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Das Warenhaus

Mit seinen Kuppeln, Toren und eisernen Bogen,
Die Pfeiler zu granitenen Fichten gereiht,
Mit seinen aufgerissenen Augen, die breit

Die StraRe mit Licht Uberschitten, dem

gewundenen Lauf

Seiner Treppen, funkelnd von Gold und Glanz

uberflogen:

Hebt sich das Haus bis weit in den Himmel

hinauf.

Armin T. Wegner (1886-1978)
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1 Einleitung

Bei einem Spaziergang durch die bekannten Wiener Einkaufsstralen wie der
Mariahilfer- oder der Kérntner StraRe wird klar, dass die Bliitezeit der Warenh&duser
vorbei ist. Warenhduser, wie wir sie heute kennen, haben wenig mit jenen
,Konsumtempeln“ des 19. Jahrhunderts gemein, vor deren hell erleuchteten
Schaufenstern sich die Menschen dréngten, und die aufgrund ihrer Architektur, ihrer
innovativen Verkaufspraktiken und der Vielzahl an Einrichtungen wie Wintergérten,
Erfrischungsrdumen oder Lesezimmern zu stadtischen Attraktionen wurden. Viele der
ehemaligen Department-Stores wandelten sich bereits Ende des 20. Jahrhunderts zu
,,Shop-in-Shop“ Ladengeschéften. Die historische Bausubstanz wurde der
Verkaufsflache geopfert, breite Stiegen und Atrien beseitigt. Unwiederbringlich
verschwand damit auch das Flair, das diese Geb&dude auszeichnete.

Die ersten Warenh&user entstanden Mitte des 19. Jahrhunderts in Paris, von dort traten
sie ihren Siegeszug durch ganz Europa und Nordamerika an. In Wien etablierten sie
sich, gemessen an anderen europdischen Metropolen, relativ spat. Erst um die
Jahrhundertwende verfligte auch die kaiserliche Residenzstadt Giber Warenh&user von
internationalem Format, wenngleich sie sich aufgrund ihrer GroRe und des
Warenangebotes doch eher bescheiden ausnahmen. Obwohl in den letzten dreilig
Jahren die Warenhausforschung intensiviert wurde und insbesondere fiir den
angloamerikanischen Raum sowie fir Deutschland eine Reihe von hervorragenden
Arbeiten existiert, bleiben die Warenhduser dennoch ein Forschungsdesiderat. Dies gilt
insbesondere fir die Wiener Warenhduser, die mit Ausnahme des vor mehr als
zwanzig Jahren erschienen Werkes von Andreas Lehne, welches in vielen Bereichen
als Grundlage fur die vorliegende Arbeit diente, von der historischen Forschung
stiefmatterlich behandelt wurden. Die Griinde liegen wohl auch zum Teil an der sehr

dunn gesaten Quellenlage, einem Faktor, der auch diese Arbeit erheblich erschwerte.

! Vgl. Andreas Lehne, Wiener Warenhauser 1865-1914. Mit Beitragen von Gerhard Meifs/ und Edith
Hann (Forschungen und Beitrdage zur Wiener Stadtgeschichte, Bd. 20; Wien 1990).
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Die Eingrenzung dieser Abhandlung auf die Periode von 1863 bis 1918 wurde
aufgrund folgender Aspekte gewéhlt: Im Jahr 1863 erfolgte die Griindung jenes
Wiener Unternehmens, das sich aus einem kleinen Textilgeschaft zu einem der gréfiten
und popularsten Wiener Warenhduser entwickelte. Es handelt sich um die Firma
Herzmansky, dessen Name die Wienerlnnen jahrzehntelang mit Einkaufskultur par
excellence verbanden. Der zeitliche Rahmen ergibt sich zudem aus dem Umstand, dass
all jene der hier thematisierten Wiener Waren- bzw. Konfektionshauser sich vor dem
Ende des Ersten Weltkrieges bereits etabliert hatten. Wie es scheint, kam es zu einer
ersten Blute der Wiener Warenhduser, bevor aufgrund der kriegsbedingten Inflation
ein Rickgang der begulterten Kundschaft zu verzeichnen war und somit eine kurze

Unterbrechung des Aufwartstrends einsetzte.

Die verhéltnisméalig spate Entwicklung dieser Distributionsform wird in der Literatur
haufig mit der verzdgerten Industrialisierung der Donaumetropole in Verbindung
gebracht. Doch war dieser Faktor wirklich von zentraler Bedeutung? Oder spielten
vielmehr andere Aspekte, wie der unzureichende Ausbau innerstadtischer
Verkehrssysteme, die Haltung politischer Entscheidungstrdger oder ein Verharren in
uberkommenen Strukturen von Seiten der Einzelh&ndler eine nicht unerhebliche Rolle?
Kurzum: War Wien nicht modern genug fiir den Eintritt in die Moderne, zu deren
Charakteristika Massenproduktion- und distribution z&hlten? Die Erdrterung dieser
Fragestellungen ist Gegenstand der vorliegenden Arbeit. Ein besonderes Anliegen der
Autorin ist es, eine Gesamtdarstellung Uber den Entwicklungsstand der Wiener
Warenhé&user vorzulegen, da mit Ausnahme der Publikation von Andreas Lehne, deren
Beitrége sich insbesondere auf die Architektur der Warenhduser und die Diskussion
um die Einfihrung von Warenhaussteuern konzentrieren, keine umfangreichen
wissenschaftlichen Untersuchungen zu der Thematik existieren. Dabei soll die
Geschichte der Wiener Warenhduser um einen bisher vernachldssigten Aspekt
erweitert werden: Die Werbung der Warenhduser. Methodisch folgt diese Arbeit einem
diskursanalytischen Ansatz. In Bezug auf die Untersuchung der Werbeannoncen wurde

eine vergleichende Analysemethode gewéhlt.



Neben den bereits formulierten Forschungsfragen ist es zentrale Zielsetzung dieser
Arbeit, nach dem Innovationspotential der Wiener Warenh&user zu fragen. Hatten sie
Vorbildfunktion fir den Einzelhandel oder war ihre Bedeutung fur die Wiener
Einkaufs- und Konsumwelt von untergeordneter Rolle? Das erste Kapitel widmet sich
der Entstehungsgeschichte der Warenh&user, wobei grundlegenden Aspekten, die zum
Erfolg dieser neuen Betriebsform des Einzelhandels wesentlich beitrugen, wie deren
moderner Architektur oder den neuen Verkaufspraktiken ebenso Raum gegeben wird
wie den zeitgendssischen kritischen Diskursen rund um die Warenh&usern. Daruber
hinaus wird die in der Literatur unterschiedlich formulierte Definition des Begriffes
,,Warenhaus* ausgearbeitet, die eine Abgrenzung zu anderen &hnlichen Betriebsformen

ermoglicht.

Das zweite Kapitel behandelt die Wiener Warenhduser. Um die Ursachen flr die
spezifischen Prozesse in Wien besser nachvollziehen zu kénnen, liegt der Fokus auf
der wirtschaftlichen Entwicklung der Stadt ab dem letzten Drittel des 18. Jahrhunderts.
Die Betriebe der Inneren Stadt und die der Mariahilfer Stralle werden im Kontext der
Wiener  Stadtentwicklung beleuchtet. Insbesondere in  Hinblick auf den
,,Citybildungsprozess* wird dadurch die gegenseitige Wechselwirkung deutlich. Auch
auf die ablehnende Haltung konservativer Kreise gegeniiber den Department-Stores,
gepaart mit antijudischen Ressentiments, wird n&her eingegangen, wobei die
erschwerten Rahmenbedingungen veranschaulicht werden sollen, denen sich die

Inhaber der Warenhéauser gegentber sahen.

Der letzte Teil der Arbeit ist der Werbung der Wiener Warenhduser gewidmet. Anhand
zeitgenodssischer  Quellen wurde es moglich, bisher verborgen gebliebene
Hintergrundinformation zu Tage zu bringen. Dabei erwiesen sich insbesondere die
Werbeannoncen der Warenh&user als relativ ergiebige Informationsquelle, da sie
Ruckschliisse auf Sortimentsauswahl, Verkaufspraktiken und Zielgruppen der
einzelnen Unternehmen zulassen. Die Bearbeitung dieser Quellen machte es mdglich,
abseits der Betrachtung der 6konomischen Rickstandigkeit, wie dies h&ufig geschehen

ist, ein etwas komplexeres, umfassenderes Bild der Wiener Warenhduser zu zeichnen.



2 Historische Entwicklung — Entstehung der Warenhauser

2.1 Die ersten Warenh&user Europas und Nordamerikas

Als Aristide Boucicaut 1852 in Paris ein kleines Geschéft fir Kurz- und Schnittwaren
mit Namen ,,Bon Marché* (22, rue de Sévres, rue Velpeau) eréffnete, soll er damit den
Grundstein fir eine vollig neue Form des Einzelhandels gelegt haben. Sein Betrieb gilt
als Wiege des Warenhauses. Ein Grof3teil der historischen Forschung ist der Ansicht,
dass sich der auBergewohnliche Erfolg des “Bon Marché®, welcher sich in den
kommenden Jahren einstellte, nicht in erster Linie durch die angebotenen Produkte, der
Sortimentsaufbau glich jenem anderer Handler derselben Branche, erklért, sondern
allein auf die innovativen Geschéftsideen des Griinders zurlckzufiihren ist. Feste
Preise, Barzahlung, niedrige Kalkulation, zwangloser Geschaftszutritt und das

Umtauschrecht bei ,,Nichtgefallen* werden in diesem Zusammenhang genannt.2

Ab den 1860er Jahren setzte im ,,Bon Marché* eine schrittweise Erweiterung des
Sortiments ein, welches urspringlich auf Kurz- und Schnittwaren konzentriert war,
um die saisonal bedingten Schwankungen besser auszugleichen. Kleider, Schuhe und
Damenrocke wurden in unterschiedlichen Abteilungen angeboten.> Das Konzept
,,Alles unter einem Dach®, das zum Charakteristikum der Warenhduser werden sollte,

war geboren.

Bereits kurze Zeit nach der Griindung des ,,Bon Marché* entwickelte sich, vermutlich
inspiriert von dessen enormen wirtschaftlichem Erfolg®, ein weiteres, ahnliches
Unternehmen. Es war dies das 1855 gegriindete ,,Grand-Magasin-du-Louvre®. Mit
diesem entstand ein Unternehmen, das die Innovationen von Boucicaut ibernahm,
deren Besitzer, Chauchard und Hériot jedoch noch kiihner agierten. Mit dem ,,Louvre*
zeichnete sich eine Weiterentwicklung ab. Es bot ein neues Warensortiment, welches

uber den Textil- und Kleidungssektor hinausging und nun auch tber Mdbelabteilungen

ZVgI. Hrant Pasdermadjian, Das Warenhaus. Entstehung, Entwicklung und wirtschaftliche Struktur
(KéIn/Opladen 1954) 3.
3 Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 4, 46.
4 Vgl. Ebd. 4 (Pasdermadjian gibt fiir die Jahre von 1852- 1860 eine Umsatzsteigerung von 500 000 auf
5 Millionen Franken an.)
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und Haushaltsartikel verfiigte.> Der Ausbau des Warensortiments ist immanenter Teil
der Entwicklung der Warenh&user und vollzog sich in den meisten Léndern nach
demselben Schema: Einfihrung von Textilien und spater Konfektionsware, danach

folgten Haushaltswaren und Mdébel und schlieBlich die Einflihrung von Lebensmitteln.

In Paris eréffneten nach “Bon Marché* und ,,.Louvre”, 1865 das ,,Printemps®* und
1869 der Luxusbasar ,,Samaritaine”. Durch die Griindung dieser Unternehmungen
wurde Paris zum Pionierland der Warenh&user. Die Pariser Hauser fanden ihre ersten
Nachahmer nicht auf dem européischen Kontinent sondern in den USA. Hier
entwickelten sich in den 1870er Jahren eine Reihe von Departement-Stores darunter
Wanamaker in Philadelphia (1861) und Marshall Field in Chicago (1866).°
Anzumerken ist hierbei, dass auch diese Geschafte &hnlich wie in Frankreich einen
Entwicklungsprozess durchliefen, der von der anfanglichen Konzentration auf Kurz-

und Schnittwaren hin zur stetigen Erweiterung auf neue Warengruppen verlief.’

Vergleichbar, wenn auch etwas spéter als in den USA, vollzog sich die Entwicklung in
England. Hier ist als Tendenz erkennbar, dass sich aus Textilfachgeschéften im Laufe
der Jahre durch eine Verbreiterung des Warensortiments allméhlich Warenhauser
entwickelten. Bekannte Beispiele sind ,,Harrods*, ,,Whitely“ oder ,,Lewis“. Ab Ende
der 1860er Jahre kann aufgrund der Zusammenfassung unterschiedlicher
Warengattungen in England von Warenhdusern in klassischem Sinn gesprochen
werden. Aber erst um 1890 verfiigte London Uber Warenhduser, die aufgrund ihrer

Konzeption und GroRe mit jenen der USA und Frankreich vergleichbar waren.?

> Vgl. Ebd. 5.

6 Vgl. Detlef Briesen, Warenhaus, Massenkonsum und Sozialmoral. Zur Geschichte der Konsumkritik im
20. Jahrhundert (Frankfurt/New York 2001) 49; sowie Pasdermadjian, Warenhaus, 5.

’ Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 5.

¥ vgl. Ebd. 6- 7.



In Deutschland entstanden die meisten Warenhauser zwischen 1880 und 1901.° Der
Konsumbhistoriker Uwe Spiekermann will im 1891 gegrundeten Berliner Kaiser-Bazar
das erste Warenhaus Deutschlands erkennen. Friihere Griindungen von anfanglich
kleinen Konfektionshausern wie Wertheim (1876), Tietz (1879) und Karstadt (1881),
die als Spezialgeschéfte in mittleren Stadten des 6stlichen PreuRen gegriindet worden

waren, entwickelten sich erst um die Jahrhundertwende zu Warenhausern.

Pasdermadjian ist der Ansicht ist, dass sich die Warenh&user in den Mittelmeerlédndern
Europas nicht etablieren konnten.™* Es gab jedoch in Italien Versuche, Warenhauser
nach franzésischem Vorbild einzurichten. 1865 grundeten die Bruder Bocconi im
Zentrum Mailands, in unmittelbarer Nahe des Doms, ein Konfektionshaus namens ,,La
Rinascente. Der Erfolg gab den Grundern Recht, daher kam es bis zur
Jahrhundertwende zur Eréffnung von Zweiggeschaften in Florenz, Neapel, Venedig,
Turin, Genua, Palermo und Bologna. Durch die wirtschaftliche und politische Situation
in Italien kam es jedoch ab der Jahrhundertwende zu Umsatzriickgdngen und folglich
zum Verkauf. 1918 erfolgte die Neuerdffnung des ,,Rinascente®, welches sich nun
durch eine Verbreiterung des Sortiments vom Konfektionshaus zum Warenhaus
wandelte. Doch die Wiedereréffnung stand unter keinem guten Stern. Wenige Wochen

spater brannte das Warenhaus ab.*

9 Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 6; sowie Briesen, Warenhaus, 55.
10 Vgl. Uwe Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft. Entstehung und Entwicklung des modernen
Kleinhandels in Deutschland 1850-1914 (Zeitschrift fiir Unternehmensgeschichte, Bd. 3; Minchen
1999) 364.
1 Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 7.
© Vgl. Helmut Frei, Tempel der Kauflust. Eine Geschichte der Warenhauskultur (Leipzig 1997) 20-21.

6



2.2 Der Aufstieg der Warenhauser

Die Warenhéuser hatten durch eine Vielzahl an neuen Organisationsprinzipien zu
Beginn ihrer Entwicklung einen entscheidenden Vorsprung im Konkurrenzkampf mit
den Klein-und Mittelstdndischen Betrieben. Der kleine Einzelhandel mit zwei bis drei
Angestellten, musste seine Waren mit hohen Aufschlagen verkaufen, um seine
laufenden Kosten zu decken und rentabel zu bleiben. Als hemmend fir die Liquiditat
dieser Betriebe sollte sich auch das ,,Anschreiben®, also der Kundenkredit,

herausstellen.*®

Die Warenhduser arbeiteten nach anderen Prinzipien. Sie beschrankten ihr Sortiment
auf Artikel, die relativ schnell verkauflich waren. Uberdies verlangten sie von ihren
Kunden ausschlieBlich Barzahlung, wodurch ihre Liquiditat erhéht wurde. Sie konnten
ihre Waren durch Ausschaltung des Grof3handels direkt bei den Produzenten
einkaufen, was den Einkaufspreis verringerte. Diese Geschaftspolitik machte es ihnen
moglich, zu Preisen zu verkaufen, die in etwa 15- 20 Prozent unter denen der

Einzelhandler lagen.™

Ab Mitte des 19. Jahrhunderts entstanden in fast allen Landern des europdischen
Kontinents und Nordamerikas Kaufhduser bzw. Konfektionsh&user, die sich nach und
nach zu Warenhéusern entwickelten.™ Doch was waren die Voraussetzungen fiir ein
solches Prosperieren? Und haben Manner wie Boucicaut und Chauchard wirklich das

Warenhaus erfunden?

Die Literatur kennt eine Vielzahl von wirtschaftlichen und technischen Faktoren,
welche die Entstehung im 19. Jahrhundert vorantrieben. Dazu z&hlen:
Wirtschaftswachstum und der damit verbundene Anstieg der Kaufkraft, industrielle
Massenproduktion von Textilien, Gebrauchs- und Verbrauchsgutern, der Ausbau
offentlicher Verkehrsmittel (Pferde-Stralenbahn), ein verdndertes, weil rascher
werdendes Transportwesen bedingt durch den Ausbau der Eisenbahn, das Entstehen

kaufkraftiger Mittelschichten und das rasche Bevolkerungswachstum in den Stédten.

B Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 8-9.
" vgl. Ebd. 10.
> vgl. Ebd. 5-7.



Insbesondere diesen rasch wachsenden Stadten scheint eine zentrale Rolle
zuzukommen, da hier die notige zahlungskréftige Kundschaft den Absatz von

Massenwaren garantierte.'®

2.2.1 Warum Paris?

Paris wird ab den 1850er Jahren zur Metropole, zum kulturellen Zentrum und Vorbild
fir Mode und Geschmack der oberen Bevélkerungsschichten.'” Die Einwohnerzahl
stieg in der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts bereits auf Gber eine Million und lag
1876 bei 1,86 Millionen. Um die Jahrhundertwende zahlte die multikulturelle Stadt 2,5
Millionen Bewohner. Flnf Pariser Weltausstellungen lockten Publikum aus aller Welt,
und durch die Erweiterung der Fernbahnlinien setzte ein Einkaufstourismus ein, der
durch den Ausbau des innerstadtischen Verkehrssystems zusétzlich angekurbelt wurde.
Im Jahre 1870 verkehrten in Paris bereits die ersten StraBenbahnen und obwohl,
Gustav Eiffel schon 1871 Pléne fir eine Schnellbahn vorlegt hatte, kam es erst 1900
zur Erdffnung der Metro-Linie.® Aus gutem Grund bezeichnete Walter Benjamin
daher Paris als Hauptstadt des 19. Jahrhunderts.™

Die Erklarungsmodelle fiir den Vorsprung Frankreichs als Pionierland der
Warenhduser divergieren. Wéhrend Pasdermadjian davon Uberzeugt ist, dass die
wirtschaftlichen und technischen Entwicklungen des 19. Jahrhunderts nur die ,,Biihne*
fir die Entstehung boten und vorrangig ,.(...) Initiative und Phantasie (...)*® von
Mannern wie Bouicaut und Chauchard, die die Forderungen der Zeit erkannten®,
ausschlaggebend waren, tendieren neuere Forschungsansitze zu einer etwas

nlichterneren Betrachtung.

16 Vgl. Briesen, Warenhaus, 46-47, 52, Pasdermadjian, Warenhaus, 22-23.

v Vgl. Briesen, Warenhaus, 48.

1 Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 22.

9 Vgl. Walter Benjamin, Illuminationen (Ausgewahlte Schriften, Bd. 1; Frankfurt am Main 2003) 185-
200.

20 Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 8.

? vgl. Ebd. 8.



Die in Folge der Industrialisierung entstandene Massenproduktion sowie die
Urbanisierung sind jene Aspekte, die am h&ufigsten bemiiht werden, um den Aufstieg
der Warenhauser zu erklaren. In diesem Kontext wird das Warenhaus als ,,(...)

integraler Bestandteil des Industriezeitalters (...)«*

verstanden. Fir die relativ spate
Entstehung der Warenhduser in Deutschland wird gerne mit einer schleppenden
industriellen Entwicklung und der damit verbundenen verzogerten Entstehung der

Textilindustrie, die als Motor derselben gilt, argumentiert.?

Als elementare Grundbedingung fur die Etablierung von Paris als Zentrum der
Warenhduser, wird auch das Forcieren des Wirtschaftsliberalismus zwischen 1852 und
1870 (Second Empire), welches Frankreich den Aufstieg zur wirtschaftlichen
Weltmacht brachte, genannt. In diesem Zusammenhang wird vor allem auf die
besondere Stellung der Textilindustrie verwiesen, die schon 1847 fast eine Million
Menschen beschéftigte und mit der Herstellung von Konfektionsware einen

wesentlichen Beitrag zur Entstehung der Warenhauser leistete.*

Es gibt jedoch auch andere Ansdtze. In der vorangegangenen chronologischen
Darstellung wurde bereits deutlich, dass in Frankreich und nicht in England, wo die
Industrialisierung friher stattfand, die ersten groflen Warenhduser entstanden. Heinz-
Gerhard Haupt weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass die Entstehung der
Warenhéuser ,,(...) keineswegs den Phasen der jeweils nationalen Industrialisierung
oder der Urbanisierung [entspricht], (...) dass in Frankreich das Stadtewachstum
unter dem Durchschnitt Westeuropas blieb sowie [dass] auch die Industrialisierung
den nationalen Markt lange Zeit nicht einen konnte.“” Vor diesem Hintergrund

scheinen die Parameter ,,Industrialisierung® und ,,Urbanisierung* iiberschitzt.

2 Vgl. Klaus Strohmeyer, Warenhauser. Geschichte, Bliite und Untergang im Warenmeer (Berlin 1980)
66.
2 Vgl. Strohmeyer, Warenhd&user, 69.
24 Vgl. Andreas Lehne, Die kulturhistorische Bedeutung des Warenhauses. In: Andreas Lehne, Wiener
Warenhauser 1865-1914. Mit Beitrdgen von Gerhard Meif8/ und Edith Hann (Forschungen und Beitrage
zur Wiener Stadtgeschichte, Bd. 20; Wien 1990) 3-55, hier 7.
» Vgl. Heinz-Gerhard Haupt, Konsum und Handel. Europa im 19. und 20. Jahrhundert (G6ttingen 2003)
67.
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Wenn mit Haupt die Pionierstellung Frankreichs also nicht allein Uber den Grad der
wirtschaftlichen, respektive industriellen Entwicklung erklérbar ist, muss nach anderen
Erklarungsansatzen gesucht werden. Soziokulturelle Verdnderungen des 19.
Jahrhunderts, wie der Bruch mit gesellschaftlichen Kleidungsreglements, die
Akzeptanz der Konsumenten ,,geringwertigere” Konfektionsware zu kaufen und
Phanomene wie rasch wechselnde Modeerscheinungen kénnen dazu dienlich sein.?®
Dies wirde jedoch voraussetzen, dass solche gesellschaftlichen Umstrukturierungen
in Frankreich zeitlich friher wirksam wurden, als etwa in England. Davon kann jedoch
nicht ausgegangen werden, da bereits Ende des 18. Jahrhunderts eine enorme
Nachfrage nach Mode in der englischen Gesellschaft vorhanden war, die eine
regelrechte ,,Konsumrevolution® ausloste, wie schon Neil McKendrick in seinen 1982
erschienen Aufsitzen ,,The Consumer Revolution of Eighteenth-Century England* und

,»Jhe Commercialization of Fashion* zeig‘[e.27

Das von Haupt vertretene Konzept der ,,Metropolenbildung®, welches davon ausgeht,
dass in Landern wie Frankreich oder England, wo die Bedeutung und das Prestige der
Hauptstadte sehr grof3 war und sich daher Warenhauser rascher entwickelten, bietet
zwar eine Erklarung fiir die verspatete Entwicklung in Deutschland und Italien, wo
sich bekanntlich eine Hauptstadt nur sehr zogerlich durchsetzen konnte?®, erklart
jedoch nur zum Teil den Vorsprung Frankreichs. Es scheint, dass der Erfolg der Pariser
Warenhduser auf den Luxuskonsum zurickzufiihren ist und nicht auf die
Industrialisierung per se. Denn bereits die Vorlaufer der Warenhduser die Passagen,

waren ,,(...) ein Zentrum des Handels in Luxuswaren.«?®

2 Vgl. Briesen, Warenhaus, 46f.
27Vgl. Neil McKendrick, The Consumer Revolution of Eighteenth-Century England; The
Commercialization of Fashion In: Neil McKendrick, John Brewer, ). H. Plumb, The Birth of a Consumer
Society. The Commercialization of Eighteenth-century England (London 1982) 9-100, hier 9, 13, 23, 50-
56, 65, 98.
28 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 68.
29Vg|. Walter Benjamin, Rolf Tiedemann (Hg.), Das Passagen-Werk (Gesammelte Schriften, Bd. V;
Frankfurt am Main 1982) 1.
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2.3 Faszination Warenhaus

2.3.1 Architektur

Die Faszination, welche die neuen Warenh&user ausilibten, ist durch zahlreiche
zeitgenossische Berichte belegt und erklart sich nur zum Teil aus den eingangs
beschriebenen neuartigen Verkaufspraktiken wie niedriger Kalkulation und der damit
verbundenen Preiswertigkeit der Waren, einem groRziigigen Umtauschrecht, festen

Preise und dem zwanglosen Geschaftszutritt.

Zu ,Konsumtempeln® avancierten die Warenhduser nicht zuletzt aufgrund ihrer
atemberaubenden Architektur. ,,Modernitit* war hier das Schlagwort und wurde durch
neuartige Materialien wie Stahl und Glas umgesetzt. Von auRen imposant, war das
Innere der Warenhduser nicht minder beeindruckend. Prachtvolle Lichthofe,
grolRangelegte Treppenh&user gepaart mit technischen Neuerungen wie Rolltreppen,
Aufziigen und groRziigiger Beleuchtung beeindruckten das Publikum.*

,In [seiner] strahlenden Frische bot [das Warenhaus] eine breite Entfaltung
polychromer, durch Gold betonter Architektur, die den Larm und Glanz des Handels
im Inneren ankiindigte und wie eine riesige, in den lebhaftesten Farben flammende
Auslage die Blicke fesselte. (...) Und alles tbrige bestand aus Spiegelglas in eisernen
Fassungen, nichts als Glasscheiben, die die Tiefen der Galerien und Hallen dem
vollen, von der StralBe hereindringenden Tageslicht aufzutun schienen. (...) Und vor
allem bestaunten die Neugierigen den Haupteingang, der, hoch wie ein Triumphbogen,
ebenfalls verschwenderisch mit Mosaiken, Fayencen, Terrakotten verziert war. (...)

Der Palast war erbaut, der Tempel fur den Verschwendungswahnsinn der Mode. <!

%0 Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 96-98.
3 Vgl. Emile Zola, Au Bonheur des Dames, verfasst 1882/1883, deutsch: Paradies der Damen (Berlin
2010) 502f.
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Auch im Bereich der Warenhausarchitektur kam Paris eine Pionierstellung zu. Ende
des 18. Jahrhunderts entstanden sogenannte ,,Basare*. Das waren iberdachte Galerien
in denen sich L&den flr Einzelhdndler befanden. Ab 1825 wurden in Paris Gebaude
wie der ,,Grand Bazaar* errichtet, der 300 Einzelgeschifte beherbergte. Um Passagen
fir Geschafte zu er6ffnen, wurden ganze StraBen mit Ddchern versehen. Das erste
Gebdude, welches bereits architektonische Merkmale der spateren Warenhduser
aufwies, jedoch noch fir eine Vielzahl an Einzelhdndlern konzipiert wurde, war der

1827 erbaute ,,Bazaar de I’ Industrie«,

,,Das Zentrum dieser Uber einem kathedralartigen Grundrif3 errichteten Anlage bildet
zum ersten Mal eine mehrgeschossige, von Galerien umsdumte, mit einem Glasdach
abgeschlossene Halle, die die Nutzung auch der Obergeschosse zu Verkaufszwecken

ermoglichte.«

Diese von einem Glasdach bekronte Halle, auch Lichthof genannt, in der sich eine
nahezu unglaubliche Fiille an Waren befand, ist Mittelpunkt vieler bewundernder
zeitgendssischer Berichte, die die Architektur der Warenhduser beschreiben. Die
enorme Weite der lichtdurchfluteten Halle fur sich hatte wohl schon ausgereicht, um
das Publikum, das an derlei imposante Verkaufsrdume nicht gewohnt war, in
Erstaunen zu versetzen. Doch als zusétzliches ,,Highlight* der neuen ,,Konsumtempel*
fungierte ein imposantes Stiegenhaus.** Dieses wurde erstmals nach den Planen des
Architekten Alexandre Laplanche im Erweiterungsbau des ,,Bon Marché* (begonnen
1869) umgesetzt und wird die Architektur zukinftiger Warenhausbauten entscheidend
beeinflussen, denn es avancierte ,,(...) zum architektonischen H6hepunkt jedes grofien

Warenhauses (...).<*®

Es ist daher kaum verwunderlich, dass die Warenhduser vielfach als Orte der
Verfuhrung beschrieben werden. Sie waren als diese gedacht und mit den Mitteln der
Architektur als solche konsequent umgesetzt. Aufgrund der Raumgestaltung, oder
besser gesagt der Rauminszenierung dieser fritlhen franzdsischen Warenhduser, allen

voran der ,,Bon Marché“, bei welchem Halle und Treppe den Mittelpunkt bildeten,

32 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 7.
*vgl. Ebd. 7.
*vgl. Ebd. 9.
*>vgl. Ebd. 9.
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avancierten sie zu den maRgeblichen Vorbildern der europdischen Warenhauser.®
Charakteristisch fir die franzdsischen Warenhduser war ,(...) die Kunst der

architektonischen Inszenierung.«*’

In England und Amerika entwickelte sich zu Beginn des 19. Jahrhunderts ein Typ des
Warenhausbaus, der aus bis zu achtstockigen Lagerhdusern entstand. Dieser
,Lagerhaustypus setzte nicht auf architektonische Inszenierung und fand in Europa
keine Verbreitung.®® Die Architektur der Pariser Warenhauser wirkte sich vor allem im
letzten Drittel das 19. Jahrhunderts auf die Warenhausbauten Europas aus, fiihrte

jedoch nicht zu einem uniformen Bautyp.*®

Ab den 1890er Jahren hatten insbesondere die Berliner Warenhausbauten der
Architekten Bernhard Sehring (Warenhaus Tietz) und Alfred Messel (Warenhaus
Wertheim) Vorbildcharakter. Uwe Spiekermann postuliert, dass diese beiden
Warenhduser einen neuen architektonischen Stil entwickelten, der sich in ganz Europa

durchsetzte und dessen Hauptmerkmal der Lichthof wurde.*°

,Der Lichthof gab dem Warenhaus einen erhabenen Eindruck, erinnerte in seiner
Grolle an die Wucht mancher Bahnhofe, in seiner Abkehr vom Profanen an die

Kathedralen einer untergegangenen Zeit (...).“**

Der Lichthof bildete somit das architektonische Zentrum des Warenhauses, von dem
ausgehend sich Treppen zu den verschiedenen Verkaufsabteilungen emporzogen. Die
enorme GroRe des Lichthofes im neuen Warenhaus Wertheim am Leipziger Platz war
fiir damalige Verhaltnisse Uiberwaltigend. Uber diesen schreibt Paul Géhre 1907: ,,Wie

riesig dieser Raum ist (...) seine Bodenflache mif3t rund 700 Quadratmeter, seine Héhe

36

Vgl. Ebd. 9.
7 Vgl. Joseph Schwaighofer, Zur Geschichte des Wiener Warenhauses. In: Wettbewerbe.
Architekturjournal. Jg. 32, Nr. 267/268 ( Februar/Marz 2008) 36-41, hier 39.
38 Vgl. Ebd. 39; sowie Lehne, Wiener Warenhauser, 6f.
39 Vgl. Briesen, Warenhaus, 49; sowie Lehne, Wiener Warenhdauser, 9.
%0 Vgl. Uwe Spiekermann, Das Warenhaus. In: Alexa Geisthével, Habbo Knoch (Hg.), Orte der Moderne.
Erfahrungswelten des 19. und 20. Jahrhunderts (Frankfurt am Main/New York 2005) 207-217, hier 209.
41

Vgl. Ebd. 209.
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24 Meter! Man konnte bequem ein ganzes Berliner Durchschnittsmiethaus mit allem

Zubehor in ihm aufstellen, und kaum wiirde es an irgendeiner Stelle anecken.«*?

Abb. 1: Lichthof im Pariser Warenhaus Printemb u

2 Vgl. Géhre, Das Warenhaus, 18, zit. n. Strohmeyer, Warenhauser, 129-130.
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Die Architektur des 1896 entstandenen Wertheimbaus, dessen Charakteristika
Schaufenster waren, die sich durch alle Etagen erstreckten, sowie méchtige Pfeiler, die
sich bis zum Dach zogen, inspirierte auch die Architekten der Wiener Warenhé&user
Herzmansky, Gerngross und des Teppichhauses Schein.*® Uber die Sinnhaftigkeit von
Schaufenstern in oberen Etagen, wo sie sich den Augen der Betrachter entziehen, darf
gestritten werden. Diese Architektur ist wohl weniger von einem rein praktischen
Aspekt aus zu verstehen, sondern vielmehr Ausdruck verschwenderischer Pracht.

Ein weiteres charakteristisches Element der friihen europaischen Warenhausarchitektur
ist, dass die Ecken der Hauser wie kleine Pavillons gestaltet wurden. Diese
architektonische Gestaltung erinnert an die altere Représentationsarchitektur vor allem
der Kirchen- und Schlossbauten. Im Warenhaus dienten die Pavillons als

. . . . 44
,,Ruheinseln®, in denen sich die Besucher erholen konnten.

Die Schilderungen Zolas, der in seinem auf Feldforschung beruhenden Roman tber ein
Pariser Warenhaus dieses als moderne Kathedrale bezeichnet,* haben einen realen
Bezug. Warenhaus und Kathedrale weisen in ihrer architektonischen Gestaltung
Parallelen auf: ,,(...) beide Gattungen zeigen eine starke Tendenz zur Auflésung des

Baukarpers in Glas.“*®

2 Vgl. Hermann Czech, Wolfgang Mistelbauer, Das Looshaus (Wien 1984) 94-96.
44Vg|. Christoph Asendorf, Batterien der Lebenskraft. Zur Geschichte der Dinge und ihrer
Wahrnehmung im 19. Jahrhundert (Berlin 1984) 72.
> Vgl. Zola, Paradies der Damen, 65.
46 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 3-4.
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Abb. 2: Warenhaus Tietz in der Leipziger Stralde in Berlin, 1899
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2.3.2 ,,Shopping ““ als Erlebnis

Die Uberwaltigende, ja geradezu imposante duBerliche Erscheinung der Warenh&user
erfuhr in ihrem Inneren eine weitere Steigerung durch Einsatz von modernster
Technik. Erste dampfbetriebene Aufziige gab es ab dem Jahre 1864, der hydraulisch
betriebene Fahrstuhl setze sich in den 1870er Jahren durch. Sogenannte ,,.Bewegliche
Treppen®, also Rolltreppen, wurden um 1900 erstmals eingebaut.’ In einer Zeit, in der
nur Teile der Grof3stddte mit Gaslampen ausgeleuchtet wurden, deren Licht nicht sehr
ergiebig war, setzten die Warenhéauser ebenfalls neue Mafstabe. Die Hauser waren
aufwendig beleuchtet, sowohl im Inneren als auch an den AuRenfassaden.*® Bereits
von Weitem konnte man nachts das hell erleuchtete Gebdude erkennen. Das
Warenhaus wurde zur stadtischen Attraktion, in der das Publikum den neuesten Stand
der Technik ,,erleben* konnte.*®* Die GroBe und Schénheit der ,Konsumtempel*

Uberwaltigte und jeder durfte hingehen, eintreten oder einfach nur staunend schauen.

Dass Einkaufen zu einer vollig neuen Erfahrung, zum Erlebnis, wurde, dafur sorgten
die Warenhduser mit einer Vielzahl an Einrichtungen. Wintergérten, Lese- und
Schreibzimmer, Damenzimmer, Teestuben, Restaurants und Erfrischungsraume
dienten in erster Linie der ,,Erholung” des Publikums, welche ihnen ,(...) die

«50 Bezeichnend fir die

Anstrengungen des Kaufes erleichtern [sollten] (...).
okonomische Logik der Warenhduser war, dass sich diese R&ume meist im
rickwartigen Teil der Hauser befanden, sodass die Kunden zuerst die Verkaufsraume
passieren mussten, um dorthin zu gelangen. Auch Telefonzellen, Leihbibliotheken,
Konzert- und Theatersale, Reiseblros, Frisiersalons, Kunstausstellungen oder sogar
Kinderspielzimmer, in denen die Kinder der Kunden unter Aufsicht spielen konnten,

zogen das Publikum an.*

4 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 6.
*® vgl. Ebd. 6.
* vgl. Ebd. 6.
>0 Vgl. Alfred Wiener, Das Warenhaus (Beitrage zur Baugeschichte, Bd. 19; Berlin 1911) 19.
> vgl. Ebd. 19-26.
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Im Inneren des Warenhauses vollzog sich etwas, dass wesentlich zum Erfolg dieser
neuen Betriebsform beitrug: die Schaffung von Atmosphéaren. In den prunkvoll
ausgestatteten R&umen wurden die angebotenen Waren nicht bloR irgendwie
hingestellt, sondern kunstvoll dekoriert und inszeniert. Die Atmosphére des Raumes
selbst korrespondierte mit den Dingen, die dadurch emotional und atmosphérisch
aufgeladen wurden.®® So erweckten etwa Saulen, die von einer Unmenge an Stoffen
umhullt wurden, den Eindruck eines Wasserfalls, der sich auf den Parkettboden
ergoss.>® Durch standige Veranderung der Dekoration kam es zusétzlich zu einem

,Uberraschungseffekt, der das Publikum immer wieder neu anlocken sollte.>

In den ,,Kathedralen des Konsums* wurde in eindrucksvoller Weise die Produktvielfalt
prasentiert, das Einkaufen &sthetisiert und vor allem das Begehren nach den
ausgestellten Dingen geweckt.”® Somit erklart sich auch die Zuschreibung des
Warenhauses als ,,Ort der Verﬁihmng“.56 Den Verlockungen erlagen vor allem Frauen:
,Im Marchenland des Warenhauses werden alle Sinne der Frauen Uberwaltigt. Sie
sehen und begehren, betasten, riechen, splren. Und sie kénnen haben: Sie kaufen die

Obijekte, die einen unvergleichlichen Zauber besitzen.«>’

Fur die birgerliche Frau des 19. Jahrhunderts stellte das Warenhaus einen der wenigen
offentlichen Orte dar, an denen es ihr moglich war, sich aufzuhalten, zu flanieren und
zu schauen. Hier ist es ihr erlaubt, da sich ihr Begehren nicht auf Menschen sondern
Dinge richtet.®® Dass das neue ,,Shoppingerlebnis“ den Menschen der Moderne nicht

nur Lust bereitete, sondern auch den Kérper und die Sinne anstrengte, davon waren vor

> Vgl. Gertrud Lehnert, Paradies der Sinne. Das Warenhaus als sinnliches Ereignis. In: Burcu Dogramaci
(Hg.), GroRstadt. Motor der Kiinste in der Moderne (Berlin 2010) 77-91, hier 82-83.
>3 Vgl. Zola, Paradies der Damen, 135.
>4 Vgl. Lehnert, Paradies der Sinne, 87.
> Vgl. Peter Eigner, (Detail) Handel und Konsum in Osterreich im 20. Jahrhundert. Die Geschichte einer
Wechselbeziehung. In: Susanne Breuss, Franz X. Eder (Hg.), Konsumieren in Osterreich. 19. und 20.
Jahrhundert  (Einfihrungstexte zur Sozial, Wirtschafts- und Kulturgeschichte, Bd. 21;
Innsbruck/Wien/Bozen 2006) 42-70, hier 43.
*® Insbesondere Emile Zola beschrieb das Warenhaus als Ort der Verfuhrung. Vgl. Lehne, Wiener
Warenhauser, 3.
> Vgl. Lehnert, Paradies der Sinne, 84.
*% Vgl. Ebd. 85.
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allem die Warenhauskritiker tiberzeugt. Vielleicht richteten deshalb viele Warenh&user

eigene Sanitatszimmer ein.*

Besonders in der Phase der Hochindustrialisierung zwischen 1895 und 1913 kam es zu
einer enormen Produktion von Waren.*® Diese breite Fiille von Konsumgiitern
verlangte geradezu danach ausgestellt zu werden. Dies geschah jedoch nicht nur durch
Dekoration und Inszenierung im Inneren, sondern auch im ,,Grenzbereich® zwischen
StralBe und Warenhaus, im Schaufenster. Charakteristisch fir die Schaufester der
Warenhduser war ihre flachenméRige Ausdehnung. Meist bildete das gesamte
Erdgeschoss eine einzige transparente Flache. Dadurch hob sich das Warenhaus vom
ubrigen StraBenbild markant ab und provozierte zum Betrachten der ausgestellten

Konsumgiiter.®

Insbesondere in der Nacht faszinierte das Schaufenster. Durch die Beleuchtung der
glasernen Scheiben drang helles Licht auf die Stral3en. In den meisten Metropolen war
eine flachendeckende Beleuchtung noch um 1900 nicht moglich, daher erklart sich
auch die Begeisterung, die von den né&chtlich illuminierten Schaufenstern ausging.
Welche Faszination kiinstliches Licht austbte, ist fir uns heute wohl kaum mehr
nachvollziehbar, leben wir doch in einer Welt, in der es mdglich ist, die Nacht zum
Tag zu machen. Wie sehr die Warenhduser als Attraktion im Offentlichen Raum
fungierten, wird anhand der ,,Lichtfeste, die in den 1920er Jahren ihren Hohepunkt
erreichten, deutlich. Wenn in den Stadten die Dunkelheit hereinbrach, trafen sich
tausende von Menschen um die hell erleuchteten, kunstvoll dekorierten Schaufenster

der Warenhauser, zu bestaunen.®?

> Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 96.
o0 Vgl. Gudrun M. Kénig, Die Fabrikation der Sichtbarkeit: Konsum und Kultur um 1900. In: Heinz Driigh,
Christian Metz, Bjorn Weyand (Hg.), Warenasthetik. Neue Perspektiven auf Konsum, Kultur und Kunst
(Berlin 2011) 158-175, hier 158.
ot Vgl. Susanne Breuss, Window Shopping. Eine Fotogeschichte des Schaufensters. Wien Museum 2011
(Katalog der Sonderausstellung) 24.
6 Vgl. Nina Schleif, Christof Windgdtter, Am Schaufenster. Von Wahn und Sinnen moderner Subjekte.
In: Burcu Dogramaci (Hg.), GroRstadt. Motor der Kiinste in der Moderne (Berlin 2010) 91-113, hier
100-101.
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2.4 Das Warenhaus, eine moderne Betriebsform?

In der Literatur wird das Warenhaus haufig als die neue Betriebsform des
Einzelhandels im 19. Jahrhundert schlechthin charakterisiert. Doch wie kommt es zu
dieser Behauptung? Hat sich die Mehrheit der Historiker gar vom ,,Phdnomen
Warenhaus* blenden lassen? Oder liegt es, wie Spiekermann konstatiert, an einem

Mangel an Wissen (iber das Distributionssystem des 19. Jahrhunderts?®®

Wahrend Historiker wie Detlef Briesen das Warenhaus als ,,Internationale Innovation

«64

des Einzelhandels (...)*”" und als ,,(...) die Ersten unter den modernen Betriebsformen

(...)® bezeichnen, sieht Spickermann in ihnen ,.(...) die zuletzt erscheinende neue

Betriebsform des Kleinhandels im 19. Jahrhundert (...).«®

Bei genauerer Betrachtung scheint das Postulat der Innovation des Einzelhandels nicht
ganz haltbar, bzw. muss es etwas differenzierter betrachtet werden. Im zu Grunde liegt
die Vorstellung eines riickstandigen, immobilen vormodernen Kleinhandels.®” Dass

dem nicht so war, zeigt der Blick in die Zeit vor der Entstehung der Warenh&user.

2.4.1 Magazine und Basare

Bereits zu Beginn des 18. Jahrhunderts begannen Schneider mit der Herstellung von
Bekleidung auf Vorrat, sie stellte zunéchst jedoch noch ein Nebengeschaft dar. Doch
Anfang des 19. Jahrhunderts zeichnete sich eine allméhliche Veranderung der
Handwerksbetriebe ab. Sie begannen abseits von den urspriinglichen Auftragsarbeiten
Lager mit fertiger Ware anzulegen. Daraus ergab sich fur das Ladengeschéft eine
Bedeutungsverschiebung. Es diente nun als Schauraum der vorgefertigten Waren und

wurde somit zum Instrument, neue Absatzwege zu erschlieRen.®®

6 Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 364.
64 Vgl. Briesen, Warenhaus, 24.
% vgl. Ebd. 24.
o Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 363-364.
% vgl. Ebd. 364.
% vgl. Ebd. 219.
20



In den Stédten des beginnenden 19. Jahrhunderts wurde Kleidung zum Grof3teil noch
selbst hergestellt. Dies war, wie man vielleicht glauben mdchte, nicht nur bei den
niedrigen Einkommensschichten der Fall. Fiur die bdrgerliche Frau galt es als
,Ehrensache* und war Teil ihrer Erziehung. Die erheblich billigeren Preise der
Konfektionsware und die wachsende Bedeutung der Mode, ebneten schlussendlich der
Betriebsform des Magazins den Weg, die Produktions- und Handelsbetrieb vereinte. In
Paris wurden die ersten Magazine bereits um 1800 ertffnet, wahrend sie sich in den
grolReren deutschen Stédten, ab den 1830er Jahren langsam zu etablieren begannen.
Antrieb war der standig steigende Konsum von Textilien. Den deutschen Magazinen
dienten sowohl die franzdsischen als auch die englischen, die friher entstanden, als
Vorbilder.®

Im Laufe der Zeit entwickelten sich neben den ,,Kleider und Mode-Magazinen“ auch
solche, die Einrichtungsgegenstinde und Mdbel anboten. ,,Magazine entstanden fur
praktisch alle Konsumguter des periodischen Bedarfs, traten dabei regelméaflig an die

Stelle des fritheren Handwerkshandels. "

Dass sie als Vorbilder fur die spateren Warenhduser fungierten, wird bei der
Betrachtung des 1848/49 in Berlin errichteten ,,Modewaaren-Lagers* der Firma
Hermann Gerson deutlich. Dieses verfugte Uber ein breites Sortiment von
vorgefertigter Kleidung, Stoffen, Tiichern, Teppichen und Gardinen. Das Gebdude
bestand aus insgesamt zwei Stockwerken, in welchen zehn eigenstandige
Verkaufsladen Textilien verkauften. Hinter Spiegelscheiben befanden sich die
Schaurdume und 120 Gasflammen dienten der Beleuchtung. Der Betrieb verfligte Uber
eine Heizung und ein “Wassercloset”. Im Jahre 1852 waren bei Gerson bis zu 140
Arbeiterinnen in der eigenen Fabrik und etwa 100 Verkduferinnen beschéftigt. Im Jahr
1871 lag die Zahl der Personen, die in den Verkaufsrdumen tatig waren, bereits bei
300.

® vgl. Ebd. 218-220.
% vgl. Ebd. 229.
"t vgl. Ebd. 226-227.
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Gulnstige Preise, neue Formen der Warenprasentation (Schaufenster), eine breite
Warenpalette, Barzahlung und Werbung wurden von den Magazinen bereits praktiziert
und sind definitiv keine Erfindung der Warenh&user. In diesen Betrieben, deren
Charakteristikum die Verbindung von Produktion und Distribution ist, sieht
Spiekermann daher ,,(...) die erste neue Betriebsform des Kleinhandels im 19.
Jahrhundert (...).«"

Wurde in den Magazinen noch verstéarkt auf den Verkauf von Malibekleidung gesetzt,
dominierte bei den Basaren die Konfektionsware.” Wie gezeigt wurde, ist Barzahlung
definitiv keine Erfindung der Warenhauser und auch die Einfihrung von festen Preisen
kdénnen sie nicht fir sich in Anspruch nehmen. Bereits zu Beginn des 19. Jahrhunderts
existierten in England Konfektionshduser, die feste Preise und Barzahlung anboten,
und auch im Frankreich der 1840er Jahre waren sie (blich. Ebenso war die Breite des

angebotenen Sortiments nicht génzlich neu. Basare wie die ,,Royal London Basars*

hatten ein ahnlich spezialisiertes Sortiment wie die spateren Warenhéuser.”

Die Basare in Deutschland der 1870er Jahre veranstalteten regelméiiige Ausverkaufe
und steigerten die Werbung, die bereits von den Magazinen eingefiihrt worden war.
Basare wie der 1869/70 in Berlin errichtete ,,Bazar zur Flora® verfiigten iiber grofle
Schaufenster, eine mit Glas lberdachte Verkaufshalle und einen Fahrstuhl. Bis in die
1890er Jahre konzentrierten sich die deutschen Basare, deren Verkaufsflachen von der
GroRe bereits denen der spateren Warenhauser ahnelten, vor allem auf geringwertige
Massenware, welcher sie ihren schlechten Ruf verdanken, danach steigerte sich ihre

Warenqualitat.”

Aufgrund der beschriebenen Verkaufspraktiken ist Uwe Spiekermann der Ansicht,
dass sich die Basare von den Warenhdusern nur durch ihr auf Textilien begrenztes

Sortiment differenzierten.”®

2 vgl. Ebd. 218f.
3 vgl. Ebd. 234.
7 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 69.
7> Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 234-235.
7% vgl. Ebd. 235.
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Einen entscheidenden Faktor, welcher die Warenhduser von den frihen Basaren
unterschied, ja zu einem ihrer zentralen Merkmale wurde und ganz wesentlich zu
ihrem Erfolg beitrug, Ubersieht Spiekermann bei seinen Schilderungen jedoch: Es ist
die  Abgrenzung der unterschiedlichen = Warenkategorien in  einzelne
Verkaufsabteilungen.”” Wahrend im Basar unterschiedliche Verkaufslokale
nebeneinander koexistierten, stellte im Warenhaus jede einzelne Verkaufsabteilung ein
Spezialgeschaft, mit aufeinander abgestimmten Produkten, dar. Pasdermadjian ist der
Auffassung, dass das charakteristische Merkmal der Warenhéauser ,,Alles unter einem

Dach* stirkere Anziechungskraft auf das Publikum austibte, als der niedrige Preis.”

Zusammenfassend l&sst sich daher konstatieren, dass einzelne Kennzeichen der
Verkaufspraxis der Warenhduser schon in der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts im
Einzelhandel geldufig waren. Von einer plétzlichen ,,Revolution® desselben muss
daher Abstand genommen werden. Es scheint sich eher um einen Prozess, eine ,,(...)

allmahliche Veranderung (...)«"

gehandelt zu haben. Dieser Eindruck verstarkt sich
dadurch, dass auch die Grindergeneration im Warenhaus keine fundamental neue
Organisation sah. Leonhard Tietz etwa gab auf die Frage, wie er zur ldee des
Warenhauses kam, keine Antwort. ,,Gerade Leonhard Tietz empfand diese Frage als

falsch. Denn die Idee war wie viele da, seit langem.<®°

Entscheidend fur den Erfolg der Warenh&user erscheinen mir daher nicht in erster
Linie die Verkaufspraktiken, die bereits vorhanden waren und derer sich die
Warenhduser bedienten, um sie schlieBlich weiter auszubauen, sondern zwei andere
Aspekte. Erstens die Zusammenfassung verschiedener Spezialgeschéfte unter einem
Dach.®! Dadurch wurde das Einkaufen bequemer.

77 Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 10-11.
8 vgl. Ebd. 11.
7 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 70.
80 Vgl. Blumenrath, Leonhard Tietz, 49, zit. n. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 365.
8 Pasdermadjian hat diesem charakteristischsten Merkmal des Warenhauses besondere Bedeutung
beigemessen. Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, 11.
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In einer Broschiire, die 1913 anlasslich der Eroffnung des heute kaum mehr bekannten

13

,Kaufhauses zum StrauBB“ in Gorlitz erschien, bringt der Verfasser den Erfolg der
Warenhduser auf den Punkt: “Flr die Masse unseres Volkes sind die Zeiten vorbei, in
denen der Mensch geniigend Zeit und Lust hatte, seine Gebrauchsgegenstande,
Bekleidungsstiicke und Lebensmittel in einem Dutzend Geschafte nacheinander zu
kaufen. Er will am liebsten alles in einem Hause erstehen, und diesem Wunsche
entspricht das moderne Warenhaus in seiner heutigen Form.“® Als zweiten zentralen
Aspekt, der fur den Erfolg der Warenhduser ausschlaggebend war, kann ihre Fahigkeit
zur Inszenierung von Waren gesehen werden. Das betrifft sowohl den Bereich der
Architektur wie auch den Umstand, Waren mit einer Art Aura zu versehen, den
Konsumenten an ,fremde Orte* zu entfithren.?® Das Kauferlebnis wird Teil des
Produkts, die KundInnen assoziieren den Gegenstand mit der Art der Prasentation im
Warenhaus. Diese Assoziation verleiht einen weiteren Wert. Im Unterschied zu den
Warenhdusern nutzten die friilhen Magazine und Basare diese entscheidenden Elemente

nicht.

8 Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 12.

8 Vgl. Erica Carter, Frauen und die Offentlichkeit des Konsums. In: Heinz-Gerhard Haupt, Claudius Torp
(Hg.), Die Konsumgesellschaft in Deutschland 1890-1990. Ein Handbuch (Frankfurt/New York
2009)154-171, hier 159; sowie Lehnert, Paradies der Sinne, 83, 87.

24



2.5 Definitionen des Begriffes ,, Warenhaus *

Eine Abhandlung tber die Warenhduser verlangt unumstritten nach einer exakten
Eingrenzung des Begriffes ,,Warenhaus®, sowie einer mdglichen Abgrenzung zu
anderen ahnlichen Betriebsformen. Dies ist kein leichtes Unterfangen, da es sehr starke
Ahnlichkeiten zwischen den Handelspraktiken und Organisationsprinzipien von

Warenhausern, Konfektionshausern und Basaren gab.®*

Bereits 1910 unternahm Kéthe Lux den Versuch, die unterschiedlichen ,,Warenhduser*
am Beispiel Minchens zu klassifizieren. Sie unterschied dabei zwischen
Vollwarenhdusern mit mehreren hundert Angestellten und Kleinkaufhausern, die meist
nur Textilien fuhrten und weder Lebensmittel noch Haushaltswaren in ihrem Sortiment
hatten. In dieser Tradition differenziert auch Uwe Spiekermann zwischen Waren-
und Kaufhdusern. Wobei seiner Definition nach sich Letztere auf Textilien und
Einrichtungsgegenstinde  fokussieren, wihrend das ,klassische Warenhaus
Lebensmittel und Speisen in seinem Sortiment hat.*® Fiir Spiekermann unterscheiden
sich die Warenhduser von den Kaufhdusern auflerdem durch die Breite des
Warenangebotes, den Aufbau von Filialen und der damit einhergehenden

iiberregionalen Bedeutung.®’

Zeitgenossische Quellen zeigen jedoch, dass viele der Betriebe, die weder
Haushaltswaren noch Lebensmittel flihrten, sich selber zunichst als ,,Waarenhduser*
bezeichneten. Das war bei den franzdsischen Konfektionshausern ebenso der Fall wie
bei einer Reihe von deutschen Betrieben.®® Auch die Wiener Hauser verwendeten den
Terminus ,,Warenhaus“ obwohl sie, gemessen an den hier zitierten
Definitionskriterien, bis nach der Jahrhundertwende keine waren. In Deutschland kam

es nach den 1890er Jahren zu einer Abkehr vom Begriff Warenhaus. Viele kleinere

8 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 69.
8 Vgl. Briesen, Warenhaus, 57.
8 Vgl. Spiekermann, Das Warenhaus, 208.
& Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 237-238.
8 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 69.
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und mittlere Betriebe bezeichneten sich nun als ,,Kauthduser®, da es zur Einflihrung

von Warenhaussondersteuern kam.®°

Pasdermadjians Definition aus dem Jahre 1954 scheint sehr weit gegriffen. Flr ihn ist
ein Warenhaus ein Handelsbetrieb, der ,,(...) eine Vielzahl von Produkten quer durch
die Industrie- und Handelsbranchen anbietet, fortgeschritten arbeitsteilig organisiert
ist, freien Eintritt, feste Preise und das Recht auf Umtausch der gekauften Waren
ebenso wie Dienstleistungen anbietet. Okonomisch charakterisiert sich das Warenhaus
dadurch, dass es mdglichst viel mit reduzierten Gewinnmargen verkauft, dabei aber
Barzahlung verlangt, so dass ein schneller Warenumschlag mdglich wird. Das
Warenhaus kann durch Masseneinkaufe den Einkaufspreis der Produkte senken und
den GroRhandel umgehen.“®® Fiir Haupt trifft Pasdermadjians Definition erst fir jene

Betriebe zu, die nach den 1850er Jahre entstanden.*

Abschlieend sei noch auf die Definition von Christian Kleinschmidt verwiesen:
,Wahrend Kaufhduser als GroRbetriebe sich durch ein Schwerpunktsortiment
auszeichneten, verfligen Warenhduser (ber ein breiteres Warenangebot, welches von
Lebensmitteln und Textilien bis hin zu Mobeln, Haushaltswaren und Luxusartikeln
reichte. Zugleich verfugten sie ber umfangreichere Moglichkeiten des GrofReinkaufs,
der Werbung, des Massenabsatzes, und konnten ihre Waren zu niedrigeren Preise in

2.T. représentativer und prachtvoller Architektur anbieten.«%

8 Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 236.

% Vgl. Pasdermadjian, Warenhaus, zit. n. Haupt, Konsum und Handel, 68.

ot Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 70.

% Vgl. Christian Kleinschmidt, Konsumgesellschaft (Grundkurs Neue Geschichte, Gottingen 2008) 37.
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2.6 Das Warenhaus in zeitgendssischen Kontroversen

2.6.1 Warenhausdebatten und Warenhauskritik

Das Warenhaus faszinierte, provozierte jedoch auch. Es diente als Projektionsflache
fir die Angste einer sich wandelnden Zeit. Strukturelle Verinderungen im
Einzelhandel, der ab der Mitte des 19. Jahrhunderts langsam aufkommende
Massenkonsum, sozialer Wandel und verénderte Moralvorstellungen verunsicherten

groRe Teile der Gesellschaft.”

In Deutschland setzte in der zweiten Hélfte des 19. Jahrhunderts eine generelle Debatte
uber die Kulturzustdnde ein. Im Rahmen dieser Zeitkritik entwickelte sich die
sogenannte ,,Warenhausdebatte®, die ihren Hohepunkt in den 1890er Jahren hatte,
jedoch bis in die Zeit nach dem zweiten Weltkrieg andauern sollte. VVor dem ersten
Weltkrieg stand die ,,moralische Gefahr”, die angeblich von den Warenhédusern
ausging, im Zentrum. Die Liste der VVorwdrfe die erhoben wurden, ist lang und reichte
von der Zerstorung der Wirtschaftsmoral iiber ,,Kulturschindung® hin zur ,,Verfiihrung

zum Kauf*.%*

Die Warenhduser waren jedoch nicht die ersten, die von harscher Kritik betroffen
waren. Bereits 1849 kritisierte Otto von Bismarck-Schdonhausen die Mobelmagazine,
welche sich zunehmender Beliebtheit erfreuten. Fiir ihn war es skandalds, ,,(...) daf}
diese Mobel durch die Magazine bis zu einem solchen Preise herabgedrickt sind, dal

sie selbst dem Unvermdgenden erschwingbar erscheinen.«

Bismarcks Aussage trifft den Nerv der Zeit. In ihr &uRert sich die Angst der Eliten vor
einer ,,.Demokratisierung des Konsums*.*® Durch die industrielle Massenproduktion
wurde, wenn auch sehr zégerlich, fiir niedrigere Einkommen eine groRere Palette von

Konsumgitern erschwinglich.’” Daher stellte der Massenkonsum und mit ihm das

9 Vgl. Briesen, Warenhaus, 24-25.
**vgl. Ebd. 14-15.
% Vgl. Bismarck-Schénhausen, Ueber Zunftzwang, 93, zit. n. Spiekermann, Basis der
Konsumgesellschaft, 229.
% Vgl. Lehnert, Paradies der Sinne, 81.
7 Vgl. Ebd. 81.
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Warenhaus, als Ort an dem er am Offensichtlichsten zu Tage trat, “(...) eine
Provokation fir die bis dahin bestehenden personlichen und sozialen
Wertvorstellungen (...)<* dar.

Im 19. Jahrhundert kam es in den meisten Landern Westeuropas zu einer Bliite der
Kleinhandelsgeschafte. Urbanisierung, gestiegene Kaufkraft und der Rickgang von
familidrer Eigenproduktion waren die Ursachen. Der Grofteil der Laden lag in
Wohnstralen und diente der unmittelbaren Versorgung mit Gutern des taglichen
Bedarfs. Die Rollenzuweisungen des 19. Jahrhunderts sahen fiir die Frau die ,,Sphéire*
des Hauslichen und der Konsumation vor, wahrend dem Mann der Bereich der
Produktion zugeschrieben wurde. Durch den taglichen Einkauf in den Geschéften der
unmittelbaren Umgebung wurden fir Frauen des Kleinburgertums und der
Arbeiterklasse diese zu ,,Orten der Geselligkeit.*® Fur Frauen des Birgertums
hingegen waren Raume auBerhalb des Hauses, in denen sie sich aufhalten konnten,
dinn gesét. In den birgerlichen Haushalten besorgten meist Dienstmédchen den
Einkauf. In Paris war es sogar undenkbar, dass die birgerliche Frau einkaufen ging, es

galt als gesellschaftlich verpont.'®

«101 “in dem es

Mit dem Warenhaus entstand nun ein ,,neuer kommerzieller Raum
erstmals auch den bdrgerlichen Frauen gestattet war, ¢ffentlich zu verkehren. Die
Warenhduser fokussierten auf das zahlungskraftige Birgertum, indem sie eine Reihe
von Annehmlichkeiten wie Salons, Konzerte oder Ausstellungen anboten, die dem
Lebensstil des Biirgertums entsprachen.'® Da sie jedoch nicht ausschlieRlich auf
kaufkraftiges Publikum abzielten sondern auch sehr ginstige Waren anboten, und
uberdies nicht nur zum Kaufen, sondern auch Schauen einluden, kam es zwangslaufig

zu einer ,,Vermischung™ von Kéufern der Unter- und Mittelschichten.®® Von liberaler

% Vgl. Briesen, Warenhaus, 25.

» Vgl. Heinz-Gerhard Haupt, Konsum und Geschlechterverhéltnisse. In: Hannes Siegrist, Hartmut
Kaelble, Jurgen Kocka (Hg.), Europédische Konsumgeschichte. Zur Gesellschafts- und Kulturgeschichte
des Konsums (18. bis 20. Jahrhundert) (Frankfurt/New York 1997) 395-410, hier 407.

190 v/g|. Ebd. 407.

Vgl. Ebd. 407.

Vgl. Ebd. 408.

Vgl. Carter, Frauen und Konsum, 156- 157.

101
102
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Seite wurde diese Entwicklung begrif3t, konservative Kreise befiirchteten jedoch eine

,Auflésung der Klassenhierarchien«.***

Eine hitzige Debatte entstand Ende des 19. Jahrhunderts (ber den Diebstahl im
Warenhaus. Ausgangspunkt war einmal mehr, Paris. Von hier gelangten durch eine
Reihe von psychologischen Publikationen die Berichte tber den Warenhausdiebstahl
ab den 1880er Jahren nach Deutschland.'® Diese als Kleptomanie-Debatte bezeichnete
Auseinandersetzung stie auf groRes Interesse in der Offentlichkeit und wurde von
Psychologen, Kriminologen und Juristen gefihrt. Die Erklarungsansétze

differenzierten allerdings nach der jeweiligen Wissenschaftsdisziplin.'*

Die Debatte war zu umfangreich, als dass sie an dieser Stelle in all ihren Einzelheiten
rekonstruiert werden konnte. VVon Bedeutung ist jedoch, dass sich zunéchst alle
Expertisen dartiber einig waren, dass die Kriminalitat im Warenhaus im Wesentlichen

o und die

auf zwei Komponenten zuriickzufiihren sei: Die ,hysterische® Frau®
Reizliberflutung im Warenhaus. Wie sonst ware zu erkldren, warum uberwiegend
Frauen aus dem birgerlichen Milieu Gegenstéande stahlen, die haufig sogar wertlos
waren. In den zeitgendssischen Quellen wird das Warenhaus als ,,amoralische
Einrichtung“!®® dargestellt, welche die psychisch indisponierten Frauen véllig
iiberforderte oder sogar zum Diebstahl antrieb.’®® Bei Paul Dubuisson, der 1904 den

,Lurtext® zum Warenhausdiebstahl verfasste wird diese Auffassung deutlich:**°

,,ES ist unmdglich, einige Stunden in einem dieser ungeheuren Etablissements zu
verbringen, ohne... dabei ein ganz besonderes Gefiihl der Entnervung, physischer

Ermidung und Betdubung zu empfinden. (...) Aber hier ist das Opfer ebenso schuldig

1%% vgl. Ebd. 156- 157.

Vgl. Spiekermann, Das Warenhaus, 214.
Vgl. Briesen, Warenhaus, 84.

Eine aufschlussreiche Abhandlung (ber die Geschichte der als ,typisch weiblich” geltenden
Erkrankung Hystrie legte Dorion Weickmann vor. Vgl.: Dorion Weikmann, Rebellion der Sinne.
Hysterie-ein Krankheitsbild als Spiegel der Geschlechterordnung (1880-1920) (Frankfurt/New York
1997).
108 Vgl. Briesen, Warenhaus, 111.
Vgl. Ebd. 110-111.
Vgl. Ebd. 110-111.

105
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110
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wie der Ubeltater. Die Frau stiehlt wohl, aber das Warenhaus treibt sie zum Stehlen

(...t

Vor allem die offene Schaustellung der Dinge im Warenhaus war fur die Kritiker von
zentraler Bedeutung. Durch sie wiirde das Begehren geweckt und es kdnne der

«112

Eindruck entstehen, man miisse nur ,,(...) die Hand ausstrecken (...) um in den

Besitz der dargebotenen Waren zu gelangen.™*

Kennzeichnend fur die Debatte war die den Warenhdusern und ihren Eigentimern
unterstellte Teilschuld. Sie wirden mit ihren Verkaufspraktiken Frauen zum Stehlen
,wverfiilhren“. Das Warenhaus schien im Rahmen dieser Debatte ,,(...) zum Ort der
alltaglichen Verfilhrung, des alltaglichen Verbrechens zu werden.“** Fir die
Bourgeoisie des ausgehenden 19. Jahrhunderts war der Warenhausdiebstahl Vorbote

einer im Untergang begriffenen biirgerlichen Welt.**®

2.6.2 Das Warenhaus, Feindbild des Kleinhandels

Die Verdnderungen im Einzelhandel, die in den neuen ,Konsumtempeln* am
deutlichsten ihren Ausdruck fanden, flihrten zur Verunsicherung unter den
Kleinbetrieben. Die ausweglos erscheinende Situation des Kaufmanns schildert Klaus
Strohmeyer, der iliber Franz Kaftkas 1907 erschienenes Werk ,.Der Kaufmann®
restimiert: ,,In einer Zeit, in der die Massenproduktion herrscht, in der unkalkulierbare
Modewellen und Bedirfnisse beeinflussen, versucht er, sich mit hoffnungslos
veralteten Methoden gegen eine Uberméachtige Konkurrenz zu behaupten, ohne
Marktforschung, ohne Public Relations. (...) Kafkas Kaufmann lebt in der Zeit der
Warenh&user, des beginnenden Massenkonsums und arbeitet mit dem ohnmé&chtigen
Instrumentarium des stationar orientierten, traditionellen Tuchkaufmannes. Er steht

auf hoffnungslosem Posten.«!*®

1n Vgl. Dubuisson, Die Warenhausdiebinnen, 177, 179, zit. n. Briesen, Warenhaus, 111.

Vgl. Briesen, Warenhaus, 112.

Vgl. Ebd. 112.

Vgl. Spiekermann, Das Warenhaus, 214.
Vgl. Ebd. 214.

Vgl. Strohmeyer, Warenhéauser, 53.

112
113
114
115
116
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Moderne Verkehrsmittel wie die StraRenbahn und die Akzeptanz des Warenhauses in
birgerlichen Kreisen, machten es den Konsumentinnen erstmals moglich, ihre
Eink&ufe aullerhalb der direkten Nachbarschaft zu besorgen. Der kleine Einzelhdndler
war jedoch in den traditionellen sozialen Bindungen verhaftet, von denen Angebot und
Nachfrage abhingen. Aus der Sicht des Kleinhandels drohten die neuen

Handelspraktiken der Warenhéuser diese sozialen Bindungen zu zerstren.'!’

Das Warenhaus mutierte daher mehr und mehr zum Feindbild des Kleinhandels. Die
neuen Verkaufspraktiken wurden als moralisch verwerflich dargestellt. Der Kaufmann
alter Tradition, hiel3 es, wirde sich niemals solcher unlauteren Mittel bedienen. Von
mangelnder Qualitat seien die Produkte, die unter dem Einkaufswert verkauft wurden.
Der ,,ehrbare* Kaufmann hatte zu warten bis Kundschaft in den Laden tritt und diese

nicht mit opulent dekorierten Schaufenstern, oder gar Reklame anzulocken.*'®

Die Liberalen hingegen sahen in der neuen Betriebsform eine Chance fiur die
Verbesserungen der bestehenden Handelsprinzipien. Das veraltete Borg- und
Kreditsystem wirde durch die Etablierung der Barzahlung vernichtet, und Auslagen
sowie Ausstellungen den Kunden Warenkenntnis vermitteln.**® AuRerdem wiirden die

Warenhiuser ,,(...) verhaltnismaRig gute Ware zu billigen Preisen liefern.«*?

Fur den Mittelstand und dessen Klein- und Mittelbetriebe waren die Warenhduser
Inbegriff des modernen Kapitalismus, der danach trachtete, ihre Existenz zu zerstoren.

Szenarien wie der soziale Niedergang des Mittelstands und die Zerstérung der alten

1

Gesellschaftsordnung  wurden heraufbeschworen.’”* Im Zuge der allgemeinen

Erregung bekam die Debatte zunehmend antisemitische Untertone, denn das

Warenhaus galt als ,,spezifisch jiidische Form des Handels.«'??

1 Vgl. Carter, Frauen und Konsum, 158.

Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 85.

Vgl. Briesen, Warenhaus, 19-21.

Vgl. Ebd. 19-21.

Vgl. Kleinschmidt, Konsumgesellschaft, 85.
Vgl. Ebd. 85.
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123 \wurde sie im Deutschen

War die Warenhausdebatte zuerst eine moralische Debatte
Kaiserreich zusehends politisiert. Vor allem von der Christlich-Sozialen Partei wurde
sie aufgegriffen, und flr deren anti-semitische und anti-sozialdemokratische
Forderungen instrumentalisiert. Der Ruf nach Warenhaussondersteuern, wie sie in
vielen Léandern Europas seit den 1880er Jahren eingefiihrt worden waren, wurde

laut.***

Die Deutsch-Konservative Partei brachte in den Jahren 1895 und 1896 in Bayern und
PreuBen Antrage fir eine Einfihrung der Warenhaussteuer ein und legte somit den
Grundstein daftr, dass die Warenhausfrage zur politischen Debatte des Deutschen
Reiches wurde.’® Die ohnehin aggressive Rhetorik spitze sich gegen Ende des
Jahrhunderts nochmals zu, als der bayrische Abgeordnete und Politiker der
Zentrumspartei, Joseph Steininger, von den Warenhédusern als einem ,,hassenswerten

Gewerbe«'?

sprach. Die Zentrumspartei war es auch, die erstmals 1899 in Bayern fir
die Einfilhrung von Warenhaussteuern federfiihrend war.'?” Auch in Frankreich
versuchten die Vertreter der kleinen Einzelh&ndler in den Jahren 1895 und 1898 eine
Sonderbesteuerung fur Warenhduser durchzusetzen. Sie scheiterten jedoch mit ihrer

Forderung im Parlament.'?®

Die Beflirchtungen des Kleinhandels waren unbegriindet. Es stellte sich heraus, dass
gerade im Umkreis der groRBen Warenhduser kleine Einzelhéndler, vor allem wenn sie
sich spezialisierten, prosperieren konnten. Durch die Etablierung von Warenhéusern in
Stadtzentren wurden vermehrt Konsumenten angezogen, die auch den kleinen
Geschéaften zugutekamen. In allen Léndern Europas blieb bis 1914 der Anteil des

Umsatzes von Warenhausern gemessen am Gesamtumsatz des Handels sehr gering.'?°

123 Vgl. Briesen, Warenhaus, 15.

Vgl. Ebd. 157.

Vgl. Ebd. 160.

Vgl. Ebd. 160.

Vgl. Ebd. 158-160.

Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 151.
Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 87.
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Waéhrend das Warenhaus von der konservativen Politik benutzt wurde, um ihre
politischen Interessen durchzusetzen, zeichnete sich im Kleinhandel die Tendenz ab,
,vom Feind zu lernen.” Das Warenhaus wurde immer mehr zum Vorbild, denn die
neuen Geschéftspraktiken verfehlten auch bei den Kunden der kleinen Detailgeschéfte
nicht ihre Wirkung. Im Umkreis vieler Warenhduser siedelten sich bewusst
Spezialgeschafte an, um am gestiegenen Kundenaufkommen teilhaben zu koénnen.*®
Das Warenhaus brachte dem Einzelhandel den Modernisierungsschub, welchen er so
dringend bendtigte. ,,(...) diese Folgemodernisierung (...) war gesamtwirtschaftlich
wahrscheinlich bedeutsamer als die Innovationen des Warenhauses selbst. Als Symbol
einer kommerzialisierten Welt verdeutlichte es der Mehrzahl der kleinen Ladenbesitzer

den Zwang zur bewuBten Verbesserung ihres Betriebes.«'*

130 Vgl. Spiekermann, Basis der Konsumgesellschaft, 381-382.

B1ygl. Ebd. 382.
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3 Die Wiener Warenhauser

3.1 Wien — von der Residenzstadt zur Metropole

Im ersten Kapitel, welches versuchte die Entstehungsgeschichte der Warenhéauser
Europas und Nordamerikas uberblicksartig herauszuarbeiten, wurden die Wiener
Warenhduser nicht erwéhnt. Das mag auf den ersten Blick verwundern, hat jedoch
einen triftigen Grund. Die relevante Warenhausliteratur klammert die Entwicklung in
Osterreich meist vollstandig aus, sodass der Eindruck entsteht, es hatte diese
Distributionsform hier nie gegeben. Selbst Zeitgenossen wie der aus Osterreich
stammende Victor Mataja, der im Jahre 1891 eine erste Studie Uber die Warenh&user

vorlegte, erwahnt in seiner Abhandlung kein einziges Wiener Warenhaus.*

Vorweg
soll gleich gesagt sein, dass es auch in Wien Warenhauser gab, jedoch entwickelten sie
sich in der Residenzstadt wesentlich spater und ihr Warenangebot war nicht so
umfangreich, sodass bis kurz nach der Jahrhundertwende eigentlich nicht von

Warenhéusern im engeren Sinne gesprochen werden kann.**

Die Wiener Warenhduser waren aufgrund ihres Warenangebotes, das
schwerpunktmaBig auf Textilien konzentriert war, Konfektionskaufhauser.*** Als sich
in den 1860er und 1870er Jahren in Paris oder London bereits Vollsortiment
Warenh&user etabliert hatten, existierten diese in Wien schlichtweg noch nicht. Dieser
Umstand scheint auch die Ursache dafur, dass die Wiener Firmen in der Fachliteratur
nicht vorkommen. Erst mit den Erweiterungsbauten und der damit verbundenen
Sortimentsverbreiterung der Kaufh&user Herzmansky und Gerngross kurz vor und

nach der Jahrhundertwende, entstanden Wiens erste Warenhauser.**®

32 vgl. Victor Mataja, GroRmagazine und Kleinhandel (Leipzig 1891).

Vgl. Gerhard Meif3/, Altvaterisches oder modernes Wien? Zur Diskussion um die Warenhaduser und
die Warenhaussteuer in Wien zwischen 1890 und 1914. In: Andreas Lehne, Wiener Warenhduser 1865-
1914. Mit Beitragen von Gerhard Meif8/ und Edith Hann (Forschungen und Beitrdge zur Wiener
Stadtgeschichte, Bd. 20; Wien 1990) 61-84, hier 68.

134 Vgl. Elisabeth Lichtenberger, Die Wiener Altstadt. Von der mittelalterlichen Biirgerstadt zur City
(Wien 1977) 245.

13 Vgl. Werner Michael Schwarz, Karneval der Waren. Warenhaus und Uberschreitungen. In: Susanne
Breuss, Franz X. Eder (Hg.), Konsumieren in Osterreich. 19. und 20. Jahrhundert (Einfiihrungstexte zur
Sozial-, Wirtschafts- und Kulturgeschichte, Bd. 21; Innsbruck/Wien/Bozen 2006) 71-85, hier 72.
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Die Rickstandigkeit der Donaumetropole auf dem  Gebiet moderner
Distributionssysteme hat eine Vielzahl von Ursachen, auf die im Folgenden naher
eingegangen werden soll. Verkirzt lasst sich sagen, dass fur die Entwicklung in Wien
Verzogerungstendenzen  kennzeichnend  waren, die als Resultat  der
Gesamtentwicklung der Monarchie zu verstehen sind. Die verspatete Industrialisierung
brachte ein Verharren in gewerblichen Traditionen mit sich, eine spéate
Kommerzialisierung des Gewerbes, sowie einen verzogerten Aufbau des

136

Einzelhandels.” Vor diesem Hintergrund ist zum Teil auch die spate Herausbildung

von modernen Warenh&usern zu sehen.

3.1.1 Vom Manufakturzeitalter zur Industrialisierung

Im letzten Drittel des 18. Jahrhunderts begann in Wien das Manufakturzeitalter. Zu
dessen Kennzeichen zahlten eine dezentrale Produktionsstruktur (Hausindustrie) in der
Textil- und  Seidenverarbeitung in  Kombination  mit  zentralisierten
Manufakturbetrieben.™®” Die stark gestiegene Zuwanderung von Fabriksarbeitern, die
in den expandierenden Manufakturen bendtigt wurden, l6ste in der Regierung
Unbehagen aus. Man fiirchtete eine Ansammlung des ,,Proletariats® im Umkreis der
GroRbetriebe. Seitens der Behtrden gab es daher Bestrebungen die Industriebetriebe in
die auBerhalb des Linienwalls gelegenen Vororte zu verdrangen. Diese Haltung konnte
zwar die Entstehung einer GroRindustrie auf langere Sicht nicht einddmmen, fuhrte

jedoch im Vormarz zu Schwierigkeiten des Industriesektors.™*®

Die Manufakturen waren in vielerlei Hinsicht abh&ngig vom Stadtgebiet, weil sie
dessen innerstadtisches Verkehrsnetz ebenso benétigten wie den urbanen Absatzmarkt,
da nur wenige Betriebe ausschlieflich fur den Export produzierten. Wahrend sich
stdlich und shddstlich von Wien die Baumwollverarbeitende Industrie etablierte, die

seit der Kontinentalsperre eine Bllte erfuhr, entwickelte sich in Wien am Schottenfeld,

136 Vgl. Elisabeth Lichtenberger, Wachstumsprobleme und Planungsstrategien der europdischen

Millionenstadte im 19. Jahrhundert — das Beispiel Wien. In: Helmut Jdger (Hg.), Probleme des
Stadtewesens im industriellen Zeitalter (K6In 1978) 197-220, hier 200.
7 Vgl. Peter Eigner, Mechanismen Urbaner Expansion: Am Beispiel der Wiener Stadtentwicklung
1740-1938. In: Gunther Chaloupek (Hg.), Wien. Wirtschaftsgeschichte 1740-1938. Teil 2:
Dienstleistungen (Geschichte der Stadt Wien, Bd. 5; Wien 1991) 625-756, hier 627.
138 Vgl. Felix Czeike, Wachstumsprobleme in Wien im 19. Jahrhundert. In: Helmut Jdger (Hg.), Probleme
des Stadtewesens im industriellen Zeitalter (K6In 1978) 229-272, hier 234.
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dem heutigen 7. Wiener Gemeindebezirk, die Seidenindustrie. Hier scheiterten die
Versuche, diesen Industriezweig auszulagern. Ende der 1820er Jahre wurde die
Seidenindustrie aufgrund der Koalitionskriege und der damit einhergehenden
Reduktion der franzdsischen Produktion zu einer exportorientierten Grof3industrie mit

nahezu 600 kleineren Unternehmen und etwa 30 GroRbetrieben ausgebaut.**®

Die Baumwoll-, Seiden- und Schafwollverarbeitung vollzogen in Wien als erste die
Entwicklung vom Gewerbebetrieb zur Industrie. Die Residenzstadt mit ihrer stetig
wachsenden Bevolkerung hat sich am Ende des Manufakturzeitalters um 1840 zum
Zentrum des GrolRRhandels, der Verwaltung und des Finanzwesens entwickelt. Vor
allem das GroRburgertum konnte durch seine Dominanz in den Bereichen Handel,

Finanz und Industrie einen erheblichen Bedeutungszuwachs verzeichnen.**°

Die Frihgrinderzeit (1840-1870) kann als Phase des Ubergangs zwischen
vormérzlichem Manufaktur- und hochgrinderzeitlichem Industriezeitalter gesehen
werden.'*! Das Ende des Manufakturzeitalters war sogleich der Beginn der Ausbildung
liberalistisch-kapitalistischer Vorstellungen, von welchen entscheidende Impulse fir

die Industrialisierung der Donaumetropole ausgingen.'*?

