirkte — nicht
ohne entsprechendes Zutun der Hersteller, die die potentiellen Nutzer mit
entsprechender Werbung ansprachen - die Priferenzen fiir sie weiter.>®

36 Die Literatur dazu ist hier nicht anndahernd zu referieren. Vgl. beispielhaft:
Hans-Jiirgen Teuteberg/Giinther Wiegelmann: Der Wandel der Nahrungsgewohn-
heiten unter dem Einflufl der Industrialisierung, Goéttingen 1971; dies. (Hg.), Unsere
tdagliche Kost. Geschichte und regionale Prigung, Miinster 1986. Zur Nahrungsmit-
telproduktion vgl. Karl-Peter Ellerbrock: Geschichte der deutschen Nahrungs- und
GenuBmittelindustrie 1750 - 1914, Stuttgart 1993.

37 Jedoch steigerten auch in diesem Fall die wachsenden Realeinkommen und der
Preisverfall der Produkte deren Absatz. Ebenso ist der positive Einflul der neuen
Transport- und Kommunikationsmittel vermerkt worden. Vgl. Christoph Buchheim:
Deutsche Gewerbeexporte nach England in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts.
Zur Wettbewerbsfahigkeit Deutschlands in seiner Industrialisierungsphase, Ostfil-
dern 1983, S. 86-91, 95 ff.

38 Robert B. Davies: Peacefully Working to Conquer the World: Singer Sewing Ma-
chines in Foreign Markets, 1854- 1920, New York 1976, S. 221 f. Zur Entwicklung des
Ratenkaufsystems siehe: Ruth Brandon: A Capitalist Romance: Singer and the Se-
wing Machine, Philadelphia 1977, S. 116-120.
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Neben der Ndhmaschine wurden ab dem letzten Drittel des 19. Jahrhundert
immer mehr neue technische Konsumgiiter, wie das Fahrrad, die elektrische
Beleuchtung oder erste Elektrogeriite, angeboten*® und schufen entsprechen-
de Kaufwiinsche. Zwar stiegen im gleichen Zeitraum die Realléhne deutlich
an, gleichwohl konnten sich diese Innovationen zunéchst wohl nur die Besser-
verdienenden leisten. Aber deren Nutzung in der Offentlichkeit verbreitete
ebenso nicht nur die Kenntnis dieser neuen Giiter, sondern auch das Wissen
uber ihren Gebrauch. Die Ausbreitung dieser Kenntnisse war aber fiir den
Priferenzenwandel bei den Konsumenten insgesamt entscheidend.

4. Mode als Erneuerin und Vermittlerin

Die Mode hatte fiir den Zusammenhang von Priferenzenwandel und Aus-
weitung der Konsumgiitermérkte eine doppelte Funktion: zum einen schuf
sie (zumindest Schein)Innovationen und zum anderen war sie selbst ein Me-
chanismus, der deren Verbreitung férderte. Das Neue an der damaligen Mo-
de war nach Werner Sombart, dafl sie erstens eine wachsende Fiille von Ge-
brauchsgegenstinden erfaBte, zweitens zunehmend egalisiert wurde und
drittens sich das Tempo des Modewechsels erheblich beschleunigte.*! Das
hing zweifellos damit zusammen, dafl die Mode im Verlauf des 19. Jahrhun-
derts zunehmend zum Mittel des Wettbewerbs wurde. Zuerst war dies bei
Textilien zu beobachten und dann bei den verschiedensten héuslichen Ge-
brauchsgiitern.**> Sobald sich — vorangetrieben durch die Konkurrenz — die
uberwiegende Zahl der Anbieter dieser Methode bediente, kam es — die ent-
sprechenden Einkommen vorausgesetzt — zu einer Ausdehnung des Marktes.
»In dem Mafe, als die Bevélkerung sich der Mode unterwirft, steigert sich
ihre Nachfrage. Die ganze Geschiftswelt preist die Mode als Forderin des
Umsatzes®, hieB es 1912 in einer Abhandlung.*® Eine solche Entwicklung

39 Zu den entsprechenden Methoden in den USA siehe: Brandon, A Capitalist Ro-
mance, S. 120-128. Die sozialgeschichtlichen Konsequenzen bei: Karin Hausen:
Technischer Fortschritt und Frauenarbeit im 19. Jahrhundert. Zur Sozialgeschichte
der Nédhmaschine, in: Geschichte und Gesellschaft 4, 1978, S. 148-169. Die Effekte
auf die Marktausweitung werden erortert in: Steiner, Uberlegungen zur Monetarisie-
rung des Konsums, S. 500 £.

40 Vgl. David Landes: Der entfesselte Prometheus. Technologischer Wandel und in-
dustrielle Entwicklung in Westeuropa von 1750 bis zur Gegenwart, Miinchen 1983,
S. 230 f.; Uwe Spiekermann: Basis der Konsumgesellschaft. Entstehung und Entwick-
lung des modernen Kleinhandels in Deutschland 1850 -1914, Minchen 1999, S. 503.

41 Werner Sombart: Wirthschaft und Mode. Ein Beitrag zur Theorie der modernen
Bedarfsgestaltung, Wiesbaden 1902, S. 13.

42 Siehe Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, passim.; Spiekermann, Basis der
Konsumgesellschaft, S. 517.

43 Walter Troeltsch: Volkswirtschaftliche Betrachtungen tiber die Mode. Rede, ge-
halten bein Antritt des Rektorats am 13. Oktober 1912 (Marburger akademische Re-
den 1912, Nr. 27), Marburg 1912, S. 13 f.
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zeigte sich in England bereits im 18. Jahrhundert im Zusammenhang mit
den in der Literatur immer wieder strapazierten Beispielen Boulton und
Wedgwood: der eine stellte Metallwaren vor allem fiir den Haushalt her und
der andere betrieb eine Topferei. Diese Hersteller verbreiteten ihre Kreatio-
nen uber die Oberschichten, die genligend Einkommen hatten, um neue Mo-
den als demonstrativen Konsum aufzugreifen, und einfluireich genug wa-
ren, um einen Anreiz zur Imitation zu geben. Die Lebensdauer der Produkte
wurde durch , kiinstliche“ Veraltung mittels Modewechsel verkiirzt und da-
mit der Konsum und die Marktpartizipation der Verbraucher gesteigert.**

Mode wurde zum Mittel der Konkurrenz fiir die Hersteller, aber auch zum
Instrument, die Markte auszudehnen, indem neue Konsumenten gewonnen
und die Nachfrage von der Haltbarkeit der Waren separiert wurde, was bei
der Kleidung noch deutlicher als bei den Metall- und Tépferwaren war. Die
Kleidermode vor allem fiir Méinner verbreitete sich in Deutschland ab den
1890er Jahren massenhaft,*” was mit dem starken Anstieg der Realeinkom-
men im letzten Drittel des 19. Jahrhunderts zusammenhing. Neben dem
»Innovationseffekt” der Mode ist aber auch ihre Rolle als Verbreitungsme-
chanismus zu beleuchten.