Die Industrialisierung, die sich Ende des 18. Jahrhunderts von England ausbreitete,
erfasste zwischen 1820 und 1860 auch die kontinentaleuropéischen Lander. Dass der
Industrialisierungsprozess  in  ,,Cisleithanien”, also  jenem  Teil  der
Habsburgermonarchie der die Léander der ungarischen Krone nicht einschloss,
verspétet einsetzte und sich langsam vollzog, darin ist sich die Mehrheit der Historiker

einig.*

%% vgl. Ebd. 236-241.

Vgl. Ebd. 236-241.

Vgl. Lichtenberger, Wachstumsprobleme, 200.

Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 242.

Vgl. Felix Butschek, Die 6sterreichische Wirtschaft im 20. Jahrhundert (Wien/K6ln 1985) 17-18.
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Fur den schleppenden Industrialisierungsprozess Wiens wird eine Reihe von Faktoren
verantwortlich gemacht. Dazu z&hlen die rickschrittliche Wirtschaftspolitik des
»ancien régime®, die Schwiche der natiirlichen Ressourcen und der Mangel an Wasser,
das zwingend notwendig war, um die neuen Maschinen anzutreiben.*** Von
besonderer Bedeutung waren die hemmenden Einflisse seitens der Regierung. Neben
hohen Boden- und Lohnkosten wurde die Ansiedlung von Industrien aufgrund der
Angst vor Pauperismus und Revolutionen nicht forciert. Ungunstig wirkten sich auch
die kriegerischen Aktivitaten der Monarchie um die Mitte des 19. Jahrhunderts aus, sie
fiihrten zur finanziellen Uberbeanspruchung des Staatshaushaltes und zur standigen
Waéhrungsunsicherheit. Hinzu kam die Absenz einer breiten Unternehmerschicht und
der Mangel an Risikokapital.**

Dass der wirtschaftliche Strukturwandel, den der Ausbau des Eisenbahnnetzes mit sich
brachte, in Wien zdgerlich verlief, lag jedoch vor allem an der Monopolstellung der
Nordbahn, die aufgrund erhéhter Kohlepreise die industrielle Entwicklung hemmte. In
der Folge kam es zu einer Abwanderung vieler textilverarbeitender Unternehmen nach
Bdhmen oder Méhren, da dort die Energiekosten und Léhne billiger waren. Interessant
ist, dass es zeitgleich zu einer Expansion der gewerblichen Produktion der im 6. und 7.
Bezirk ansassigen Klein- und Mittelbetriebe kam. Charakteristisch fiir diese Betriebe
war dass sich deren Verkaufsladen in normalen Wohngeb&uden befanden und die
Produktion im Hoftrakt derselben stattfand. Diese ,,Hinterhofindustrie* bestand meist
aus mehreren Produktionsbetrieben, die untereinander Kooperationsbeziehungen

pflegten.'*

Fur Gerhard Meilll sind diese historisch gewachsenen Produktions- und
Kommunikationsnetzwerke, die sich auch unter den nun verénderten 6konomischen
Rahmenbedingungen als sehr wachstums- und anpassungsfahig erwiesen, von

erheblicher Bedeutung flr den ,,Leistungsstandard metropolitaner Produktionssysteme

14 Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 627.

Vgl. Butschek, Osterreichische Wirtschaft, 19.

Vgl. Gerhard Meifdl, Netzwerke oder Hierarchien? Zur Entstehung metropolitaner Produktionsraume
im Spannungsfeld von historischer Einbettung und 6konomischer Rationalitdt am Beispiel Wiens im 19.
und frihen 20. Jahrhundert. In: Ferdinand Opll, Margit Altfahrt, Karl Fischer (Hg.), Studien zur Wiener
Geschichte (Jahrbuch des Vereins fiir Geschichte der Stadt Wien, Bd. 59; Wien 2003) 197-219, hier
204-205.
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im 19. Jahrhundert “'*’ da sie aufgrund ihres ,,s0zio6konomischen Wirkungsfeldes4®

besonders effizient arbeiten konnten. Dieser, von Meil3l vertretene Ansatz stellt nicht
die GroRindustrie als Gradmesser der jeweiligen wirtschaftlichen Entwicklung ins
Zentrum sondern betont die Bedeutung der Klein- und Mittelbetriebe fir die

Okonomie der Stadt.'*°

Der Erfolg dieser klein- und mittelbetrieblichen Kooperationsnetzwerke, zu deren
Charakteristika ihre ,,(...) clusterartige rdumliche Konzentration mit Schwerpunkt im
heutigen 6. und 7. Bezirk (...)*** zahlte, wird insbesondere am Expansionsprozess des
Bekleidungsgewerbes  deutlich. Die  Bekleidungsindustrie — avancierte  zur
beschéftigungsintensivsten Sparte des Produktionssektors und behielt diese Stellung
auch nach dem Ende der Monarchie bei. Bezeichnend fur den erstaunlichen
Aufschwung dieser Branche war, dass er nach &hnlichen Organisationsprinzipien
verlief wie sie bereits in der wirtschaftlich erfolgreichen Textilproduktion des Vormarz
vorhanden waren. Dass sich ein GroRteil der Detailkonfektiondre im 6. und 7. Bezirk
niederlieR, resultiert vermutlich daraus dass sich hier die traditionellen
Produktionszonen und historisch gewachsenen Netzwerke befanden. Zahlreiche kleine
Meister belieferten die Konfektiondre und gaben ihrerseits Subauftrdge an

Stiickmeister und Heimarbeiterinnen.*!

Als nach 1890 die Entwicklung in Wien zusehends in Richtung der Etablierung von
industriellen GroRbetrieben ging, war auch in dem Gewerbecluster des 6. und 7.
Bezirks eine Modernisierungsdynamik zu verzeichnen.®* In diesem Zusammenhang
scheint auch die Entstehung von ,,Warenhdusern* wie Gerngross oder Herzmansky zu
stehen, die ihre Betriebe wohl nicht zufallig in rdumlicher Nahe des Gewerbeclusters
und mit Sortimentsschwerpunk auf Textilien und Bekleidung in den 1860er und
1870er Jahren griindeten. Es scheint, als sei der Modernisierungsschub des

Bekleidungsgewerbes die Grundlage fir die ab den 1890er Jahren einsetzende

147

Vgl. Ebd. 207.

Unter diesem ,,soziobkonomischen Wirkungsfeld” versteht Gerhard Meifd/ ein ,(...) dichtes lokales
Produktionsmilieu mit Informationsaustausch, Zulieferbeziehungen, ausdifferenzierten Arbeitsmdrkten,
Formen korporativer Regulierung etc. (...).“ Vgl. Ebd. 217.

% vgl. Ebd. 203, 207.

Vgl. Ebd. 217.

Vgl. Ebd. 205.

Vgl. Ebd. 214.
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Expansion der Wiener Textilkaufhduser gewesen. Obwohl sich im letzten Jahrzehnt
des 19. Jahrhunderts der Trend zu industriell-grof3betrieblichen Produktionsformen
intensivierte, blieb die Bedeutung jener Branchen, die im ,,Beziehungsdreieck

Verleger-Kleingewerbetreibende-Heimarbeiterschaft (...)«™

produzierten, weiterhin
hoch.'®* Es scheint, als hatte in Wien eine andere Art der Industrialisierung

stattgefunden: der Schwerpunkt lag auf den Klein- und Mittelbetrieben.

Die Begleiterscheinungen des heraufziehenden Industriezeitalters &uf3erten sich in
unglaublichem Elend breiter Schichten der Wiener Bevolkerung. In den Vororten, wo
es zu einer Konzentration der rechtlosen Fabrikarbeiterinnen kam, herrschten
katastrophale Lebensbedingungen. Aus Griinden der Rentabilitdt wurden hier
Mietkasernen erbaut, die ein Maximum an sehr kleinen Wohnungen enthielten.
Fehlender Arbeiterschutz, ein Auseinanderklaffen von L&hnen und Preisen,
Kinderarbeit und Arbeitslosigkeit bei Konjunkturschwankungen pragten den
Lebensalltag dieser Menschen. Die  Stadtverwaltung, vom  Geist des
Wirtschaftsliberalismus durchdrungen, zeigte keinerlei Bestrebungen, die Probleme in
Angriff zu nehmen. Die Repression der Bevolkerung proletarischer Provenienz, deren
ungeldste soziale Probleme gepaart mit wirtschaftlichen Missstanden und die Wut der

politisch unterprivilegierten breiten Masse, ebneten der Revolution 1848 den Weg.*>

Nach dem Scheitern der biirgerlichen Revolution begann die Ara des Neoabsolutismus,
die durch die Installation einer zentralistisch-absolutistischen Regierung versuchte, die

liberalen Krafte zu eliminieren.*®

Von Bedeutung fir die wirtschaftliche
Modernisierung und Industrialisierung waren in diesen Jahren die Grindung des
Handelsministeriums 1848 und die Einrichtung der Handels- und Gewerbekammern

1849.%7
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Vgl. Ebd. 208.

Vgl. Ebd. 208.

Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 244-245.

Vgl. Ebd. 246.

Vgl. Edith Hann, Herrenkleider-Magazin Jacob Rothberger. Eine Fallstudie zur Entwicklung der
Wiener Herrenkonfektion. In: Andreas Lehne, Wiener Warenhduser 1865-1914. Mit Beitragen von
Gerhard Meifdl und Edith Hann (Forschungen und Beitrage zur Wiener Stadtgeschichte, Bd. 20; Wien
1990) 85-122, hier 88.
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Die Grundentlastung des Jahres 1849 brachte die Auflésung der Grundherrschaften.
Durch die Ablésen konnten die Grundherren immense Summen an Kapital
akkumulieren, was zwar die Industrialisierung beschleunigte, jedoch viele kleine

Bauern ihrer Existenzgrundlage beraubte.**®

1859 kam es zur Aufhebung der alten Zunftordnung und zur Schaffung der liberalen
Gewerbegesetzgebung. Die Gewerbefreiheit fiihrte zu einer ,,Nachblite des
Produktionsgewerbes und des Manufakturwesens (...).“**® Wahrend es im Jahr 1850 in
der Residenzstadt etwa 20.000 Gewerbebetriebe und Fabriken gab, kam es bis 1871 zu

mehr als einer Verdoppelung (47.200 Betriebe).'®°

Charakteristisch fiir die Donaumetropole war die Kleinbetriebliche Struktur ihrer
Unternehmen. GroRbetriebe waren eine Seltenheit. Die Kleinheit der Betriebe wird
anhand folgenden Zahlen deutlich: Im Jahre 1869 kamen in der Inneren Stadt auf einen
Unternehmer 3.9, in den Vorstadten 4.9 Arbeitnehmer. 1879 bestand der industrielle
Sektor aus 20.877 Kleinbetrieben und 2164 Grofl3betrieben, wobei fir diese
,Grofibetriebe nur eine Steuerleistung von iiber 42 f1.'°! ausschlaggebend war. Auch
in der Bekleidungsindustrie tberwogen die Kleinbetriebe. 1888 zahlte diese Branche
462 GroRbetriebe, denen 8473 Kleinbetriebe gegentiberstanden. %

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren dass die gewerbliche Produktion der
Residenzstadt vor allem fiir den Eigenkonsum produzierte und nur wenige, in erster
Linie Luxusgiter, fir den Export bestimmt waren. Die Dominanz der Kleinbetriebe
war auch fur den Handel kennzeichnend. Insbesondere bei Textilien aber auch bei
Nahrungs- und Genussmitteln Giberwogen die Kleinbetriebe. Im Jahr 1880 z&hlte man
in Wien rund 10.000 ,,GreiBler*.'*

158 Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 629.

Vgl. Lichtenberger, Wachstumsprobleme, 208.

Vgl. Ebd. 208.

1 Gulden (fl O. W.) = 100 Kreuzer (kr O. W.). Vgl. Roman Sandgruber, Okonomie und Politik.
Osterreichische Wirtschaftsgeschichte vom Mittelalter bis zur Gegenwart (Osterreichische Geschichte,
Wien 1995) 583.

162 Vgl. Alfred Hoffmann, Versuch einer Typologie Wiens im Zeitalter der Stadtplanung des 19.
Jahrhunderts. In: Helmut Jdger (Hg.), Probleme des Stadtewesens im industriellen Zeitalter (K6ln 1978)
220-229, hier 224-226.

13 vgl. Ebd. 224-226.
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Insgesamt brachten die Jahre wvon 1848 bis 1859 nur eine geringe
Produktionssteigerung, und sogar eine ,,Verlangsamung des Wirtschaftswachstums«.'%*
Politische Probleme als Resultat der Revolution und die zahlreichen kriegerischen
Auseinandersetzungen der Habsburgermonarchie hemmten die Modernisierung.®®
1859 verlor Osterreich durch den Verlust der Lombardei die Vormachtstellung in
Italien. Die Schlacht bei Koéniggratz 1866 brachte PreulRen unter Ministerprasident
Otto von Bismarck den Sieg, wodurch das Ende des Deutschen Bundes besiegelt und
der ,kleindeutschen L&sung*® der Weg geebnet wurde. Wahrend PreuRen zur
filhrenden Macht des deutschsprachigen Raums emporstieg, musste Osterreich
akzeptieren, dass es zur zweitschwachsten der GroRmachte degradiert wurde.™®” Der
Ausgleich mit Ungarn 1867 und die Durchsetzung des Liberalismus waren die Folgen

der militarischen Niederlage von 1866.°®

Die ,,Wunderernte* des Jahres 1867 und die Abkehr von der deflationistischen Politik
ebneten einer Phase der wirtschaftlichen Expansion, die bis zum Bdrsenkrach am 9.
Mai 1873 anhielt, den Weg.169 Unterstiitzt wurde die ,,Boomphase* durch den Ausbau
des Schienennetzes. Durch die Ert6ffnung der Franz-Josefs-Bahn 1870 und der
Nordwestbahn 1872 konnte nun endlich das Tarifmonopol der Nordbahn gebrochen
und der Energieengpass beseitigt werden, der ein zentrales Hindernis fir die

industrielle Entwicklung Wiens darstellte.*”

104 Vgl. Peter Eigner, Die Habsburgermonarchie im 19. Jahrhundert: Ein Modellfall verzégerter

Industrialisierung? In: Beitrdge zur historischen Sozialkunde H. 3: Industrielle Revolution (1997) 112-
122, hier 120.

18> vgl. Ebd. 120.

,Kleindeutsche” Losung meint die Vereinigung der Deutschen unter Ausschluss der
Habsburgermonarchie und unter der Fiihrung der protestantischen Hohenzollern. Vgl. Karl Vocelka,
Osterreichische Geschichte. Kultur-Gesellschaft-Politik (Miinchen 2009) 213.

167 Vgl. Renate Banik-Schweitzer, Wien wirklich. Ein Stadtfiihrer durch den Alltag und seine Geschichte
(Wien 1983) 8.

168 Vgl. Vocelka, Osterreichische Geschichte, 214-216.

Vgl. Eigner, Habsburgermonarchie, 120.

Vgl. Banik-Schweitzer, Wien wirklich, 8.
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Die Ausdehnung des Schienennetzes beschleunigte die Industrialisierung und flhrte
neben dem Wachstum der Eisen-, Stahl- und Metallindustrie zur Grindung von
Banken und Aktiengesellschaften. Die Grunderzeit (1867-1873) wurde lange als die
eigentliche Aufschwungsphase betrachtet. Neuere Forschungen relativieren diesen
Ansatz jedoch in Richtung cines ,,Fehlstarts“. Die Reformphase dauerte nicht lange
genug, um den Kapitalismus ideologisch zu festigen. Dass der Liberalismus vorldaufig
gescheitert war, zeigte sich politisch in den 1880er Jahren, als es unter der Regierung
Taaffe (dem ,,Eiserner Ring“) zu einem Aufleben des feudalen Konservativismus

kam 171

Wenngleich die Periode zwischen 1867 und 1873 aus heutiger Sicht keineswegs als
,take-0ff-Phase” bezeichnet werden kann, der eigentliche Durchbruch auf dem
industriellen Sektor erfolgte erst in den 1880er Jahren,'’® so vollzogen sich in jenen
Jahren der Ausbau bzw. die Griindung zweier Etablissements, die fiir die Residenzstadt
von prégender Bedeutung sein sollten. Es sind dies die Unternehmen Herzmansky und
Philipp Haas & Sohne. Wahrend August Herzmansky im Frihjahr des Jahres 1863 in
der Kirchengasse 4 ein kleines Geschaft eroffnete, in dem er Textilien verkaufte!’,

war das ,,Waarenhaus* der Teppichfirma Philipp Haas & S6hne bereits zu einem iiber

die Grenzen der Habsburgermonarchie bekannten Betrieb herangewachsen.

7 Vgl. Eigner, Habsburgermonarchie, 120.

Vgl. Ebd. 120.
Vgl. Siegfried Krupitz, 125 Jahre Herzmansky. 1863-1988, (Wien o. J. 1988).
42

172
173



3.1.2 Wiens erstes ,, Waarenhaus *“ Philipp Haas und S6hne

Die Erfolgsgeschichte des Unternehmens beginnt im Jahr 1810, als Philipp Haas als
selbststandiger Weber eine Werkstétte in Gumpendorf bei Wien erdffnete. Als er im
Jahr 1818 starb, tibernahm sein Sohn Philipp Haas Il (1791-1870) den Betrieb. Ab dem
Jahr 1825 kam es zu einer schrittweisen Erweiterung der Fabrikation. Hergestellt
wurden Kileiderstoffe und ab 1831 auch Mdobelstoffe, die im in Mitterndorf an der
Fischa gelegenen Produktionsbetrieb, zuerst manuell produziert und ab 1845 durch
mechanische Webstihle erzeugt wurden. Zu Weltruf brachte es die Firma durch die
Teppichfabrikation. Bereits in den 1840er Jahren begann Haas sich diesem Zweig
zuzuwenden und, als um die Mitte des Jahrhunderts seine S6hne Eduard und Robert in
das Unternehmen eintraten, wurde durch den Ankauf einer Baumwollspinnerei in
Ebergassing 1851 die Teppich- und Mdobelstoffproduktion erweitert. 1852 kamen hier
die ersten mechanischen Webstihle zum Einsatz. Die Fabrik in Ebergassing
entwickelte sich zur grofiten Produktionsstatte der k. k. landespriv. Teppich- und
Mobelstoff-Fabriken Philipp Haas & Séhne.*™

Der Wiener Weltausstellungs-Zeitung aus dem Jahr 1871 ist zu entnehmen, dass die
Firma an der ersten Weltausstellung 1851 in London teilnahm. Die dort vorgestellten
Produkte Uberzeugten, und Philipp Haas wurde eine Medaille verliehen. Die
Teilnahme an der Weltausstellung nutzte der Unternehmer um eine gréfiere Menge an
dampfkraftbetriebenen Webmaschinen, sogenannten ,,Power Looms*, zu erwerben und
um eine neue Mébelstofffabrik in Bradford zu erdffnen.’” Die kommenden Jahre
standen im Zeichen der Expansion, denn in der Grunderzeit wurde die Branche der
Wohntextilien von einer lange anhaltenden Wachstumsphase erfasst. Es war ,.en
vogue die Dbirgerlichen Wohnungen mit schweren, {iberladenen Stoffen
auszustatten.’”® 1871 besaB die Firma neben den Produktionsstatten in Gumpendorf,

Mitterndorf und in der Stumpergasse in Wien, Fabriken in Italien, Béhmen und

174 Vgl. Gerhard A. Stadler, Das industrielle Erbe Niederdsterreichs. Geschichte-Technik-Architektur

(Wien/Kdéln/Weimar 2006) 150-151.
17> Vgl. Wiener Weltausstellungs-Zeitung. Centralorgan fiir die Weltausstellung im Jahre 1873, sowie
alle Interessen des Handels und der Industrie. 1871-1876. Hier: Wiener Weltausstellungs-Zeitung vom
15.9.1871, 2-3.
176 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 11.
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England. Zusétzlich verflgte sie Ober Filialen in Pest, Prag, Graz, Mailand, Triest,

Briinn, London und natiirlich Wien.*”"

In die Phase des wirtschaftlichen Aufschwungs datiert der Bau des Geschaftshauses
am Stock-im-Eisen-Platz 6, gegenuber dem Stephansdom. Zwischen 1865 und 1867
errichteten die renommierten Architekten Sicard von Sicardsburg und Eduard van der
Null, die bereits fir den Bau der Wiener Staatsoper verantwortlich waren, das

sechsgeschossige mit Gasbeleuchtung und Warenaufziigen ausgestattete Gebaude.'’

Es war das erste Geschaftshaus Wiens, das in Eisenstanderbauweise errichtet wurde.*”
Die Presse und scheinbar ganz Wien waren begeistert von diesem ,,Prachtgebdude®,

dass als ,,médchtiges Welthaus* oder ,,Palast™ beschrieben wurde. %

Bemerkenswert ist, dass das Haas-Haus sowohl in der zeitgendssischen als auch in der
aktuellen Literatur stets als Wiens erstes ,,Warenhaus* bezeichnet wird.*®! Diese
Bezeichnung erscheint mir korrekturbedurftig. Die Firma Philipp Haas & S6hne bot
zwar ein dufllerst breites Sortiment an Teppich- und Mobelstoffen, und neben
Baumwoll-, Seiden- und Wollstoffen wurden auch Vorhénge, Bettdecken und

182

Papiertapeten verkauft,™ jedoch reicht dieses Warenangebot bei weitem nicht aus, um

der Definition der Betriebsform Warenhaus im engeren Sinn gerecht zu werden.'®®

Dass die Zeitgenossen das Haas-Haus als ,,Waarenhaus® bezeichneten, mag dem
Umstand geschuldet sein, dass es architektonisch gesehen das erste reine Waren-, bzw.
Geschaftshaus Wiens war'®, sowie dass man sich in Wien der verspateten
Entwicklung der Residenzstadt auf dem Gebiet moderner Organisationsformen des

Detailhandels sehr wohl bewusst war. Es scheint, als wollten auch die Wiener

77 Vgl. Wiener Weltausstellungs-Zeitung, 2-3.

Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 124.
Vgl. Heinz Fassmann, Gerhard Hatz, Die historische Altstadt und die moderne City. In: Wien —
Stadtebauliche Strukturen und gesellschaftliche Entwicklungen (Wien/Kéln/Weimar 2009) 39-91, hier

65.
180

178
179

Vgl. Wiener Weltausstellungs-Zeitung, 2.
Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 699, Czeike, Wachstumsprobleme, 261; sowie Banik-
Schweitzer, Wien wirklich, 21, u.a.
182 Vgl. Wiener Weltausstellungszeitung, 2.
Vgl. Zur Definition der Betriebsform Warenhaus siehe Kapitel 2.5 dieser Arbeit.
Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 33.
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,GrofBstadt sein“ und als Inbegriff urbaner Lebensformen galt seit der Mitte des 19.

Jahrhunderts auch das Warenhaus.'®

Vor allem den Vertretern der Presse kann nicht entgangen sein, dass Etablissements
wie der ,,Bon Marché“ in Paris bereits um 1870 ihre grofite Sortimentsausdehnung
vorgenommen hatten. Hier wurden neben Konfektionskleidung, Mdobelstoffen und
Orientteppichen bereits voll ausgestattete Schlaf-und Esszimmer verkauft, rustikale
Mobel angeboten und es gab eine eigene Parfumerie, eine Silberwarenabteilung und
eine Abteilung fiir Sport, Freizeit und Reisen.!® Umso kurioser muten die
uberschwénglichen Lobeshymnen in Bezug auf das Wiener Geschéftshaus von Philipp
Haas & Sohnen an, insbesondere wenn der Vergleich zwischen Wien und Paris

gezogen wird:

,Alle diese Niederlagen und Filialen Uberstrahlt aber die Hauptniederlage in dem
prachtvollen Palais am Graben. Die GroRartigkeit dieses Etablissements ubertrifft
alles Aehnliche und durfte selbst in London und Paris seines Gleichen nicht haben,
sowohl an Eleganz und Pracht der inneren Ausstattung, wie an ZweckmaRigkeit der

Einrichtung (...).«'*’

185 Vgl. Lehnert, Paradies der Sinne, 90.

Vgl. Frei, Tempel der Kauflust, 29.
Vgl. Wiener Weltausstellungs-Zeitung, 2.
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Die Euphorie, welche die kurze ,,Boomphase® zwischen 1867 und 1873 zweifellos
ausgelost hatte, spiegelt sich ganz deutlich in der Wiener Weltausstellungs-Zeitung.
Der wirtschaftliche Riickstand der Habsburgermonarchie, der im Vergleich zu anderen
europdischen Landern von der napoleonischen Zeit bis in die 1860/70er Jahre noch

zugenommen hatte,

wird dagegen bewusst ausgeblendet. Geradezu Uberschwanglich
wird Osterreich als ,Industriestaat bezeichnet, zu dessen ,,Eckpfeilern das Haus
Philipp Haas & Sohne gehdre. Die ,,Giite” und ,,Schonheit seiner Waren wiirde von
keinem seiner auslédndischen Konkurrenten erreicht, geschweige denn Ubertroffen.
Schlielich sei das Unternehmen der Beweis dafiir dass: ,,(...) alle die vielgerihmten
nattrlichen Vortheile, welche England nach der in der Handels- und Industriewelt
herrschenden Tradition besitzen soll, in Oesterreich ebenfalls vorhanden [sind]

(...).c88

Die Wiener Weltausstellung, die vom ersten Mai bis zum zweiten November 1873
veranstaltet wurde, war die erste im deutschsprachigem Raum und die fiinfte
insgesamt. Auf dem Hoéhepunkt der liberalen Ara wurde sie aufgrund des politischen,
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Aufstiegs des Blrgertums ,,(...) zum Symbol flr
dessen Kultur- und BildungsbewuBtsein (...).“*®® Plane fiir eine Weltausstellung in
Wien gab es seit der ersten Ausstellung in London 1851. Mit der Schleifung der
Basteien 1857 und dem damit verbundenen langsamen Wandel Wiens zur modernen
Metropole, waren schlieBlich die Voraussetzungen geschaffen worden, eine
Veranstaltung dieser GrofRenordnung abzuhalten. Das ehrgeizige Ziel, dem
internationalen Publikum das ,,neue Wien*“ zu prasentieren, wurde jedoch nur in

Ansatzen erfillt.**

Wien présentierte sich damals als GroRbaustelle. Die Geb&ude entlang der Ringstralie
und die zahlreichen fir die Weltausstellung neu angelegten Verkehrswege und
Bricken konnten nicht rechtzeitig fertiggestellt werden und enttduschten das
internationale Publikum. Am Tag der Eroffnung befand sich das gesamte

Ausstellungsgeldnde im Wiener Prater in einem chaotischen Zustand. Die als

188 Vgl. Eigner, Habsburgermonarchie, 121.

Vgl. Wiener Weltausstellungs-Zeitung, 2.

Vgl. Jutta Pemsel, Die Wiener Weltausstellung von 1873. Das griinderzeitliche Wien am
Wendepunkt (Wien/Kdln 1989) 9.
1 vgl. Ebd. 9, 15, 85.
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Mittelpunkt der Industriehalle konzipierte Rotunde fiel ob des unfertigen Inneren
negativ auf, und einige Teile der Ausstellung konnten tberhaupt erst im Juli eréffnet
werden. Uberschattet wurde das Ereignis durch den Ausbruch der Cholera im
Hochsommer, die viele auslédndische Besucher davon abhielt, nach Wien zu kommen.
Trotz all dieser Widrigkeiten war die Wiener Weltausstellung insgesamt dennoch eine

gelungene wirtschaftliche und kulturelle Unternehmung.**

Zwei zentrale Momente spielten bei der Idee, eine internationale Exposition in Wien
zu veranstalten, eine entscheidende Rolle: Der materielle Gewinn fur die
Weltausstellungsstadt und die grofRen Erfolge die osterreichische Unternehmen wie
Thonet, Lobmeyr oder Philipp Haas & Sohne auf den ersten Weltausstellungen
erzielen konnten. Dass Ausstellungen unterstitzend fur die Ankurbelung
wirtschaftlicher Prozesse waren, zeigte sich bereits in den Gewerbeausstellungen des
Vormarz. Ein wesentlicher Grund fur die Firmen zur Teilnahme an Expositionen
bestand in der Prédmierung der Erzeugnisse durch eine internationale Jury, die
Medaillen vergab. Diese Medaillen waren werbewirksame Auszeichnungen, anhand
derer sich der internationale Leistungsstand vergleichen lie. Der Weltruhm der
Wiener Firmen Thonet, Lobmeyr und Philipp Haas & Séhne wurde durch eben diese

Pramierung ihrer Produkte auf vorherigen Weltausstellungen begriindet.**®

Zur Zeit der Wiener Weltausstellung war die Firma Philipp Haas & So6hne bereits ein
renommiertes osterreichisches Unternehmen. Seit den 1840er Jahren hat man Teppiche
und Mdbelstoffe an den Hof geliefert, 1867 suchte die Firma erfolgreich um den Titel
eines k.k Hoflieferanten an.'** Eduard Ritter von Haas, der Leiter des Unternehmens,
war Mitglied der kaiserlichen Ausstellungskommission und erhielt 1873 aufgrund
seines sozialen Engagements, er griindete einen Arbeiterpensionsfond und errichtete
Arbeiterwohnungen, das GroRkreuz des Franz-Josephs-Ordens. In der Rotunde, dem

195

damals grofiten Kuppelbau der Welt,”™ zeigte die Firma Maobelstoffe, Teppiche und

%2 vgl. Ebd. 85, 35, 41, 10.

Vgl. Ebd. 14, 62.

Vgl. Eva B. Ottillinger, Lieselotte Hanzl, Kaiserliche Interieurs. Die Wohnkultur des Wiener Hofes im
19. Jahrhundert (Wien/Kdln/Weimar 1997) 162.

% Die Rotunde war 1873 der grofite Kuppelbau der Welt und libertraf mit einer Spannweite von 108
m den Petersdom in Rom. Zuerst von den Wienerlnnen als ,Guglhupf” verspottet, wurde sie bald zum
zweiten Wahrzeichen Wiens. 1937 fiel sie, aus ungekldarten Griinden, einem Brand zum Opfer. Vgl.
Pemsel, Wiener Weltausstellung, Abb.2.
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Gobelins, die nach den Entwirfen von Prof. Storck angefertigt wurden. Die
Erzeugnisse, die sich durch ihre orientalische Ornamentik hervorhoben, stellten einen
Hohepunkt der 6sterreichischen Textilindustrie dar.'%®

Acht Tage nach Beginn der Ausstellung fielen die Aktienkurse an der Wiener Borse
ins Bodenlose. Das im Zuge der Weltausstellung einsetzende Spekulationsfieber hatte
den Bérsenkrach letztlich mitverschuldet.'®” Die Phase des Wirtschaftsliberalismus
wurde durch die nun einsetzende Rezession, die auch als ,,groBe Depression®
bezeichnet wird, beendet. ,,Der wirtschafts- und sozialpolitische Paradigmenwechsel
brachte eine merkbare Ideologisierung mit starken Tendenzen zum Nationalismus,

Rassismus und, besonders in Wien und Berlin, zum Antisemitismus.‘%®

Deutlich wird diese Entwicklung anhand der Radikalisierung des Wiener
Kleingewerbes in der zweiten Hélfte der 1870er Jahre. Die Wiener Konfektionare als
Vertreter der neuen Detailhandelsformen wurden von Kaufleuten und
Kleingewerbetreibenden in zunehmendem Mal} als Bedrohung gesehen. Zu den
Faktoren, die diese Entwicklung forciert haben, zahlte der Verlust ihrer 6konomischen
Selbstbestimmung, da sie nun als Zulieferer fiir die im Verlagsystem hergestellte
Konfektionsware tatig waren. Auch sahen sie aufgrund der modernen
Geschaftspraktiken der Konfektiondre wie Massenproduktion, Werbung oder
Ausverkéaufen ihre Wettbewerbschancen erheblich minimiert. Dass ein Grof3teil der
Konfektiondre judischer Herkunft war, nahm die Mittelstandsbewegung zum Anlass,
die Schuld fiir den zunehmenden wirtschaftlichen Druck bei den ,,bosen* Juden zu
suchen. Ihr eigenes Unvermdgen, das sich in einem Verharren zlinftischer Regeln und

veralteten Handelspraktiken duRerte, gestanden sie sich nicht ein.*®

1% vgl. Ebd. 14, 62, 55.

Vgl. Pemsel, Wiener Weltausstellung, 96.

Vgl. Raimund StadImaier, ,Jede Arbeit ist besser als keine Arbeit!“ Prekdre Arbeitsverhaltnisse im
Kontext wirtschaftspolitischer Paradigmenwechsel im 19. und frithen 20. Jahrhundert. In: Annemarie
Steidl, Thomas Buchner, Werner Lausecker, Alexander Pinwinkler, Sigrid Wadauer, Hermann Zeitlhofer
(Hg.), Ubergédnge und Schnittmengen. Arbeit, Migration, Bevélkerung und Wissenschaftsgeschichte in
Diskussion (Wien/Koln/Weimar 2008) 159-181, hier 174.

199 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 62.
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3.1.3 Die Citybildung

Der eigentliche ,,Citybildungsprozess® setzte ab der Mitte des 19. Jahrhunderts ein:
Die Wohnbevolkerung wurde zunehmend durch die Ausbreitung von
Dienstleistungsbetrieben wie Banken, Versicherungen, Pressewesen und dem
hochspezialisierten Einzelhandel verdrangt.’® Im Vergleich zu anderen GroRstadten
wie London oder Berlin setzte die funktionelle Gliederung der Altstadt verspatet ein.
Seit der Mitte des Jahrhunderts ist jedoch eine Beschleunigung der Entwicklung
festzustellen. Dass viele Adelige ihre Palais an Firmen oder wohlhabende
Wohnparteien vermieteten, kann als Indiz fir den Abbau der Feudalgesellschaft
gesehen werden. Um 1870 hatte bereits mehr als die Halfte der Paldste andere
Aufgaben iibernommen.”®* Das Zentrum der City bildeten der Bereich Stephansplatz-
Graben-Hoher Markt, sowie die Karntner Strale, die Wipplingerstrale und die

RotenturmstraRe.?%?

Die Kkaiserliche Residenzstadt war seit dem 16. Jahrhundert wvon einer
Basteienbefestigung umgeben, die die Altstadt von den Vorstadten sowohl raumlich
als auch sozial trennte. In der Altstadt residierten neben Hof, Adel und Klerus auch der
GrofRhandel und die Hochfinanz, wéhrend die Vorstddte im 19. Jahrhundert zu
Kernpunkten der industriellen Entwicklung geworden waren.?*® Die Bevélkerungszahl
der Residenzstadt war seit dem 18. Jahrhundert stetig angewachsen. 1850 z&hlte Wien
440.000 Einwohner und war somit die drittgrote Stadt des Kontinents.?** In der Folge
kam es zu einer ,,Verschmelzung® der Vorstddte und spéter auch der Vororte mit der

Stadt. Auf Dauer war daher eine Eingemeindung unausweichlich.?®

In den 1850er Jahren begann die Regierung konkrete Uberlegungen anzustellen, wie
man Wien zur ,,Metropole umgestalten konne. Als einzige stddtebauliche Losung

schien die Beseitigung der Befestigungsanlagen. Die militarische Sinnlosigkeit dieser

200 Vgl. Banik-Schweitzer, Wien wirklich, 20.

Vgl. Hans Bobek, Elisabeth Lichtenberger, Wien. Bauliche Gestalt und Entwicklung seit der Mitte des
19. Jahrhunderts (Graz/Koln 1966) 76.

202 Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 261.

Vgl. Hildegard Schrételer-Von Brandt, Stadtbau- und Stadtplanungsgeschichte. Eine Einflihrung
(Basiswissen Architektur, Stuttgart 2008) 126.

208 Vgl. Lichtenberger, Wachstumsprobleme, 201.

Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 238.
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hatte sich bereits wéhrend der Besetzung Wiens durch Napoleon gezeigt, der 1809
Teile der Burgbastei sprengen lieR.?”® Den definitiven Beweis fiir die Nutzlosigkeit

erbrachte die Revolution des Jahres 1848. Ihr Ausgangspunkt war die Innenstadt.?”’

Die ,,Provisorische Gemeindeordnung® des Jahres 1850 beschloss die Eingemeindung
der Vorstadte. Sieben Jahre spéater am 20. Dezember 1857 verfligte Kaiser Franz
Joseph I. die Erweiterung der Inneren Stadt durch die Beseitigung der
Befestigungsanlagen.?®® Die Schleifung der Basteien erméglichte nun die Entwicklung
von Verkehrsanlagen im Stadtbereich. Um die Altstadt entstanden zwei konzentrische
Ringe. Das waren die als Boulevard konzipierte Ringstral3e, die mit ihren prachtvollen
Gebduden  (Parlament, Rathaus, Bodrse und  Universitdt) sowohl das
Reprisentationsbediirfnis des GrofBbiirgertums spiegelte als auch das des ,,ancien
régime* (Staatsoper, Burgtheater und Votivkirche) und die parallel verlaufende

,,Lastenstral3e“, heute besser bekannt als ,,Zweierlinie“.209

Die ,,Entfestigung®™ der Stadt ermdoglichte auch die verkehrstechnische Verbindung
zwischen der Altstadt und den Vorstadten. Eine direkte Verbindung mit der RingstraRe
erhielten in den Jahren von 1862 bis 1863 die Alser Strale, die Burg- und
Neustiftgasse, die Lerchenfelder StraRe, die Trautsongasse und die Josefsgasse. Als
weitere Folge der neuen Verbindung zwischen der Innenstadt und den Vorstadten kam
es aus Grunden der Verkehrserleichterung zu einer Verbreiterung der Hauptstralen in
der Altstadt. In den Jahren von 1860 bis 1866 wurden die Hauserblécke zwischen
Graben und Stephansplatz demoliert. Sie mussten dem 1865 begonnenen Bau des

Haas-Hauses weichen, ein deutliches Anzeichen fiir den ,,Citybildungsprozess‘‘.210

206 Vgl. Felix Czeike, Geschichte der Stadt Wien (Wien/Munchen/Zurich/New York 1981) 188; sowie

Czeike, Wachstumsprobleme, 232.
207 Vgl. Banik-Schweitzer, Wien wirklich, 32.
Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 248.
Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 699; sowie Banik-Schweitzer, Wien wirklich, 32.
Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 699-700.
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Es war natlrlich kein Zufall, dass das Geschaftshaus Philipp Haas & So6hne den
Standort am Stock-im-Eisen-Platz wahlte. Der Stephansplatz war zu dieser Zeit
zentraler Knotenpunkt des Personenverkehrs. Hier trafen sich Nord-Sid- und West-
Ost-Verkehr. Bis zur Einfuhrung der ersten PferdestraRenbahn 1865, die zwischen dem
Schottentor und der Vorortegemeinde Dornbach verkehrte?™!, wurde der
Personenverkehr mit Pferdewagen bestritten. Wer genugend Geld besal}, benutzte den
,Einspinner”, die iibrige Bevdlkerung ging zu FuB3 oder nahm den ,,Stellwagen*

(Pferdeomnibus).?*?