Georg Simmel betrachtete die Mode kurz nach der Wende zum 20. Jahr-
hundert als , Erzeugnis sozialer Bediirfnisse* und eine der ,,Lebensformen,
durch die man die Tendenz nach sozialer Egalisierung mit der nach indivi-
dueller Unterschiedenheit und Abwechslung in einem einheitlichen Tun zu-
sammenfiihrt“.*® Das beschrinkte sich aber nicht, wie von Simmel noch an-
genommen, auf das Streben der hoheren Schichten nach Distinktion und
Differenzierung sowie der unteren nach Imitation und Anlehnung. Vielmehr
zeigte sich in dem hier betrachteten Zeitraum ebenso die Ausbreitung von
Moden von unten nach oben.?” So iibernahmen die Mittelschichten bei-
spielsweise den Gehrock von den unter ihnen stehenden Arbeitern und
Handwerkern, weil er in seiner Schlichtheit und Bequemlichkeit im Ver-
gleich zur traditionellen Oberschichtenkleidung dem neuen Arbeitsethos ei-

44 Jones, Fashion Manipulators, S. 216-222. Auf die Abhéngigkeit des hier ebenso
wie in den einfluBreichen Studien von Neil McKendrick zugrunde gelegten Imitati-
onsverhalten von den vorhandenen Einkommen haben insbesondere Ben Fine und El-
len Leopold hingewiesen, wobei aber Jones von der Reduktion von ,, Freizeit“ ausgeht.
Vgl. Ben Fine/Ellen Leopold: Consumerism and the Industrial Revolution, in: Social
History 15, 1990, 151-179; dies.: The World of Consumption, London 1993.

45 Friedrich-Wilhelm Déring: Vom Konfektionsgewerbe zur Bekleidungsindustrie.
Zur Geschichte von Technisierung und Organisierung der Massenproduktion von Be-
kleidung, Frankfurt/M. u. a. 1992, S. 66 {., 79; Spiekermann, Basis der Konsumge-
sellschaft, S. 507. Das betraf vor allem die Mannermode und die entsprechenden
Konsequenzen fir den Massenabsatz.

46 Georg Simmel: Philosophie der Mode [1905], in: Otthein Rammstedt (Hg.), Georg
Simmel. Gesamtausgabe, Bd. 10, Frankfurt /Main 1995, S. 11 f.

47 Darauf wies schon Eric Jones hin: Jones, Fashion Manipulators, S. 211.

Schmollers Jahrbuch 122 (2002) 2



276 André Steiner

ner ,,protestantischen Ethik der Kleidung* (Fine/Leopold) ndher kam. Der
Gehrock wurde seinerseits durch das der Arbeitsjacke entlehnte Jackett
oder Sakko abgelost. Schon die rein quantitative Ausdehnung der Mittel-
schichten sorgte dann fiir die wachsende Verbreitung dieser Mode.*® AuBer-
dem wurde die bereits angefiihrte Baumwollkleidung trotz ihrer hohen rela-
tiven Preise, die aber durch Fertigungsinnovationen rasch sanken, vor allem
infolge ihrer Tragevorteile*® und wachsender Einkommen von den unteren
Schichten etwa zur gleichen Zeit wie durch die Oberschichten aufgegriffen.
Dies verweist darauf, daB sich die Priaferenzen — wie von Lancaster ange-
nommen - auf die Giitereigenschaften richten konnten.®® Dabei war auffil-
lig, daB3 sich bei den Unterschichten, die Baumwolle zunéchst von den ,,Rén-
dern“ der Kleidung — also Bindern, Miitzen, Striimpfen und anderen ,,Ac-
cessoires" — durchsetzte. Solange die neue Mode noch zu teuer schien, wollte
man mit kleinen Dingen an ihr teilhaben.’’ Gleichzeitig wurde damit aber
der Wunsch nach Mehr geweckt. Die Praferenzen der Verbraucher fiir modi-
sche Produkte beruhten letztlich auf dem angefiihrten sozialen Bediirfnis,
zu einer bestimmten Gruppe dazuzugehéren und entsprechende Anerken-
nung zu erfahren. Das konnte sich sowohl in der Imitation anderer als auch
in dem Aufnehmen fiir die eigene soziale Gruppe charakteristischer Moden
oder Stile duBern, mit denen man sich bewuBt von anderen Gruppen ab-
grenzte.

Das Wissen iiber solche Neuheiten verbreitete sich ab dem 18. Jahrhun-
dert schneller als frither, weil sich die soziale Durchléssigkeit zwischen den
Schichten vergroflert hatte und die entsprechenden obrigkeitlichen Vor-

48 Vgl. fir England: Fine/ Leopold, Consumerism, S. 172; dies.: World of Consump-
tion, S. 129. Fir Deutschland: Sigrid und Wolfgang Jacobeit: Illustrierte Alltagsge-
schichte des deutschen Volkes. Band 1: 1550-1810, Koéln 1986, S. 222 ff.; Band 2:
1810-1900, K6ln 1987, S. 216 £.

49 Die Tragevorteile der Baumwollkleidung lassen sich auch als eine Verdanderung
der Opportunitatskosten bei der Entscheidung zwischen den verschiedenen Gewebe-
arten interpretieren.

50 In dem Modell von Lancaster ist eine Konstellation vorstellbar, in der einem be-
stimmten Giitermerkmal — wie hier den Trageeigenschaften - ein solch hoher Wert
beigemessen wird, da deren deutliche Verbesserung trotz eines hoheren Preises als
ein Alternativgut, wie oben zwischen Baumwolle und Leinen gezeigt, die Nachfrage
zugunsten ersterer verschiebt. (Vgl. Kelvin Lancaster: A New Approach to Consumer
Theory, in: Journal of Political Economy 74, 1966, S. 132-157, wieder abgedruckt in:
ders.: Modern Consumer Theory, Aldershot 1991, S. 11-43.) Dagegen laBt sich fur
den hier interessierenden Fall allerdings einwenden, daB der Unterschied in den Tra-
geeigenschaften zwischen dem im ersten Drittel des 19. Jahrhunderts gingigen Lei-
nenstoff und anderen Alternativgeweben einerseits und den Baumwollstoffen ande-
rerseits so gravierend war, dall dem characteristic Tragekomfort jetzt erst iiberhaupt
entscheidende Bedeutung zukam und somit ein Wandel in den Préferenzen stattge-
funden haben muBite. Die gezeigte groBe Preisdifferenz unterstiitzt eine solche Inter-
pretation.

51 Vgl. fiir Deutschland: Deneke, Aspekte der Modernisierung stadtischer und
landlicher Kleidung, S. 169, 174 f. Fiir England siehe zusammenfassend: Fine/ Leo-
pold, World of Consumption, S. 131.
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schriften zunehmend unterlaufen wurden. In der zweiten Hilfte des 18.
Jahrhunderts hatten sich die sténdischen Regeln und Verhéltnisse bereits
weitgehend gelockert, was gerade im Bereich der Kleidung Neuerungen
bzw. deren Verbreitung tiber weite Teile der Bevolkerung erlaubte. Staatli-
che Kleiderordnungen und andere Aufwandsgesetze dienten in erster Linie
dazu, die bereits in Auflésung befindliche stindische Ordnung zu stiitzen.
Dariiber hinaus sollte mit ihnen entsprechend merkantilistischer Grund-
sidtze der Import und daher der Konsum von , Luxusglitern“ beschriankt
werden. Die Wirkung der Kleiderordnungen wurde aber durch die sich be-
schleunigende Mode begrenzt, weil die Regelungen nicht schnell genug an
sie angepalit werden konnten. Daher waren sie in der zweiten Halfte des 18.
Jahrhunderts kaum noch wirksam.?? Dariiber hinaus erlaubten im 19. Jahr-
hundert die modernen Verkehrs- und Kommunikationsmittel eine schnelle-
re Verbreitung der Modeneuheiten. Auch war nicht zu libersehen, daBl die
Mode — und nicht nur das Bevolkerungswachstum — den Wachstumsschub
der Textilindustrie und damit die Bedingungen fiir die dort entstehende
Massenproduktion begiinstigte, was tendenziell deren Preis senkte und wie-
derum ihre Verbreitung steigerte.?® Letztlich zog die Mode eine Homogeni-
sierung der Priferenzen und des Bedarfs nach sich, was als Mitldufereffekt
beschrieben wird und den Markt zusétzlich ausweitete. Andererseits erfor-
derte die Distinktion der oberen Schichten und Gruppen - im Sinne eines
Snob-Effektes — weitere Mode-Neuheiten und deren schneller Wechsel (er-
neute) Differenzierung der Priaferenzen. ,,(I)n dem Kontraste zwischen ihrer
ausgedehnten, alles ergreifenden Verbreitung und ihrer schnellen und
grindlichen Vergénglichkeit sah Simmel ,de(n) eigentiimlich pikante(n),
anregende(n) Reiz der Mode*“.** Daher war mit der Massenproduktion allein
den Anforderungen der Mode nur bedingt zu entsprechen. Vielmehr mulite
sie durch die ,flexible Spezialisierung“ erginzt werden. Mit flexiblen Pro-
duktionstechniken konnte auch unterschiedlichen Préferenzen und Maérk-
ten entsprochen werden.’® Beispiele dafiir finden sich bei der Seidenpro-