Der verspéatete Ausbau des stadtischen Verkehrssystems wirkte sich sehr nachteilig auf
den Aufbau des Einzelhandels insgesamt und im Speziellen des Kaufhauswesens
aus.?® Wihrend in London 1863 die U-Bahn bereits ihren Betrieb aufgenommen hatte,
qualte sich die Wiener Bevolkerung mit der von einer Genfer Privatgesellschaft 1865
gegrindeten PferdestraRenbahn. Dieses Verkehrsmittel war Anlass jahrzehntelanger
Kritik, denn aus Grinden der Rentabilitdt wurde das Liniennetz nur insuffizient
ausgebaut und hohe Tarife bei gleichzeitig langen Intervallen fuhrten zu Unmut in der
Bevolkerung. AuBerdem weigerte sich das Unternehmen standhaft gegen eine

Elektrifizierung.?**

Zwar ergab sich durch die Pferdetramway, die auf Schienen fuhr, ein erheblicher
Vorteil gegenliber anderen Verkehrsmitteln wie den Pferdeomnibussen, ,,(...) aber ein
effizientes, flr die breite Stadtbevdlkerung erschwingliches Massenverkehrsmittel

wurde auch die Pferdetramway nicht.«?*

2 Auf der Strecke zwischen Schottentor und Dornbach fuhr die ,Pferdebahn®“ 1866 nur in

halbstiindigen Intervallen. Vgl. F. Weidmann, Neuester illustrirter Fremdenfihrer in Wien. Mit einem
Plane der Stadt und Vorstadte (Wien 1866) 214.

212 Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 255; sowie Banik-Schweitzer, Wien wirklich, 46.

Vgl. Lichtenberger, Wachstumsprobleme, 200.

Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 255.

Vgl. Helmut Angelmahr, Transport: Die Uberwindung wachsender Distanzen. In: Giinther Chaloupek
(Hg.), Wien. Wirtschaftsgeschichte 1740-1938. Teil 2: Dienstleistungen (Geschichte der Stadt Wien, Bd.
5; Wien 1991) 849-904, hier 854.
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3.1.4 Die Warenhauser der Inneren Stadt

,In der inneren Stadt trifft der wichtigste Verkehr zusammen und fast zu allen
Tageszeiten regt sich hier ein geschéaftiges Leben, welches namentlich auf dem
Kohlmarkt, Stockimeisen, und in der Karnthnerstralle oft zum Gewiihle wird. Fast alle
Regierungsgebaude, die offentlichen Creditanstalten, Gesandtschaften, die ersten
Gasthofe (...) sind hier zusammengedrangt, die meisten Lohnfuhrwerke haben hier
ihre Standorte, die Gemusemarkte werden hier abgehalten, die grofiten Kaufladen
nehmen hier fast sammtliche Parterre-Localitaten, haufig auch die ersten Stockwerke
ein, und vor den prachtvollen Schaufenstern wogt, miRig aber geschaftig, immer ein

zahlreiches Publicum auf und ab (...).«**®

Aus dieser Beschreibung eines Reisefiihrers aus dem Jahr 1866 wird die Stellung der
Inneren Stadt als im Entstehen begriffene City und zentralem Verkehrsknotenpunkt
bereits deutlich. Insbesondere dem Dienstleistungssektor bot sie zahlreiche
Standortvorteile. Zu einer der wichtigsten Hauptgeschéftsstralen, die vom Citykern
ausstrahlten, wurde in der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts die Karntner Stral3e. Sie
ist mit 788 Metern die langste StralRe der Inneren Stadt und war seit dem Mittelalter

eine der wichtigsten Pilger- und Handelswege Wiens.**’

Ihre Wandlung zu einer der elegantesten GeschéaftsstraRen der Residenzstadt vollzog
sich ab den 1860er Jahren, als sie zur direkten Verbindung zwischen der neu
errichteten Ringstrale und dem Graben, dem damaligen ,hotspot™“ der vornehmen
Gesellschaft, wurde. Die Ké&rntner Stralle war bis in das Jahr 1873 eine ca. neun Meter
schmale Stralle mit einem extrem hohen Verkehrsaufkommen. Getragen durch den
Wunsch sie auf 17 Meter zu verbreitern, kam es im Jahr der Wiener Weltausstellung
1873 zu einer ersten grofRen Demolierungswelle. Durch die Verbreiterung begann der

Umwandlungsprozess zu einer zentralen Geschaftsstraie.**®

216 Vgl. F. Weidmann, Fremdenfihrer, 15.

Vgl. Felix Czeike, Die Karntner Strasse (Wiener Geschichtsbuicher, Bd. 16; Wien/Hamburg 1975) 9.
Vgl. Schwaighofer, Wiener Warenhauser, 36.
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Anstelle der alten Hauserbldocke entstanden zahlreiche neue Geschéftshéuser, die in der
Literatur als ,,Warenhduser* bezeichnet werden. Auch sie waren jedoch keine Waren-
oder GroRkaufhduser im engeren Sinn des Wortes, sondern wie das Textilkaufhaus
Philipp Haas in erster Linie Firmenreprasentanzen.?'® Die ersten dieser Etablissements
in der Kérntner StraBe waren das 1875/76 von den namhaften Theaterarchitekten
Ferdinand Fellner und Hermann Helmer?® errichtete ,,Thonethaus® und das
Geschéftshaus der Porzellanfirma Wahliss, 1878/79 erbaut. Beide Geb&ude erregten
Aufsehen, da sie in den Untergeschossen mit groRen Auslagenfenstern ausgestattet

waren, damals in Wien ein absolutes Novum.??

Die Architekten Fellner und Helmer waren es auch, die das Geschéftshaus von Jacob
Rothberger in den Jahren 1884-1885 am Stephansplatz 9 errichteten. Hier wurde,
ubrigens zum ersten Mal in Wien, die gesamte Stralenfront des Hauses mit
Schaufenstern versehen.??? Der aus Ungarn stammende Jacob Rothberger, von seinen
Zeitgenossen als Begriinder der Herrenkonfektion in Osterreich-Ungarn gesehen,
eroffnete bereits 1861 am Stephansplatz 9 einen Laden. Wie erwahnt expandierte die
Wiener Konfektionsindustrie ab der Mitte der 1850er Jahre. Insbesondere im Bereich
der Herrenkonfektion war Wien aufgrund der hochwertigen Erzeugnisse fiihrend.
Ausléndische Konkurrenz gab es fir den Inlandsmarkt bis 1890 kaum und die
Nachfrage war enorm. Zwischen 1866 und 1867 nahm der jahrliche Konsum um 20%

ZU.223

219 Vgl. Siegfried Mattl, Konsumtion und Stadtentwicklung in Wien. In: Susanne Breuss, Franz X. Eder

(Hg.), Konsumieren in Osterreich. 19. und 20. Jahrhundert (Einfilhrungstexte zur Sozial-, Wirtschafts-
und Kulturgeschichte, Bd. 21; Innsbruck/Wien/Bozen 2006) 86-103, hier 90.
220 1872 erfolgte die Grindung der Architektenfirma , Atelier Fellner & Helmer”. Das Unternehmen
wurde eines der erfolgreichsten Architektenbiiros aller Zeiten. Die Firma errichtete (ber 100
Miethduser, 60 Schlosser, Paldste und Villen, 20 Geschafts- und Kaufhauser, sieben Hotels sowie 20
offentliche Bauten. Weltweit konkurrenzlos war das Atelier im Bereich des Theaterbaus. Insgesamt
gelangten 48 Theaterbauten in ganz Mittel- und Stidosteuropa zur Ausfiihrung. Vgl. Peter Haiko, Ein
Theater fiir das Burgertum: Das Deutsche Volkstheater in Wien als Modell eines Biirger-Theaters fir
die gesamte Monarchie. In: Hanns Haas, Hannes Stek/ (Hg.), Blirgerliche Selbstdarstellung. Stadtebau,
Architektur, Denkmaler (Birgertum in der Habsburgermonarchie IV, Wien 1995) 153-165, hier 153.
22 Vgl. Czeike, Karntner Strasse, 122-123.
Vgl. Paul Kortz, Wien am Anfang des XX. Jahrhunderts. Ein Fihrer in technischer und kiinstlerischer
Richtung, Bd. 2 (Wien 1906) 365.
2 Vgl. Hann, Herrenkleider-Magazin Jacob Rothberger, 90.
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Zum Erfolg der Firma trug die Einfiihrung der sogenannten ,Kleiderschwemme*
wesentlich bei. Das innovative Konzept bestand darin, den Kundenlnnen fiir ihre alte
Bekleidung beim Kauf neuer einen bestimmten Betrag abzuziehen. Die alten Kleider
wurden Uberarbeitet und danach weiterverkauft. Dadurch konnte Rothberger auch ein
weniger kaufkraftiges Publikum ansprechen. Wenngleich die Firma vor allem wegen
ihrer billigen und weniger aufgrund ihrer hochwertigen Kleidung bekannt wurde,
bemihte sich Rothberger auch um Kunden bei Hof. Als er 1867 mit Erfolg um den
Titel des ,,Hoflieferanten* ansuchte, begriindete er dies mit dem Umstand, er hatte
Erzherzog Ludwig Victor bedient. Da jedoch keine konkreten Unterlagen tber den
Kundenkreis vorliegen, kann dies nicht bestatigt werden. Die Firma expandierte. 1876
wurde eine Filiale des Kleidermagazins in der Mariahilfer StraRe und 1880 eine in der
Wiedner Hauptstrale eroffnet. Auch in Prag und Budapest hatte Rothberger

Dependancen.®®*

Im Jahr 1893 erwarb der Unternehmer das Haus am Stephansplatz 11. Mit dem Umbau
beauftragte Jacob Rothberger ein zweites Mal das Architekturbliro Helmer & Fellner.
Das 1895 im Stil der deutschen Renaissance fertiggestellte zweite Geschaftshaus war
architektonisch nahezu spiegelgleich dem ersten Rothberger-Haus.??®> Gemeinsam mit
dem Kaufhaus Kranner, das ebenfalls von Helmer & Fellner allerdings schon 1880
fertiggestellt wurde, ergaben diese drei Hauser eine beinahe symmetrische Anlage.?*®

% Vgl. Ebd. 92-102.

Vgl. Ebd. 92-102.
Vgl. Kortz, Wien, 365.
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Abb. 4: Warenhausgruppe J. Rothberger-Kranner, um 1900

Nahezu zeitgleich mit der Er6ffnung des neuen Rothberger-Hauses wurde die Kérntner
Stralle von der grofiten Abbruchwelle erfasst. An ihrer Ostseite kam es zum Neubau
der Hauser 11 und 19. 1895 errichtete der Architekt Friedrich Schon in der Karntner
Stralle 11 das achtgeschossige Damenkonfektionshaus Zwieback und ein Jahr spater
eroffnete das von Otto Wagner geplante Konfektionskaufhaus Neumann in der
Kérntner Strale 19. Obwohl die Verbreiterung von neun auf siebzehn Metern es
sicherlich zugelassen hatte, wurde die Ké&rntner StraBe vom Schienenverkehr frei
gehalten. Es war jedoch kein Problem sie zu erreichen, denn es fuhren Omnibusse
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entlang dieser GeschéftsstraRe, und viele StraBenbahnen endeten direkt hinter der

Staatsoper.??’

Dass sich die Karntner StraBe im Jahr 1896 bereits vollig gewandelt hatte und als
mondane GeschaftsstralRe prasentierte, zeigt ein Artikel der Zeitschrift Wiener Bilder:
,Wer in diesen Tagen durch die Karntnerstrale gegangen, wird mit nicht geringer
Genugthuung die groRartigen Fortschritte beobachtet haben, die seit kurzer Zeit in
den vormals so gefurchteten Engpal’ in die Erscheinung getreten sind. Es ist, als ob
formlich Gber Nacht eine neue Karntnerstrale entstanden ware mit hellen, imposant
verbreiterten Fahrwegen, mit prachtvollen Hausern, in deren Fenstern das Licht der
herbstlichen Sonne anmuthig sich widerspiegelt, mit Trottoiren, die fast so breit sind
wie fruher die ganze Strafle. Mit Stolz kann man es sagen, dal} die K&rntnerstrale

binnen Kurzem zu den préchtigsten Stadtbildern Wiens zahlen wird (...).«*?

Doch nicht alle Zeitgenossen waren vom Wandel der Kérntner Stralle angetan. Im Jahr
1898 beschreibt ein Journalist der Zeitschrift Wiener Bilder diese zwar als Mittelpunkt
des Wiener Verkehrs zieht jedoch auch den Vergleich mit New-York einer, seiner
Meinung nach, ,,wirklichen Weltstadt“. Die Kéarntner StraBle sei so schmal dass der
Verkehr nur in einer Richtung maoglich ist und fir die StraBenbahn sei aufgrund der
raumlichen Enge sowieso kein Platz. Passanten, die vor einem Schaufenster stehen
bleiben, wirden unweigerlich zum Verkehrshindernis. Im Gegensatz zur Karntner
StraBe beleben dagegen den Broadway ,Fuhrwerke aller Art“. Elektrische
Stralenbahn, Fiaker oder ,,Trambahn* prigen dort das Stralenbild. Gemessen an New
York wirke das ,,bisschen Grof3stadtleben* der Kéirntner Strale geradezu lacherlich.
,,Das geht vom frihen Morgen bis tief in die Nacht, und wenn unsereiner plotzlich auf
den Broadway versetzt wiirde, getraute er sich gewil3 nicht, den Fu von der Stelle zu
rihren, um nicht von der Hochfluth des Verkehrs férmlich weggeschwemmt zu

werden.?%°

227 Vgl. Czeike, Karntner Strasse, 123-125.

Vgl. Wiener Bilder vom 4.10.1896, 11.
Vgl. Wiener Bilder vom 6.2.1898, 9.

228
229

57



Zum Wandel der Karntner StraBe zu einer vornehmen Geschaftsstrale, fir die ein
gehobenes Preisniveau und eine elitare K&uferschicht charakteristisch war, trugen in

O In der Presse wurden diese

erster Linie die neuen Geschaftshauser bei.?
,,Waarenhduser als Sehenswirdigkeiten gelobt, die mit ihren imposanten Auslagen
und der ,palastartigen Architektur Wien einen ,weltstddtischen Charakter*
verlichen.®®! Diese neuen Etablissements begiinstigten sowohl durch ihre
architektonische Présenz als auch durch ihre Vielzahl an Innovationen
(Sonderangebote, Werbeaktionen oder Ausstellungen), die Attraktivitat der

Innenstadte.??

Dass sie zu Orten des ,,Sehens und Gesehen Werdens® avancierten,
zeigt sich auch anhand der zahlreichen elitdren Géste die anlasslich der Eréffnung
geladen wurden. Als das ,,Waarenhaus fiir Herren- und Knabenkleider des
Unternehmers M. Neumann am 24. September 1896 in der Karntner StraRe eroffnete,
zahlten zu den geladenen Gésten Personlichkeiten wie der Freiherr Heinrich von
Gudenus,®®  Reichsrats- und  Landtagsabgeordnete und  Vertreter  der

Handelskammer.?**

Neuerdffnungen von Geschéftshdusern wurden von der liberalen Presse tiberwiegend

positiv rezipiert,*®

wobei die Ausstattung der Hauser meist im Mittelpunkt stand. So
erfanren wir Uber das Konfektionskaufhaus Neumann, an dessen Stelle sich das
heutige Kaufhaus ,,Steffl“ befindet, dass es insgesamt iiber zehn ,,Verkaufséle*
verfugte, wobei der erste mit Palmen geschmiickt war. Das ganze Etablissement war
einheitlich in Weill und Gold gehalten. Als Neuheit wurde der , Fremdensalon*
angepriesen, in dem neben zahlreichen in- und auslédndischen Journalen auch
»Schreibrequisiten® vorhanden waren, die es den Besuchern ermdglichten, ihre
,Correspondenz® zu erledigen. Interessant ist, dass die Firma Neumann im Souterrain

eine sogenannte ,,.Schwemme® lancierte. Im Gegensatz zu der von Rothberger

eingefiilhrten  ,Kleiderschwemme®, wurden hier nicht Dbereits getragene

230 Vgl. Czeike, Karntner Strasse, 126.

Vgl. Ebd. 11.
Vgl. Gudrun M. Kénig, Konsumkultur. Inszenierte Warenwelt um 1900 (Wien/Kéln/Weimar 2009)

231
232
94.
>3 Derselbe erteilte auch die Baubewilligung fiir das Herrenkonfektionsgeschéaft. Vgl. Lehne, Wiener
Warenhauser, 166.

24 Vgl. Wiener Bilder vom 4.10.1896, 11.

Die Mehrheit der Griinder moderner Geschaftshdauser war judischer Herkunft. Die positiven
Berichte resultieren daraus, dass auch in der Wiener Presselandschaft liberale Juden eine
dominierende Rolle spielten. Vgl. Meif3l, Warenh&user, 68.
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Kleidungsstucke billiger verkauft, sondern ausschlielich solche der letzten Saison
preisgiinstig angeboten.*® Heute wiirde man dies wohl als eine Art permanenten
Ausverkauf bezeichnen. Zum Zeitpunkt der Eroffnung des Geschaftshauses in der
Kérntner Stralle besaR die Firma noch eine Filiale in der Mariahilfer Strafe und

weitere vierzehn Filialen ,,(...) in groReren Stadten des In- und Auslandes.«*’

Im Zuge der Beschreibung der Geschaftshduser der Karntner StralRe darf das Haus der
Firma Zwieback natirlich nicht fehlen. 1895 errichtete der aus Ungarn stammende
Architekt Friedrich Schon das Gebéude in der KérntnerstraBe 11 — Weihburggasse 2.
Uber vier Geschosse erstreckten sich die Verkaufsraume. In den obersten Stockwerken
befanden sich Buros und Werkstatten sowie die Wohnungen der Maschinisten.
Personenlifte und elektrische Beleuchtung zahlten zur technischen Ausstattung. Das
urspringlich auf Damenkonfektion spezialisierte Unternehmen, besall zeitweise

Filialen in der Mariahilfer StraRe Nr. 90 und 111 und erweiterte sukzessive sein

Warenangebot. In der Zwischenkriegszeit wurde sogar eine Lebensmittelabteilung
238

eroffnet.

Abb. 5: Warenhaus Neumann, urspriinglicher Zustand

¢ vgl. Wiener Bilder vom 4.10.1896, 11.

*7vgl. Ebd. 11.
238 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 35, 160; sowie Kortz, Wien, 366.
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Die neuen Geschéftshauser der City wurden gegen Ende des 19. Jahrhunderts
zusehends als urbane Schauplatze genutzt. Deutlich wird dies anhand der
Fronleichnamsprozession des Jahres 1898. Die Gesellschaft Wiens nutzte die
Schaufenster der Geschaftshauser Rothberger | und Il sowie die des Kranner-Hauses,
um die Veranstaltung aus einer privilegierten Perspektive zu beobachten. Dabei
fungierten die Schaufenster als Schnittstelle zwischen dem Auf3enraum der Stadt und
dem Innenraum der Warenhduser. Sie boten die perfekte Bihne fir das

Reprasentationsbediirfnis der gehobeneren Gesellschaft.”*

Die modernen Geschéftshduser nutzten jede Gelegenheit zur Inszenierung im
offentlichen Raum. Zum siebzigsten Geburtstag Kaiser Franz Josephs I. am 18. August
1900 wurde die gesamte Residenzstadt festlich dekoriert und am Vorabend
,illuminiert”. Das Gebdude der Bodencreditanstalt in der Teinfaltstral3e wurde ebenso
aufwendig geschmiickt wie das Rathaus, das mit tausenden von Glihlampen
beleuchtet, einem ,Mairchenpalaste” glich. Die Festlichkeiten nahm auch das
Unternehmen Philipp Haas & S6hne zum Anlass, das Geschéftshaus am Stock-im-

Eisen-Platz zu dekorieren.?*

Acht Tage spéter berichtete die Zeitschrift Wiener Bilder auf mehreren Seiten und mit
zahlreichen Bildern ausfihrlich {iber die ,,Kaisertage in Wien“, wobei auch das
Unternehmen Philipp Haas & S6hne Erwahnung fand: ,,Herrlich decorirt war auch die
Facade des Geschaftshauses Philipp Haas & S6hne, welche moderne Ornamente nach
Entwirfen des bekannten Architekten Marmorek aufwies (...).“**' Es ist davon
auszugehen, dass die Firma von dem Bericht auf Seite zwei samt Foto des dekorierten

Hauses auch werbetechnisch profitierte.

239 Vgl. Schwaighofer, Wiener Warenhauser, 40.

Vgl. Wiener Bilder vom 26.8.1900, 2.
Vgl. Ebd. 2.
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Wenngleich sich die mit Verzogerung entstanden Kaufhduser der Karntner Stra3e im
internationalen Vergleich aufgrund ihrer GroRRe und ihres Warenangebotes doch sehr
bescheiden ausnahmen und sie ,,(...) die Struktur der Stadt im Sinne einer

«®42 njicht beeinflussten, so ist ihre Bedeutung fr die

metropolitanen Polygonalitét (...)
Modernisierung der Stadt unumstritten. Sie wurden zu Trdgern einer neuen urbanen
Kultur, indem sie ,,(...) die neuen wirtschaftlichen und technischen Grundlagen der

«243 Ind das Einkaufen

Massenproduktion und Dienstleistungen zu nutzen wussten (...)
zum Erlebnis machten. Diese Etablissements avancierten vor allem fur Frauen des
gehobeneren Biirgertums zu Orten des ,,Sehens und Gesehen Werdens. Als Abschluss
des Einkaufsbummels traf sich die vornehme Gesellschaft in der Konditorei Gerstner,

um ein paar Sandwiches, Marrons glacés oder ein Glas Malaga zu sich zu nehmen.?*

Bis zum |. Weltkrieg hielt der Aufwaértstrend der modernen Geschaftshauser in der
Innenstadt an. Danach kam es in Folge der Geldentwertung zum Ruckgang der
wohlhabenden Kundschaft. Mit dem Zweiten Weltkrieg ging die Periode der Karntner
Stralle als vornehme KaufhausstralRe schlieBlich zu Ende. In den letzten Kriegstagen
nahm die Zerstorung katastrophale Ausmalie an. Insbesondere durch den Luftangriff
des 12. Mérz 1945 entstand ein enormer Verlust an Bausubstanz. Dabei wurden die
Héuser Nr. 2, 4, 9, 16, 18, 22, 25 und 51 schwer beschadigt oder komplett zerstort.
Artillerietreffen und ein Brand fuhrten dazu, dass im April 1945 die Hauser Nr. 19, 21,
23, 25, 27, 29 und 31 in geschlossener Reihe ausbrannten. Die Karntner Strale zahlte
zu den am starksten zerstorten Stral3en der Inneren Stadt. Besiegelt wurde das Ende der
glanzvollen Epoche der Geschaftshduser der Karntner StraRe durch die vollige
Zerstérung der Hauser Haas, Rothberger 1 und 11, Kranner und Neumann.?*

242 Vgl. Mattl, Konsumtion, 90.

Vgl. Schwaighofer, Wiener Warenhauser, 40.

Vgl. Czeike, Karntner Strasse, 126.

Vgl. Czeike, Karntner Strasse, 126; sowie Schwaighofer, Wiener Warenhd&user, 36-41.
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3.1.5 Wiens Wandel zur ,,modernen Metropole

Die wirtschaftliche Aufschwungphase, manche Historiker sprechen von der Periode
1895 bis 1913 sogar von einer ,,zweiten Griinderzeit,**® brachte Wien, das sich im
Vergleich zu anderen westeuropéischen Hauptstadten ziemlich im Rickstand befand,
auch eine ,,beschleunigte Phase metropolitaner Entwicklung“.?*’ Seit den 1880er
Jahren zeichnete sich, u.a. ausgeldst durch die rasche Industrialisierung, eine
Beschleunigung des 6konomischen Wandels ab. Das enorme Stadtwachstum und der
Urbansierungsprozess in den \ororten zwangen die Stadtverwaltung zu einer
infrastrukturellen und administrativen Integration der Vorortegemeinden. Ende 1890
beschloss der niederdsterreichische Landtag die Eingemeindung. ,,Grof3-Wien®, so
lautete die offizielle Bezeichnung, bestand nun aus 19 Bezirken, seine Flache hatte

sich mehr als verdreifacht und die Einwohnerzahl stieg auf 1, 341.897.%4

Fur die Entwicklung Wiens zu einer Metropole von europédischem Rang war die
Stadterweiterung von 1890/92 von zentraler Bedeutung. Die Ausfihrung dieser
erfolgte jedoch nicht mehr in der liberalen Verwaltungséra. Die Realisierung der
infrastrukturellen und st&dtebaulichen Vorhaben fand unter den Christlichsozialen, die
unter der Fihrung von Dr. Karl Lueger im Gemeinderat seit 1895 die absolute
Mehrheit hatten, statt. Im selben Jahr zum Birgermeister gewahlt, wurde er erst 1897
aufgrund schwerwiegender Konflikte von Kaiser Franz Joseph I. in diesem Amt

bestatigt.?*

Unter Lueger vollzog sich eine fiir Europa einzigartige Kommunalpolitik, die von John
W. Boyer als ,,Munizipale Revolution® bezeichnet wurde. Diese war durch drei
Bereiche gekennzeichnet: die Erweiterung des Wahlrechts auf mittlere Beamte und das

Kleingewerbe, die Aufwertung des Rechtsstatus der Stadt sowie die Ubernahme von

26 Vgl. Eigner, Habsburgermonarchie, 120.

Vgl. Gerhard Meif3l, Hierarchische oder heterarchische Stadt? Metropolen-Diskurs und Metropolen-
Produktion im Wien des Fin-de-siécle. In: Roman Horak, Wolfgang Maderthaner, Siegfried Mattl,
Gerhard Meif3l, Lutz Musner, Alfred Pfoser (Hg.), Metropole Wien. Texturen der Moderne Bd. 1
(Wiener Vorlesungen: Konversatorien und Studien, Bd. 9; Wien 2000) 284- 375, hier 286.

248 Vgl. Meifil, Metropolen-Diskurs, 288.

Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 271.
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Betriebs- und Produktionsgesellschaften durch die Gemeinde.?®® Im Rahmen des von
Lueger initiierten Kommunalisierungsprozesses kommt es 1895 zur Verstaatlichung
des Telefons, 1897 erfolgte die Kommunalisierung und Elektrifizierung der
Tramwaygesellschaft, 1899 nahmen die stadtischen Gaswerke ihren Betrieb auf, im
selben Jahr wurde die Stadtbahn erdffnet, und 1902 wurden die stadtischen
Elektrizitatswerke in Simmering in Betrieb genommen.” Zuvor waren all diese
Bereiche von privaten  Gesellschaften  gefuhrt, und insbesondere die
PferdestraBenbahnen und die Gasversorgung fiihrten aufgrund unzureichender
Leistungen und Uberhoéhter Preise zu permanenter Kritik. Als Resultat der
Kommunalisierungspolitik erfuhr Wien einen Modernisierungsschub, der die Stadt an

westliche Metropolen anglich.??

Am Beispiel der Karntner Stralle, dem zentralen Verkehrsknotenpunkt der Stadlt,
wurde bereits deutlich, wie essentiell die Funktion des Verkehrs fir die Entstehung
moderner Geschéftshduser war. Ein funktionierendes Verkehrssystem ist die
Voraussetzung flr die Verteilung der produzierten Waren an die Konsumenten und
ermoglicht erst ,,das Phanomen Markt.?>® Die erleichterte Mobilitat brachte auch
einen Wandel im sozialen Bereich mit sich. Nun erst wurde es einem Grofteil der
Bevolkerung moglich, dem eng begrenzten Lebensbereich zu entrinnen. Ein Faktor,

der immanent fir die Durchsetzung der Konsumgesellschaft war.?>*

Insbesondere durch die Einfiihrung der elektrischen StraRenbahn ergaben sich flr den
innerstadtischen  Verkehr entscheidende Vorteile. GroRere Geschwindigkeit
ermoglichte durch kirzere Intervalle hohere Beforderungsleistungen, und die
sinkenden Energiekosten wurden in Form von billigeren Tarifen an die Fahrgéste
weitergegeben. Wéhrend in den USA im Jahr 1893 bereits 60% aller Stralenbahnen
elektrisch betrieben wurden, waren in Europa erst 3-4% elektrifiziert. Fir die

verzogerte Durchsetzung in den Staddten Europas waren mehrere Griinde

220 Vgl. Siegfried Mattl, Wiener Parodoxien: Fordistische Stadt. In: Roman Horak, Wolfgang

Maderthaner, Siegfried Mattl, Gerhard Meif3l, Lutz Musner, Alfred Pfoser (Hg.), Metropole Wien.
Texturen der Moderne Bd. 1 (Wiener Vorlesungen: Konversatorien und Studien, Bd. 9; Wien 2000) 22-
96, hier 82.

! vgl. Ebd. 82.

Vgl. Meifil, Metropolen-Diskurs, 289.

Vgl. Angelmahr, Transport, 849.

Vgl. Ebd. 849.
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verantwortlich. Aufgrund der erhohten Geschwindigkeiten (um 25-50%) wurden
Sicherheitsbedenken laut. Widerstand gab es auch aufgrund der Oberleitungen und
Bugel, durch welche vor allem im Bereich der Ringstral’e und der Inneren Stadt eine
Verunstaltung des offentlichen Raumes beftirchtet wurde. Um die Oberleitungen an
gewissen Pliatzen und Stralen zu umgehen, wurden teurere ,,Bodenleitungen* gebaut.
Fur die rasante Verbreitung dieses neuen Verkehrsmittels waren schlussendlich die
kirzeren Fahrzeiten und der erhohte Fahrkomfort (ruhigere Fahrt, Beheizung)

verantwortlich.?®

Einem Artikel der Wiener Bilder aus dem Jahr 1901 ist zu entnehmen, dass die
StraBBenbahnoberleitungen nicht nur aufgrund der ,,Verunzierung des Straenbildes
durch ,,Bodenleitungen” ersetzt wurden, sondern auch weil diese Oberleitungen
Gefahren wie das ,,Herabfallen gewisser Leitungsdridhte* und die ,,Bertihrung gewisser
Telephondrdhte mit der Starkstromfithrung® barg. Aufgrund solcher ,,Uebelstinde*
entschied man sich zur Installation durch eine ,,unterirdische Stromzufiihrung®, die die
Firma Siemens & Halske ausfiihrte. Zum Zeitpunkt des Berichts wurden die
,Bodenleitungen* gerade in Wien eingefiihrt, wobei sie auf der Strecke Mariahilfer

StraRke bereits in Betrieb waren.?>®

Insgesamt verlief die Entwicklung des ¢ffentlichen Massenverkehrs in Wien nur sehr
zogerlich. Erst 1897, als im Zuge der Kommunalisierung auch die Elektrifizierung der
Strallenbahn begonnen wurde, setzte ein rasanter Netzausbau der Tramway ein.
Insbesondere das Fehlen einer U-Bahn wirkte sich sehr nachteilig fur die Mobilitat der
Wiener Bevolkerung aus. Obwohl die Diskussionen liber den Bau einer ,,Tunnelbahn*
bereits 1858 nach dem Schleifen der Befestigungsanlagen begannen und sich bis in die
1870er Jahre fortsetzten, kam es vor allem aus Kostengrinden nicht zu einer

Realisierung der Plane.?’

> vgl. Ebd. 880-881.

Vgl. Wiener Bilder vom 4.9.1901, 4.
Vgl. Czeike, Wachstumsprobleme, 256; sowie Meif3/, Metropolen-Diskurs, 336.
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Der Gemeinderat, der sich der essentiellen Bedeutung einer U-Bahn jahrelang nicht
bewusst war, dnderte 1910 seinen Standpunkt, als konkrete Pléane fur ein solches
Massenverkehrsmittel vorlagen. Der Ausbruch des Ersten Weltkriegs machte das
Vorhaben jedoch zunichte. Auch die dampfbetriebene Stadtbahn, neben der
Strallenbahn das zweite Wiener Massenverkehrsmittel, (erbaut 1895-1902) blieb fir
den innerstadtischen Verkehr von untergeordneter Bedeutung. Waéhrend alle
Verkehrsnetze der Welt bereits nach dem ,,Radiallinienprinzip* geplant wurden, war
die Wiener Stadtbahn die letzte Anlage einer ,,Ringbahn®. Radiallinien, die die Innere
Stadt durchkreuzt hatten, wurden nicht angelegt, da den Forderungen der Militars
(Truppenverschiebung zwischen den Bahnhofen) starker nachgekommen wurde als der
Expertise ziviler Fachleute. Aufgrund des Mangels an verkehrstechnischen
Alternativen blieb Wien bis zum Ersten Weltkrieg eine ,,StraBenbahn-Stadt“.258

Fur die verspatete Entstehung von Department-Stores in der Haupt- und Residenzstadt
scheinen, wie Siegfried Mattl postuliert, neben Faktoren wie der tiberméiigen Présenz
der Aristokratie, die der massendemokratischen Anziehungskraft der Warenh&user
auflRerst skeptisch gegenuberstand, und den knappen Ressourcen groRer Teile der
Wiener Bevolkerung auch die mangelnde Mobilitat derselben eine entscheidende Rolle
gespielt zu haben.®® Die politischen Entscheidungstrager —unterstiitzten das
gewerbliche Kleinbtrgertum, das den Ausbau des StraRenbahnnetzes forcierte, da ein
Massenverkehrsmittel wie eine Schnellbahn, welche die industrielle Produktionsweise
unterstitzte, die Steuerkosten steigerte und somit die Existenz der Kaufmann- und
Handlerschaft bedrohte.?®® Die Absenz der metropolitanen Untergrundbahn garantierte
zudem den Kaufleuten der Bezirksstra3en Wiens ,,(...) die Dominanz innerhalb der

. oo (13 261
Ordnung der ,, konsumtiven Rdume* (...).

28 Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 736; sowie Czeike, Wachstumsprobleme, 256.

Vgl. Mattl, Konsumtion, 91.
Vgl. Eigner, Wiener Stadtentwicklung, 735.
Vgl. Mattl, Konsumtion, 91.

259
260
261

65



3.2 Die Warenhauser der Mariahilfer Stralle

Die Standortvorteile flr Dienstleistungsbetriebe in der Altstadt fuhrten zur Erhéhung
der Mieten, weshalb es zu einem Abwandern der alten Gewerbebetriebe und der
Wohnbevdélkerung mit niedrigerem Einkommen kam. Insbesondere in der
Hochgrlinderzeit (1870-1890) war das Ansteigen der Mieten fur Geschéftslokale
eklatant. Fir ein Geschaft im Zentrum der City (Stephansplatz, Stock-im-Eisen-Platz,
dem Graben, der Kéarntner Stral3e) mit einer Tur und einem Schaufenster (2,5 m Breite,
55 m Tiefe) betrug die Jahresmiete um 1900 bereits 4.000-5.000 fl., in den
umliegenden StraBen wie z.B. der Habsburgergasse oder der BraunerstraBe wurde

hingegen nur etwa ein Fiinftel an Miete verlangt.?*

Die Folge war eine Dezentralisierung des Geschéftslebens in die &ulleren Bezirke. Vor
allem in den Vorstadten, die in der Griinderzeit durch die Zunahme des Mittelstandes
eine soziale Aufwertung erfuhren, siedelten sich nun viele Geschéftsleute an.
Entsprechend der dort ansassigen wohlhabenderen Wohnbevélkerung offerierten sie
ein gehobeneres Sortiment. Die Citybildung kann daher als wesentlicher Faktor
gesehen werden, dass sich die relevanten Radialstralen der inneren Bezirke wie die
Alser StralRe, die Wiedner Hauptstrale, die Lerchenfelder StraBe und an vorderster

Stelle die Mariahilfer StraRe zu Hauptgeschaftsstralien entwickelten.?

Im Jahr 1828 wird die Mariahilfer Stralle als wunderschdne von Pappeln gesdaumte
Allee und stark frequentierte Poststrale beschrieben. Vor allem Handwerker und
Kleingewerbetreibende hatten sich hier niedergelassen und es gab eine Vielzahl an
Einkehrgasthofen, die sich mit den Jahren zu Hotels wandelten. Als Ausfallstralle von
Wien nach Westen war die Mariahilfer Strale von je her ein bedeutender
Verkehrsweg. lhre Stellung als relevante Verkehrsstral3e erhellt sich auch daraus, dass
sie als erste Vorstadtstralle eine 6ffentliche Beleuchtung erhielt und im Jahr 1826 bis

zum Giirtel gepflastert wurde.?*

262 Vgl. Lichtenberger, Wiener Altstadt, 216-217.

Vgl. Ebd. 216-217.
Vgl. Elfriede Faber, Neubau. Geschichte des 7. Wiener Gemeindebezirks und seiner alten Orte (Wien
1995) 91.
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Dass die Mariahilfer StralRe im 19. Jahrhundert als Geschéftsstrale einen bedeutenden
Aufschwung erfuhr, ist auch den Zeitgenossen nicht entgangen. In einem Wiener
Reisefiihrer des Jahres 1866 wird sie bereits als lebhafte EinkaufsstraRe beschrieben:
,,Die Mariahilfer Hauptstralle fuhrt in schnurgerader Linie vom Glacis bis an das
Linienthor (...) auf diesem langen Wege reiht sich zu beiden Seiten Schaufenster an
Schaufenster, und der lebhafte Geschaftsverkenr wird hier durch zahlreiche
Omnibusse unterstutzt. (...) Wie groR der Verkehr in dieser Stral3e ist, erhellt daraus,
daf sich in ihr 450 Kaufladen, 36 Gasthauser, 7 Kaffeehduser, 200 Schneider, 18

Putzmacherinnen und 16 Hutmacher befinden.*?%

Die ersten Pferdestrallenbahnen Wiens, die von einer Genfer Firma ab 1865 betrieben
wurden, erschlossen aus Profitgriinden neben der RingstraBe vor allem die beliebten
Geschaftsstralen Wiens wie die PraterstralRe, die Alser Strale und die Mariahilfer
StraBe.”®® Am 25. November 1869 trat die PferdestraBenbahn ihre erste Fahrt von der
Mariahilfer Stralle bis in die Neubaugasse an. In den kommenden Jahren kam es zu
einem sukzessiven Ausbau der Pferdetramway durch das Gebiet des heutigen 7.
Wiener Gemeindebezirks und, als die Stralenbahn elektrifiziert wurde, fuhr eine Linie
von Mariahilf (ber die Kaiserstrae bis in die VorgartenstraBe. Um die
Jahrhundertwende, zu einer Zeit als sich die Mariahilfer Strae schon als blihende
Geschéftsstralle etabliert hatte, wurden die StraBenbahnlinien neuerlich erweitert. Im
Jahr 1900 verkehrte der legenddre ,,13-er”, der vom 8. Bezirk kam und die
Neubaugasse in beiden Richtungen befuhr, zum ersten Mal. Am 10. Janner 1902

wurde die heutige StraBenbahnlinie 49 in der WestbahnstraRe eroffnet. %’

Die Anbindung an moderne Verkehrssysteme war fir die Wiener Geschaftshiuser
nicht nur aufgrund der besseren Erreichbarkeit und der damit verbundenen hdheren
Kundenfrequenz von Relevanz, sondern wurde auch gezielt als Werbemittel eingesetzt.
Das Damenkonfektionshaus Ludwig Zwieback, das in der Mariahilfer Strale Nr. 111
Ecke Webgasse eine Filiale besal3, nahm die Haltestelle der elektrischen StraRenbahn,

263 Vgl. Weidmann, Fremdenfihrer, 18.

Vgl. Eigner, Stadtentwicklung, 734.
Vgl. Faber, Neubau, 101-103.
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die sich anscheinend direkt vor dem Geschaft befand, zum Anlass, um in seinen

Annoncen damit zu werben.?®

Der Wandel der Mariahilfer StralRe zu einer der wichtigsten Wiener Einkaufsstral3en,
die sie bis heute im Verstandnis der Wienerlnnen geblieben ist, wére ohne die
Grindung von Geschaftshausern wie Herzmansky, Gerngross, Esders oder Lessner
undenkbar. Die meisten dieser Firmen haben als Gemischtwarenh&ndler oder mit
einem Kleinen Stoffgeschaft ihre Unternehmen in den 1860er und 1870er Jahren
begriindet. Im spéten 19. Jahrhundert, das von aufkommender Warenvielfalt, erster
Massenproduktion, leicht verbesserten Einkommensverhéltnissen und der damit
einhergehenden gestiegenen Nachfrage gekennzeichnet war,®® kam es zu einer
schrittweisen Erweiterung dieser Etablissements. Von immanenter Bedeutung fur den
Erfolg dieser Unternehmungen waren neben den innovativen Verkaufstechniken wie
festen Preisen, freiem Zugang, Rickgaberecht und Barbezahlung vor allem der
Umstand, dass sie Luxuswaren, die ursprunglich der Oberschicht vorbehalten waren,
den biirgerlichen Konsumentinnen der Mittelschicht zuganglich machten.?”

Durch Reduktion des Zwischenhandels konnten héhere Warenumschlage erzielt
werden, wodurch sich wiederum niedrigere Preise fiir den Endverbraucher ergaben.?’
Die neue Warenvielfalt dargeboten in hell erleuchteten Schaufenstern, imposanten
Verkaufsraumen oder in kiinstlerischen Ensembles als , Marchenwelt™ inszeniert,

verbunden mit der Erschwinglichkeit der Produkte, musste das Publikum begeistern.

268 Vgl. Wiener Bilder vom 9.3.1904, 14.

Vgl. Eigner, Handel und Konsum, 43
Vgl. Schwarz, Karneval der Waren, 78.
Vgl. Eigner, Handel und Konsum, 47.
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Wie bereits gezeigt, besall Wien im Gegensatz zu anderen europdischen Metropolen in
der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts weder Warenhduser noch grolRere Basare,
Galerien oder Passagen. Als Griunde werden unter anderem die beengten
Raumverhaltnisse, insbesondere der Inneren Stadt genannt. Obwohl das
Stadterweiterungsprojekt von 1840 den ,Kaiser-Ferdinand-Bau“ mit Konzertsaal,
Opernhaus und Warenhdusern vor dem Kérntnertor in Betracht zog und auch im Zuge
der RingstraBenplanung Uberlegt wurde, diese als moderne Geschaftsstralle mit
Geschéaftshdusern und Basaren zu gestalten, wurden diese Konzepte nicht realisiert.
Die einzig groRen Passagenbauten der Griinderzeit waren das zwischen 1855 und 1860
von Heinrich von Ferstel erbaute Bank- und Bérsengebaude (Freyung 2, Herrengasse
14, Strauchgasse 4) und der von Otto Thienemann zwischen 1874 und 1876 errichtete
~Kirnthner-Hof*, der am Rande der Ringstrale errichtet wurde. Im gewaltigen
Gebéude des ,,Kirnthner-Hofes*, das von einer 16 Meter hohen Glaskuppel gekront
wurde, befand sich eine Geschaftspassage, in welcher auf 500 m2 29 Verkaufsladen
untergebracht waren. Dieser Passagenbau hatte jedoch nur 40 Jahre Bestand und wurde
zwischen 1912-1914 durch das Hotel Astoria ersetzt.?"

Beengte Raumverhéltnisse, die keine groBeren Neuplanungen von Geschéftshdusern
zulieRen, wie dies in der Inneren Stadt der Fall war, stellten fur die Mariahilfer Strale
kein Problem dar. 1866 wird sie neben der Ringstral3e als breiteste und langste Stral3e
Wiens beschrieben, zudem war sie ,,(...) von wahrhaft grofstédtischer Anlage
(...).“*"® Ausreichend Platz und die ErschlieBung durch &ffentliche Verkehrsmittel
brachten dieser Einkaufsstrale Standortvorteile. Durch die Stationen der
PferdestraBenbahn und spéter der elektrischen erfuhren bestimmte Standorte entlang
der Mariahilfer StraBe eine Aufwertung, was wiederum zur Konzentration von
Einzelhandelsgeschaften fiihrte.?”* Im Folgenden werden nun jene Unternehmen naher
beschrieben, welche die Mariahilfer StraBe neben Kohlmarkt, Graben und Karntner

StraRe zu einer zentralen Wiener EinkaufsstraRe wandelten.?”

272 Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 12-16.

Vgl. Weidmann, Fremdenfihrer, 17.

Peter Eigner spricht in diesem Zusammenhang nicht ausschlieRlich von der Mariahilfer StraRe,
sondern bezieht sich generell auf die Wiener EinkaufstraRen. Vgl. Eigner, Handel und Konsum, 50.

?7> vgl. Ebd. 50.
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3.2.1 Das Warenhaus Herzmansky

Eine der altesten Textilwaren- und Konfektionsfirmen der Mariahilfer StraBe ist die

Firma Herzmansky.?"

Ihr Grunder, der 1834 in Schlesien geborene August
Herzmansky, kam 1848 nach Wien, wo er seine Kaufmannslehre in einer
Spezereiwarenhandlung absolvierte, um danach in die Textilbranche zu wechseln. Am
dritten Mé&rz 1863 fand die protokollarische Eintragung als Gemischtwarenhandler mit
Adresse in der Kirchengasse 4 statt. Angeblich hat er schon damals als erster
Kaufmann Wiens das Feilschen um Preise beendet, indem er in seinem Laden feste
Preise einfuhrte. Der ehemalige Mitarbeiter August Herzmanskys, Alfred Gerngross,
machte sich 1879 mit einem eigenen Stoffgeschéft, das er auf der Mariahilfer StraRe

48/Ecke Kirchengasse erdffnete, selbststandig.”’’

Ab dem Jahr 1879 bestand zwischen den Firmen Herzmansky und Gerngross ein
Kompagnonvertrag, der jedoch 1881 wieder gelost wurde. Im Zuge dieser
geschaftlichen Trennung wurde die Vereinbarung getroffen, dass das Geschaft in der
Kirchengasse von der Familie Gerngross weitergefiihrt werde. Aus diesem Grund
Ubersiedelte die Firma Herzmansky 1881 in das Eckhaus Mariahilfer StralRe
26/Stiftgasse 1. Die 1880er Jahre standen im Zeichen wirtschaftlicher Expansion,
brachten jedoch auch aufgrund der rdumlichen Nahe und des &hnlichen
Warensortiments (beide Unternehmen waren zu dieser Zeit auf Textilien spezialisiert)
ein  Konkurrenzverhéltnis. Im Jahre 1888 erdffnete Herzmansky sein neues
Geschaftshaus in der Stiftgasse 1-3 und grindete anlasslich des 25jahrigen
Firmenjubildums ein Heim fur Waisen und rekonvaleszente Kinder in Weidlingau-
Wurzbachtal. Vier Jahre nach der Er6ffnung des neuen Geschaftshauses erfolgte 1892
ein grof3zligiger Erweiterungsbau. Dieser brachte das Haus Herzmansky nun direkt auf

der Mariahilfer StraRe.?”®

276 Vgl. Kortz, Wien, 366.

Vgl. 125 Jahre Herzmansky; sowie Faber, Neubau, 92-93.
Vgl. 125 Jahre Herzmansky, Lehne, Wiener Warenhauser, 36; sowie Faber, 92-93.
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Es ist wohl dem wirtschaftlichen Aufschwung Wiens ab den 1890er Jahren und der
damit einhergehenden Expansion des stadtischen Absatzmarktes geschuldet,?” dass in
diesen Jahren eine Reihe von Neugrindungen und Erweiterungsbauten der
Warenhdusern, bzw. warenhausahnlichen Betrieben erfolgte. Dies betraf nicht nur den
Bereich der Ké&rntner Strale, sondern auch den der Mariahilfer Strale, die sich
aufgrund der modernen Kaufhauser zu einer neuen urbanen Zone entwickelte.?®® Mit
dem 1896 begonnen Erweiterungsbau des sogenannten ,,Mittelhauses® in der Stiftgasse
3’281

trug die Firma Herzmansky ganz wesentlich zu dem im Wandel begriffenen

Erscheinungsbild dieser Einkaufsstralie bei.

Der funfgeschossige Zubau, ausgestattet mit einer theaterférmigen Verkaufshalle und
der beriihmten ,,goldenen Stiege™ entstand nach den Pldnen des relativ unbekannten
Architekten Max Katscher. Der einfach gestaltete klassizierende Fassadenbau®®? ist aus
Stein gefertigt. Im Parterre aus ungarischem Kalkstein, im ersten und zweiten Stock
aus Istrianer Marmor und im dritten Stock aus Savonniére.’®* Die Front des
Etablissements, die mit einer Firmenaufschrift auf Goldgrund dem Betrachter sofort
ins Auge sticht, ist die letzte erhaltene ,,alte” Warenhausfassade in Wien.?* Die Presse
uberschlug sich nahezu vor Begeisterung, als am ersten Dezember 1897 die Eréffnung
des ,,Mittelhauses* stattfand. ,,In die Reihe der palastartigen Wiener Kaufhauser ist
dieser Tage eines getreten, welches durch den populdren Klang des damit
verbundenen Namens eine besondere Aufmerksamkeit verdient (...).“?®® Der Bericht
der Neuen Freien Presse hebt insbesondere die Ausstattung mit modernster Technik
hervor. Ausfihrlich werden die zwei elektrischen Personen- und Warenaufzige
beschrieben, die aufgrund der neuesten Sicherheitsvorrichtungen Unfélle zu verhindern
wissen. Fir den Fall eines Brandes und der damit verbundenen Panik ist durch eine

,eiserne Nothstiege* vorgesorgt worden, die direkt in den Garten fiihrte.?*®

279 Vgl. Meifdl, Warenhauser, 64.

Vgl. Mattl, Konsumtion, 91.

Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 36.

Vgl. Ebd. 36.

Vgl. Kortz, Wien, 367.

Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 36.

Vgl. Neue Freie Presse vom 19.12.1897, 8.
Vgl. Ebd. 8.
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Die Beleuchtung erfolgt durch neunzig elektrische Bogenlampen und vierhundert
Gliihlichter und ist von ,verschwenderischer Freigiebigkeit“ und die ,,Fluth von
elektrischem Licht* bewirke eine ,,feenhafte” Beleuchtung des Hauses. Im Falle eines
Versagens der elektrischen Beleuchtung sorgt eine Reserve-Gasbeleuchtung fir Licht.
Auch in Bezug auf das Warensortiment und deren Verteilung auf die einzelnen
Abteilungen, ist der Bericht aufschlussreich. So erfahren wir, dass ,,Seiden, Sammte
und Spitzen* in den Abteilungen Mariahilfer Strale Nr.26 und Stiftgasse Nr.1 zu
erwerben sind, wéhrend alle anderen Artikel im neuen Hause zu erstehen sind. Das
neue ,,Mittelhaus* beherbergt im Parterre billige Wollwaren und ,,Waschstoffe*, im
Mezzanin sind Damen- und Herrenstoffe untergebracht, im ersten und zweiten
Stockwerk finden die KundInnen Teppiche, Vorhange und Dekorationsartikel, und in
der dritten Etage befindet sich ein ,Reserveraum™ fiir ,augenblickliche
Vorrathsnachschiibe®. Aufgrund seiner Architektur sei das neue Geschaftshaus eine
,wirdige Zierde der Stadt“ und wiirde aufgrund der rdumlichen Ausdehnung als

Spezialgeschaft auRer Konkurrenz stehen.?’

Inwieweit diese Einschatzung den Tatsachen entspricht, lasst sich heute nicht mehr
nachvollziehen. Bekannt ist, dass sich das Kaufhaus Herzmansky laut eigenen
Angaben durch den Erweiterungsbau zum groRten Textilhaus der Monarchie
emporschwang.”®® Uberschattet wurde der Bau des neuen Etablissements durch den
Tod August Herzmanskys. Die Reichspost berichtete am sechsten Dezember 1896,
dass der Unternehmer am ersten Dezember paradoxerweise in einem nach neusten
Sicherheitsstandards errichteten Aufzuges seines Kaufhauses einen Unfall erlitt.
Vermutlich hatte er den Kopf zu weit aus dem Lift vorgebeugt, sei dabei an ein
vorstehendes Gitter angestoRen und sofort bewusstlos zusammengebrochen. Nach dem
Unfall wurde er in seine Wohnung in die Lindengasse Nr.20 gebracht und &rztlich
versorgt. Kurzfristig trat zwar eine Besserung ein, aber am vierten Dezember
verschlechterte sich sein Gesundheitszustand rapide. Auch die Einberufung eines
,Professoren-Conciliums® vermochte sein Leben nicht mehr zu retten. August

Herzmansky verstarb in den Morgenstunden des fiinften Dezember.?®®
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Vgl. Ebd. 8.
Vgl. 125 Jahre Herzmansky.
Vgl. Reichspost vom 6.12.1896, 4.
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Der in der Presse als ,,Wohltiter* und ,Menschenfreund“?®*® bezeichnete
Geschiftsmann griindete anlésslich des 30jéhrigen Firmenjubildums einen ,,Personal-
Pension-Fond“. Aus diesem Grund widmete ihm die Belegschaft ein
Erinnerungsalbum, das sich heute im Besitz des Wien Museums befindet. Das mit
Gold verzierte ca. 40 cm hohe und 30 cm breite Album, auf dessen Deckblatt sich in
Email gefasste Bilder des Kaufhauses und des Kinder Rekonvaleszenzheimes
befinden, beinhaltet Fotos von 77 Mitarbeitern und den Praktikanten sowie des
Firmengrinders, seiner Frau Amalie und seiner Neffen Eduard und Johann. Das
Album ist auf den dritten Marz 1893 datiert, auf der zweiten Seite ist folgende

Widmung zu finden:

Einstimmig erschallt es aus Aller Munde:
., Dank, dank aus hellem Herzensgrunde,
Dem Manne Dank, der des Segens Gaben

Teilt redlich mit uns, die gedient wir ihm haben!

Wie hat er versu3t uns der Arbeit Plagen.
Da er fur uns sorgt in des Alters Tagen.
Ein Vater uns Allen! Wer mdcht™ nicht ergeben

Ihm weih” n seine Kraft, sein Herz, sein Leben.

Herzmansky, der du hast vor dreifig Jahren
Gegriindet dies blihende Haus der Waaren,
Deinen Namen, verflochten mit hochherzigen Werken,
Den wird noch manch” kiinftig Jahrhundert sich merken!*

Das dankbare Personale.?*

2% Vgl. Neue Freie Presse vom 19.12.1897, 8.

Das ,,Erinnerungsalbum” befindet sich im Besitz des Wien Museum:s.
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Nach dem Tod August Herzmanskys tbernahmen seine Neffen Eduard und Johann
Herzmansky die Geschaftsfihrung. Gerhard MeiRl ist der Ansicht dass sie jedoch nicht
dessen kaufmannisches Geschick besaBen, weshalb das Unternehmen um die
Jahrhundertwende in eine Krise geriet. Am 19.5.1905 wurde die Firma in eine
Kommanditgesellschaft umgewandelt, ein Jahr danach schieden die Neffen aus dem
Unternehmen aus, und Johann Falnbigl wurde neuer Geschaftsfihrer. Falnbigl brachte
die Firma wieder auf Erfolgskurs und begann das bisherige Textilgeschéft auf den

Bekleidungssektor auszuweiten.?*

Dass das Unternehmen florierte zeigt sich nicht nur an der wachsenden Zahl von

293 sondern

Angestellten, 1906 waren bei Herzmansky bereits 500 Personen beschaftigt,
auch an der grof3ziigigen Erweiterung des Kaufhauses. Im Jahr 1908 wurden die
Héuser in der Stiftgasse 5-7 erworben. Die Phase bis zum Ersten Weltkrieg war durch
eine Aufwaértsentwicklung gekennzeichnet, die sich nach Ende des Krieges

fortsetzte.?%

292 Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 72.

Vgl. 125 Jahre Herzmansky.
Vgl. Ebd.
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Abb. 6: Warenhaus Herzmansky, Stiftgasse 3, um 1900
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Abb. 7: Warenhaus Herzmansky, Gesamtansicht um 1900

Abb. 8: Innenraum des Warenhauses Herzmansky, vor 1963
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3.2.2 Das Warenhaus Gerngross

Mit der 1879 erfolgten Griindung seines Stoffgeschafts auf der Mariahilfer Straf3e legte
der aus Bayern stammende Alfred Gerngross den Grundstein fir jenes Wiener
Unternehmen, das am konsequentesten den Weg zum GroRwarenhaus beschritt.?*®
Ahnlich wie sein Konkurrent Herzmansky investierte Alfred Gerngross die Gewinne
seines Unternehmens, um die angrenzenden Realitdten zu erwerben.?*® 1903, als nach

297 \wurde von der

einer Rezessionsphase ein kraftiger Wirtschaftsaufschwung einsetzte,
Firma Gerngross ein Wettbewerb veranstaltet, der den Bau eines neuen
Geschaftshauses zum Ziel hatte. Von den acht Konkurrenten, die sich beteiligt hatten,
ging der Auftrag an das Atelier Fellner und Helmer.”® Die aus dem Theaterbau
kommenden Architekten hatten bereits die Geschaftshauser Rothberger 1, Rothberger
I, das Teppichhaus Schein und das Thonethaus am Stephansplatz geplant und

errichtet.?®

Das neue Geschéaftshaus, das an die dazugehdrigen Stammhé&user in der Mariahilfer
Stralle 48/Ecke Kirchengasse 2/4 und rickwarts an das Haus in der Lindengasse 15
anschloss, wurde 1906 als eine ,(...) in technischer und architektonischer
Durchbildung moderne Schopfung (...)*“**® bezeichnet. Der im Jahr 1904 fertiggestellte
siebengeschossige Neubau, dessen architektonische Lésung von Sehrings Warenhaus

301 \war von beeindruckender Schoénheit. Vom

Tietz in Berlin beeinflusst wurde,
zentralen Hof in das erste ObergeschoR fiihrte eine zweiarmige Freitreppe®®? und tiber
dem dritten ObergeschoR befand sich ein farbig ornamentiertes Glasdach. Wéhrend das
Souterrain, Parterre und erste ObergeschoR fir den Detailverkauf bestimmt waren,

fand im zweiten und dritten Stockwerk der En-gros-Verkauf statt.%?

295

Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 73.
Vgl. Faber, Neubau, 94.
Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 72.
Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 36.
Vgl. Schwaighofer, Wiener Warenhauser, 40.
Vgl. Kortz, Wien, 368.
Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 38.
Die groRe Treppenanlage gehort seit den Rothberger-Hausern zum Standardprogramm der
reprasentativen Wiener Geschaftsbauten. Wahrend Fellner und Helmer die Treppe bei den
Rothberger-Hausern in kleineren Dimensionen ausfiihrten, wurde sie beim Warenhaus Gerngross
bereits wesentlich groRzligiger angelegt. Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 56-57.
3% vgl. Ebd. 176.

296

297

298
299
300
301
302

77



Im dritten und vierten Geschol3 befand sich neben den Biiro- und Arbeitsr&umen ein
Erholungsraum fur das Publikum mit Wintergarten, Konditorei und Lesezimmer. Die
technische Ausstattung des Hauses war auf dem letzten Stand. Es gab eine ,,Heiz- und
Ventilationsanlage*, fiinf Personen- und zwei Warenaufzlige sowie eine sogenannte
,rollende Treppe“. Die Beleuchtung erfolgte mittels 350 Bogen- und 2100
Glilhlampen.*®* Interessant ist, dass das Gebaude ber eine Art Alarmanlage verfiigte:
,Zur Verhinderung von Einbrichen sind an den Nachbargrenzen elektrische

Alarmklingeln angebracht.«3%®

Neben dem Diebstahl im Warenhaus, zéhlte die Feuergefahr zu den Negativszenarien
in denen sich, wie Uwe Spiekermann postuliert ,(...) die Angste vor der neuen,
kommerzialisierten Zeit auBerten (...).“** Zahlreiche Warenhausbréande, insbesondere
die Katastrophe im Budapester Warenhaus Goldberg 1896, fiihrten zu einer
Verunsicherung der Offentlichkeit. Abgesehen von der Konzentration groRer
Menschenmengen an einem Ort und der damit verbundenen Gefahren sollte sich auch
die Technik der ummantelten Stahlkonstruktionen als hitzeanféllig erweisen. Um
gegen die Gefahren eines Brandes besser geristet zu sein, setzten die Warenhauser auf

Sprinkleranlagen, Rauchmelder und rigide Brandschutzbestimmungen.*®’

Das neue Gebidude der Firma Gerngross war mit 29 Hydranten, 37 , Taster zur
Alarmierung der Hausfeuerwehr* und zwei ,,Automaten* zur Benachrichtigung der
stadtischen Feuerwehr ausgestattet. Zusidtzlich war die ,Berieselung samtlicher

Parterreschaukédsten* Vorgesehen.308

304 Vgl. Kortz, Wien, 369.

% vgl. Ebd. 369.
306 Vgl. Spiekermann, Das Warenhaus, 213.
37 vgl. Ebd. 214.
3% \/gl. Kortz, Wien, 369.
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Das ,,Modewarenhaus A. Gerngrof3*, so lautete die offizielle Bezeichnung im Jahr
1905, beeindruckte nicht nur angesichts seiner technischen Innenausstattung und der
architektonischen Présenz, sondern auch aufgrund seiner neuen Bauweise. Einem
Artikel der Zeitschrift des Osterreichischen Ingenieur- und Architekten-Vereines aus
dem Jahre 1905 ist zu entnechmen, dass ,,(...) durch die Architekten Fellner und
Helmer ein erstklassiges, hochmodernes [Gebdude] von weltstadtischem Charakter in
unserer Hauptstadt geschaffen [wurde], bei dessen Herstellung sehr interessante
bautechnische Fragen zur Losung kamen.«*®® Gemeint war der Betoneisenbau. Wien
sei mit dieser Bauweise ,,(...) allen anderen GrofRstadten fiihrend vorangegangen. (...)
Wahrend man anderwarts der neuen, noch nicht erprobten Bauweise das grofite
MiRtrauen entgegenbrachte, und von Seiten der Behtrde sogar Verbote eingelegt
wurden (...) war [die Behorde in Wien] jedoch sofort bereit, die neue Bauweise zu
gestatten und zu fordern, als hinreichende Proben flir deren Sicherheit erbracht

waren. <310

Im Zuge des groRangelegten Geschaftsausbaus kam es zu einer Sortimentsausweitung,

311

die von einer massiven Inseratenkampagne begleitet wurde.” Insbesondere mit

«312 \nurde versucht Kundschaft

Billigangeboten in Form sogenannter ,,Serienverkdufe
zu gewinnen.®*® 1907 waren bei der Firma Gerngross 800 Angestellte beschaftigt,
weshalb das Unternehmen zu diesem Zeitpunkt als Grof3betrieb von internationalem
Format eingestuft werden kann.*** Am siebten Janner 1908 verstarb der Firmengriinder
Alfred Gerngross 64jahrig.®*® Die Leitung des Unternehmens tibernahmen seine Séhne

Albert, Robert und Paul >

309 Vgl. Bericht (iber die Versammlung vom 6. Dezember 1904. In: Zeitschrift des Osterreichischen

Ingenieur- und Architekten-Vereines. Jg. 57 (Wien 1905) 89-90, hier 89.

*1% vgl. Ebd. 90.

Vgl. Meifdl, Warenhauser, 73.

12 ,Serienverkdufe” bedeutet, dass bestimmte Produkte an jeweils einem anderen Wochentag
verglinstigt zu erwerben waren. Vgl. Meif3/, Warenhauser, 73.

3 vgl. Ebd. 73.

Vgl. Schwarz, Karneval der Waren, 82.

Vgl. Neue Freie Presse vom 8.1.1908, 22.

Vgl. Faber, Neubau, 94.
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Die Sohne konnten den Erfolg der Firma weiter ausbauen. Schrittweise wurde das
Warenangebot erweitert. Als Konsequenz der positiven Geschaftsentwicklung erfolgte
am 22. Dezember 1911 die Umwandlung in eine Aktiengesellschaft.**” Hierdurch
wurde Gerngross zum groften Warenhaus Osterreichs.*'® Das Sortiment reichte von
Seiden-, Woll- und Waschstoffen tber Schuhe, Handschuhe, Vorhdange Teppiche,
Wésche, Strick- und Galanteriewaren. Aullerdem gab es eigene Abteilungen fir

Damen-, Herren- und Kinderkonfektion.3®

Im Gegensatz zu Herzmansky hatte
Gerngross bereits Lebensmittel, Mobel sowie Haus- und Kichengerdte in seinem
Sortiment.3?° Die Textilwaren stammten zum Teil sogar aus Eigenproduktion.*** Wie
viele Personen 1911 bei Gerngross beschaftigt waren, konnte nicht in Erfahrung
gebracht werden. Gerhard Meif3l geht davon aus dass die Belegschaftszahl vor dem I.
Weltkrieg bereits tber tausend lag. Im Herbst 1917 beschéftigte das Unternehmen
1600 Personen.**> Aus den Statuten der A. GerngroR Aktiengesellschaft geht hervor

dass die Firma 1917 eine Zweigniederlassung in Berlin besaR.**®

3 Vgl. Meif3l, Warenh&user, 80. Ein GroRteil der Aktien blieb bis zum Anschluss Osterreichs im Marz

1938 in Familienbesitz. Am 26. April 1938 wurden die Aktien, welche im Besitz der Familie Gerngross
waren, sowie alle tbrigen in jidischem Besitz befindlichen Aktien von der Creditanstalt ,treuhdndig”
Ubernommen und ein Jahr spater an eine deutsche Gruppe verkauft. Nach der Arisierung des
Warenhauses wurde ein SS-Sturmbannfiihrer Generaldirektor der Gerngross AG und das Warenhaus
erhielt den Namen , Kaufhaus der Wiener“. Der Prasident der Aktiengesellschaft, Robert Gerngross,
wurde mit 4000 weiteren Personen nach Polen deportiert. Er kehrte nie wieder zurlick. Ein Teil der
Familie fliichtete ins Ausland. 1949 wurden der Familie Gerngross die Betriebsanteile im Verhaltnis
zum ehemaligen Aktienbesitz zuriickerstattet, jedoch hatte sich der Wert des Unternehmens bereits
um zwei Drittel verringert. Vgl.: Irini Athanassakis, Die Aktie als Bild. Zur Kulturgeschichte von
Wertpapieren (Wien/New York 2008)163.
318 Vgl. Athanassakis, Die Aktie, 162.
Vgl. Ebd. 162.
Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 80; sowie Athanassakis, Die Aktie, 162.
Vgl. Athanassakis, Die Aktie, 162.
Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 80.
Vgl. Statuten der A. GerngroR Aktiengesellschaft (Wien 1917) 4.

80

319
320
321
322
323



Abb. 9: Warenhaus Gerngross, nach 1904
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Abb. 10: Warenhaus Gerngross, nach 1904
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Abb. 12: Lesesaal und Wintergarten des Warenhauses Gerngross, nach 1904
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3.2.3 Die Warenhauser Lessner und Esders

Durch die Neubauten der Unternehmen Herzmansky und Gerngross um die
Jahrhundertwende verfligte nun auch Wien tber Warenhduser von internationalem
Format.®** Sowohl was die Zahl ihrer Angestellten als auch das Warensortiment betraf,
stellten diese beiden Etablissements die groRten Betriebe dar.3? Die Mariahilfer StraRe
ware jedoch ihrem Ruf als moderner Geschéftsstrae kaum gerecht geworden hétten
sich entlang dieser Einkaufsstralie nur diese beiden Warenh&user etabliert.

Bereits 1874 kam es zur Grindung der ebenfalls an der Mariahilfer Stralle gelegenen
Textilfirma Lessner.®® Zwischen 1880 und 1896 wurden auch hier mehrfach
Erweiterungsbauten vollzogen.**” Das auf der Mariahilfer StraBe 81-83 befindliche
Textilkaufhaus, das sich selbst als ,,Warenhaus* bezeichnete,328 war zwar in erster
Linie auf Damenkonfektion spezialisiert, fiihrte jedoch auch ,Fenster- und
Thiirvorhinge*, Teppiche, Mobelstoffe und ,,Woll- und Seidenwaren aller Art.<*® |n
einem Zeitungsbericht aus dem Jahre 1896 in den Wiener Bildern, den Gerhard Meif3l

330 \wird das

wohl nicht ganz zu Unrecht als Public Relations-Artikel bezeichnete,
Textilkauthaus als Etablissement beschrieben, ,,(...) das in dem Reichthum des
Gebotenen, so weit es mit der Damen Confection zusammenhangt, seinesgleichen in
allen Weltstadten sucht (...).“**" Der Artikel lobt nicht nur das viergeschossige Haus,
das fiir seine Kunden ein eigenes ,,Modeblatt* herausgibt, sondern betont auch das
beeindruckende Geschaftsleben in der Mariahilfer Strale. Den Fremden wirde dieses

Treiben in Erstaunen versetzen und der Wiener fuhlt: ,,Hier sind wir GroRstadt.**?

324 Vgl. Schwarz, Karneval der Waren, 72.

Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 78.

Vgl. Wiener Bilder vom 1.11.1896, 13.
Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 67.

Vgl. Neue Freie Presse vom 6.12.1896, 17.
Vgl. Wiener Bilder vom 1.11.1896, 13.
Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 67.

Vgl. Wiener Bilder vom 1.11.1896, 13.
Vgl. Ebd. 13.
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Ganz anders sah das der Journalist Max Winter, der Paris mehrmals besuchte, um
seinen Lesern ein Bild der franzdsischen Metropole zu vermitteln. Im Jahr 1900
schreibt er in der Arbeiter Zeitung: ,,In Paris ist ungemein viel zu lernen, namentlich
fir die Wiener, die immer GrofRstadter zu sein glauben, weil sie Bewohner einer
groRRen Stadt sind. Von einer groRen Stadt aber bis zu einer wirklichen Grofstadt ist
noch ein weiter Weg.“*** Wiahrend der Zeitungsbericht in den Wiener Bildern die
Schaufenster des , Waarenhauses“ Lessner als ,michtige Spiegelscheiben*®**
bezeichnet, fielen einem Berliner Auslagen-Dekorateur, der sich im Herbst 1903 zu
Studienzwecken in Wien aufhielt, die vergleichsweise kleinen Schaufester in Wien
auf. Er fuhrte dies auf den Umstand zuriick, dass es hier eben nicht so viele moderne

Hauser gebe wie in Berlin.3®

Leider konnte Uber das Textilhaus Lessner aufler den bereits beschriebenen Fakten
wenig in Erfahrung gebracht werden. Anscheinend wurde es in der Nachkriegszeit aus
unbekannten Griinden aufgel6st.**® Im Zuge des nachsten Kapitels, dass sich mit der
Werbung der Wiener Warenhduser beschaftigt, wird es jedoch noch Erwéhnung
finden, denn interessanterweise schaltete es um die Jahrhundertwende gleichviel
Werbeannoncen wie die ,,groen” heute noch bekannten H&auser Herzmansky und

Gerngross.

Bis kurz nach der Jahrhundertwende waren die Wiener Betriebe keine Warenh&user im
Sinne der damit verbundenen breiten Produktpalette sondern Textilkaufhduser. Erst
mit dem Neubau des Geschéaftshauses Gerngross im Jahr 1904 und der damit
verbundenen Sortimentsverbreiterung entstand in Wien das erste Unternehmen, das
uber ein Warenangebot verfligte, das anndhernd jenem von Warenhdusern anderer
Metropolen entsprach. Nahezu zeitgleich 1905 begann Herzmansky sein
Warenangebot, das bis dahin ausschlieRlich auf das Textilwarengeschéft konzentriert

war, auf den Bekleidungssektor auszuweiten.®’

333 Vgl. Winter, Arbeiter-Zeitung vom 9.7.1900, zit. n. Meif3/, Metropolen-Diskurs, 304.

Vgl. Wiener Bilder vom 1.11.1895, 13.
Vgl. Meif3l, Metropolen-Diskurs, 307.
Vgl. Friedrich Tannenbaum, Das Warenhaus in Oesterreich, staatswiss. Diss. Universitat Wien 1932.
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336
19.
37 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 72.
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Das Ensemble der auf der Mariahilfer StraRe gelegenen Geschaftshduser ware jedoch
ohne das Etablissement ,,Zur groBen Fabrik“ nicht vollstandig. Am dritten und vierten
April 1895 eroffnete der belgische Unternehmer Stefan Esders in der Mariahilfer
Stralle 18 das auf Herren- und Knabengarderobe spezialisierte Unternehmen, dessen
Erzeugnisse in Eigenproduktion hergestellt wurden. Neben dem Verkauf von
Herrenschuhen, Huten, Krawatten, Socken, Schirmen und Handschuhen wurde auf
Wunsch auch MaRbekleidung gefertigt.®*® Die liberale Presse war wie gewohnt voll
des Lobes angesichts der Eroffnung und konstatierte dass ,,(...) es ein Geschéfts-
Etablissement von &hnlicher GroRartigkeit in Wien noch nicht gegeben habe.«**°
Insbesondere die ,,enorm billigen Preise, die ,,an allen Artikeln ersichtlich gemacht
waren“ setzten das Publikum in Erstaunen. Denn die Produkte waren von ,,tadelloser
Ausfithrung® und von ,,elegantem Geschmack®. Besonderes Aufsehen erregten die 39
,colossalen* Schaufenster, die elektrisch beleuchtet waren, und vor denen sich am Tag

der Eréffnung das Publikum dréngte.**°

Stefan Esders, der zum Zeitpunkt der Erdffnung in Wien bereits ahnliche
Bekleidungshauser in Paris, Briissel, Berlin, Rotterdam und Leningrad besaB,>** duirfte
der erste Unternehmer gewesen sein, der in Wien Schaufensterpuppen zur
Verwendung brachte, wie einem Artikel der Neuen Freien Presse zu entnehmen ist:
,,Eine neue, hdchst zweckméliige Einrichtung besteht auch darin, daR die in anderen
derlei Etablissements aufliegenden Modejournale, welche, wie bekannt, nur ein
unvollstindiges Bild der Facon geben, hier durch sogenannte , Puppen® in
Mannesgrofie, welche zur Orientierung der Kunden die modernsten Facons aller
Kleidungsstiicke in Schnitt und Form veranschaulichen, ersetzt sind.“**? Der Artikel
bemerkt aulerdem, dass im Unterschied zu den in &hnlichen Warenhdusern tiblichen
Gepflogenheiten hier die VerkduferInnen angewiesen sind, sich des ,,ldstigen Zu- und

Einredens® zu enthalten.>*®

338 Vgl. Ebd. 68; sowie Neue Freie Presse vom 4.4.1895, 6.

Vgl. Neue Freie Presse vom 4.4.1895, 6.
Vgl. Ebd. 6.

Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 150.
Vgl. Neue Freie Presse vom 4.4.1895, 6.
Vgl. Ebd. 6.
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Das Geschéftshaus ,,Zur groBen Fabrik*, das sich durch seine ,,ziemlich schmucklosen
Raume“*** hervorhob, wurde durch den Architekten Friedrich Schachner in den Jahren
1894-1895 erbaut. Das flinfgeschossige Geb&dude verfligte im Gegensatz zu den
Héausern Herzmansky und Gerngross weder Uber einen Personenaufzug noch eine
Rolltreppe, da der Verkauf ausschlieBlich im ErdgeschoR und im ersten Stock
stattfand. Im zweiten und dritten Obergeschol’ war die zur Herstellung von Konfektion
benodtigte Kleiderfabrik untergebracht, und im vierten Stock befanden sich
Wohnungen, unter anderem die des Eigentiimers. Zum Zeitpunkt der Eréffnung befand
sich Uber dem ersten Stock ein Glasdach, das drei Jahre spéater Uber das vierte

ObergeschoR angehoben wurde.>*

Die Angaben tber den Personalstand divergieren. Wahrend Gerhard Meif3l davon
ausgeht, dass 1895 bei Esders 40 Verkauferinnen und ca. 277 Schneiderinnen
beschaftigte waren,®*® gibt die Neue Freie Presse fiir dasselbe Jahr die etwas
unrealistisch erscheinende Zahl von 120 Verkduferlnnen und 1000 Schneiderlnnen
an.**" Im Zuge des Wirtschaftsaufschwungs des Jahres 1903 kam es ahnlich wie bei
Gerngross und Herzmansky auch bei Esders zu einer Sortimentserweiterung. Die
Produktpalette wurde um Damenmode und Pelzwaren erginzt, die ,,groBe Fabrik*

blieb jedoch ein reines Bekleidungshaus.*®

¥ vgl. Kortz, Wien, 365.

Vgl. Lehne, Wiener Warenhauser, 150.
Gerhard MeiRRl nennt 20-25 Zuschneiderlnnen, 35-40 Gehilflnnen, 200 Kleinmeister und 12
Naherinnen. Vgl. Meifl, Warenhduser, 69.
e Vgl. Neue Freie Presse vom 4.4.1895, 6.
Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 72.
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3.3 Warenhausdebatten in Wien

«39 \wurde jedoch

Die Eroffnung von Stefan Esders ,,GroBstadt-Unternehmen
keineswegs nur freudig begriit. Das konservative Lager polemisierte: ,,Das neu
eroffnete Etablissement wird hunderte kleingewerbliche Existenzen vernichten und sie
als Lohnsklaven den Fangarmen der GroRindustrie ausliefern.«**® Es sei nicht von
Relevanz ob der GroBunternehmer Jude oder Christ sei, sondern zu bedauern, ,,(...) in
einem Geschaftszweige, der in Osterreich bisher ausschlieRlich ein Ausbeuteobject in
Judenhanden war, nunmehr einem Christen [Stefan Esders] begegnen zu missen (...)
der christliche Geschaftsgeist soll sich andere Pfade suchen, als die von Juden
ausgetretenen Pfade, welche zur Vernichtung zahlloser, christlicher, hart arbeitender

Existenzen filhren. <!

Diese ablehnende Haltung gegeniiber den modernen Kaufhdusern durchsetzt mit
antisemitischen Untertonen ist bezeichnend fir das politische Klima vor der
Jahrhundertwende. Unter Karl Lueger, dem Fihrer der Christlichsozialen Partei,
wurden ,,(...) Antisemitismus, Antikapitalismus und die Gegnerschaft zu den Liberalen

%2 Ihren

und Sozialdemokraten zu einem (...) Stil populéarer Massenrhetorik®.
Ursprung hat die feindselige Haltung der kleinen und mittelstandischen
Gewerbetreibenden gegenlber den neuen Distributionssystemen in den Jahren nach
dem groRen Bérsenkrach 1873 und der anschlieBenden Rezession.***® Eine Folge der
Krise war die Rationalisierung der Produktion, wodurch sich der wirtschaftliche
Strukturwandel beschleunigte. Der nun einsetzende Modernisierungsschub, der eine
Ausweitung des industriellen Sektors nach sich zog und fiir Osterreich den ,(...)
schockhaften Eintritt in die Ara der kapitalistischen Moderne (...)“*** bedeutete, fiihrte

zur Verunsicherung des Kleingewerbes, des Handwerks und des Handels.

349 Vgl. Neue Freie Presse vom 4.4.1895, 6.

Vgl. Reichspost vom 6.4.1895, 2, zit. n. Meifs|, Warenhauser, 70.

Vgl. Ebd. 70.

Vgl. Wolfgang Maderthaner, Lutz Musner, Die Logik der Transgression: Masse, Kultur und Politik im
Wiener Fin-de-Siecle. In: Roman Horak, Wolfgang Maderthaner, Siegfried Mattl, Gerhard Meifl, Lutz
Musner, Alfred Pfoser (Hg.), Metropole Wien. Texturen der Moderne Bd. 1 (Wiener Vorlesungen:
Konversatorien und Studien, Bd. 9; Wien 2000) 97-168, hier 139.

>3 vgl. Ebd. 136.

Vgl. Ebd. 136.

Vgl. Ebd. 136.
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Dem erhohten Konkurrenzdruck sahen sich die Gewerbetreibenden Wiens seit den
1880er Jahren mehr oder weniger hilflos ausgeliefert. Sie fihlten sich vom
Fabriksystem, der Heimindustrie und den neuen Distributionssystemen massiv
gefahrdet. Zudem vertiefte die liberale Politik durch das nach Einkommen gestaffelte
Wahlrecht, das den Ausschluss einer breiten unteren Mittelschicht zur Folge hatte,
zunehmend die Kluft, die sich zwischen hoherem, mittlerem und dem Kleinbirgertum

auftat.>*

Der Borsenkrach des Jahres 1873 hatte jedoch nicht nur wirtschaftliche Konsequenzen,
sondern schuf auch die Grundlage fir einen modernen Antisemitismus, wie Wolfgang
Maderthaner und Lutz Musner konstatieren: Dieser Antisemitismus war es, der Juden
»(...) nicht nur zu ,, akzidentiellen Siindenbocken® fiir wirtschaftliche Krisen und
Stagnation in der Vormoderne stempelte, sondern die Keimzelle fir 6konomische
Verschworungstheorien bildete, die die Juden mit den Ubeln des Manchester-
Kapitalismus identifizieren und sie nach dem Scheitern des politischen Liberalismus
zur Zielscheibe antiliberaler Politik machten (...).“**" Die hohen und vielfach
Uberzogenen Erwartungen, die von Seiten des Mittelstandes und der
Kleingewerbetreibenden in die Borse gesetzt wurden, entluden sich nun an den Juden
und der Borsenkrach wurde als ,,(...) ,,jidischer Verrat® am , christlichen Volk*

interpretiert (...).«<**®

Warenhauskritische Positionen gab es in Wien schon vor der Ara Lueger. Sie sind
sowohl im Kontext der kritischen Auseinandersetzung mit der aufkommenden
Moderne zu sehen als auch Teil antiurbaner Diskurse.** Die Angst vor GroRbetrieben
war vor allem in der antikapitalistisch orientierten Mittelstandsbewegung erheblich, da
sie um ihre bestehenden Privilegien furchtete und daher die tberkommenen Strukturen

zu erhalten trachtete.°

*fvgl. Ebd. 136-137.