52 Einen Uberblick siehe in: Michael Stolleis, Luxusverbote, in: Adalbert Erler u. a.
(Hg.), Handworterbuch zur deutschen Rechtsgeschichte, Bd. 3, Berlin 1984, Sp. 119-
122. Vgl. auch: Richard van Diilmen: Kultur und Alltag in der Frithen Neuzeit. Zwei-
ter Band: Dorf und Stadt 16.-18. Jahrhundert, Miinchen 1992, S. 186 ff.

53 Vgl. bereits: Alexander Elster: Art. Mode, in: Ludwig Elster u. a. (Hg.), Hand-
worterbuch der Staatswissenschaften, 4. Aufl., Sechster Band, Jena 1925, S. 603 -
614, hier 612.

5¢ Simmel, Philosophie der Mode, S. 36 {.

55 Zu dem Konzept der flexiblen Spezialisierung und seiner historischen Anwen-
dung siehe: Charles F. Sabel/Jonathan Zeitlin: Historical Alternatives to Mass Pro-
duction: Politics, Markets and Technology in Nineteenth-Century Industrialization,
in: Past and Present 108, August 1985, S. 133-176; dies.: Stories, Strategies, Structu-
res: Rethinking Historical Alternatives to Mass Production, in: dies. (Hg.), World of
Possibilities. Flexibility and Mass Production in Western Industrialization, Cambrid-
ge 1997, S.1-33.
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duktion in Lyon ebenso wie in Deutschland bei den Produzenten von
Schneidwerkzeugen und Messerwaren in Solingen.?®

5. Geschmacksbildung und Kommunikation

In engem Zusammenhang mit der Mode als Verbreitungsmedium von In-
novationen stand die Geschmacksbildung. Dem Geschmack liegen letztlich
auch bestimmte Formen der Kommunikation zugrunde, denn zu seiner Ver-
breitung und Ausbildung bedarf es einer interpersonalen Vermittlung. Hier
sind die bisher nicht nidher untersuchten Modezeitschriften einzuordnen,
die ab dem letzten Viertel des 18. Jahrhunderts entstanden und zumindest
in einigen Regionen auch eifrig genutzt wurden. Uber reine Werbung hin-
ausgehend waren sie zum einen Ausdruck der zugelassenen Veridnderlich-
keit der Kleidung, die sie aber auch vorantrieben. Zum anderen waren sie
jedoch entsprechend den Charakteristika der Mode selbst Zeichen fiir ein
Bediirfnis nach und Mittel fiir eine gewisse Normierung der Kleidung.®”
SchlieBlich bildeten sie ein Element der Intensivierung der Kommunikati-
on.

Dariiber hinaus versuchten seit dem ausgehenden 18. Jahrhundert die
Landesherren in verschiedenen deutschen Territorien die Bevolkerung im
Sinne der Gewerbeforderung zu erziehen.®® Am besten untersucht ist die
Geschmacksbildung fiir Wiirttemberg in der ersten Halfte des 19. Jahrhun-
derts, wo ein ,,moderner Geschmack® etabliert werden sollte, der nicht nur
wachsendes ModebewuBtsein, sondern auch Formen von 6ffentlicher Pri-
sentation der Produkte und kunstgewerblich orientierten Konsumgiiterin-
dustrien zu umfassen hatte.”® Tatsschlich handelte es sich dabei zumindest
im Ansatz um eine Konzeptualisierung des Priaferenzenwandels, mit der ein
Aufschwung der Gewerbe erreicht werden sollte.

Ausgehend von franzosischen Vorbildern wurde in Wiirttemberg die Er-
teilung von Zeichenunterricht in verschiedenen Schulen unterstiitzt, um so
dsthetische Normen zu verbreiten. Die Effekte dieser staatlichen Bemiithun-
gen sind nicht Giberzubewerten, aber sie boten eine Basis flir langsame Fort-
schritte auf diesem Gebiet. Dariiber hinaus versuchte man in Wiirttemberg
in staatlichem Auftrag und mit staatlicher Unterstiitzung durch Industrie-

56 Vgl. die Untersuchungen zu den verschiedenen Fillen in: Sabel/ Zeitlin, World
of Possibilities.

57 Vgl. Deneke, Aspekte der Modernisierung stidtischer und landlicher Kleidung,
S. 172; Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, S. 264 f.

58 Vgl. allgemein: Wilhelm Treue: Gesellschaft, Wirtschaft und Technik Deutsch-
lands im 19. Jahrhundert, Miinchen 1975, S. 115 ff.

59 Vgl. zum folgenden: Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, passim.
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und Kunstausstellungen jenen , modernen Geschmack" zu etablieren und
zur Absatzforderung zu nutzen. Die Kunst- und Gewerbeausstellungen fan-
den seit 1810 zunédchst unregelmiBig und seit 1824 — mit der Griindung des
stiddeutschen Zollvereins - regelméiBig alle drei Jahre statt. Der Zusammen-
hang zwischen Forderung eines ,,modernen Geschmacks“ und der Konsum-
steigerung wurde dabei explizit angesprochen. In den ausgehenden 1820er
Jahren rief man dazu auf, in der Ausstellung nicht nur ,,Kunst- oder Schau-
stiicke“ zu prisentieren. Sie sollten vielmehr auf ,,den Kunst- und Ge-
werbsfleifl im staatswirthschaftlichen Sinne berechnet seyn“. Die Ausstel-
lung sollte ,nicht blos dem Hochsten und Schonsten in jedem Industrie-
Zweige, sondern auch und mit gleichem Anspruch auf die Anerkennung ih-
res innern Werths, den Fabrikannten der mittlern und vergleichnifweise ge-
ringern Artikeln getffnet seyn, wenn nur auch diese in ihrer Art vollkom-
men, und mithin fiir den groBten Verkehr von entschiedenem Werthe sind;
denn nicht die Hohe des Verkaufs-Preises, sondern die Giite und Schoénheit
der Waare im VerhiltniB zum Preise bestimmt den Werth der Fabrikate . ..“5°
D.h. Schonheit, Neuheit und Kompliziertheit wurden als Funktion der
Preiswiirdigkeit einer Ware betrachtet. Kunstfleil hatte sich auf dem Markt
zu bewihren, d. h. verkaufbar zu sein. Die Firmen durften wiederum die
Auszeichnungsmedaillen dieser Ausstellungen als Reklamemittel gebrau-
chen. Dabei waren auf diesen Prisentationen praktisch alle Gegenstidnde
der entstehenden biirgerlichen Konsumkultur vertreten.

Die Ausstellungen bildeten eine institutionalisierte Form der Verbreitung
von Wissen liber technische Verinderungen und Moden — mithin Innovatio-
nen — sowohl unter den Unternehmern als auch beim breiten Publikum und
waren so ein Faktor fiir weiteren Absatz und Marktausweitung. Die Ver-
breitung der modischen Konsumgiiter auch an einfachen Marktorten ist fiir
Wiirttemberg so wie anderenorts spitestens in der Mitte der 1830er Jahre
belegt. Die entsprechenden Waren bezogen sich auf neue Konsumbediirf-
nisse, die sich neben der reinen Funktionalitédt eher an Geschmacksnormen
orientierten (Muster, Ornamente etc.).’ In dem MaBe, wie die Unternehmer
tatsdchlich einen Effekt des ,,modernen Geschmacks* auf den Absatz spilir-
ten, entwickelten sie Interesse daran. Geschmackvolle Gestaltung wurde
dann als Gegengewicht zu reiner Preiskonkurrenz begriffen. Damit ergab
sich beispielsweise die Moglichkeit, Preisvorteile der auslédndischen Kon-
kurrenz infolge héheren Maschineneinsatzes zum Teil auszugleichen. Sicht-
bar war dies in der Differenzierung der Produktpalette der wiirttembergi-
schen Textilindustrie in der farblichen und Muster-Gestaltung. Ebenso lie-
Ben sich maschinell hergestellte Halbprodukte variieren, wie bei Metallwa-

60 Correspondenzblatt des Wiirttembergischen Landwirthschaftlichen Vereins
Stuttgart 1826, S. 62 ., zitiert nach: Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, S. 250.

61 Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, S. 262, 283 {.
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renfabriken, die ihre Produkte mit Bildern und Applikationen verzierten.5?
Dies ist ein Beispiel, wie bewul}t und institutionalisiert Geschmack und
Mode verbreitet wurden, um den Absatz mithin den Konsum und schlie3-
lich auch das Gewerbe, also in unserem Sinne die Marktentfaltung zu for-
dern. Eine institutionalisierte Férderung von Geschmacksinderungen und
damit Priferenzenwandel war auch iiber Wiirttemberg hinaus in Baden,
PreuBen oder Osterreich verbreitet.®® Die Idee, die Industrie zu férdern, in-
dem man den ,,Geschmack” breiter Schichten , erhdhte” bzw. in entspre-
chender Weise gestaltete, lebte in der zweiten Hilfte des 19. Jahrhunderts
in den Weltausstellungen weiter.5*

Neben solchen von Anbietern oder vom Staat institutionalisierten Mecha-
nismen kommunikativer Vermittlung war individuelle personale Interakti-
on fiir die Verbreitung von Innovationen verantwortlich. Aus dem Ziircher
Oberland ist bekannt, dal in der zweiten Hélfte des 18. Jahrhunderts die im
Textilbereich titigen Heimgewerbetreibenden auf dem Land als erste auf
die herkommliche bé&uerliche Bekleidung verzichteten. Sie trugen dafiir
werktags billige, wenig dauerhafte Kleider und an Sonn- und Festtagen mo-
dische Kleidung mit Schmuck und Zierrat, die sich an der stiddtischen
orientierte. Ihnen ermdglichte es der Geldverdienst, ein anderes Konsum-
verhalten als ihre bduerliche Nachbarn zu entwickeln, d. h. die Kleider auf
dem Markt zu erwerben. Die modischen Kleidungsstiicken hatten sie un-
mittelbar in ihrem Arbeitsprozel kennen- und schitzengelernt. Da sie den
traditionellen Bindungen schon ein Gutteil entwachsen waren, fiel es ihnen
leichter, auf die herkémmliche Kleidung zu verzichten und sich nach der
Mode zu richten. Diese Priferenz entwickelten sie, um der Ausgrenzung
durch die Bauern ihre eigenen Méglichkeiten der Demonstration und duBle-
ren Distinktion entgegenzusetzen und so ein Gemeinschaftsgefiihl zu erzeu-
gen.%®

Liandliche Heimarbeiter waren im Gegensatz zu den Bauern nicht nur
nach der stddtischen Mode gekleidet, sondern gestatteten sich auch in der
Erndhrung neue Geniisse, wie Kaffee, Zucker und Schokolade. Ihre Geld-
einkommen und die damit verbundene Einbindung in den Markt ermoég-

62 Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, S. 263 -266.

63 Wolfram Fischer: Der Staat und die Anfange der Industrialisierung in Baden
1800-1850. Erster Band: Die staatliche Gewerbepolitik, Berlin 1962, S. 161 ff.,
172 ff., 184; Ilja Mieck: PreuBische Gewerbepolitik in Berlin 1806 — 1844, Berlin 1965,
S. 141 ff., 146 f., 232 f.; Sandgruber, Anfange der Konsumgesellschaft, S. 88.

64 Vgl. Utz Haltern: Die Londoner Weltausstellung von 1851. Ein Beitrag zur Ge-
schichte der biirgerlich-industriellen Gesellschaft im 19.Jahrhundert, Minster 1971,
S. 332-338.

85 Vgl. dazu und zum folgenden: Rudolf Braun: Industrialisierung und Volksleben.
Die Veranderungen der Lebensformen in einem landlichen Industriegebiet vor 1800
(Zircher Oberland). Erlenbach-Ziirich / Stuttgart 1960, S. 102 -108; ders.: Das ausge-
hende Ancien Régime in der Schweiz. Géttingen/ Zirich 1984, S. 135 ff.
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lichte es ihnen. Der Anreiz zu diesem Préferenzenwandel entstand aber
eher aus dem Streben nach Abwechslung und Unterbrechung der monoto-
nen Arbeit.®® Auf diese Weise waren die Heimgewerbetreibenden in wach-
sendem Mafle zu Mehrarbeit gezwungen, da sie den stiddtischen Vorbildern
stdndig nacheifern wollten und damit wurden sie immer stdrker in den
Markt einbezogen und dieser somit ausgedehnt.®” Ahnliches wurde aus dem
ostlichen Westfalen®® und anderen Regionen Deutschlands berichtet, in de-
nen Proto-Industrien angesiedelt waren.®® Den Heimgewerbetreibenden ta-
ten es die tiberwiegend in landwirtschaftlichen Tatigkeiten Geldeinkommen
erzielenden Landarmen und Landlosen nach. Auch sie wollten mit der
Ubernahme stidtischer Kleidung am Sonntag dem Trachtenprunk vermoé-
gender Bauern etwas entgegensetzen und damit das soziale Bediirfnis nach
Gruppenzugehorigkeit befriedigen. Spéter verhielten sich die Bauern eben-
so, als sie sich ihrerseits auf einer qualitativ h6heren Ebene von den anderen
lindlichen Schichten absetzen wollten.” Der Verbreitung der Mode standen
zwar die traditionellen Priferenzen entgegen, die sich aber durch diese Pro-
zesse bei der ldndlichen und letztlich der béduerlichen Bevolkerung allméh-
lich verdnderten. Ein entsprechend verdndertes Konsumverhalten erfor-
derte Geldeinkommen, so da3 dieser Priferenzenwandel tendenziell die
Marktpartizipation der Bauern erhohte und damit schlielich zu einer Aus-
weitung der Konsumgiitermérkte beitrug.

6. Der Handel und seine Priasentation des Angebots

Das Angebot neuer Waren aus allen Konsumbereichen wurde im ldndli-
chen Raum auch durch den ausgedehnten Hausierhandel verbreitet, der so
Innovationen bekannt machte, den entsprechenden Bedarf weckte und
marktbildend tdtig war.”* Hier ist zwar die angebotsseitige Funktion der

66 Sandgruber, Anfinge der Konsumgesellschaft, S. 257.

67 Jan de Vries hat diese Verdanderung des Haushaltsverhalten auf Basis eines Pra-
ferenzenwandels beschrieben. Vgl. Jan de Vries: Between Purchasing Power and the
World of Goods: Understanding the Household Economy in Early Modern Europe, in:
John Brewer/Roy Porter (Hg.), Consumption and the World of Goods, London u. a.
1993, S.85-132.