Vgl. Ebd. 161.

Vgl. Ebd. 161.

Vgl. Schwarz, Karneval der Waren, 82.
Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 62.
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Als 1890 ein Pariser Kaufmann beim Handelsministerium um die Konzession fiir eine
Warenhaus-Aktiengesellschaft ansuchte, wurden gleich drei Dringlichkeitsantrage zur
Verhinderung im Wiener Gemeinderat eingebracht. Wie aus den Protokollen der
offentlichen  Sitzung  hervorgeht, war die  Aufregung grofl:  Solche
,,Riesenetablissements* wiirden ,,(...) die gesamte Handels- und Gewerbewelt Wien’s
und dessen Umgegend auf das Tiefste schadigen®, ,Tausende selbststandige
Existenzen wirden zu Grunde gehen (...) Wien sei nicht London oder Paris, um
derartige Unternehmungen zu vertragen, dort hétten sie sich allmahlich entwickelt, in
Wien sollten sie dagegen mit einem Schlag kommen und wirden dadurch eine
formliche Revolution hervorrufen und dem gesamten Mittelstand einen Schlag

versetzten (...).<%

In diesem Fall erteilte das Handelsministerium keine Konzession zur Grindung der
franzosischen Warenhaus-Aktiengesellschaft. Als es jedoch funf Jahre spater aufgrund
der Eroffnung des Textilkauthauses ,Zur groBen Fabrik“ von Seiten der
Christlichsozialen Partei zu einer Anfrage im Gemeinderat kam, sah sich das
Ministerium zu keinerlei Interventionen veranlasst. Im Zuge der vom
Handelsministerium in Auftrag gegebenen Erhebung wurde festgestellt, dass zwar
Neugriundungen groRBer Unternehmen fir kleine Kaufleute immer schédlich seien,
jedoch die sukzessiv gewachsenen Kaufhduser des 7. Wiener Gemeindebezirks das
Entstehen kleiner Geschafte nicht behindert hétten. Die Untersuchung ergab zudem,
dass insbesondere Kundenschneider, die sich auf die Herstellung von qualitativ
mittlerer und billiger Ware konzentriert hatten, durch Betriebe wie Esders unter dem
verstarkten Konkurrenzdruck litten, auch weil sie als Stickmeister in Abhangigkeit
gerieten. Auf der anderen Seite garantierten diese Grol3betriebe jedoch hunderten

Stiickmeistern dauerhaft Beschaftigung.*®?

*1 Berichte iiber die &ffentlichen Sitzungen des Gemeinderathes der k. k. Reichshaupt- und

Residenzstadt Wien, Sitzung vom 4.11.1890, S. 1591-1594, zit. n. Meif3/, Warenhauser, 64.
362 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 71.
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Wahrend  Vertreter der Christlichsozialen Partei die Entwicklung von
grofkapitalistisch betriebenen ,,Warenhdusern* in Wien durch legislative Maflnahmen
oder die Einfihrung von Sonder-Erwerbssteuern zu verhindern versuchten, drangten
die Liberalen wie Kommerzialrat Ignaz Zucker auf die Modernisierung der Wiener
Detailhandelsstrukturen. Der Vortrag, den Zucker 1894 in der Plenarversammlung des
Niederosterreichischen Gewerbevereins hielt, trug den bezeichnenden Titel ,,Die
Grands-Magasins in Paris und die Handelszustinde in Wien.”“ Er pladierte fur die
erfolgreichen Geschéftsmethoden der franzdsischen Warenhduser wie dem System der
fixen Preise, dem ,kleinen Nutzen bei groBem Umsatz* oder dem Reklamewesen.
Seiner Ansicht nach seien Warenhduser flr die Steigerung des Massenabsatzes
unverzichtbar. In Wien hingegen wirken sich die riickschrittliche Gesetzgebung und
Reglementierungstendenzen wie Arbeitszeitbeschrankungen und
Beféhigungsnachweise tberaus nachteilig aus, sie hemmen Erzeugung und Absatz und

in weiterer Folge Massenkaufkraft und Wohlstand.**®

Von Zucker wurde insbesondere das Festhalten des Wiener Detailhandels an niedrigen
Umsatzen kritisierte. Dieses erfordere ein viel zu hohes Preisniveau. Bei Kleinen
Geschaften seien Aufschlage von 40 Prozent notwendig, um Uberhaupt existieren zu
konnen, wéhrend groliere Betriebe ihre Aufschldge mit 28 Prozent oder weniger
kalkulieren, wodurch sich niedrigere Verkaufspreise ergeben. 3

Das Pladoyer Zuckers fir eine liberalere Marktwirtschaft rief in den Reihen der
Antimodernisten helle Empdrung hervor. lhren Befurchtungen, dem Wiener
Kleinhandel wiirden sowohl die neuen ,,Warenhduser” als auch die geforderte
Modernisierung erheblichen Schaden zufiigen, gab jedoch die reale Entwicklung des
Wiener Einzelhandels in den 1890er Jahren nicht recht. Zwar kam es zu einem
Aufschwung der Grol3betriebe insbesondere durch die Neu- und Erweiterungsbauten
bereits bestehender Firmen wie Herzmansky, Gerngross oder Lessner, gleichzeitig

stieg aber auch insgesamt die Zahl der Gewerbebesitzer und deren Angestellten.*®®

3 vgl. Ebd. 71.

Vgl. Ebd. 65.
Vgl. Ebd. 67, 72.
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Dartiber hinaus erfolgten in den Jahren 1890-1900 uberdurchschnittlich viele
Betriebsneugrindungen, und auch die immer wieder von Kkonservativer Seite
vorgebrachte Behauptung die neuen Firmen seien ,,Riesenetablissements”, wird
anhand der Betriebszahlung von 1902 ad absurdum geflihrt. Laut dieser einzigen vor
1914 durchgeflhrten Erhebung, die alle Betriebe nach ihrer Beschéftigtenzahl erfasste,
gab es im Warenhandel, wie Gerhard Meif3l konstatiert, von insgesamt 35.144
Betrieben nur siebzehn Unternehmen die uber 101 Beschéftigte aufwiesen. Nur ein
Unternehmen beschaftigte Uber 300 Mitarbeiterinnen. Zehn dieser Betriebe, darunter
auch das groBte, gehorten zur Gewerbeart ,Handel mit Textilwaren®, der damals

vermutlich auch die Warenhauser zugeordnet wurden.*®

Waéhrend in Paris im , Bon Marché*“ bereits im Jahr 1877 1.788 MitarbeiterInnen
angestellt waren, und um die Jahrhundertwende ,,Harrods* in London oder ,,Tietz* in

367

Berlin 6.000 Personen beschaftigte,”" existierte in Wien 1902 gerademal ein

,, Warenhaus® mit 316 Angestellten.368

Um die Jahrhundertwende standen die Wiener Warenhduser jedoch noch nicht im
zentralen Fokus der mittelstandischen Interessenspolitik sondern in erster Linie die
Konsumvereine und das Filialwesen. Die Ursache ist wohl in der dkonomischen
Ruckstandigkeit der Betriebe zu verorten, denn obwohl bereits Ende der 1890er Jahre
ein merkbarer Aufwartstrend eintrat, erfolgte bei den groRten Unternehmen Gerngross,
Herzmansky und Esders die umfangreichste Ausweitung des Sortiments erst nach der
Jahrhundertwende. Die Situation anderte sich grundlegend, als ab 1903, verursacht
durch eine wirtschaftliche Hochkonjunktur, die Konsumkraft anstieg und nun endlich
auch in der Residenzstadt Wien die Warenhduser florierten. Das Prosperieren war
uniibersehbar und zeigte sich am deutlichsten im groRangelegten Geschaftsausbau der

Firma Gerngross, der 1904 abgeschlossen wurde.*®°

*¢vgl. Ebd. 67, 72.

367 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 73.

Vermutlich diirfte es sich um die Firma Gerngross handeln. Vgl. Meif3l/, Warenhauser, 72.
Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 72-73.
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Die Reaktion der Christlichsozialen Partei, die sich als ,,Lobby des Kleinhandels- und

Gewerbes"°

verstand, &ullerte sich nicht nur in den bereits bekannten Argumenten
wie dem Vorwurf, die Warenhduser wirden Produkte von minderer Qualitat verkaufen
und durch ihre ,kapitalistische Ausbeuterei die Kleingewerbetreibenden schiadigen,
sondern war nun inshesondere durch deutlich vernehmbare antisemitische Ausfélle
gekennzeichnet. Ab dem Jahr 1905 konzentrierte sich die Christlichsoziale Partei auf
die Forderung, in Wien nach franzésischem Vorbild eine spezielle Warenhaussteuer
einzufiihren, die es seit 1899 auch in einigen deutschen Bundesstaaten gab.*”* Diverse
christlichsoziale Abgeordnete gingen sogar so weit, Neuer6ffnungen von
Warenh&usern uberhaupt verbieten zu wollen. Sozialdemokraten und Liberale
sprachen sich gegen eine Steuer aus und betonten, dass eine Modernisierung des
Wiener Detailhandels zwingend notwendig sei, um den Anschluss an andere
Metropolen nicht zu verlieren. Auch seien diese grolRen Einzelhandelsbetriebe von
erheblicher Relevanz fir die Volkswirtschaft, da sie Arbeitsplatze schaffen und
aufgrund der billigeren Produkte, Konsumguter fur breite Bevolkerungsschichten

zuganglich machen.*”

Wie untergriffig von konservativer Seite gegen die Warenhduser Stimmung gemacht
wurde, daflr steht das Pamphlet des christlichsozialen, satirischen Wochenblattes
,Kikeriki“ exemplarisch. Unter dem Titel ,,Gerngross und Kohnsorten® schrieb dieses
1905: ., Immer groRer, immer groRer werden jetzt schon die Palédste, wo man
., billigst” kann erhalten nur das ,,Aller-Allerbeste. Prdchtig sind sie schon von
auen, prachtiger sind sie von innen, Kaufer kommen scharenweise, schmunzelnd steht
der Jude drinnen. Immer kleiner, immer kleiner wird des Biirgers Warenlager, und wie
sein Geschaft zurickgeht, das sieht wohl mit jedem Tag er. Mag er sich auch Mihe
nehmen, schlechter geht’s mit jedem Jahre, denn ihm ist es nicht gegeben, zu

verschleudern Pofelware (...).«<*"®

370 Vgl. Mattl, Paradoxien, 25.

Vgl. Briesen, Warenhaus, 155.

Vgl. Meifll, Warenhauser, 72-76.

Vgl. Kikeriki! Humoristisch-politisches Volksblatt vom 8.6.1905, 1.
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Im Zuge der Debatte um eine mégliche Einfilhrung der Warenhaussteuer’* veranlasste
der niederosterreichische Landesausschuss eine Erhebung aller im Gemeindegebiet
befindlichen Grol3betriebe, die den Detailhandel mit verschiedenen Warengruppen
betrieben. Es war Gerhard Meif3l, der eine aus dem Jahr 1906 oder 1907 stammende
Untersuchung verdffentlichte, die die einzige quantitative Ubersicht in Bezug auf den
Entwicklungsstand der Wiener Warenh&user vor dem Ersten Weltkrieg darstellt. Aus
ihr geht hervor, dass sich von den insgesamt 24 erfassten Betrieben zwo0lf im 1., eines
im 5., flnf im 6., und sechs im 7. Bezirk befanden. Die weitaus grofiten Unternehmen
lagen auf der Mariahilfer Stral3e (Esders, Herzmansky und Gerngross). Esders gab 200

Beschaftigte®” 5376

an, Herzmansky 24 und Gerngross 800. Die Sonderstellung dieser
drei Warenhduser erhellt sich auch daraus, dass bei den Ubrigen Betrieben die
Beschaftigungszahl weit unter 200 Personen lag, wobei bei den Konfektiondren deren

Stiickmeister sicher nicht miterfasst wurden.®’

Nachdem Ende des Jahres 1907 der niederdsterreichische Landtag seine Pléne in
Bezug auf die Warenhaussteuer®”® konkretisierte, anderten sich die Positionen. Das
Gremium der Wiener Kaufmannschaft vertrat nun den Standpunkt, dass eine weitere
Besteuerung des Handels fur dessen Entwicklungspotential nicht zutréglich ware.
Auch der Zentralverband der Industriellen Osterreichs, der Zentralverband
Osterreichischer Handelsagentenvereinigungen und die Wiener Handels- und
Gewerbekammer waren ausdriicklich gegen das Steuerprojekt. Die jahrelangen
Diskussionen endeten erst 1910, als zum letzten Mal die Einfuhrung einer
Warenhaussteuer gefordert wurde. Zu diesem Zeitpunkt hatte sich jedoch in allen

beteiligten Ministerien bereits die Auffassung der Handelskammer durchgesetzt.”

374 Verlangt wurde eine Belastung der Warenhduser mit einer Umsatzsteuer von 10 %. Als schwierig

erwies sich vor allem die Abgrenzung der ,,Warenhauser” gegeniliber Spezialgeschaften. Vgl. Meifsl,
Warenhauser, 75-76.

37> zweifellos ohne Stiickmeister. Vgl. Ebd. 78.

Laut 125 Jahre Herzmansky waren 1906 bei Herzmansky 500 Personen beschéftigt. Vgl. 125 Jahre
Herzmansky.

377 Vgl. Meifll, Warenhauser, 77-78.

Unternehmen mit einem Angebot aus mehreren Warengruppen und ab einer bestimmten
Umsatzhohe und Angestelltenzahl sollten steuerpflichtig sein. Vgl. Ebd. 78.

37 vgl. Ebd. 78-80.
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Die feindliche Gesinnung konservativer Kreise gegeniiber den neuen Warenh&usern
und ihren Inhabern reichte sogar so weit, dass selbst im Zuge der Mitteilung tber den
Tod wvon Alfred Gerngross noch politisch Stimmung gegen die neuen
Distributionssysteme gemacht wurde. Die dem christlichsozialen Lager nahestehende
Tageszeitung Reichspost berichtete am 8. Januar 1908: , Alfred GerngroR, Besitzer des
Kaufhauses in der Mariahilferstrale, der die Wiener Gewerbetreibenden so schwer
schadigte, ist heute frih nach kurzer Krankheit im Alter von 63 Jahren in seiner

Wohnung, Neubau, Zieglergasse 2, gestorben. 3%

Wenngleich es der Christlichsozialen Partei nicht gelang, die Etablierung von
Warenhdusern dauerhaft zu verhindern, wurde ,,(...) der Kampf gegen die department
stores (...) zu einem zentralen kulturellen Signifikanten, da er wie kaum eine
vergleichbare Institution Antimonetarismus, Antimodernismus und Antisemitismus zu

einem ,, Weltbild “ verkniipfte (.. .).“3’81

Obwohl im internationalen Vergleich in Wien die Warenhduser von bescheidener
Dimension waren, ist es verstandlich, dass sie bei den kleinen Handlern Existenzangste
auslosten.®®? Thre innovativen Verkaufsmethoden wie Waren mit festen Preisen
anzubieten, einladende Verkaufsrdume, riesige Schaufenster oder die massiven
Werbekampagnen (Uberforderten vermutlich die meisten kleinen Kaufleute. Im
Einzelhandel hatte sich ein Wandel vollzogen, dem sich nun auch die kleinen
Detaillisten nicht mehr entziehen konnten. Sie mussten sich auf die neuen Anspriiche
des Publikums einstellen. Wie schwierig und langwierig sich dieser Prozess in Wien
gestaltete, wird anhand der zeitgendssischen Essays in den diversen Fachblattern fir
Detailhandler ersichtlich.

380 Vgl. Reichspost vom 8.1.1908, 4. Derlei Anschuldigungen erwiesen sich als nicht haltbar. Der Anteil

der Warenhauser am Gesamtumsatz des Detailhandels blieb gering. Vgl. Eigner, Handel und Konsum,
51.
38 Vgl. Mattl, Paradoxien, 26.

Gerhard MeiRl ist der Ansicht, dass die Angste der kleinen Detailhdndler iiberzogen waren. Vgl.

Meif3l, Warenhauser, 78.
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Dass die ,,modernen* Verkaufspraktiken der Warenhduser noch im Jahr 1912
besondere Erwéhnung finden, kann sowohl als Anzeichen fir die verzbgerte
Entwicklung des Wiener Detailhandels insgesamt, als auch fur dessen
Anpassungsschwierigkeiten an zeitgemaRe Verkaufsmethoden gewertet werden. Unter
der Rubrik ,,Was zum Kauf animiert“ rit etwa das Blatt Der Oesterreichische
Kaufmann den Kaufleuten, sich nach dem Vorbild der Warenh&user mehr auf die
,Bequemlichkeit® beim Kauf zu fokussieren, zusammengestellte Sortimente zu
offerieren und die Waren gut sichtbar zu prasentieren: ,,Hier [im Warenhaus] braucht
die Kundschaft nicht einmal den Mund aufzutun, um zu fragen, ob sie den Artikel
haben kann. Man geht durch die Rdume und sieht hier dies und jenes, der Preis ist
daran befestigt. Man braucht nicht zu fragen: “Was kostet der Artikel? “ Noch mehr als
das, die Kundschaft kann den Gegenstand in die Hand nehmen, er steht frei herum.
Die Warenhausbesitzer wissen, daB die Verlockung fir die Unredlichkeit dabei so
groR ist, dal3 infolgedessen Waren im Wert von Riesensummen gestohlen werden. Das
Warenhaus vergrofiert aber deshalb doch nur das sehr teure Aufsichtspersonal, es
sperrt nicht etwa die Waren in Kasten und macht sie unsichtbar, wie das viele

Kaufleute tun (...).«

Wie schleppend sich der Prozess der Modernisierung des Wiener Detailhandels
vollzog zeigt sich auch darin, dass 1911 der Warenpreis noch in den meisten
Geschéften Verhandlungssache war: ,,An die Stelle von Geschéaften, in denen
unverhaltnismagig hohe Preise fir Waren gefordert werden, treten immer mehr solche

Geschafte, wo jede einzelne Ware deutlich mit dem Preise ausgezeichnet ist (...).«%

38 Vgl. Der Oesterreichische Kaufmann. Erste lllustrierte Zeitschrift fiir geschaftlichen Erfolg, Jg. 28,

Nr.10, vom 15.2.1912, 151.
384 Vgl. Der Oesterreichische Kaufmann, Jg. 28, Nr.5, vom 1.12.1911, 69.
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Obwohl die Warenhéauser ebenso wie die Konsumvereine in den Jahren bis 1912
immer noch als , Feinde” der kleinen Kaufleute in den diversen kaufméinnischen

Zeitschriften®®

skizziert werden, zeichnet sich doch allméhlich die Tendenz ab, sich
den neuen Herausforderungen zu stellen sowie die Geschaftsmethoden der grofRen
Kaufhduser anzuwenden: ,,Zeitgeméalle Einrichtungen heilt die Parole fir den
Verjlingungs- oder Erneuerungsproze, dem sich der Detaillist unterwerfen muf3. Das
Publikum hat sich griindlich geandert, es will anders behandelt sein als noch vor 6 bis
8 Jahren, es verlangt Riicksichtnahme auf seine Anforderungen, die es derzeit stellt,
hinsichtlich geschmackvoller Ausstattung der Ware, hubscher, einladender
Verkaufsraume, Angebot, Zustellung der Ware etc. (...).“** Den Erfolg des modernen
Kaufmanns mache ,,(...) ein nach den Forderungen der Zeit geordnetes Ganzes [aus],
eine sorgfaltige, doch nicht engherzige Kalkulation, eine maschinelle Ordnung, eine

unermiidliche, ausgedehnte und vornehme Reklame (...).«%’

Der publikumswirksamen Anreize die das Warenhaus bot waren sich die kleinen
Héndler sehr wohl bewusst, man versuchte sie jedoch zu marginalisieren und sich auf
die vermeintlich eigenen Stirken zu konzentrieren: ,,Die Konkurrenz der Warenh&user
besteht in Wirklichkeit nur in der fir das Publikum so bequemen Einrichtung, alles in
einem Hause einkaufen zu konnen; Hallenbau, Innendekoration, verlockendes,
geschmackvolles und zwangloses Angebot, Unterhaltungsgelegenheiten sind lediglich
Vorkehrungen, um das Publikum so lange als mdglich im Inneren des Hauses
festzuhalten und zu recht vielseitigem Einkaufe zu veranlassen. Verlockend,
geschmackvoll und zwanglos kann auch der Detaillist seine Ware zum Verkaufe
anbieten. (...) Was die sonstigen Vorteile des Warenhauses anbelangt, so kann er
diesen vor allem sein altbewahrtes, vortreffliches, von Warenh&usern nie erreichbares
System der individuellen Bedienung entgegenstellen, das ist und bleibt neben den
anderen modernen Geschéftspraktiken stets seine beste Waffe, durch deren geschickte

Fuhrung er stets Sieger bleiben wird im Kampf (...).«<**®

38 Vgl. Das ,A-B-C“ des Kaufmanns. Ein Blatt fur die Geschaftspraxis, Jahrgange 1911-1912, sowie Der

Oesterreichische Kaufmann, Jahrgange 1911-1912.

386 Vgl. Der Oesterreichische Kaufmann, Jg. 28, Nr.6, vom 15.12.1911, 85.
Vgl. Ebd. 85.

Vgl. Ebd. 85.
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Die Erkenntnis, dass der Kampf gegen die modernen Handelsstrukturen ein
aussichtsloser ist, dirfte allmahlich zu einem Umdenken der Wiener Detailhdndler
gefiihrt haben.®® Sie mussten erkennen, dass man sich auch im altvéterischen Wien
nicht mehr dem Wandel, den die heraufziehende Moderne mit sich brachte, entziehen
konnte. Nicht zuletzt aufgrund des Innovationspotentials judischer Unternehmer wie

Gerngross, oder Herzmansky®®

wurde Wien in jenen Jahren ein wenig moderner und
begann sich ,,(...) den Metropolen westeuropaischer Pragung etwas anzugleichen

(...

389 Vgl. Meifdl, Warenhdauser, 82.

Beim Katholiken August Herzmansky gibt es Hinweise auf eine jldische Herkunft. Vgl. Meifl,
Warenhauser, 68.
391 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 84.
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4 Wegbereiter der modernen Konsumgesellschaft

4.1 Konsumgesellschaft und Konsumkultur

Der Gegenstand dieser Arbeit, die Thematik der Warenhduser, ist eng mit der
Entstehung der modernen ,Konsumgesellschaft“  verknlpft, denn  der

92 ehneten GroRbetriebe

Konsumgesellschaft, als ,,zentraler Lebensform der Moderne
wie Warenhauser durch Massenproduktion- und distribution den Weg.**® Das
Entstehen der Konsumgesellschaft wird von einigen Wissenschaftlerinnen als Prozess
gesehen, der in Folge der Industrialisierung viele Guter des taglichen Bedarfs aufgrund
des mit der Massenproduktion verbundenen Preisverfalls fir eine breitere Schicht von
Konsumentinnen zugénglich machte und sich im Verlauf des 19. und 20. Jahrhunderts
in den westlichen Industrielandern etablierte.>** Dieser etwas breit gefassten Definition

schlieRen sich jedoch nicht alle Autoren an.

Gegenwartig existiert eine Reihe von Periodisierungsvorschlagen, die aufgrund
unterschiedlicher Blickwinkel erste Formen der Konsumgesellschaft im Florenz der
Renaissance, im England des 17./18. Jahrhunderts oder in den Niederlanden des 17.
Jahrhunderts sehen.®® Der Ubergang zur Konsumgesellschaft wird etwa in der
okonomisch orientierten Konsumforschung nicht dort verortet ,(...) wo fir den
uberwiegenden Teil der Bevolkerung die Befriedigung der Grundbedirfnisse gesichert
ist, sondern erst da, wo dank hoher Einkommen und standardisierter
Massenproduktion ausreichend Ressourcen zur Befriedigung des Wahlbedarfs zur
Verfiigung stehen (...).“*® Historiker oder Sozialwissenschaftler, die diese Definition
vertreten, gehen von der Annahme aus, dass neben dem Grund- auch der Wahlbedarf

ein entscheidendes Kriterium fir die Herausbildung einer Konsumgesellschaft

392 Vgl. Wolfgang Kénig, Kleine Geschichte der Konsumgesellschaft. Konsum als Lebensform der

Moderne (Stuttgart 2008) 9.

% vgl. Ebd. 9.

Vgl. Kénig, Konsumgesellschaft, 23; sowie Thomas Lenz, Konsum und Modernisierung. Die Debatte
um das Warenhaus als Diskurs um die Moderne (Bielefeld 2011) 13.

39 Vgl. Michael Prinz, ,Konsum” und ,Konsumgesellschaft“ — Vorschlage zu Definition und
Verwendung. In: Michael Prinz (Hg.), Der lange Weg in den Uberfluss. Anfinge und Entwicklung der
Konsumgesellschaft seit der Vormoderne (Forschungen zur Regionalgeschichte, Bd. 43;
Paderborn/Miinchen/Wien/Ziirich 2003) 11-37, hier 32-33.

3% vgl. Ebd. 32.
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darstellt. Sie bezeichnen erst die westeuropéischen Gesellschaften nach 1945 als

Konsumgesellschaften. %’

Andere Konsumhistoriker sind der Auffassung, dass die USA in den 1920er und
1930er Jahren die ,,(...) erste moderne Konsumgesellschaft der Geschichte (...)«*%
waren. Uberproportional gestiegene Einkommen seit 1800, die Politik des New Deal
und die zunehmende Erwerbstatigkeit der Frauen steigerten die Kaufkraft. Konsum
wurde zu einer wichtigen gesellschaftspragenden Kraft, die sich im ,,American Way of
Life“ manifestierte.®*® Die Vertreter dieser Position sind davon tiberzeugt, dass die
Vereinigten Staaten von Amerika Vorbildcharakter fiir die europdischen

Gesellschaften hatten.*®

Eine begriffliche Unterscheidung nimmt Heinz-Gerhard Haupt vor. Er differenziert
zwischen  der ,Konsumgesellschaft® des 19. Jahrhunderts und der
»Massenkonsumgesellschaft“ des 20. Jahrhunderts. Unter ,,Konsumgesellschaft*
versteht er einen sozialen Zusammenhang ,,(...) in dem ein bestimmtes Warensortiment
einer auf bestimmte soziale Schichten begrenzten Verbraucherschicht zur Verfugung
steht, die Waren fir die Definition ihrer gesellschaftlichen Rolle und zur individuellen
Selbstdarstellung nutzen (...).«*®* Seiner Ansicht nach zeigen sich bereits wahrend der
Konsumgesellschaft ,,(...) Ansatze zur sozialen Ausweitung der Konsumentenschicht
und zur Entwicklung von mit dem Konsum verbundenen Strukturen, wie Werbung,

Mode und Warenhdusern (...).«4%

In der ,,Massenkonsumgesellschaft* werden
dagegen ,,(...) immer gréRere Mengen an Konsumgutern einem zunehmend gréRerem
Bevolkerungsteil zuganglich gemacht, die Distinktion durch Warenbesitz wird
komplizierter und subtiler, Konsum verbindet sich mit vielen gesellschaftlichen,

politischen und kulturellen Pragungen (...).«‘%

7 vgl. Ebd. 32-33.

Vgl. Ebd. 32.

Vgl. Kénig, Konsumgesellschaft, 24.
Vgl. Prinz, Konsum, 32.

Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 27.
Vgl. Ebd. 27.

Vgl. Ebd. 27.

398
399
400
401
402
403

100



Haupt gehort daher zu jener Gruppe von Autorinnen, die den Durchbruch der
modernen Konsumgesellschaft im 19. Jahrhundert verorten. Finf Faktoren sind fir ihn

404

in diesem Zusammenhang von entscheidender Bedeutung.”™™ Die ,,Revolution der

Ernahrungsgewohnheiten‘“%

sowie die Herausbildung eines nationalen Marktes fir
Konsumguter. Wobei diese beiden Entwicklungen nur mdglich wurden aufgrund der
Ausweitung der Handelsnetze, der Erhohung der Realeinkommen und der Entfaltung

einer Konsumgiterindustrie.*°

Dass sich in Deutschland die strukturellen VVoraussetzungen einer Konsumgesellschaft
in den Jahrzehnten um die Jahrhundertwende definitiv etablierten, darauf weisen
folgende Kriterien hin: Ausgeldst durch Urbanisierung und Lohnarbeit, kam es zu
einer Abnahme der Selbstversorgung. Der Distributionssektor florierte und
fortschrittliche Einzelhandelskonzepte wie Warenhduser oder
Konsumgenossenschaften begannen zu prosperieren. Gleichzeitig kam es zu einer

Zunahme des Pressewesens und der Werbung, die ihrerseits den Konsum forderten.*’

<408

Den Warenhdusern als ,,Vorboten der Moderne misst Gerhard Haupt einen

zentralen Stellenwert in der sich etablierenden Konsumgesellschaft des 109.

Jahrhunderts bei. Sie ebneten der Konsumgesellschaft durch Massenproduktion und

Massendistribution den Weg, wurden daher zu ,,Symbolen der Massengesellschaft« **®

und trugen als Institutionen ,,(...) zur Neudefinition der in ihnen verkauften

«410

Gegenstanden bei (...)“*'?, indem sie diese symbolisch besetzen.*'

404 Vgl. Lenz, Modernisierung, 15.

Um 1850 kam es zu einer Verbesserung der Erndhrungssituation in den europdischen
Gesellschaften. Der Brotverzehr ging zurlick, gleichzeitig stieg insbesondere der Verzehr von Fleisch
und WeilRbrot, aber auch Zucker, Obst, Gemise und Milch wurden vermehrt konsumiert. Nicht alle
Bevolkerungsschichten wurden jedoch von dieser Entwicklung gleichermallen erfasst. Die bessere
Versorgung betraf vor allem die Stadtbevolkerung. Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 31-37.

% vgl. Ebd. 47.

Vgl. Claudius Torp, Heinz-Gerhard Haupt, Einleitung: Die vielen Wege der deutschen
Konsumgesellschaft. In: Heinz-Gerhard Haupt, Claudius Torp (Hg.), Die Konsumgesellschaft in
Deutschland 1890-1990. Ein Handbuch (Frankfurt/New York 2009) 9-27, hier 11.

408 Vgl. Haupt, Konsum und Handel, 65.

9 vgl. Ebd. 65.

0 vgl. Ebd. 76.

! vgl. Ebd. 76.
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Wenngleich die Periodisierungsproblematik zu Kontroversen flhrt, so scheint sich
insbesondere die Auffassung, England im 18. Jahrhundert als Geburtsort der modernen
Konsumgesellschaft mit seinen Vorlaufern in den Niederlanden des 17. Jahrhunderts
und dem Italien der Renaissance zu begreifen, mehrheitlich durchgesetzt zu haben.**?
Michael Prinz weist allerdings darauf hin, dass diese Annahme zwar fir die englische
Gesellschaft plausibel erscheint, fur das Alte Reich (Deutschland vor dem Jahr 1871)
jedoch nicht zwingend in Frage kommt. Am schllssigsten erscheinen ihm jene
Positionen, die in der Konsumgesellschaft ,(...) eine komplementare Struktur zur

urbanen Industriegesellschaft (...)<*

erkennen. ,,Die Schnittmengen in den
Voraussetzungen — Gewerbe- und Konsumfreiheit, kommerzialisierter Landwirtschaft,
Lohnarbeit, Fabrikindustrie, Massenproduktion, Transport- und Handelsrevolution,
Urbanisierung, raumliche Trennung von Wohnen und Arbeiten etc. — sind umfangreich
und sie wiegen schwer (...).“*** Vor allem fiir die englische Gesellschaft l6st diese
Definition dennoch nicht die Periodisierungsprobleme, weil dort diese Prozesse
zeitlich ,,(...) sehr viel weiter auseinander gezogen sind als etwa in Deutschland
(..) ™ Im Vergleich zu anderen modernen Industriegesellschaften ist die
Entwicklung in Deutschland hingegen gekennzeichnet durch eine Konzentration des
Wandels in nur wenigen Jahrzehnten. Das ist ein Faktor, der es in diesem Fall
erleichtert, den Durchbruch der Konsumgesellschaft zu datieren, namlich auf das letzte

Drittel des 19. Jahrhunderts.*!®

Eine  begriffliche = Unterscheidung  zwischen , Konsumgesellschaft“  und
,Konsumkultur nimmt Gudrun Koénig vor: ,,Wahrend Konsumgesellschaft eine
spezifische Verfasstheit kapitalistischer ~ Gesellschaftsphanomene und einen
spezifischen Lebensstandard meint, wenn nicht fur alle, so doch fur viele
Gesellschaftsmitglieder, kann die Konsumkultur (...) selbst in anderen, namlich
sozialistischnen ~ Gesellschaften  existent  sein  oder (...) je nach
Periodisierungsverstandnis, als Vorhut oder Epiphdnomen der Konsumgesellschaft
verstanden werden (...).“**” Autoren wie Richard W. Fox und T. J. Jackson Lears

verorten die Anfange der amerikanischen Konsumkultur in den letzten zwei

412 Vgl. Prinz, Konsum, 34.

Vgl. Ebd. 34.
Vgl. Ebd. 34.
Vgl. Ebd. 34.
Vgl. Ebd. 34.
Vgl. Kénig, Konsumkultur, 27.
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Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts, wobei neben der Entwicklung eines nationalen
Marktes insbesondere die Werbung sowie Zeitschriften und Magazine als elementare
Faktoren gesehen werden, da sie tiberredeten.*'®

Fur Gudrun Koénig kann diese Bestimmung einer Konsumkultur auf Deutschland
Ubertragen werden, denn auch hier setzte mit den Grindungen von Zeitschriften
spatestens seit den 1890er Jahren ,,(...) ein Prozess der Verstandigung Uber die
moderne Kultur ein (...).“**® Konig pladiert dafiir, unter Konsumkultur nicht
vordergriindig ein Uberreden oder ein Manipulieren zu verstehen, sondern im Sinne
eines kulturwissenschaftlichen Forschungsansatzes Waren auch als ,,Informations- und

«420

Sinnsysteme zu begreifen. Sie geht davon aus, dass neben Werbeformen wie

Plakaten und Annoncen die Sichtbarkeit der Waren in der stadtischen Kultur zunahm

421 422

und neben die ,,Kunst zu tGberreden, die Kultur des Zeigens“*“" trat.

Plakate, LitfaBs&dulen und Schaufenster verénderten den stadtischen Raum. Der
Schaufensterbummel wurde ab den 1880er Jahren en vogue und zum
Freizeitvergnigen. Die Kunst- und Gewerbeausstellungen waren nicht nur
WerbemalRnahmen sondern auch Trager und Vermittler einer deutlich sichtbaren,
offentlichen =~ Warenkultur.  Sogenannte ,niedere”  Ausstellungsformen wie
Schaufensterauslagen inszenierten nicht nur Luxuswaren, sondern auch industriell
gefertigte Massenartikel als ,,begehrenswerte Dinge“.*”* Wenngleich diese friihe
Konsumkultur des 19. Jahrhunderts fiir die meisten Menschen eine Kultur des
Anschauens blieb, denn nur wenige konnten sich die dargebotenen Dinge leisten,

424

bereiteten diese ,,visuellen Konditionierungen sukzessive den Massenverbrauch

vor.*?

418

Vgl. Ebd. 29.

Vgl. Ebd. 29.

Vgl. Ebd. 29.

Vgl. Ebd. 29.

Vgl. Ebd. 29.

Vgl. Breuss, Window Shopping, 31.
Vgl. Kénig, Konsumkultur, 355.
Vgl. Ebd. 152, 153, 355.
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Obwohl in den wissenschaftlichen Diskursen die Herausbildung der Konsumkultur in
Bezug auf ihre zeitliche Einordnung als auch ihre kulturhistorische Bedeutung
ambivalent bewertet wird, ist den Debatten doch ein Nenner gemein: Werbung gilt als
immanenter Bestandteil der Konsumkultur der Moderne.*?® In diesem Zusammenhang
kommt daher den Warenhdusern als ,,werbetechnischen Gesamtkunstwerkens*?’
besondere Bedeutung zu. Sie nutzten ein breites Spektrum an Werbemitteln wie
Bildinserate, Sonderverkdufe, Ausstellungen, professionell dekorierte Schaufenster
oder Plakate. Dadurch wurden sie zu Pionieren der modernen Wirtschaftswerbung.
Gleichzeitig veranderten sie die raumlichen Strukturen des Konsumierens, denn durch
sie war ,,(...) die Konsumwelt aus den ihnen vorbehaltenen Raumen in den gesamten

stadtischen Raum hinausgetreten (...).«*?®

4.1.1 Werbung — Von den Werbeverboten der sténdischen Gesellschaft zum

Industriezeitalter

Die vormoderne Wirtschaftsweise kannte noch keine Werbung. Sie war nicht nétig,
denn in der traditionellen Zunftwirtschaft existierte noch kein Streben nach
Produktivitatssteigerung, Wettbewerb und Konkurrenz wurden vermieden. Das lag
nicht nur am Ehrbarkeitsethos der Héandler und Handwerker, die nicht die
Maximierung des eigenen Gewinns ins Zentrum der geschaftlichen Tétigkeit stellten,
allerdings das als ,,gerechte Brot* bezeichnete Auskommen des einzelnen Betriebes als
zentral erachteten, sondern auch an der Tatsache, dass Guter des taglichen Bedarfs
unmittelbar in der Umgebung gekauft bzw. getauscht wurden, und nur ein kleiner Teil

von Waren {iber groRere Distanzen hinweg befordert wurde.**°

426 Vgl. Stefan Haas, Sinndiskurse in der Konsumkultur. Die Geschichte der Wirtschaftswerbung von der

standischen zur postmodernen Gesellschaft. In: Michael Prinz (Hg.), Der lange Weg in den Uberfluss.
Anfange und Entwicklung der Konsumgesellschaft seit der Vormoderne (Forschungen zur
Regionalgeschichte, Bd. 43; Paderborn/Miinchen/Wien/Ziirich 2003) 291-315, hier 292.

*7 vgl. Ebd. 297.

Vgl. Ebd. 297.

Vgl. Peter Borscheid, Am Anfang war das Wort. Die Wirtschaftswerbung beginnt mit der
Zeitungsannonce. In: Peter Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in
der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts (Studien zur Geschichte des Alltags, Bd. 13;
Stuttgart 1995) 20-44, hier 20.
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Da hauptsachlich fur regionale Markte produziert wurde und das Warenangebot
uberschaubar blieb, war Werbung nur fir Waren notwendig, die fur einen
iiberregionalen Markt produziert wurden.”*® Der Grofiteil der Produktion blieb
unbeworben und wenn doch, dann waren dies vor allem jene Waren, die nicht
innerhalb des Zunftsystems erzeugt wurden.*** Das Resultat dieser Wirtschaftsmoral
waren Gesetzte, die bis ins 18. Jahrhundert in Europa Wettbewerbsmanahmen wie
Preisunterbietung verboten. So war es etwa in Osterreich noch im Jahr 1817 nicht
gestattet, beim Verkauf von Waren ,marktschreierische Gebrauchszettel***
mitzugeben. Und selbst in England wurde das Unterbieten von Preisen noch Mitte des
18. Jahrhunderts als ,,Gipfel der Schamlosigkeit“*** bezeichnet, was dazu fiihrte, dass

viele Zeitungen aus Sorge um ihre Reputation, keine Annoncen druckten.***

Bis zur Revolution von 1848/49 existierten keine Konkurrenzanzeigen. Zwar gab es
,,Vergniigungsanzeigen®, die Konzerte oder Theaterauffiihrungen ankindigten, und
Geschéftsanzeigen, die dartiber informierten, dass neue Produkte auf dem heimischen
Markt zu erwerben waren, von deren Vorhandensein ansonsten niemand etwas
erfahren hétte, so etwa Importwaren wie Kaffee oder Gewiirze,**® jedoch stellten
solche Anzeigen noch keine gezielte Produktwerbung dar, da sie nur Waren
offerierten, die gerade jetzt oder fur einen begrenzten Zeitraum vorrétig waren, und

nicht als Mittel der Kundenwerbung fungieren sollten.**

Auch die Intelligenzblatter, die seit 1707 in Wien und seit 1727 in PreufRen publiziert
wurden, hatten wenig mit Werbung zu tun. Sie waren ein vom absolutistischen Staat

kontrolliertes und monopolisiertes, in einheitlicher Typographie verfasstes

430 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 292-293.