68 Josef Mooser: Landliche Klassengesellschaft 1770-1848. Bauern und Unter-
schichten, Landwirtschaft und Gewerbe im ostlichen Westfalen (Kritische Studien
zur Geschichtswissenschaft, 64). Gottingen 1984, S. 301 ff.

69 Lothar Schneider: Der Arbeiterhaushalt im 18. und 19. Jahrhundert (Beitrage
zur Okonomie von Haushalt und Verbrauch, 4). Berlin 1967, S. 65 ff.

70 Vgl. Blessing, Umwelt und Mentalitat im landlichen Bayern, S. 34 £.

71 Schmoller, Geschichte der deutschen Kleingewerbe, S. 245 ff.; Werner Sombart:
Der moderne Kapitalismus. Bd. 2: Das europaische Wirtschaftsleben im Zeitalter des
Friihkapitalismus. Miinchen 1987 (Nachdruck der 2. Aufl., Miinchen / Leipzig 1916),
S. 248; Sandgruber, Anfiange der Konsumgesellschaft, S. 88; Spiekermann, Basis der
Konsumgesellschaft, passim.
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Hausierer von besonderer Bedeutung, aber dariiber hinaus biindelten sie
auch die Nachfrage im Raum. Der in der Stadt titige Hausierhandel bot da-
gegen eher den unterbiirgerlichen Schichten einfache oder gebrauchte Kon-
sumartikel an und diente daher in gewissen MafBle der Imitation von Kon-
summustern, die fiir diese Schichten neu waren. AuBler bei Textilien und
Kleidung griffen die Produzenten bei Eisen-, Steingut- und Glaswaren,
Wanduhren und Kurzwaren im ersten Drittel des 19. Jahrhunderts bewul3t
wegen dessen marktformierender Funktion auf den Absatz durch den Hau-
sierhandel insbesondere auf dem Land zurtick.”? Sandgruber fiihrt aus ei-
ner zeitgenossischen Quelle die durch Hausierer gehandelten Giiter an, wo-
bei unter anderem auch Stidfriichte und Austern oder Druckerzeugnisse
enthalten waren. Auf diese Weise wurden Konsumneuheiten verbreitet und
damit die Priferenzen verdndert. Die Liberalisierung des Hausierhandels in
Osterreich Ende des 18. Jahrhunderts erfolgte denn auch mit dem Ziel, den
Markt fiir die einheimischen Gewerbeprodukte zu erweitern und die ent-
sprechende Industrie zu férdern.”® Ahnliche Motive spielten in anderen
deutschen Lindern bei der Freigabe einzelner Branchen des Hausierhandels
eine Rolle. Die ab 1869 giiltige grundsétzliche Zulassung des Hausierhan-
dels unter Ausschluf} einzelner Branchen folgte dann eher liberalen Grund-
sitzen.™

Der Hausierhandel nahm in der ersten Hélfte des 19. Jahrhunderts deut-
lich und schneller als die Bevolkerung zu. In der zweiten Hilfte des Jahr-
hunderts verminderte sich zwar die Zahl der Hausierer nicht, vielmehr
nahm sie zunéchst noch weiter zu, aber ihre dynamische Funktion fiir die
Marktausweitung und Innovationsverbreitung verloren sie spitestens seit
den 1880er Jahren mehr und mehr. Ihre Bedeutung sank und sie waren eher
Vorldufer oder Wegbereiter des stationdren Kleinhandels vor allem in Form
der Liaden.” Konkurrenz bei der Kommerzialisierung des liandlichen
Raums und der Verbreitung neuer Angebote erwuchs den Hausierern im
letzten Viertel des 19. Jahrhunderts zunehmend durch den sich herausbil-
denden Versandhandel zunichst fiir die kaufkriftigere Kundschaft. Zuerst
auf einzelne Produktgruppen spezialisiert, war der Versandhandel in beson-
derer Weise auf Annoncen und gezielte Werbung fiir bestimmte Personen-
und Kundengruppen angewiesen. Einzelne Versandgeschéfte und vor allem
die Warenhiduser begannen um die Wende zum 20. Jahrhundert branchen-
libergreifende Kataloge zu versenden.”® Allerdings ist beim Versandhandel

72 Cleve, Geschmack, Kunst und Konsum, S. 286; Spiekermann, Basis der Kon-
sumgesellschaft, S. 38.

73 Sandgruber, Anfinge der Konsumgesellschaft, S. 292 £.

74 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 37, 384.

75 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 40, 58, 383-389, 392 {.
76 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 302 ff.

Schmollers Jahrbuch 122 (2002) 2



De Gustibus Disputandum Est 283

fraglich, inwieweit er tatsdchlich die Pridferenzen der Konsumenten beein-
fluBte, denn vermutlich setzte der bis dahin ungebriduchliche Kauf nicht un-
mittelbar zu priifender Waren den Préiferenzenwandel eher voraus, um so
die Hemmschwelle zu senken bzw. zu liberwinden, die aus der Anonymitit
resultierte.

Der Kleinhandel insgesamt libernahm in dem System der Warenvermitt-
lung zwischen Produzenten und Konsumenten eine aktive Rolle, die iiber
die reine Bereitstellung des Angebots der Produzenten hinausging.”” Neben
der von ihm selbst betriebenen Produktion beruhte dies auf neuen kommer-
ziellen Kommunikationsmitteln, die ab der zweiten Hélfte des 19. Jahrhun-
derts immer mehr genutzt wurden und schlieBlich fiir die Entfaltung einer
neuen Warenkultur sorgten. Ihren Kristallisationspunkt bildete der Laden,
die Basisinnovation des Distributionssektors (Spiekermann), der grund-
sitzlich aus einem vor der Witterung geschiitzten und allein dem Verkauf
und der Prasentation von Waren dienenden Raum bestand. Er verbreitete
sich zunichst in den Stiddten und gegen Ende des 19. Jahrhunderts auch auf
dem Land.” Die Einfiihrung der Handels- und Gewerbefreiheit im Verlaufe
der ersten zwei Drittel des 19. Jahrhunderts schuf fiir den seBhaften Klein-
handel die Moglichkeit, zum einen die oft im einzelnen reglementierte Pro-
duktpalette und ab dem letzten Drittel des 19. Jahrhunderts vor allem iiber
den Grundbedarf hinaus auszudehnen.” Zum anderen nutzte der Klein-
handel immer stirker Anzeigenwerbung und Schaufenster als Mittel der
Kommunikation mit den Konsumenten. Sie dienten zunichst der Informa-
tion und der Markttransparenz. Nachdem in Magazinen und mittleren
Fachgeschiften insbesondere in den Stiddten seit der Mitte des 19. Jahrhun-
derts begonnen worden war, zu fixen Preisen iiberzugehen, wurden sie auch
offentlich ausgezeichnet, was jetzt den unpersonlichen Vergleich der Preise
ermoglichte.? Damit wurde der Preis aus dem in soziale Beziehungen ein-
gebundenen ,,gerechten Preis zum Preis als abstrakter Ziffer, die im Ver-
gleich mit anderen Ziffern ihren Sinn hatte.?! Da aber die Priiferenzen in
hohem Mafle auf die sozialen Beziehungen und Referenzgruppen bezogen
blieben, differenzierten die Verbraucher damit auch zwischen Preis und
Préferenzen.

77 Dies ist ein wichtiges Ergebnis der grundlegenden Studie von Spiekermann zum
Kleinhandel in Deutschland im 19. Jahrhundert. Siehe: Spiekermann, Basis der Kon-
sumgesellschaft.

78 Zur Entwicklung des Ladens in Deutschland vgl. ausfiihrlich: Spiekermann, Ba-
sis der Konsumgesellschaft, S. 138- 162.

79 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 502-508. Den Literaturstand
zusammenfassend: Ulrich Pfister: Vom Kiepenkerl zu Karstadt. Einzelhandel und
Warenkultur im 19. und frithen 20. Jahrhundert, in: Vierteljahrschrift fiir Sozial- und
Wirtschaftsgeschichte 87, 2000, S. 38 -66, hier 44 f.

80 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 559 f.

81 Pfister, Vom Kiepenkerl zu Karstadt, S. 56.
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Schaufenster nutzte der Kleinhandel ab den 1830er Jahren verstirkt als
Werbemedium. Frithere Entwicklungen in mittleren Ldden aufgreifend
wurden gegen Ende des 19. Jahrhunderts vor allem von den Groflbetrieben
des Kleinhandels die den Bedarf weckenden Methoden intensiviert: Die
Schaufenster wurden vergrofert und mit elektrischem Licht ausgestattet
sowie die Waren mit neuen Prisentationstechniken inszeniert. Die Schau-
fenster zielten auf groBe Gruppen potentieller Kdufer und nicht mehr auf
den einzelnen Kunden, wie dies noch der Hausierer tat. Sie sollten nicht nur
informieren, sondern auch animieren.

Die Gestaltung der Schaufenster und die Prasentation der Waren durch
den Kleinhandel erhielt bis in die Kleinstddte und aufs Land wachsende
Bedeutung.?? Im beginnenden 20. Jahrhundert waren es dann vor allem die
Warenhduser und Kaufhéuser, die mit ihrer Form der Warenprésentation —
tber ihre Inneneinrichtung und Dekoration — zunéchst den gehobenen, aber
nach und nach auch den ,normalen“ Geschmack beeinflufiten, Trends und
Moden verstirkten oder sogar hervorriefen.®® Der Zweck der Schaufenster,
den Geschmack des Publikums zu ,,formen* und so den Absatz zu steigern,
wurde im Kampf um die sonntigliche ,,Schaufensterfreiheit“, d. h. die Er-
laubnis, die Schaufenster am Sonntag offen zu halten, zwischen Kirche und
Einzelhandel Anfang des 20. Jahrhunderts von beiden Seiten - je nach Posi-
tion negativ oder positiv — ins Feld gefiihrt.?* Dariiber hinaus sollte das Ver-
kaufspersonal im Handel die Kunden kommerziell ,erziehen“ und diese
zum Kauf hoherwertiger Waren bewegen. Es wurden nicht nur gewiinschte,
sondern auch bessere Waren vorgelegt und so eine Wahlmaéglichkeit sugge-
riert.® Mit diesen Methoden baute man neben der Verdnderung der Anzei-
genwerbung fiir die Konsumenten neue Waren- und Wunschwelten auf, was
die Beeinflussung der Priferenzen der Verbraucher impliziert.

Mit Zeitungsinseraten versuchte der Kleinhandel bereits seit dem 18.
Jahrhundert - intensiviert in dessen letzten zwei Jahrzehnten - seine poten-
tiellen Kunden zum Kauf der Waren zu bewegen und damit die Marktparti-
zipation zu erhohen.?® Eine Voraussetzung fiir Werbung ist ein anonymes
Verhiéltnis zwischen Verkaufer und Kaufer, weshalb sie zunédchst auch vor

82 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 573 f., 583; Pfister, Vom Kiepen-
kerl zu Karstadt, S. 57.

83 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 368.

84 Dirk Reinhardt: Beten oder Bummeln? Der Kampf um die Schaufensterfreiheit,
in: Peter Borscheid / Clemens Wischermann (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in
der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts, Stuttgart 1995, S. 116-125,
hier 122 ff.

85 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 599 f.

86 Zur Frithgeschichte des Anzeigenwesens siehe zusammenfassend: Dirk Rein-
hardt: Von der Reklame zum Marketing: Geschichte der Wirtschaftswerbung in
Deutschland, Berlin 1993, S. 169-1717.
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allem in groBeren Orten und Messeorten mit einer Vielzahl von Besuchern,
wie beispielsweise in Leipzig, genutzt wurde.?” Die Anzeige war im 18. Jahr-
hundert in erster Linie darauf gerichtet, tiber das Produkt und seine Eigen-
schaften sowie den Anbieter und den Preis zu informieren, um die Nachfra-
ge anzuregen und gleichzeitig Transparenz herzustellen. Vorerst stand also
Information im Vordergrund. Der Verbraucher sollte abwigen und verglei-
chend , marktrational” entscheiden konnen. Anfangs wurde dieses Mittel
vor allem von denjenigen genutzt, die nicht in Innungen oder Ziinften ge-
bunden waren.?® Zum einen unterlagen sie damit nicht den entsprechenden
Beschriankungen, zum anderen standen ihnen aber auch die ,Giitesiegel“
dieser Institutionen nicht zur Verfiigung. Vor allen Dingen nutzten die An-
zeigenwerbung aber die Kleinhédndler - und das blieb bis in die zweite
Hilfte des 19. Jahrhunderts kennzeichnend —, die bewufit expandieren und
somit sowohl der Konkurrenz Kunden abwerben als auch den Markt aus-
weiten wollten.®® Dariiber hinaus ist in der Literatur betont worden, daB es
in erster Linie neue Produkte waren, die beworben wurden.®® In der zweiten
Hiélfte des 18. Jahrhunderts gehorten die Waren, fiir die vor allem Werbung
gemacht wurde, nicht zum starren, aber auch nicht zum vollkommen elasti-
schen Bedarf. An erster Stelle waren es Giliter aus dem Bereich Gesundheit,
Kosmetik, Drogeriewaren. Darin spiegelt sich die besondere Verfiihrbarkeit
des Gutes Gesundheit und Schoénheit flir den Menschen wider. Fiir diesen
Warensektor erschien Werbung aber auch besonders sinnvoll, weil er einer-
seits nicht zum eindeutig starren Bedarf gehdrte, und andererseits aber die
Chance bestand, daB bei den insgesamt beschrinkten Einkommensverhalt-
nissen Mittel fiir ihn verausgabt wurden.®*

Mit dem Vordringen anderer meist gewerblich gefertigter Giiter gewan-
nen aber auch in der Werbung Textilien und Bekleidung, Hausrat und vor
allem Lebens- und GenuBBmittel immer mehr an Bedeutung. Den Zeitungs-
lesenden wurde eine immer breitere Warenwelt oft mit Verweis auf das Mo-
dische, Neuartige und Niutzliche vor Augen gefiihrt. Gleichzeitig hatte sich
bis zur Wende vom 18. zum 19. Jahrhundert die Nutzung von Anzeigen als
Werbemittel zumindest in den groBeren Marktorten verallgemeinert und bis
zur Mitte des 19. Jahrhunderts stark ausgedehnt und verdichtet. Dariiber
hinaus begannen sich im Verlauf der ersten Jahrhunderthilfte die stilisti-

87 Vgl. Heidrun Homburg: Warenanzeigen und Kundenwerbung in den Leipziger
Zeitungen 1750-1800. Aspekte der inneren Marktbildung und der Kommerzialisie-
rung des Alltagslebens, in: Dietmar Petzina (Hg.), Zur Geschichte der Okonomik der
Privathaushalte, Berlin 1991, S. 109-131.

88 Homburg, Warenanzeigen und Kundenwerbung, S. 121 ff.
89 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 604.

90 Peter Borscheid: Am Anfang war das Wort. Die Wirtschaftswerbung beginnt mit
der Zeitungsannonce, in: Borscheid / Wischermann, Bilderwelt des Alltags, S. 20-43.