! vgl. Ebd. 292.
132 Vgl. Borscheid, Wirtschaftswerbung, 21.
3 vgl. Ebd. 21.
% vgl. Ebd. 21.
43 Vgl. Peter Borscheid, Agenten des Konsums: Werbung und Marketing. In: Heinz-Gerhard Haupt,
Claudius Torp (Hg.), Die Konsumgesellschaft in Deutschland 1890-1990. Ein Handbuch (Frankfurt/New
York 2009)79-97, hier 79; sowie Borscheid, Wirtschaftswerbung, 23.
436 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 294.
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Sammelsurium von Anfragen und Meldungen, in denen die ohnehin geringe Anzahl an

gewerblichen Anzeigen kaum hervortrat.**’

Dass das vormoderne Wirtschaftssystem trotz seiner Innovationsfeindlichkeit
funktionierte, ist auf den Umstand zuriickzufiihren, dass die Bevolkerungszahl
verhaltnismaRig stabil blieb und daher das Handelsaufkommen im Stande war, die
Nachfrage zu decken. Ende des 18. Jahrhunderts zeigte sich jedoch die Schwache des
uberkommenen Systems und seiner mangelnden Flexibilitdt. Der demografische
Aufschwung, die verdnderte Nachfragestruktur und die ,,Durchsetzung
organisatorischer und technologischer Innovationen***® brachten das Zunftsystem an
seine Grenzen. Im Zuge der Reformphase, die Europa Anfang des 19. Jahrhunderts

erfasste, wurde es allméhlich durch ein liberales Wirtschaftssystem abgeldst.**°

Die revolutionaren Ereignisse der Jahre 1848/49 brachten die Einflhrung der
Pressefreiheit, wodurch der Staat sein Anzeigenmonopol nicht mehr langer
aufrechterhalten konnte. Die Folge war die Abschaffung des sogenannten
Intelligenzzwangs und eine Liberalisierung des Anzeigenwesens, was wiederum einen
Aufschwung der Anzeigenwerbung nach sich zog. Erst aufgrund dieser Veranderungen
wurden  Zeitungen und Magazine zu Werbetrdgern. Insbesondere die
Annoncenwerbung hat entscheidend dazu beigetragen, dass es in Deutschland zur
Kommerzialisierung der Tagespresse kam, denn die Verleger nahmen franzdsische und
US-amerikanischen Zeitschriften wie die ,,.La Presse* oder den ,,New York Herold“

zum Vorbild und finanzierten ihre Blatter nun durch Anzeigen.**°

37 Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 80. Alle Annoncen hatten in diesen staatlichen Blattern zu

erscheinen, wobei der Herausgeber vorschrieb, wie diese auszusehen hatten. Vgl. Borscheid,
Wirtschaftswerbung, 24.

438 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 294.

Vgl. Ebd. 294.

Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 80.
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Dass sich der Aufschwung der Werbung gerade in den 1850er Jahren vollzog, ist
naturlich kein Zufall, sondern darauf zurtckzufihren, dass sich in dieser Periode das
liberale, auf Wettbewerb basierende Wirtschaftsystem endgiltig gegen die
verhaltnismaRig  konkurrenzscheue  Zunftwirtschaft durchsetzte.*** Das freie
Unternehmertum und mit ihm das Konkurrenzprinzip war an die Stelle der zinftisch
regulierten Wirtschaftsweise getreten und groRbetriebliche Produktionsformen wie
Fabriken produzierten aus Rentabilitatsgriinden fir Uberregionale Mérkte.*? Das
Entstehen der modernen Werbung beginnt daher mit dem Zeitalter der
Industrialisierung und ist insbesondere auf das aus der Konkurrenzwirtschaft
resultierende  , Auseinandertreten von  Produzenten und  Konsumenten+**®
zurlickzufuhren. Die rdaumlichen Distanzen zwischen Erzeugern und Verbrauchern
nahmen im Zuge der Industrialisierung zu, wodurch sich ein ,,(...) 6konomisches

Kommunikationsvakuum (...)<**

zwischen diesen beiden Polen ergab, das nun die
Werbung fillte. Insbesondere in den rasant wachsenden Metropolen des 19.
Jahrhunderts bestand ,,(...) jene Struktur der Anonymitat, die Werbung als
Kommunikationsmedium erst notwendig machte (...).“**® In den GroRstadten waren es
die Warenhauser, die aufgrund der Anonymitét ihrer Kundschaft in héherem Male auf
Werbung angewiesen waren als der kleine Einzelhandler,**® dessen Geschéftspraktiken

noch auf der personlichen ,,Velrtr'cluensbeziehung“447 basierten.

at Vgl. Dirk Reinhardt, Vom Intelligenzblatt zum Satellitenfernsehen: Stufen der Werbung als Stufen

der Gesellschaft. In: Peter Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in

der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts (Studien zur Geschichte des Alltags, Bd. 13;

Stuttgart 1995) 44-64, hier 45.

2 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 295.

Vgl. Ebd. 295.

Vgl. Reinhardt, Stufen der Werbung, 45.

Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 301.

Vgl. 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 (Studien zur Geschichte des Alltags, Bd. 13; Stuttgart 1995) 116-126, hier 117.

“ ,Vertrauensbeziehung” meint das auf Gegenseitigkeit beruhende Wissen zwischen Handler und

Konsumentlnnen liber u.a. Vorlieben, Geschmack oder Kreditwiirdigkeit. Vgl. Matt/, Konsumtion, 90.
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4.1.2 Formen der Werbung - Die Annonce

Am Anfang der Werbegeschichte stand die Geschéftsanzeige oder Annonce, die ihren
Siegeszug im deutschsprachigen Raum mit der Einfilhrung der Gewerbefreiheit**®
antrat.**® Ab den 1850er Jahren kam es zu einer Zunahme an Annoncen in den
politischen Zeitschriften, deren gestalterische Formen sich nun bereits deutlich von der
Anzeigentechnik der Intelligenzblétter unterschieden. Wéhrend die Annoncen in den
Intelligenzblattern kaum erkennbar und nur durch schmale Striche voneinander
getrennt abgedruckt wurden, hoben sich nun die Anzeigen durch kunstvolle
Umrandungen ab. Erste visuelle Elemente wie kleine Abbildungen der angebotenen
Produkte oder zeigende Hé&nde hatten zum Ziel, die jeweilige Anzeige aus der
unubersichtlichen Fille von Inseraten hervortreten zu lassen. Die Konsumentinnen
wurden bereits direkt angesprochen, ein deutliches Anzeichen fur die Abkehr von der
alten Wirtschaftsmoral, denn in jener war das direkte Anreden bzw. ,,Anlocken*
potentieller K&uferinnen verpont gewesen, verstiel3 es doch gegen den Ehrenkodex der
Zunftwirtschaft.**°

In den 1870er und 1880er Jahren hatte die Anzeigenwerbung ihre Zurlickhaltung in
Bezug auf das Anwerben von Kunden endgiltig abgelegt. Das Konkurrenzprinzip des
freien Unternehmertums war nun bereits unubersehbar und das Gebot der Stunde
lautete: ,,(...) Niederschreien der Konkurrenz durch ein Auffallen um jeden Preis
(..). %Y Man bediente sich kurioser Schlagworter, markanter Umrandungen,
ungewohnlicher Schriftarten und Schlagwortern wie ,Halt!“, , Aufgepasst!®,
,,Unglaublich!*“ etc. Die Grofle der Anzeigen stand im Mittelpunkt, nicht etwa die
Produkteigenschaften.*>?

“2 Die Einfihrung der Gewerbefreiheit setzte sich in Europa im Zuge der Franzdsischen Revolution in

Etappen durch. In PreuRen wurde sie Im Jahr 1810 eingefiihrt, in GroRbritannien 1813, in der Schweiz
1848 und in Osterreich 1859. Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 79.

9 Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 79.

Vgl. Reinhardt, Stufen der Werbung, 45; sowie Haas, Wirtschaftswerbung, 299.

Vgl. Reinhardt, Stufen der Werbung, 46.

Vgl. Ebd. 46.

450
451
452

108



Waren die ersten Geschaftsanzeigen vor allem textzentriert und dienten der
Information, was aufgrund der Einfiihrung vollkommen neuer Produkte auch nétig
war, zeichnete sich in den letzten beiden Jahrzehnten des 19. Jahrhunderts der
Ubergang zu einer bilddominierten Werbung ab. Zur Jahrhundertwende hatte sich die

reine Bildanzeige dann bereits etabliert.*>

Die Verwendung visueller Gestaltungselemente in den Annoncen ging von Frankreich,
dem Pionierland der Warenhduser, aus. Hier hatten Grafiker damit begonnen,
aufwendige Plakate flr Variétés zu gestalten. Im Laufe der Zeit waren sie dazu
ubergegangen, auch industriell gefertigte Waren mithilfe grofRer Plakate zu bewerben.
Neben den Plakaten fertigten Grafiker fiir die Annoncenwerbung auch sogenannte
,Clichés* an. Dabei handelte es sich um vorgefertigte, produktunspezifische
Bildelemente, die Platz fur den eigenen Text der Auftraggeberinnen lieBen.*** Zudem
waren sie kostengunstiger als individuell gefertigte Grafiken, was ihre Verwendung
verstarkte und somit dazu fuhrte, dass es zu einer ,,Bilderflut” in den Zeitungen kam,

was deren Aussehen nachhaltig veranderte.

Die zunehmende Konkurrenz auf den Markten fand ihren Niederschlag auch in der
Annonce- und Plakatwerbung. Sie &uflerte sich u.a. in der geradezu inflationdren
Verwendung von Superlativen. ,,Jeder Handler wollte der billigste sein, die groRte
Auswahl bereithalten, jedes Produkt wollte als das beste gelten (...).“**® Die Periode
nach der Jahrhundertwende war von einem Wandlungsprozess der Werbung
gekennzeichnet, der die Verbraucherlnnen ins Zentrum stellte. Von Bedeutung war
nun nicht mehr in erster Linie die formale Gestaltung, sondern die ,,(...)
kommunikative Funktion, die der Werbeinhalt fir den potentiellen Konsumenten hatte

(...). T

453 Vgl. Borscheid, Wirtschaftswerbung, 35.

Der Nachteil dieser Werbeform war, dass es aufgrund der produktunspezifischen Herstellungsweise
passieren konnte, dass in einer Zeitung das gleiche Bild fir unterschiedliche Produkte zur Verwendung
kam. Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 299.

3 ygl. Ebd. 299.

Vgl. Borscheid, Wirtschaftswerbung, 38.

Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 306.
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Das erkannte auch der renommierte Wiener Nationalékonom Victor Mataja, der in
seinem 1910 publizierten Werk ,,.Die Reklame™ bereits die Ansicht vertrat, dass
Inserate nicht ,,gelesen” sondern ,,beschaut werden. Erfolgreiche Werbung miisse
daher ,Erinnerungsbilder* mit hoher ,Nachhaltigkeit* konstruieren.**®  Die
Wirtschaftswerbung der ersten beiden Jahrzehnte des 20. Jahrhunderts vertiefte diesen
Ansatz, indem sie versuchte eine “(...) emotionale Beziehung zwischen Produkt und
Konsumenten [zu] schaffen (...).“**® Prominente Beispiele dieser friihen
Emotionalisierung sind Werbefiguren wie der Erdalfrosch (1903) oder das Rama-
Madchen (1924).%¢°

Im Zuge der wirtschaftlichen Hochkonjunktur, die ab der zweiten Halfte der 1890er
Jahre in Deutschland und Osterreich einsetzte, wurde auch die Werbewirtschaft von
einem deutlichen Aufschwung erfasst. Die Qualitat der Produkte nahm sichtbar zu,
neue Formen der Werbegrafik etablierten sich, und gleichzeitig kam es zu einer
Professionalisierung der Branche.*®* Vor der Jahrhundertwende waren es vor allem
Kinstler, die als Gebrauchsgrafiker Plakate und Inserate gestalteten, da noch keine
spezifischen Madglichkeiten der Ausbildung fur diese im Entstehen begriffene

Berufsgruppe vorhanden waren.*%?

Neben den Warenhdusern waren es die Hersteller von Markenartikeln, die in jenen
Jahren die Werbung vorantrieben. Diese Unternehmen waren die ersten, die sich in
ihren Betrieben eigene Werbeabteilungen einrichteten und sie ,,(...) wiesen - gemessen

am Umsatz - vor und nach dem I. Weltkrieg die hochsten Werbeausgaben auf.«*®3

458 Vgl. Mataja, Die Reklame, 62-63, zit. n. Mattl, Parodoxien, 22.

Vgl. Alexander Schug, Werbung und Kultur des Kapitalismus. In: Heinz-Gerhard Haupt, Claudius Torp
(Hg.), Die Konsumgesellschaft in Deutschland 1890-1990. Ein Handbuch (Frankfurt/New York 2009)
355-370, hier 360.

%0 yvgl. Ebd. 360.

Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 82.

Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 306.

Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 84.
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4.1.3 Die Werbung der Wiener Warenhauser

Es scheint, dass auch die Wiener Warenhé&user relativ viel Geld in ihre Werbung
investierten. Diese Vermutung resultiert aus der Durchsicht der Tageszeitungen und
illustrierten Magazine der spaten 1890er Jahre.*®* Den Annonce Teil etwa der Neuen
Freien Presse, welcher Ende der 1890er Jahre in den Samstags- und Sonntagsausgaben
anndhernd die Halfte der gesamten Zeitung in Anspruch nahm, pflastert eine
regelrechte Flut von Inseraten und zu den groRten zéhlten jene der Warenh&user. Sie
waren unibersehbar, meist einseitig oder mindestens eine halbe Seite grof? und
vollgespickt mit Superlativen. Dicke Umrandungen, fettgedruckte Firmennamen und

aus heutiger Sicht kurios anmutende Slogans waren Ublich.

Zu den ersten groBeren, meist halbseitigen Inseraten der 1860er und 1870er Jahre
zahlten neben denen der Markenartikelindustrie jene der Unternehmen Rothberger und
Philipp Haas und So6hne (Abb.13). Wappen und die auf Gewerbe- und
Weltausstellungen errungen Medaillen waren kennzeichnend fir die Werbesujets
dieser Firmen und sollten auf die Soliditat der Unternehmen und ihrer Produkte
verweisen.*®® Insbesondere Jacob Rothberger nutzte in den 1860er und 1870er Jahren
durch regelmaRige und umfangreiche Annoncen in den Wiener Tageszeitungen die
Chance, sein Unternehmen bekannt zu machen.*®® Dass derartige Werbeformen vor
allem fur Hoflieferanten in jenen Jahren noch als anst6ig erachtet wurden, zeigt die
Reaktion des Oberhofmeisteramtes im Jahr 1872. Dem Unternehmer wurde mit dem
Entzug des Hoftitels gedroht, weil er in den Zeitungsannoncen mit ,,Hoflieferant seiner
Majestit des Kaisers® geworben hatte. Zudem wurde ihm nahegelegt, die ,,zahlreichen
marktschreierischen Ankiindigungen® zu unterlassen, da diese der Wiirde des Titels
wiedersprachen.*®” Wie Rothberger auf diese Ermahnung reagierte ist nicht iiberliefert.

In den Tageszeitungen der 1880er und 1890er Jahre sind Inserate der Firma zu finden,

464 . . . . . "
Die in diesem Kapitel vorgenommene Analyse der Annoncenwerbung der Wiener Warenhduser

basiert auf der stichprobenartigen Auswertung folgender Printmedien: Neue Freie Presse, Wiener
Bilder, Der Fremdenverkehr, Osterreichs lllustrierte Zeitung und Moderne illustrierte Zeitung fiir Reise,
Sport, Kunst, Mode u. Fremdenverkehr, im Zeitraum von 1860-1918. Wobei in der Neuen Freien Presse
insbesondere die Samstags- und Sonntagsausgaben untersucht wurden, da diese mehr Werbung
enthielten als die Wochenausgaben.

163 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 299.

Vgl. Hann, Herrenkleider-Magazin Jacob Rothberger, 94.

Vgl. Ebd. 94.
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wenngleich sie gemessen an jenen der Warenh&user inhaltlich und formal etwas

dezenter erscheinen.*®®

Der wirtschaftliche Aufschwung in der zweiten Halfte der 1890er Jahre war auch in
Wien mit einem Ansteigen der Annoncenwerbung in den Tageszeitungen und
illustrierten Magazinen verbunden.*®® Anfang der 1890er Jahre waren es insbesondere
Unternehmen wie Philipp Haas & Sohne und das heute kaum noch bekannte
Textilhaus Lessner, die regelmaRig und die groRten Inserate schalteten. Werbung von
Gerngross und Herzmansky ist hingegen kaum vertreten.*”® Erst mit den Neu- bzw.
Erweiterungsbauten der Firmen ab der Mitte der 1890er Jahre nimmt auch deren
Annoncenwerbung kontinuierlich zu, bleibt aber gemessen an der von Lessner,

Zwieback oder des Teppichhauses Schein deutlich unterreprasentiert.

Bis kurz nach der Jahrhundertwende dominieren vor allem Warenhduser wie Esders,
Zwieback, Schein sowie Philipp Haas & So6hne den Anzeigenteil der Neuen Freien
Presse. Zwischen 1901 und 1904 sind es die Unternehmen Lessner und Schein,*”* die
die groRten Inserate annoncieren. Die Anzeigen dieser Betriebe sind mit ihren ein bis
zwei Seiten erheblich groRer als die der Konkurrenz. Besonders jene der Textilfirma
Lessner treten aufgrund ihrer originell-provokanten Slogans hervor.*’? Dass Inserate
der Firma Herzmansky in den Jahren 1900-1906 nahezu nicht existieren hat vermutlich
mit der wirtschaftlichen Krise zu tun, in die das Unternehmen nach dem Tod August
Herzmanskys und der Ubernahme durch dessen Neffen schlitterte.*”® Wahrend bei
Herzmansky in jenen Jahren die Geschéfte nicht florierten hatte Gerngross nach

Beendigung seines Geschéftsausbaus 1904 mit einer fulminanten Inseratenkampagne

% Auch die Inserate des Hoflieferanten Philipp Haas waren weniger auffillig als jene der

Warenhauser. Vgl. Neue Freie Presse vom 6.12.1885, 18.12.1887, 4.12.1892 oder 22.12.1900.

469 Vgl. Neue Freie Presse und Wiener Bilder.

Vgl. Neue Freie Presse, Jahrgange 1890-1895.

Das am Bauernmarkt 12 im ersten Wiener Gemeindebezirk gelegene Teppichhaus Schein verkaufte
nicht nur Teppiche, sondern laut eigenen Angaben Moébel und komplette Wohnungseinrichtungen. Vgl.
Neue Freie Presse vom 22.12.1901, 29.

2 | essner verwendete nicht wie damals weit verbreitet Superlative in den Headlines, um seine
Produkte zu bewerben, sondern haufig Fragestellungen, deren Sinn sich erst bei genauerer
Betrachtung der Sujets erschloss. Man liest etwa fett gedruckt: ,Glauben Sie dieses Inserat wiirde
gelesen?” und dann klein darunter: ,wenn ein geehrtes P. T. Publicum nicht genau wiisste, dass das
altbekannte Warenhaus D. Lessner fiir Woll- Seiden- und Waschstoffe die beste, reellste und billigste
Bezugsquelle ist. Vgl. Neue Freie Presse vom, 8.12.1901, 15.12.1901 und 6.12.1903.

473 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 72.

470
471

112



begonnen.*”* In den Jahren 1905-1907 sind zwei einseitig groRe und nebeneinander
annoncierte Anzeigen in der Neuen Freien Presse durchaus keine Seltenheit, sie
unterschieden sich somit sehr von den géngigen Inseraten jener Zeit, die maximal eine

Seite fullten.*”

Die Zeitungsannoncen der Wiener Warenhauser sind nicht nur Dokumente einer
frihen Konsumkultur, sondern enthalten auch eine Reihe von Informationen, die
Ruckschliisse auf  Sortimentsauswahl, Veranstaltungen, Offnungszeiten oder
Gestaltung der Ausstellungen zulassen. Aufgrund der Annoncen ist es moglich, das
Innovationspotential dieser Unternehmen offenzulegen. So konnte etwa in Erfahrung
gebracht werden, dass Gerngross als erstes der Wiener Warenh&user die so beriihmt
gewordene ,,Weille Woche* im Februar des Jahres 1905 eingefiihrt hat.*’® Sie zahlte zu
den vielféltigen Sonderverkaufen- oder —veranstaltungen, die charakteristisch fur eine
neue Einkaufskultur werden sollten. Wiahrend der ,,Weilen Woche* wurden die
Geschafte in Themenlandschaften verwandelt, die sich aufgrund der kunstvollen

Inszenierungen zu einem Publikumsmagneten entwickelten.*’’

Mit der Umwandlung in eine Kommanditgesellschaft 1905 und der Ubernahme der
Firmenleitung durch einen neuen Geschéftsfiihrer setzte bei Herzmansky ein
geschaftlicher Aufwartstrend ein.*’® Neben dem Wirtschaftsaufschwung scheint es
auch auf das Engagement des neuen Firmenleiters zuriickzuftihren sein, dass nun der
Werbung, insbesondere den Annoncen in Tageszeitungen und Illustrierten, zunehmend
Bedeutung geschenkt wurde. Ab dem Jahr 1907 beginnt das Unternehmen regelmaRig
mit groRflachigen Inseraten, auf sich aufmerksam zu machen. Die Annoncen
erscheinen im Zeitraum 1907-1914, und das unterscheidet Herzmansky von allen
anderen Warenhdusern dieser Periode, in zahlreichen Printmedien wie der Neuen
Freien Presse, den Wiener Bildern, der Modernen illustrierten Zeitung fur Reise,

Sport, Kunst, Mode u. Fremdenverkehr, Osterreichs Illustrierte Zeitung und der

7% vgl. Ebd. 73.

*7> Exemplarisch: Neue Freie Presse vom 11.12.1904, 3.12.1905, 1.12.1907.

46 \Wishrend der »WeiBen Woche” wurde ein groBes Sortiment an WeiRwdsche (Wollstoffe,
»Waschstoffe”, Seidenstoffe aber auch z. B. weife Handschuhe) zu besonders glinstigen Preisen
angeboten. Laut der Gerngross Annonce fand diese saisonale Veranstaltung nur einmal im Jahr, Anfang
Februar, statt und hatte vermutlich zum Ziel, den Geschéaftsgang in der Zwischensaison anzukurbeln.
Vgl. Neue Freie Presse vom 12.2.1905, 29.

a7 Vgl. Mattl, Konsumtion, 93.

478 Vgl. Meifdl, Warenhéauser, 72.
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Zeitschrift Der Fremdenverkehr. Vor allem die Frequenz und Kontinuitét der Inserate
ist beindruckend und unterscheidet Herzmansky von allen anderen Wiener
Warenhdusern. Im ersten Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts variieren die Zeitungsinserate
der Wiener Kaufhduser sowohl inhaltlich als auch gestalterisch. Die Unternehmen
Gerngross, Lessner oder Schein bevorzugten etwa Annoncen, die aus einer langen

Liste von angebotenen Waren samt Preisen bestanden (Abb.16).%"

Interessant ist, dass nur die zwei groRten Wiener Hauser Gerngross und Herzmansky
bezlglich ihrer Werbesujets eine Reihe von Gemeinsamkeiten aufwiesen: Fast immer
waren die Hinweise ,,Kein Kaufzwang® oder ,Bedienung nur auf Verlangen*
Komponenten des Sujets, vermutlich weil ein Nichtansprechen der Kundinnen Teil der
neuen Verkaufspraktiken war, und die Warenhauser ein zwangloses Gustieren, das
zum Kauf animieren sollte, forcierten.*® Zudem wurde immer wieder auf die
,Bequemlichkeiten* im Hause wie ,,Kaffeesalon mit Konditorei“ bei Herzmansky oder
,,Five o clock tea“ bei Gerngross verwiesen. Als ,,sehenswerte Annehmlichkeiten®
galten bei Gerngross etwa der Wintergarten, der Erfrischungsraum und der Lesesaal.
Bei Herzmansky waren es ebenfalls ein Wintergarten, das Aquarium, der
_Promenadenraum®, oder das ,Lichtzimmer.*s Regelméliger Bestandteil der
Gerngross und Herzmansky Annoncen sind Hinweise auf die an unterschiedlichen
Wochentagen stattfindenden Konzerte und naturlich Anklndigungen (ber saisonale
und thematische Ausstellungen und Auslagen. Insbesondere vor Weihnachten schufen

<482

Ausstellungen wie ,,Weihnachten im hohen Norden »(...) fundamental neue

Erlebnissituationen im Warenhaus (...).«<**®

479 Exemplarisch: Neue Freie Presse vom 1.12.1912.

Silke Brune-Berns, Im Lichte der GroBstadt - Werbung als Signum einer urbanen Welt. In: Peter
Borscheid, Clemens Wischermann (Hg.), Bilderwelt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des
19. und 20. Jahrhunderts (Studien zur Geschichte des Alltags, Bd. 13; Stuttgart 1995) 90-116, hier 98.
1 |m Februar 1908 heiRt es in der Herzmansky Annonce: ,Das eine Sehenswiirdigkeit bildende
Lichtzimmer ermdglicht den p. t. Damen jederzeit die Priifung der Farbenwirkung bei kiinstlicher
Beleuchtung.” Vgl. Wiener Bilder vom 22.1.1908, 23.

182 Vgl. Herzmansky Annonce in der Neuen Freien Presse vom 15.12.1912, 28.

Vgl. Brune-Berns, Werbung, 98.
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Den kunstvoll gestalteten Ausstellungen und Auslagen von Warenhdusern wie
Herzmansky oder Gerngross und der damit verbundenen Inszenierung von Waren lag

eine ,,Kultur des Zeigens«*®

zugrunde, die sich zwar in anderen Metropolen bereits vor
der Jahrhundertwende etabliert hatte, in Wien jedoch nur zo6gerlich durchsetzte.
Kennzeichnend fiir Wien war ,,(...) eine andere Form von ,,Modernitdit" im Konsum
(...)*® deren Charakteristika sich im Ladenbau von Adolf Loos erschlieRen.*®® Enge
Raume, schmale Vitrinen*®” und mit auRerster Zuriickhaltung konzipierte Schaufenster

waren kennzeichnend fiir diese ,,Architektur des Verbergens«‘®®

, die jener der
Warenhduser diametral gegeniberlag, da sie die Waren anstatt zu zeigen verbarg.
Hinter dieser Architektur stand ein ,,(...) anderes Konsumtionsprinzip als jenes der
Departmentstores, eine Konsumtion, die Distinktion nicht aus Demonstration, sondern
aus Understatement bezieht [und] die sich der Einsicht der Offentlichkeit entzieht

(...).c488

Diese ,,Kultur des Verbergens®, die in Wien so ausgeprégt war, zeigt einmal mehr das
Innovationspotential der Wiener Warenhduser. Diese Betriebe hatten erkannt, dass
Schaufenster die Lust auf Konsum weckten und nutzten sie gezielt als Werbeform. Der

Erfolg sollte ihnen Recht geben. Aufgrund der Vorbildfunktion der Warenhduser

490

hatten sich die Schaufenster™ seit den 1880er Jahren in den mitteleuropéischen

Stadten nach den Zeitungsannoncen zur bedeutendsten Werbeform des Einzelhandels

entwickelt.***

a84 Vgl. Kénig, Konsumkultur, 355.

Vgl. Mattl, Konsumtion, 92.

Als Paradebeispiel dieser Geschaftsarchitektur gilt der Herrenmodesalon Knize am Graben 13, Wien
1(1909-1913). Vgl. Ebd. 92.

*®’ Die Tradition der zart konstruierten Vitrinen hat in Wien eine lange Tradition. Vorbild war England.
Von dort wurden filigrane Vitrinen fiir einige Geschéafte eingefiihrt. Vgl. Johannes Spalt, Portale &
Geschafte. Historische Wiener Geschaftsanlagen (Wien/Koéln/Weimar 1999) 4.

188 Vgl. Mattl, Konsumtion, 91.

Vgl. Ebd. 92.

Paul Kortz konstatiert, dass erst mit dem Wiener Kongress 1815 mit dem sich ein reges Leben in der
Stadt entfaltete, die Wiener Kaufleute ihr Augenmerk vermehrt auf die Ausstellung von Waren legten.
Daraufhin kam es zu einer Zunahme von ,Schaukasten”, allerdings in sehr bescheidenen Dimensionen.
Vgl. Kortz, Wien, 361.

491 Vgl. Borscheid, Wirtschaftswerbung, 30.
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Dass sich auch im Wien der Jahrhundertwende der Schaufensterbummel zu einer ,.(...)
sich in die Konsumgesellschaft integrierenden Freizeitbeschaftigung (...)<*%?
entwickelte, zeigt ein Bericht der Zeitschrift Wiener Bilder aus dem Jahr 1900. Dem
vermutlich von Herzmansky in Auftrag gegebenen Artikel ist zu entnehmen, dass es
seit einiger Zeit in den Warenhédusern Ublich geworden war zu Weihnachten eine
Ausstellung zu veranstalten. Bei Herzmansky bewirkten diese, mit , kiinstlerischem
Geschmack® gestaltet, einen enormen Kundenansturm. Den Leserinnen erklart der
Artikel das Einkaufsvergniugen folgendermalien: ,(...) Alljahrlich, wenn die
Weihnachtszeit heranrickt, beginnt nicht nur fir die Kleinen, sondern auch fiir unsere
Damenwelt eine selige und frohliche Zeit. In den Auslagen der Kaufladen erscheinen
wie mit einem Zauberschlage die ,,Clous* der Saison und die Interieurs der groRen
Magazine verwandeln sich in entziickende Weihnachts-Ausstellungen, in welchen
Geschmack und Farbenpracht sich zu einem Concert vereinigen, das die Damenwelt
mit magischer Gewalt anzieht. Dann uberkommt sie jener Wandertrieb, jenes
geschaftige far niente, das sie von Auslage zu Auslage fihrt und fiir das wir leider in
unserer Sprache kein prdcises Wort haben. Die Englinder nennen es ,to go

shopping “ (...). <%

,ohopping“  als  Freizeitbeschéftigung, heute aus den  entwickelten
Konsumgesellschaften kaum mehr wegzudenken, war also schon um 1900 Thema. Die
Warenhduser forcierten diese Entwicklung insofern ,,(...) als in ihnen kein Kaufzwang
herrschte, sondern der Schaulust bewusst Raum (...) gegeben wurde — in der
Hoffnung, dass die zahlreichen visuellen Eindricke und die daraus resultierenden
Begehrlichkeiten Uber kurz oder lang zu Kaufakten fiihren wiirden (...).<*%*
Schaufenster, wie jene der Firma Gerngross, die 1911 zwischen 16 und 18 Uhr
beleuchtet waren, wurden in den Zeitungsannoncen als ,,sehenswert™ bezeichnet.*%®
Und jene der Firma Lessner lockten durch ,,herrliche Arrangements* und ,,blendende

Bogenlampen* all abendlich ,, Tausende von Passanten* an.*%

492 Vgl. Dirk Reinhardt, Schaufensterfreiheit, 119.

Vgl. Wiener Bilder vom 9.12.1900, 9. Der Bericht macht deutlich, dass der Schaufensterbummel
vornehmlich als weibliche Tatigkeit galt. Das Konsumieren tberhaupt blieb bis weit ins 20. Jahrhundert
weiblich konnotiert. Vgl. Breuss, Window Shopping, 39.

% vgl. Ebd. 37.

Vgl. Neue Freie Presse vom 10.12.1911, 27.

Vgl. Wiener Bilder vom 1.11.1896, 13.
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Die Gestaltung von Ausstellungen und Schaufenstern bernahmen seit den 1890er
Jahren professionelle Schaufensterdekorateurlnnen, die sich jedoch nur grofere
Geschafte und Warenhéuser leisten konnten.*®” Der kleine Einzelhandler musste seine
Auslagen selber kreieren, wobei er zahlreiche Anregungen in den diversen
Fachblattern®®  fand oder aber auch professionelle Hilfe von ,,Wander-

Dekorateuren‘*®

in Anspruch nahm. Zur beliebtesten Schaufensterdekoration z&hlte
um 1910 das ,,Stapelfenster>® Die zahlreich Ubereinander gestapelten Waren
konstruierten ,(...) ein Bild von Uberfluss und ein Versprechen allgemeiner
Verfiigbarkeit (...).“>"* Besonders die aufwendig gestalteten ,,Szenenfenster* erfreuten
das Publikum. Sie waren jedoch aufgrund des finanziellen Aufwandes nur fur grof3ere
Geschéafte realisierbar. Insbesondere Herzmansky und Gerngross waren fir ihre

fantasievollen Schaufenster bekannt.>%?

Als Chefdekorateur des Hauses Herzmansky war von 1910 bis 1935 der Architekt
Alphons Franz Sobek tatig, der in seiner 25jahrigen Dienstzeit scheinbar wesentlich
daran beteiligt war, dass die Firma fiir ihre auf hohem Niveau gestalteten Schaufenster
bekannt wurde.’® Doch schon vor Sobek konnte Herzmansky Erfolge in diesem
Bereich verzeichnen. Im Juni 1908 wurde die Firma bei der ,,Schaufenster-
Konkurrenz“ mit der goldenen Medaille ausgezeichnet, was natiirlich sofort

werbewirksam in den Inseraten publiziert wurde.*®*

Obwohl gemessen an anderen européischen Metropolen wie Paris oder Berlin die
Entstehung moderner Warenhdusern in Wien deutlich langsamer verlief, zeigte man
sich hier, nachdem sich diese Betriebsform erst einmal etabliert hatte, zum Teil sehr

aufgeschlossen, was die neuen Formen der Wareninszenierung betraf.

497 Vgl. Breuss, Window Shopping, 26.

Als Beispiel fir diese Ratgeberliteratur: Das Schaufenster. Beilage zu: Der Oesterreichische
Kaufmann (1885-1919).

9 Mobile Dekorateurlnnen waren in Wien noch Ende der 1920er Jahre iblich. Vgl. Erwin Paneth,
Reklame des Detailkaufmannes (Wien 1929)22.

>0 Vgl. Brune-Berns, Werbung, 101.

Vgl. Breuss, Window Shopping, 31.

Vgl. Ebd. 35.

Vgl. Schaufenster-Praxis. Zeitung flur Schaufensterkunst, Werbung und Verkauf (Juli-August 1935)
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503
36.
>%% v/gl. Wiener Bilder vom 10.6.1908, 11.
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Im Jahr 1909 begann in Berlin der erste Schaufenster-Wettbewerb, der von Vertretern
der Stadttouristik und dem Interessensverband des Einzelhandels initiiert wurde und
nach Ansicht der Veranstalter VVorbildcharakter fiir andere Stadte haben wirde. Die
Absicht, die dahinter stand, war nattrlich kommerzieller Natur, diente jedoch auch der
,Geschmackserziehung® des Publikums. Die Schaufenster der teilnehmenden 201
Geschafte wurden von Preisrichtern und Publikum bewertet, und den Gewinnern

wurden Medaillen verliehen.>®

Interessanterweise fand jedoch in Wien zwischen dem dritten und 15. Mai 1909 bereits

«506 otatt, was den Schluss zulasst, dass

die zweite ,,Wiener Schaufensterkonkurrenz
hier etwas friher als in Berlin solche Bewerbe veranstaltet wurden. Ins Leben gerufen
hatte die Veranstaltung der Landesverband fur Fremdenverkehr in Wien und
Niederosterreich, der anscheinend die Ansicht vertrat, dass ansehnlich dekorierte
Schaufenster besonders auf die Besucher der Stadt eine starke Anziehungskraft hatten
und somit dem Fremdenverkehr dienten. Diese Position wird auch anhand der
Zeitschrift Der Fremdenverkehr deutlich, die vom Landesverband fir Fremdenverkehr
herausgegeben wurde. Immer wieder sind hier Berichte Gber die Wiener Warenhauser

zu finden, die als ,,Sehenswiirdigkeiten Wiens* ausfiihrlich beschrieben werden. %"’

Die Moglichkeit Touristen als potentielle Kunden anzusprechen, nutzten alle
Warenhéduser. Gerngross gab einen ,,Fithrer durch Wien* heraus, in dem eine
Zusammenstellung der Sehenswirdigkeiten der Stadt enthalten war. Auf der
empfohlenen Liste der Attraktionen standen nicht nur die Karlskirche oder das Schloss
Schénbrunn, sondern auch das Warenhaus selbst. Es gab sich als ,,Rondez-vous-Platz
aller Fremden® aus und versprach das einzige Haus Wiens zu sein, in dem ,alle
Artikel zu haben waren. Auch eine Besichtigung des Etablissements und seiner

Lichthalle (mit Reliefs von Hegenbarth) samt ,Fiihrer in allen Sprachen* wurde

205 Vgl. Kénig, Konsumkultur, 126-127.

Vgl. Der Fremdenverkehr. |Illustrierte Wochenschrift zur Férderung der Reise- und
Verkehrsinteressen Osterreichs, vom 11.4.1909, 8.

> In einem Artikel iiber das Warenhaus Herzmansky heilit es, dass dieses ,,(...) hinter den gleichartigen
Etablissements von London, Paris und Berlin in keiner Weise zuriick [steht] und was ihnen [den
Kaufhdausern Herzmansky] vor jenen noch einen gewaltigen Vorzug verleiht, ist der Hauch wienerischer
Eleganz und Wiener Soliditdt, der alle Waren und alle Réume férmlich fiihlbar belebt (...).“ Vgl. Ebd. 13.
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angeboten.**® Obwohl dem Tourismus in den ersten Jahren nach der Jahrhundertwende
von allen groRBen Kaufhdusern vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt wurde, trat was
die Werbung fiir diesen Kundenkreis betrifft, wieder einmal das Unternehmen
Herzmansky hervor. Die groRen Inserate in der Zeitschrift Der Fremdenverkehr
beginnen im Jahr 1908. In einem Zeitraum von fast sieben Jahren, mit einer kurzen
Unterbrechung zwischen 1911-1912, schaltet die Firma hier regelméRig Annoncen.
Andere Warenhduser sind nicht préasent, wohl aber renommierte Unternehmen wie
Meinl. Jedoch reicht keine Annonce in ihrer Dimension an jene von Herzmansky

heran.>%®

Doch kehren wir nach diesem Exkurs noch einmal zuriick zu den Annoncen. Trotz der
bereits beschriebenen Gemeinsamkeiten, die die Inserate von Gerngross und
Herzmansky aufwiesen, unterschieden sie sich in anderen Punkten. Bei den
Werbesujets von Gerngross ist die Verwendung von Superlativen und Imperativen wie
,Bequemste Kaufgelegenheit!”, ,,Zuvorkommenste Bedienung!“ oder ,Billigste
Einkaufsquelle!“ zentral.”*° Bilder spielten eine eher untergeordnete Rolle und bis in
das erste Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts blieben sie sehr klein (Abb.17). Die
Bezeichnung der angebotenen Produkte als ,,billig* war elementarer Bestandteil der
Inserate. Ganz anders waren die Sujets der Firma Herzmansky. Die Auflistung der
angebotenen Produkte erfolgte besonders nach 1908 ohne Angabe von Preisen,
Superlative wurden in wesentlich geringerem Ausmall verwendet, dafiir waren

Attribute wie ,,angenehm®, ,,bequem®, ,,behaglich* oder ,,sehenswert* sehr haufig.

Hatten die Annoncen von Gerngrof3 eher informativen Charakter, ist hingegen bei
Herzmansky aufgrund der zunehmenden Verwendung von Bildern ein suggestives
,(...) Hervorrufen von giinstigen Vorstellungen (...)*™* (Abb.21,22) erkennbar. Bilder
von aktuellen Ausstellungen, die bei Gerngross so gut wie nie vorkamen, sollten
vermutlich dazu animieren, sich das Abgebildete ,,in natura“ anzusehen. Eine Zeit lang
fiigte Herzmansky ein als Schutzmarke gekennzeichnetes Firmenzeichen, eine Art

Wappen, in seine Inserate ein (Abb.19). Die Annoncen erinnern teilweise an die der

208 Vgl. Fiuhrer durch Wien. Den Fremden gewidmet vom Modenhaus A. Gerngross A. G. (o. J.

vermutlich nach 1911).

209 Vgl. Der Fremdenverkehr, Jahrgange 1908-1914.
Exemplarisch: Neue Freie Presse vom 17.11.1907, 27.
Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 306.
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Hoflieferanten Philipp Haas & Stéhne, wenngleich sie aufgrund der Bilder etwas mehr

Charme besitzen als jene des Hoflieferanten.