91 Homburg, Warenanzeigen und Kundenwerbung, S. 124, 126, 128.
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schen Mittel in den Inseraten zu verdndern: Man setzte unterschiedliche
Schrifttypen ein, ab und an waren bereits Illustrationen zu finden.*? AuBer-
dem dehnte sich der Kreis der Inserierenden aus: Uber die Produzenten —
Handwerker, Manufakturiers und Fabrikanten — hinaus nutzten professio-
nelle Kauf- und Handelsleute zunehmend Anzeigen. Offenbar waren es
dann im 19. Jahrhundert ohnehin zunichst mehr die Kleinhéndler, die mit
der Anzeigenwerbung arbeiteten. Daher versuchten die Inserierenden, bei
den Rezipienten auch stdrker den Ort des moglichen Erwerbs der ge-
wiinschten Ware — den jeweiligen Laden — zu einzuprédgen. Nicht zuletzt
setzte sich bis zur Mitte des 19. Jahrhunderts auch immer stiarker durch, mit
dem Preis zu werben. Trotz dieser vielfdltigen Schritte zur verstirkten Nut-
zung des Anzeigenwesens waren aber die bis weit in das 19. Jahrhundert be-
stehenden Grenzen nicht zu libersehen. So versuchte beispielsweise die
Kramerinnung in Leipzig noch in den 1830/40er Jahren die Ausdehnung
der Angebote der einzelnen Anbieter ebenso wie die Werbung dafiir mit Ver-
weis auf ihre hergebrachten verbrieften Rechte zu verhindern.®®

Mit der Industrialisierung und der Durchsetzung einer liberalen Wettbe-
werbswirtschaft beschleunigten sich vor allem ab der Mitte des 19. Jahr-
hunderts zum einen die bereits beschriebenen Entwicklungstendenzen: die
Ausdehnung der beworbenen Warenwelt ebenso wie des Kreises der Inserie-
renden. Zum anderen wurde Werbung mit der Entfaltung der Méirkte immer
mehr zu einem unternehmerischen Instrument der Verbraucherbeeinflus-
sung und des Wettbewerbs, also zur eigenen Behauptung auf den Markten.
Dabei ist nicht zu libersehen, daBl diese Instrumente in wachsendem Ma@e
nicht Méirkte ausweiteten, sondern die Marktanteile verschoben, was sich
mit den vorliegenden Quellen nicht ohne weiteres trennen ld6t. Bei der Ein-
fluBnahme auf die Konsumenten stand aber bis zu den 1880er Jahren weiter
die Information und die Herstellung der Markttransparenz im Vordergrund.
Damit bildete Werbung einen Bestandteil der Transaktionskosten.?* Neben
dem Kleinhandel traten seit dem letzten Drittel des 19. Jahrhunderts zu-
nehmend (wieder) die Produzenten von Waren als Werbende - vor allem im
Bereich der Markenartikel — auf.

Ab den 1880er Jahren verdnderte sich die Werbung insgesamt. Zwar war
bereits wiahrend des gesamten 19. Jahrhunderts sichtbar, daBl der Informa-

92 Heidrun Homburg: Werbung - ,,eine Kunst, die gelernt sein will“. Aufbriiche in
eine neue Warenwelt 1750-1850, in: Jahrbuch fir Wirtschaftsgeschichte 1997/1,
S.11-52, hier 26 £., 37, 39 ff. Zur Gestaltung siehe auch: Reinhardt, Von der Reklame
zum Marketing, S. 202 -207.

93 Homburg, Werbung — ,,eine Kunst, die gelernt sein will“, S. 39 ff., 43 ff.

94 Vgl. Clemens Wischermann: Werbung zwischen Kommunikation und Signifika-
tion im 19. und 20. Jahrhundert, in: Michael North (Hg.), Kommunikationsrevolutio-
nen. Die neuen Medien des 16. und 19. Jahrhunderts, Kéln 1995, S. 191-201, hier
193, 198; Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 602 - 606.
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tionsgehalt zurtickging und dafiir das suggestive Element in der ,,Reklame“
zunahm. Aber jetzt zeigte sich mit zunehmender Giitervielfalt und der
durchgingigen Sicherung des Existenzminimums bei gleichzeitig erhebli-
chen sozialen Unterschieden eine neue Qualitidt. Es wurden Kunst und Wis-
senschaft sowie neue Mittel, wie das Plakat und die Lichtwerbung seit Ende
des 19. Jahrhunderts, genutzt, auch um schichtenspezifische Konsummuster
anzusprechen. Damit begann sich die Werbung von dem priméren Produkt-
und Warenbezug zu 16sen und nahm lebensweltlich-kulturelle Orientierun-
gen auf.®® Besonders deutlich wurde das in der ,kiinstlerischen Reklame*
im Jahrzehnt vor dem ersten Weltkrieg. Kunstgewerbler, Reklamespeziali-
sten und Kaufleute fiihrten verschiedene Interessen zusammen, um den
wirtschaftlichen Zweck der Werbung und eine breitenwirksame Ge-
schmackserziehung der Konsumenten zu verbinden.?® Faktisch kniipften sie
damit an die Gewerbeférderungsinitiativen der Landesherren aus der er-
sten Hilfte des 19. Jahrhunderts an. Die neue Qualitidt der Werbung zielte
jenseits der Information iiber Produkt und Preis direkt auf die Méglichkei-
ten, soziale Bedlirfnisse zu befriedigen, und damit auf die Pridferenzen der
Konsumenten, indem die Waren in einen bestimmten sozialen Kontext ge-
stellt und mit entsprechenden Bedeutungen verbunden bzw. aufgeladen
wurden. Damit konnte das Streben nach sowohl Distinktion als auch Imita-
tion angesprochen werden, wie z. B. in der Sektwerbung oder Salamander-
Schuhwerbung des frithen 20. Jahrhunderts, wo die Ware in ein bestimmtes
soziales Rollenverhalten eingeordnet wurde.®” Diese Zielrichtung der Wer-
bung unterstreicht noch einmal die Bedeutung, die dem Priferenzenwandel
bei den Konsumenten auch von den Anbietern der Produkte beigemessen
wurde. Das heillt aber anders herum auch, wenn die Geschmacksveridnde-
rung keine Rolle fiir den Markterwerb der Produkte spielen wiirde, wire die
Werbung zum Teil tiberfliissig.

Ein weiteres Instrument, die Priferenzen der Verbraucher zum Zweck der
Absatzsteigerung und Marktausweitung zu instrumentalisieren, soll hier
zumindest noch erwidhnt werden: die Markenartikel. Ungeachtet von Vor-
laufern gewannen sie ab dem letzten Drittel des 19. Jahrhunderts einen her-

95 Wischermann, Werbung zwischen Kommunikation und Signifikation, S. 193 f,,
199 £.; Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 606.

96 Siehe: Christiane Lamberty: Reklame in Deutschland 1890-1914. Wahrneh-
mung, Professionalisierung und Kritik der Wirtschaftswerbung, Berlin 2000, S. 321 -
3717.

97 Vgl. Kirsten Schlegel-Matthies: Anfange der modernen Lebens- und Genulmit-
telwerbung: Produkte und Konsumgruppen im Spiegel von Zeitschriftenannoncen,
in: Hans-Jurgen Teuteberg (Hg.), Durchbruch zum modernen Massenkonsum. Le-
bensmittel-Méarkte und Qualitat im Stddtewachstum des Industriezeitalters, Miinster
1987, S. 277-290, hier 289 -295; Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing, S. 387 -
394; Elke Schmitt: Kunst im Dienste der Industrie. Die Anfinge der ,, Werbe-Kunst*
am Beispiel der Firma Salamander, St. Katharinen 1999, S. 170 f.
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ausgehobenen Platz im Konsumangebot. Markenartikel waren zunichst
einmal eine Reaktion der Produzenten auf die Anonymisierung des Verhalt-
nisses zwischen Héndlern und Kunden sowie dem damit verbundenen Pro-
blem der asymmetrischen Information und des Opportunismus seitens der
Verkiufer, also auf die sich verbreiternde Kluft zwischen Produzenten und
Konsumenten, die durch den Handel liberbriickt wurde. Vor allem in den
Bereichen der Lebens- und GenuBmittel sowie der pharmazeutischen und
kosmetischen Artikel verlor der Erzeuger schnell an Einflufl auf die Gestal-
tung des Absatzes, was die sachgemafie Lagerung, Vermischung mit anderen
Waren, Verpackung und Preis anbelangte. Daher strebten die Produzenten
mit den Markenartikeln danach, selbst mit dem Verbraucher in Kontakt zu
treten und Vertrauen in ihre Ware schaffen.®® Uber einheitliche Gestaltung
von Zeichen in der Werbung und Verpackung, die damit auch als eine Form
der Kommunikation zwischen Produzenten und Verbraucher genutzt wur-
de, schuf man den Markenartikeln eine eigene Identitit.®® Soweit hatte dies
wenig mit dem Prédferenzenwandel zu tun. In unserem Zusammenhang ist
aber wichtig, daBl damit ein Wiedererkennungseffekt intendiert war und die
Priaferenzen der Verbraucher auf der Basis bereits gemachter Konsumerfah-
rungen stabilisiert werden sollten, um letztlich wiederum den Absatz und
den Markt zu sichern.

Alles in allem schufen die quantitative und qualitative Entwicklung des
Kleinhandels seine Ausdifferenzierung und die neuen Be- und Vertriebsfor-
men die Voraussetzungen fiir den modernen Konsumenten: den Verbrau-
cher, der Neues und Modisches kaufte, Sonderangebote beriicksichtigte und
sich neue Einkaufskanile erschloB.’” Die damit verbundene Entstehung
und Nutzung von neuen Verbreitungsmedien und Kommunikationsformen
bildete die Struktur einer neuen Warenkultur'®?, die ganz erheblich auf die
Préferenzen einwirkte.

7. Resiimee

Uber den gesamten Zeitraum des langen 19. Jahrhunderts gesehen scheint
in den Friihphasen der Entfaltung der Konsumgiitermérkte der Ansto3 zum
Wandel der Konsumstruktur und des Konsumentenverhaltens zu einem ge-
wichtigen Teil von den Priferenzen und ihrer raschen Diffusion ausgegan-

98 Vgl. zu dieser Interpretation: Pfister, Vom Kiepenkerl zu Karstadt, S. 60 f. Skep-
tisch gegeniiber dieser Deutung dagegen: Spiekermann, Basis der Konsumgesell-
schaft, S. 523.

99 Pfister, Vom Kiepenkerl zu Karstadt, S. 61. Vgl. auch: Lamberty, Reklame in
Deutschland 1890-1914, S. 116.

100 Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, S. 295.
101 Pfister, Vom Kiepenkerl zu Karstadt, S. 54 {.
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gen zu sein. Ihr Wandel férderte die Bemithungen der Konsumenten, das da-
fiir erforderliche Geldeinkommen zu erzielen. Die Monetarisierung des
Konsums - also die Abkehr von der Eigenfertigung hin zum Markterwerb
der benotigten Konsumgliter - war aber ein ProzeB, der bis in das letzte
Drittel des 19. Jahrhunderts, ja teilweise bis in das 20. Jahrhundert an-
hielt.'°> Ab der Mitte des 19. Jahrhundert war jedoch fiir die Ausdehnung
der Konsumgiitermérkte entscheidender, dafl sich die Preise infolge der
Senkung der Verkehrs- und Produktionskosten (Eisenbahnen, Land- und
Seekanile, Seefahrtslinien, technische Erfindungen und ihre Verwertung in
GroBunternehmen)'?® verminderten und damit die Realeinkommen ceteris
paribus anstiegen. Ab den 1880er Jahren waren wohl aber bestimmte Gren-
zen der Preiskonkurrenz und der damit zu erzielenden Absatzsteigerung
und Marktausweitung absehbar. Deshalb wurde die Entwicklung einer neu-
en Warenkultur vorangetrieben, womit die Praferenzen mittelfristig fiir den
Wandel in der Konsumstruktur wieder eine hohere Bedeutung erhielten.
Dabei ging es jetzt aber zunehmend nicht mehr um die Ausweitung der
Konsumgiitermérkte, sondern verstirkt um die Verschiebung von Marktan-
teilen. Die Bedeutung der relativen Preise ist also unbestritten, aber die
Entwicklung der Praferenzen hat ihr eigenes Gewicht.

Es lassen sich Innovationen bei den Konsumgiitern, die Mode als Schop-
fer von Neuheiten ebenso wie als deren Verbreitungsmechanismus, die insti-
tutionalisierte Geschmacksbildung in Form von Zeichenunterricht, Ausstel-
lungswesen oder , kiinstlerischer“ Werbung, die interpersonale Vermittlung
sowie die Entwicklung und Ausdifferenzierung des Kleinhandels und seiner
Angebote ebenso wie die verschiedenen Formen der Kommunikation iiber
die angebotenen Waren (Werbung, Markenartikel u. a.) als konkrete Metho-
den und Instrumente identifizieren, mit denen die Préaferenzen der Verbrau-
cher beeinfluBit wurden. Diese Faktoren, kurz die Innovationen, die Verbrei-
tung des Wissens tiber sie und ihren Gebrauch sowie die entsprechenden
Kommunikationsformen, waren eng mit der entstehenden ,Infrastruktur
der Konsumgesellschaft® (Pfister) verbunden und bildeten die Basis fiir ei-
nen Priferenzenwandel und damit eine wesentliche Voraussetzung fiir die
Ausbreitung der Konsumgiitermérkte.

Allerdings machen die vorliegenden Uberlegungen auch eine Forschungs-
liicke deutlich: die vorgestellten Mechanismen wurden bislang eher aus der
Perspektive des Anbieters in ihrer moglichen oder vermeintlichen Wirkung
auf die Verbraucher untersucht. Es ist aber sehr wenig bekannt, wie die
Konsumenten diese Prozesse tatsdchlich wahrnahmen. Was auch auf Quel-
lenproblemen beruht. Festzuhalten ist jedoch, da} die Dynamisierung der

102 Steiner, Uberlegungen zur Monetarisierung des Konsums.
103 Vgl. zusammenfassend: Walter, Marktintegration, S. 170.
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Nachfrage, das Aufheben ihrer Grenzen nicht nur mit sinkenden Preisen
und steigenden Realeinkommen erkldrt werden kann. Wenn Innovationen,
die schnellere Verbreitung des Wissens iiber sie und die entsprechend ent-
stehenden Medien endogen aus dem Wirtschaftssystem zu erklidren sind,
dann ist auch der durch sie angeregte Priferenzenwandel als endogen zu
betrachten. Letztlich spielt er zumindest im Prozef3 der Entfaltung von
Konsumgtitermérkten eine entscheidende Rolle. Insgesamt gaben aber bei-
de Faktorengruppen - wirtschaftliche Anreize und die sich in den Konsu-
maspirationen der Verbraucher ausdriickenden Préferenzen — die Anstofle
dazu, dal die Haushalte ihre Ressourcen — vor allem die Zeit — neu zwischen
Eigenproduktion und Produktion fiir den Markt bzw. Angebot ihrer Arbeit
auf dem Markt disponierten. Insofern zog ein Konsumverlangen im Ein-
klang mit wirtschaftlichen Anreizen eine hthere Marktpartizipation nach
sich.
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