Dass die Werbung von Herzmansky moderner als die der tbrigen Warenhduser war,
wird spatestens zu Weihnachten des Jahres 1911 deutlich. Zum ersten Mal wird eine
elegant gekleidete Dame mit Kind am Arm Teil des Werbesujets (Abb.15). Lachelnd
tragt sie die Einkaufstiten des Warenhauses und die Freude nach dem Besuch bei
Herzmansky ist ihr ins Gesicht geschrieben. Die ,,Herzmansky-Dame* wird auch in
den kommenden Jahren immer wieder Teil der Inserate sein und kann als Beispiel flr
eine frithe Form von ,,Emotionalisierung® der Werbung gesehen werden.”™ Wie der
1903 entstandene Erdalfrosch oder die ,,Weile Dame®™ der Persil Werbung sollte
vermutlich auch diese Werbefigur ,,(...) eine emotionale Beziehung zwischen Produkt

und Konsumenten schaffen (...).<**

Dass die Inseratenwerbung Herzmanskys auf dem letzten Stand war, zeigt ein Blick in
die zeitgenossische Ratgeberliteratur. Der Reklame-Anwalt berichtete in einem Artikel
des Jahres 1911 dass ,,(...) chicke Frauengestalten in Inseraten zur Abbildung zu
bringen und dadurch das Interesse der Zeitungsleser auf ein bestimmtes Inserat zu
lenken, (...) in der letzten Zeit besonders Mode geworden [ist].“*** Herzmansky
bediente sich jedoch nicht der angebotenen Clichés sondern beauftragte Rudolf

1>, der die Figur wie auch viele zukiinftige fiir die Firma anfertigte.

Bayer
Herzmansky und Gerngross Inseraten ist gemein, dass sie besonders im Zeitraum
zwischen 1908-1912 mit verschiedenen Schriftzigen und unterschiedlichen

Firmenlogos experimentierten.

Zusammenfassend l&sst sich sagen, dass Herzmanskys Werbeinserate moderner,
asthetisch anspruchsvoller und auch dezenter gehalten waren als jene der Firma
Gerngross. Ob Herzmansky damit eine andere, gehobenere Zielgruppe ansprechen

wollte, bleibt fraglich. Das Vermeiden der Formulierung “billig* und die nach 1908

> Vgl. Schug, Werbung und Kultur, 360.

> vgl. Ebd. 360.

>4 Vgl. Der Reklame-Anwalt. Beilage zu: Der Oesterreichische Kaufmann. Jg. 28, Nr.6, vom 15.12.1911,
16.
> Uber den Gestalter der Annoncen, Rudolf Bayerl, konnte leider keine weitere Information in
Erfahrung gebracht werden.
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zunehmend exquisiter werdende Produktpalette wiirden dafiir sprechen.®*® Das
exklusive Sortiment konnte jedoch auch im Zusammenhang mit einer Spezialisierung
im Mode- und Textilbereich stehen, denn nach der Jahrhundertwende verwendet
Herzmansky zunehmend die Eigenbezeichnung ,,Spezial-Modewarenhduser* sowie
den Hinweis, das Unternechmen sei ecine ,,Pflegestitte der Wiener Mode®, wogegen
Gerngross betont, dass es das einzige Warenhaus sei, in dem ,,alle Artikel* vorratig
sind. Zudem hatte Gerngross im Gegensatz zu Herzmansky vor dem I. Weltkrieg sein
Sortiment auf Lebensmittel (eigene Lebensmittelabteilung), Mdobel- und
Haushaltsgerate erweitert.>’” Es scheint, als hatte sich Herzmansky zu einem auf

518

Textilien und Mode spezialisierten Betrieb entwickelt>™, wahrend Gerngross zu einem

Warenhaus im eigentlichen Wortsinn wurde.

4.1.4 Die Werbung der Warenhauser — Vorbild flr den Einzelhandel

Der Grund, warum die Werbung in den vorangegangenen Kapiteln so ausfiihrlich
diskutiert wurde, liegt nicht nur darin, dass sie von Anfang an wegweisend flr die
moderne Konsumgesellschaft war®*®, sondern auch in ihrer Vorbildwirkung fiir die
kleinen Einzelhandelsgeschafte.>?® Zwar wehrten sich die Wiener Einzelhandler lange
gegen die fortschrittlichen Werbe- und Verkaufspraktiken, was anhand der
zeitgenodssischen Ratgeberliteratur gut rekonstruierbar ist, doch der zunehmende Erfolg
der Grof3betriebe fuhrte zu einer Einstellungsédnderung. Die nach dem Vorbild der
Warenhduser angewandten Verkaufspraktiken bewirkten eine vollig neue Form des
Konsumierens.®”* Das Flanieren im stadtischen Raum wurde erst durch liebevoll
gestaltete Auslagen, die nach der Jahrhundertwende auch bei kleinen Einzelhéndlern

keine Seltenheit mehr waren, reizvoll.

1% Als Beispiele flir das exklusive Sortiment: Vgl. Moderne illustrierte Zeitung fiir Reise und Sport Heft

2,1911; sowie ebd. Heft 2, 1913.

17 Vgl. Meifdl, Warenhauser, 80.

Die These einer friihen Spezialisierung erhartet sich durch folgende Annonce des Jahres 1934: ,A.
Herzmansky ist kein Warenhaus! Sie kénnen hier weder Schuhe noch Sardinen, weder Mdbel noch
Porzellan kaufen. A. Herzmansky ist das grofie Spezialkaufhaus fiir Textilien(...).“ Vgl. Unsere
Frauenzeitung. lllustrierte Zeitschrift fur die Gsterreichische Frau. Jg. 1, Nr.6 (1934) 3.

> Vgl. Borscheid, Werbung und Marketing, 80.

Vgl. Brune-Berns, Werbung, 99.

Vgl. Ebd. 99.
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Beim Einkaufsbummel ging es nicht in erster Linie darum etwas zu kaufen, sondern
das Informieren und Gustieren standen im Zentrum. Dass dies in den grof3en
Warenhdusern mit ihren zusétzlichen Dienstleistungen wie Konzerten, Ausstellungen,
Wintergarten oder Erfrischungsrdumen vergleichsweise leichter mdglich war,
beschéftigte die Inhaber kleiner Geschafte, weshalb diverse kaufmannische Fachblatter
versuchten, Anregungen zu geben, wie werbewirksame Inserate oder Schaufenster

auszusehen hatten. Als VVorbild dienten dabei stets die Warenhauser.

Diesbezuglich aufschlussreich ist ein Artikel der Zeitschrift Der Oesterreichische
Kaufmann aus dem Jahr 1912, der sich den neuen Verkaufsmethoden widmete. Etwas
wehmdtig dulRert sich der Autor dartiber, dass es einmal eine Zeit gab, in der ,,(...) mit
dem Anbringen der Firmentafel, dem Ausstellen einiger Waren in das kleine Fenster
und einem mehr oder weniger hiibsch gedruckten Rundschreiben, worin es hiefs: “Ich
beehre mich, Ihnen mitzuteilen, daf3 ich am hiefsigen Platze ein ...Geschidft erdffnet
habe“, die Propaganda fur das Unternehmen ein fiir alle Zeit schloR (...).“* Dass
sich die Dinge anderten, dafiir seien im Wesentlichen die Warenh&user verantwortlich.
Diese ,Riesenetablissements® ziehen in Paris, London oder New-York
Hunderttausende von Menschen an. Die Grunde fiir den Andrang sieht der Autor in
einer Reihe von verkaufsfordernden Mafinahmen, iiber die er sagt: ,,(...) man muf

Respekt haben und staunen, wie vielseitig diese Mittel sind (...).«<*%

Als besonders werbewirksam erscheinen ihm die Ankindigungen in den Inseraten der
Warenhduser: ,,(...) Da ist eines, das kiindigt an, fiir die Erwachsenen ,,Konzert im
Teeraum von 5 bis 7 Uhr. “* Es zieht aber auch die Kinder heran durch ,, Mdrchenspiele
von 3 bis 5 Uhr. * Friiher nannte man das Kasperl-Theater, aber es bt, unter welchem
Namen es auch sei, immer und tberall groRe Anziehungskraft auf die Kinderwelt aus

(...).c%%

>22 Vgl. Der Oesterreichische Kaufmann. Jg. 28, Nr.12, vom 15.3.1912, 181.

Vgl. Ebd. 183.
Vgl. Ebd. 184.

523
524

122



Dass die Wiener Warenhéuser aber nicht nur durch Konzerte oder ,,Mérchenspiele* zu
gefragten Konsumorten wurden, sondern auch durch die Vergabe von kleinen
Geschenken, ist vermutlich weniger bekannt. Zu Weihnachten 1908 verschenkte
Herzmansky ab einem Einkaufswert von 10 Kronen an alle Kinder ,,Lebende Fischlein

in der Seifenblase*®®

und bei Gerngross vergab man 1912 ab 50 Kronen ein
,Columbia Portrait“, und die Kundinnen erhielten an der Kasse gratis

Suppenwiirfel >%®

Die Liste der Gratisgeschenke war lang wie der Autor des Oesterreichischen
Kaufmann verrat: ,,(...) da bekommt man ganz umsonst Hautcreme und
Nagelpoliturmittel und andere Kosmetika, Parfum und kleine Stuckchen Seife,
Waschmittel, Mittel gegen Husten, kleine Kuverts mit Cachous usw. (...).“*?” In dem
beschriebenen Wiener Warenhaus, bei dem es sich vermutlich um die Firma Gerngross

handelte, fand auch ,,Schaukochen mit anschlieBender Gratisverkostung statt.>?®

Derlei WerbemalRnahmen waren von den Kkleinen Kaufleuten naturlich nicht
durchfuhrbar. Was aber durchaus im Bereich des Mdglichen lag, war die thematische
Schaufenstergestaltung. Die Ratgeberliteratur ist voll von Vorschlagen fur originell
gestaltete Auslagen und Anweisungen, wie man diese ohne professionelle Hilfe
umsetzt. Da die groRen Kaufhduser nicht nur saisonale oder thematische Schwerpunkte
setzten, sondern auch gerne diverse Geburtstage oder Jubilden von Mitgliedern des
Kaiserhauses zum Anlass nahmen, um ihre Schaufenster dementsprechend zu
dekorieren, empfahl man auch den Kaufleuten solche ,,Festdekorationen* umzusetzen.
War etwa bei Herzmansky die Dekoration zur ,,Kaiser-Jubildumshuldigung*®® des
Jahres 1908 bezeichnenderweise in den Farben schwarz-gelb gehalten, empfahl die
Zeitschrift Das Schaufenster die Auslagendekoration anlasslich des Geburtstags Kaiser

Wilhelm I1. so umzusetzen, dass sie ,,monumental® wirke. >

> vgl. Wiener Bilder vom 23.12.1908, 31.

Vgl. Neue Freie Presse vom 1.12.1912, 27.
Vgl. Der Oesterreichische Kaufmann. Jg. 28, Nr.12, 184.
Vgl. Ebd. 184.
Vgl. Wiener Bilder vom 23.12.1908, 31.
Vgl. Das Schaufenster, Nr.8, vom 15.1.1913, 29.
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Vorbildfunktion hatten auch die ,,Weilen Wochen* der Warenhduser, die aufgrund
threr mitunter aullergewdhnlichen Arrangements von sich reden machten: ,,Im
vergangenen Jahr hat sich ein groBes Warenhaus den Luxus gestattet, einen Brunnen
zur weiflen Woche auszustellen, aus dessen Bassin weil3e Taschentiicher fortwéahrend
von einem Ventilator in die Hohe geschleudert wurden; das Herabfallen dieser in die
Hohe geblasenen Taschentiicher war hibsch anzusehen und bildete einen
Gesprachsstoff fur mehrere Tage. An dem AulRenrand des Bassins fielen Schniire von
weillen Glas-Perlen herab, und eine effektvolle Beleuchtung erhdhte die Wirkung
dieser Dekoration (...).“*** Als Alternative fir kleinere Geschafte schlagt die
Zeitschrift eine Reihe von kurios erscheinenden Dekorationsideen vor.>** So
ungewohnlich die Vorschldge aus heutiger Sicht auch sein mdgen, sie machen
deutlich, dass es auch flr kleine Laden immer wichtiger wurde, Waren zu inszenieren
und den Einkauf zum Erlebnis zu machen, ganz im Sinne einer zunehmend vom

Konsum geprégten Gesellschaft.

Die Vorbildfunktion, welche die Wiener Warenhduser fiir den Einzelhandel der Stadt
hatten, sollte in diesem letzten Kapitel noch einmal deutlich geworden sein. Dieser
Ansatz, der das Innovationspotential dieser Betriebe unterstreicht, scheint mir von
erheblicher Relevanz. Und das deshalb weil eine Verortung der Wiener Warenhé&user
mit Fokussierung auf deren 6konomische Ruckstandigkeit, wie dies oft geschehen ist,
die pragende Wirkung, die diese Unternehmen fir die Wiener Einkaufs- und

Konsumwelt zweifelsfrei hatten, untergrabt.

531

Vgl. Ebd. 32.

Wie etwa einen Baum im Geschaft aufzustellen und mit weillen Taschentlichern zu schmiicken oder
Blumen und Bliten aus weiRen Stoffservietten zu fertigen und diese dann an der Wand zu befestigen.
Vgl. Ebd. 31.
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unter dem Erzeugumngsprelse. 7

Der durch die sussergewdhnlich milde Witterung des heurigen Winters entstandene flave Gmhmsgang underten

ﬁb:tmm die u:lnst ll}'vmut S.&: mmteﬁrgbt;nEmuugt, m‘tm Arbeitslosigkeit, nberdle&sm}mben sich meine Vorradt?: "g sehr .g &=

1 u um der Eventualitat einer i vorzubeugen, sche ich mich gezwung: Lager 1
' i ru raumen und selbst anf Schaden zn verkaufen. " e . . unter allen Umstanden R
Es drfte sich in Juhren nicht wieder ercignen, dass die Gelegenheit zu cinet 0 varthejlhaften Einksufe von b 5

I

\

A} Kleidungsstiicken

wird. :
Tch ersuche daher eifien Tiohen Adel und das P. T. Publicum, von dieser Anzeige gefalligst Notiz m nehmen, um sich

e e e Youiths 20 vermingem, - Lo oo 67 nete mich mit der grigaten Aufmhiuig bogatgm wenl, mar v
! oo M i ge;:s{ne Magusine unbefriolgt vitiassen wid, beeho ich mich, enen hoben Adel :.: i

; Jacob Rotl'nberger 3[
L‘ & b Soflieferant und Dnfaber des Yerdienflfrenzes, ] sy :[
X J Obat~ :'l;‘?%g;ﬂ“e %ME Nr. © altes 'E.EST I
sz’ —_ . Stock, = :o.t‘e”rgeb&ude, .)4 j‘

Abb 13 Neue Freie Presse vom 18.12.1869, 12.

G

2 wZur grossen Fabrik¢ 2

STEFAN ESDERS, WIE

(Ecke der Karl =

Gowe tor Karl — VAL Mariahilferstrasse 18 Siveiorercasso

Schweighofergasse)

drprosses Eidaabilisscemaend
(fertig und

fil Herven-, Damen- und Midchenbekleidung niceSeiss

Pelzwaren aller Art fiir Herren und Damen. Besondere Abteilung fir Beamten- und Zdglingsuniformen.

Grosses Lager in Herren-, Damen- und Kinderschuh Herren- und Knabenhiiten und Kappen, Herren-, Damen- und
Kinderwische und Handschuhen, Schirmen, Stiicken, Krawatten, Hosentrdgern, Giirteln, Socken und Striimpfen.

Reichhaltiges Lager in- und auslindischer Stoffe.
Vorziiglich eingerichtetes Atelier fiir Massarbeiten der Schneiderbranche.

llustrierte Preisliste mit Anleitungen zum Selbstmassnehmen auf Verlangen gratis und franko.
Frankoversand in die Provinz bei Auftridgen von 25 Kronen aufwiirts.

Aecusserst billig gestelite, streng feste Preise.
%c t '\Mdbt Do

Abb. 14: Wiener Bilder vom 23.12.1908, 11.
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simtlioh weit iiber dem Verkaufswert.

Seidanstﬁ fiir Abendtoiletten, Gesellschafts- und
str&s&eﬂlﬂﬂlﬂﬂl’ in allea Modefathon ued dem neussten Domfos

Sold 8eid 110 Zem, brelt & . o 000 s i &80
Molré Mear; 110 4o, brest . . . ... aa e aa E10.50
Poau de Gaat imprimé vod Twill tmprime, 110 Zim. brelt , . . K 495
Origioa! Shanghat, T0 m belt o o oo vu e b aa e K 2.50
Japon tmprimé . ... ... .. o+« « . por Motez £ 1,20, 1,80, 1,50

Wollstofie fiir Kleider, Kostime und Blusen .

Gropps | Englischos Goare, 110 ftes, urelt, K 1.38, 1.58, 1.98, 240
Groppe Il Englisoh hoohfolne W-n, 140 Zo, beelt
2.80, 3.—, 3.80, 4.40, 4.80, 5.80
Gruppe 1Ll Glatte Wonnole, 110 Zw bret, & 11!, 1.88, 2.20, 2,40
1wW0—140 Ztw. trelt, K 2,80, 3,80, 4.80, 0,80
Gruppe 1V Blusenstoffe, S0—110 Ltw. et
K —.90, 1.20, 1.40, 1.50, 1.80, 2,40, 2.80
Groppo  V Herrematoffe, 140 Ztm. brest, & 3.80, 4.80, .80, 6.80
Groppe V1 Sohwarze Stoffe, 110 Ztm. beit, & 1.88, 2.30, 2.40, 2.80
180—140 Zte, brels, K 3:69, 4,—, 4.80, 5,80
Grappe VIL Voile de ialne K —,78, —.83, 08, 1.10, 1.20, 1.50

STIFTGASSE13.57.  °
Aussergewdhnliches Angebot
fiir den Weihnachtstisch

Die Preise sind um 30 bis 60 Prozent ermassigt. — Die Qualititen

~ ¥
smﬂﬂlsmm ﬁl’ B‘IISSI in vidlen Furbeostellangen und den gee

sobwaokvollates Dessing, gats bis ssawerste Quaituit,
Teffet rayé . . . .. .... o + o o o Por Metar von 85 Haller bis K 8.70
Loulsine rayb und OMITOAUX . . . . 4+« « o s . Tou & L30 bis K 3.50
Doohesso Pékin, schwersio Qualithtin . . +. . v v 4+ £'2.10 bis K 3.70
Ldverty imprimé fir Kimoocblosm, 60 Ztm, brelk o+ v v a0 v v v o LK 280

Seidenstoffe fiir Kontektion w .u sosencten.

Satin teutre, 110 Zta breft . . . . 4 . s ae e a0 por Meter E 8,90
Grosste Auswahl in Wasehsioffen

-t Bftektan, ote,, Mode-

Barohents und nullh laod i taster, Levan-

tines, Sating, v.ﬂo-x-luﬂnu.
Feloe ovantines, Chemises, ciiginal nNanataweds Krungnisse. Original
englische Io.lln Rr Bluuu and Herrenbemden,

Talle
wit uuun ey lmmﬁn.

Kleider-Lelnen, gistt nod deesiniat, in Rayé, Earo usd Bordfiren.
In Serlen su Ks—48, —.58, —.68, —.78,~.08, 1.10, 1.20, 1.40, je nsck Qualitdt,

Tausende Reste von Seiden-, Woll- u. Waschstoffen fiir Kleider und Blusen Enarm hillig !

PELZWAREN

enorme Auswahl

in Kolliers, Stolas, Muffen, Einder-
und Madchengaranituren

Stoffe filv Gesstlschattskleider,
Ballkieider und Anfpuiz

Gaze volants imyrimé, uo Ztos, wrett,
llel(( n 1.50

Voile Mousseline hnpﬂ.lu (0 Ztm.
broit, poc !uar & 180
Gaze chine, no Ztm, brest, por bater b 1,80

Gazo pékin, Zu. breit, tréher per
or K 7.90, jotet K 2,50

Gaze broohé fir Bdmnmu bis 30 50 Pro-

edt TetuzIONt, im Tisfparterre des Hauses

Stiftgasse 5/7.

.
Madeira-Batist, 60 Zun. breit, von
78 rieiit par Meter antwirts,
Gesuokte Tullstoffe, 45 Ztm breil, vou
65 Liever por Metor aatordnts,
Luftstiokerei-Stoffe, 45 itm, bmg von
68 Huior per Melsr aulwhets,
Bpitzenstofle lir Bloka von 38 Heller

Ring Sehenswirdiekeit bilde! i

Grosse Ausstellung

. .
1= SO0 T20aIh | 260830 H00X400 ZAm.
) B 24—  90.— 40— u—

und

Die Hirma dat diesolben in cioer noch niebt gos
botexea Auswabl und in miltener Schdohet dureh

Heueste Modelle

in Blusen, engl. Double - Minteln,
Schlafrécken, Matinoes.

TEPPICHE

Axminster ‘l‘dpplulc it tloizes Feblorn

\'u-hgll ....... 4.50
Eohte Smyrns- chp!m mit ihmun
rehiggn ... ... . K 80,~ bis 260,—

Dekorationsgegenstinde e e S

ﬂahu Pltut-?otum wit ki
........ K lﬂ.— b 70—~

WIRKWAREN

Herren-Wintorsooken, lisbiz, 38 0. 42 Haller
Herren-Normalsookemn . . ... 50 lele

peo Moter antwirts, ditekion. Einkaut an don Krzengangsstatiea erworbea EKragenschoner . .. ... ot Stk & 1—

mme- .“w“r‘f:;m(i'i.'a&‘fi Ceipe da nsd stellt e bilbges som Veskaslo, Seslenwirmer, schwars und gruu K 180
tairbig, im Preis bedentend . » Damenleibohen mit Aermeln, weiss

: SEARAREAARREER L 80 Heller

Kindertaschenticher mit gewebtem RBand . . o . par Stock 12 dlellec Ein grosser Posten. lld-.hul wam umbsaigan Prois v, K 11— w b 13—~

Hindortasohentioher wit & jour-Saum, firblg . par Stack 20 Heler Damonhemdon, guto Yoaatst . o o ¢ v s« a0 v a e por Sgiick K 2—

welss, mls & | . par Btack 25 Holler
Herrontaschonttoher, neussio Dm(nb. it & }nur -Saum , . par Sthek 30 Hollee

. Herrenhomden, gute Qoalitds, . , v s s e o porBtek h 320

Soldonbindor i den schinatn Modaisrbea .+ « . o + . pic SHick 98 Hellor

Neuheiten fiir den Fasching 1912 Im..-.....,“z,.h..._m..u“':

‘Batteesalan mit Honditorel und
Wintergarten.

Im Hause Stiftgasse 3, Parterre,

Regenschirme,
Sonnenschirme,
En-tout-Gas, Sticke

Im Parterre des Hauses
Stiftgasse 3

Sobenswerte Weihnachfs-Deko:ation

Abb. 15: Neue Freie Presse vom 10.12.1911, 53.
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Neune Freile Presse.

® Dezamver 1w08

Modenhaus A. Gerngross
. Preis:-Liste unserer Weihnachts-Okkasionen.

==== Wir bitten, diese A

-qf—"

hren. — Die Preise bleiben bis Weihnachten in Kraft, =

Di I, 11, und I1l, Preis-Liste unseregWeihnachts-llkkasiunen liegen an unseren Kassen zor Einsicht auf.

Seidenstoffe TP wrveere |
11 Serien fil'big. Scﬁmtoﬁe fiir Elsider und Blusn, dls Nouveatis
dor Jetewen Ssisou mit enthalteod . 4 L v i a0 s n e von 90 Heller bis K 7.—

13 Serien schwarze Seidenstoffe me seiter, Biuses,

13 Serien Brokate, Damasle, Ghinds, savesice ued Beinsits, Fr

Solree-Lodstien, Blusen, Jupoms und Juckenfutier

9 Serien reinseidene gedruckte Foulards, Liert, Tl e

P S R SRS AT o s 90 Hellor bis K 350
7 Serien 120 Ztm, brete bebrucide Onbayai 2uton, Gt pr Keid € 30 4,90 550 950 1250 15.—~ 18.~
do luns, Mousseline brockd o6, . « . s 4 s s e casa !bu b K 10— -

Jugons 0. Futler Chavists

moou.u«bus -

Wollstoffe .

12 Serien Woﬂsto!jt, anthaltend alls medarmen, praktisshas, howlhrien
Gunres, wio: Zihgli=etuchs, Lodan, Blamine, Sehotlon, Kammgaras, Velales,

Solide, erprobte Gewebe.
Mugtor

ote, ot In Qberaus relehor und aparter Auvewahl vea 62 fisler bis X 5.50

voo K 15 bis K 9.~

|
|
{
r

7 Serien abppast Wollsluﬂklelder i Samlaurputz

in sparesn Weih

sk tvoll ad

In Waschstoffen

fiihren wir nur erstklassige Fabrikate und waschechte Erzeugnisse,
Unsere Weihnachts-Okkasionen sind konkurrenzlos in Bezug auf Preise und Qualititen,

: S RIS
"Wirkwaren Leinenwaren | Damenwiische
1
fe uste i(mm-)lobz-ﬁmilmn a Dok usd ms:t!ﬁhq?ﬁnm‘u. Qaalits, iz 6 baupl Headea )mmhmbcn, Sapdgestiokt, Naturall-Chiffea . . . , X 2.0
"""""""" Talicische Jadematten ) Waschtischschoner | Konber-Christhanmschirze, m von piten
ftmt Damen & jour-Striimpfe, pee v, Dt . . X 520 Grinm (X0 0100 T0X1D__T0X160
te engl. Nerren-Socken, 10 & 4= a0 Tpiac "p".ﬁ"k’.’i"“" 418 ore. dnpsaishen o o
feart Bl Jenelam e ek o Realenen-Yohlsaum-Laschenticher, yem ant
A mit fEridgor Gra, o7 g U8 Lle s e 0w e
Gstrickte m“"'s“'““”:_; P Y Ve ftlnstc lougnn{utiuhdu i Boxleder-Strapaz-Schuhe besonders prelswert:
U Band, gy DtE Lol {Ur Hocron Damen Kinder chen Kaaben
ebhele WO, ris dursb i risste Zirllsdu froﬂur-](aitithtr e S S
HUMOPR . c s pees s sesroen-are RABO| PREYD ceccoasotoosfoases .

GESCHENK-ARTIKEL:

Pelzwaren

Polzboaa, 2 Moter lang, walss wod gran, nar Meiner
Vormat ax Lager

Pelz-8tolas, abwirs. Canln, Wors, Marmel, ross
Lagin, Thibet:n K

Pelz-Stolas, s . Canin, Nutrisbiser, Siunis,
Walaby, welss und schwarz. Thibet

Pelz-Stplas. Astmochao, ChinchillaCanin, Marder,
Zovelmurnsed

E 1850
Kinder-Garnituren, str groces Auswabl voe K 450 s

Sdmiliche Pelawaren bis zu den
Hostharsten sind im Preise ganz
ordentlich reduzi

_gqgren Hode_und Handschuhe

Seidenband-Hosentriger (ordeustand) (n bester
K

Auafbrang por Past . o o aa v iliaenns o~
Seiden -Halsticher far Herrso und Dason, fo don

modsrnsien Dosding , « « . o erenen voo K 15O sn
Herrenhemden i grosster Amewibl . , ., von K 8250 a0
Herren-Krawatten ., . .., .. v ovon K =90 20
Damen-Glacé-Handschuhe, weisse = fichige . 5 K 100
Schwarze SOUCS, lag: ohisf, mar 5%, 6 6V,

€fppee P, s s v vevsasjoonvag Kemn
Kinder-Leder-Handschuhe . , ., . ., v KL=
Herren- und Damen-,Nappa“........ E 220

Damen-Ball-Handschuhe, v 20 Katpte, 10 den

billigsten, alton Preises lagarsd.

in Leder, Bronze, Silber, Eifenbein,
denkoar grissste und geschmack-
voliste Auswahl zu ausserordent-

:lich tief reduzierten Preisen,: :

Schirme und Stﬁcke

Halbs iden-! Rag NSChirme, Parsgongeaten, fir
Damea und Herrea

Halbseiden-Damen-Regenschirme prima-quar

Paragongestsll mit Nstur- eder Modestlebes wod

............ E 390

Suidonfotiaralon KE&%
Halbseiden-Herren-Regenschirme, prims.qust
Puragoogestell mit engl. Natarstbeken uod Beiden.
R R R R o R P T B T )
Impenal-Seidonschirmo, m..,u Qualitit, fir
Dames nud on  mit Datarstde n und
Seldsafattarnlon 12—, 13—
Kinder-Strapaz-Regenschirme, hncm,.c-ku-
on K 8,40 am
Spazwrstock- it ehiem Sdbergris, grosme ¢ A N
voo K 4—
Spazlorstieko =it moderner Siibermsativrung voa K m -
Sonnenschirm bill b 2 c‘m
e, “::ﬂ m;ﬁ:lu In zeen !uuleu n

Unsere
Abteilungen:

Ceppiche, Mabelstoffe, Yorhange wd Garnituren

sind uniibertroffen in
Auswahi und Preisen,

Alle unsere Prsiss sind nar iq der gesetzlichen Kronenwéahrang berechnet. Kein Kaufzwang. Bedienung nur auf Verlangsn,

Abb. 16: Neue Freie Presse vom 9.12.19

06, 27.
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E 18 Serien

farbigor
Se“mt"ﬁ, 16r buuu, Hmun und

2
ARTIEM - GESELLSLHS

Grosstes Spezialhaus der Monarchie in Seiden-,
‘Wolk und

Neue und besonders vorteilhafte Angebote unserer diesjéhrigen

Weihnachts-Okkasion
4 Die ausfihirliche Weihnachts-Okkasions-Preisliste
Seidenstoffe

aschstoffen, Spitzen und Stickereien

Wollstoffe

16 Berien Wollstolle, Ratiné, Po-
e, Blusenstofle ete. w um-

Reste

von . Seiden- und Wollsioffen in enormer
Auswah| zu aussergewbhnlich bllligen Prelsen.

wird Interessenten perfotrei
zugesendot und em uneeren
Kusson gratls werabfoigt,

1)

Jupoos, in nn:mn' Aun-

pee Mober von

Boller

bis K S~

Samte wnd Plische

E Velvet imprimé in verschisdessa
Vel

Dossing,
Moter &

lhhl. Ol

Verkauf im 1. Stock.

Waschstuﬂe

] lerlel l‘lnnene und Bareh
G

u hhnt.u nnm pgl 28
L Heliee

N E L10

Hn.
?.f;..a.- Au-nbé‘lm nag nmwm in

rie Muiines! Meter X
e Leinen- z':lnvsﬂh:'

X

1 Serle welsse Schwelzer ullckenl

und Elusfitze . .. . ... gor deter K
und Stlek

per Mater nntwhrts von K

90....

“ bia K 7,50 3

1 Spitzen und Stickersien

—10 3
—.08 3
-10 3
150 §

Perserdmit-l_inmeneppinhe

3, Mater lag, 2, Mebsr breit .

Moderner Kinstlervorhang aus Kochsllemen
14.80

# Setaly und Drapesie, Weekstittagstil

Damenwﬂscﬁé .

Hemden axs uilngm Ca1fon mu Bebly

E 2 per Y, Datzend K

E Hemdon, hnd,;nnvh. :u lul- e

3 Dutsend K
Bdlkhuer sus NMEMMn udt Sdumehen

: Sehluag. per ', Duml &
Barchen ruitaren, farg, I

1.Mm@meD, msxo Lo LK 8-, l.ul.rlu m K

llamennntz

Kottier una Meff, it Salde gatuttens , , |, K

E Tiili-Lelbehen, vater dalshoien Blesen sa
f tragen, aup woschborem Tol, in elen %-u:
Strausstedera-Kolller, nos Pum-l'vlm
in gean, wotss und ssuwarz - . . o K 7,80, K

‘Lederwaren

epom Stock, 9 At MOY . . . oo w w0 [
Elog. Damenhandtasche, bostes Leder, K

H lu-lhluo. Biui sus Loder . . komplett K
E Rl huyll(l iingeri K

Schuhwaren

erren-Strapaz-Schaiir- -d Ii-a.r-
9 -mltl n s K
Elnzeine Paare Dma-ﬂlelel
K 5

wat sisiher Fils- uou ba-rwhh y

_Gien 'Zd

b o e St At e
Gromre omm 5 6 :N O—%

t 35-42
B et Fasr K =70 —’0 120

!ﬁwmum Bestlugen

werden sorgtiitigst und
E promptest ausgetUhrt.

l—-il)

Fiir Ball und Soiree

Wirkwaren
Damen:| l'igmdllekehon . per Stdek X

L] litzen, -hauben und -hiite flir
n.-m- umm issorien b 8. -y 1

nu Troia 4.50 b K Jso, o por Pux I3

For SMK

-y Lemenwaren

145 :(mm Zim.
Tirkische Bademintel, rguliiar Preis
s 45 tis K 1D, petst per Stlick K
Ins Bettuchwebo, per Stiick & 1§ Meor £
Icinen-Dreil-Handtilcher, gostumt ond
gevAndars (bestes b aches- wod Uareushandton)
e 'Yy Lutsend &

Handschnhe

1 Posten Damen-Giacé-Handschuhe,
wies und Iacbig, alle Gidesen, joist per Pur
Seio 1l & B, Serle [

Posten Herre: l&lu&llu‘lcin.?
gelutiort per aar Swie 1l K 2,
lm Walinnhl-—ﬂnton. mit jo 3 Paar

Stoft
Echarpas, ele, anis Schuhe, Putzartikel,
Handschuhe, StrOmple olc. in grosster
Auswohl zu missigon Prelsen,

Handarheiten

Lhufer oder Milicu aus Leinen-
Tuch-Filat oder Koupress b
Miliew, 1und, 11t bretew Pointacersed .
Klmlﬂbmﬁ‘c lexlig gastieRt K
reldmappen sos widernos Wienee Werk-
atdtienoieton, Lrtiy wontbat X

Besuchen Sie unsere Spielwaren-Abteilung

Im Erfrischungsraum taglich Five o’clock tea mit
Konzert bls 6 Uhr nachmittags

alis Paroea, elegant
pov Kauton K

G:alanteriewaren

Elegant. Pocsic-Album wit Goldrodnitt K
® Uhr, k «.K

vea K

Pouerzeng, isme iuktiomuand . | . . . K

Raslerapparat, tvin vacsibat, in ulunhm
Nickeletul, Howpiett

Taschenmessor, teht Eolioger Stabl .

155 |

B0, —75

2.00
330 R

freie Zusendung

des Gekaulten duroh sasere Auto-
" moakie u. Wagen In alle 21 Bezirke.

Abb. 17: Neue Freie Presse vom 14.12.1913, 29.
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Soita 25 Wien, Sonotsy

Neue rrewe L'resse,

e

w

4. Dezember 1913

Nr. 17110

Grosser

Heute und n#chsten Sonn-

tag sind simil. Geschafis.

rdume von 91 uad 37
Uhv gedfinet.

Seidenstoffe

Weihnachts-
Verkauf

Grossartige sehenswerte Weihnachis-Dekoration
Rarterre und Tiefparterve Stiftgasse 3

- @riindungsiahr 1863.
“ Kein Kaufzwang!

. in allen Abteilungen ::

:: durchaus gediegener =

= quter Waren zu ganz

hedeutend herahgeseizien

Preisen. o

fiir Konfektion, Kleider,
Blusen, Decken, Wiische

Ballstoife
Samt

fiir Schossen, Blnsen,
. Kinderkleider, Sport-und
Touristenkostilme

Pliisch

Secalskin, Breitschwanz,
Caracul fitr Mintel

Kostiimstoffe
Kleiderstoffe
Blusenstoffe
Mantelstoffe
Herrenstoffe
In reichster Auswahl

‘Waschstoffe
fiir Hausklelder, Blusen,
Hemden und Wiische
Spitzen
Stickereioen
Biinder
Aufputz, Zugehor
Leinenwaren
Bett- und Wiischestofle,

Tisehzeuge, Handtiieher,
Tasehentiich, Wischtiicher

G, m’?“?}w P :

Inland-Teppiche
Stores, Bonnes-Femmes
Vorhiinge, Brises-Bises

Echte Perser- und Smyrna-Teppiche
direkt aus dem Orient importiert
in grosser Auswahl auserlesen schine Stiicke

Fertize
Damenkleider
Herrenkleider
Kinderkleider

Fertigoe
Damen-, Herren,
Kinder- u. Bett-

wiische
Wirkwaren

Swe: ter, Handschuhe,
Statzen, Unterwiische,

Schirme, Sticke
Neu aufgenommen

Reisekoffer
Reisetaschen
Beamtentaschen
Damentaschen
Lederwaren

Japanische
Dekorations-
Gegenstiinde
Japanische Serviee
Tirkische Mobel
Glacé-Handschuhe
Echarpes, Jabots
Volants, Schleier
Plaids, Decken

Pelzwaren

Wachstuch, Linoleam
Liiufer, Matten, Felle,

Grosse Restcnabteilung Stiftgasse 3, Tiefparterre
Kaffcesalon mit Konditorei Stiftgasse 3, Parterre

Raunfhaiuser

A, HERZMANSKY

Stiftgasse 1, 3, 5,7

Mariahilferstrasse 26

Abb. 18: Neue Freie Presse vom 14.12.1913, 28.
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Six. 50 S Wiener Wilder.

| HERZNANSHY

WIEN,
* Mariahilferstrasse w I E Sti ft ga sse
1 NT. 26 Nr. 1-3

SPEZIAL- KAUFHAUSER

| MODEWAREN uo TEPPICHE

SEIDENSTOFFE, LEINENWAREN,
~ SAMMT, PLUSCH, ORIENTTEPPICHE,
1 KLEIDERSTOFFE, INLANDTEPPICHE,
BLUSENSTOFFE, VORHANGE, STORES,
KOSTUMSTOFFE, BETTDECKEN,
HERRENSTOFFE, TISCHDECKEN,
FUTTERWAREN, REISEDECKEN,
AUFPUTZARTIKEL, MATTEN, FELLE,
WASCHSTOFFE, JUPONS, POLSTER,
ETC. ETC.

GROSSE WEIHNAGHTS AUSSTELLUNG

IN ALLEN ABTEILUNGEN DER FIRMA.

REICHHALTIGSTE AUSWAHL
|===— DER RESIDENZ UND MONARCHIE ——

NUR GUTER, SOLIDER, IM PREISE BEDEUTEND HERABGESETZTER

WARKN FUR GESCHENKSZWECKE.
MUSTER NACH AUSWARTS AUF WUNSCH FRANKO. |

BESONDERE ABTEILUNG FUR RESTE.

Abb. 19: Wiener Bilder vom 12.12.1906, 15.
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10, Dezember 1912

Neue und besonders vorteilhafte Angebote unserer diesjahrigen

Weihnachts-Okkasion

Die amsfiibrliche Welknaohts-Prolsliste wird Interegsenton portofrei zugessndt eder an unseren Eassen kostenlos verabfalgt

Seiden- und Wollstoffe

s s s opor Meter K 120

Messaline-Royé in balbilchten Tdoen, 45 Ztm, breit . .

Duchesse=MonssclineRayé in licaten Farban, 47 Ztm. breit , . . pee A
. . jetst par Metor X 196

1 Serle original englischo Sommerblusenstolls, reine Wolls, 120 Zim. bueit

......‘..........mwu«xw ooheg bia K LK

1 grosser Poston Reluwoll-Damentucho, triher K 520 .

fraber K 490 .

Volvet,
s i | i

Mohale-P)

Jaakes nad Miatel
1 Peaten Crope-Barehento 1. Velour-Flaneile, frdbir K 140, "jotst p. Nir, K
i Posten WaschstofTo: Levantine, Voil-Cotton, Zephyre u, ModesEtaming

Samto,l’ltlsoho,'aschstold

parantiort ﬂvm’u. tar Bloses, Sleidar und Eoteme,

per Matar L4
par Maoter L 4.7
por Motar K 5.30
K =48

el 441 acken wod Mbatel

SA A e e e e s oa e e oo jotat par Mater K —38

Reste von Seiden- und Wollstoffen, Pilischen und Samten in allen Qualitifen nud Gedssen zu staunend billigen Preisen.

Leinenwaren

Retnle! ‘nu}muoleo:tﬂedh:e.a d
Toguibier ar Dutaan,
*». m—u'i 188

Geschenk-Artikel

Schwerlolnen K.
mit Medgborddren, u:" Pl‘m & 80 }am 4.90
Lelnen-Mpelsegedecke, 1 Toch I
8 sorviaten, B{X§4 1eawidcor Prems %
3.7
gunt u Bihindart, gz l'cm U,
Bany P N T
hlnl-l‘l.-nllluhn. grinste
wabl, regulilier Prois K 425, joisk pas .83
Prh--lmlnwald. N hhlnl mm "
golirer Press & A . junt K 1580 D::Q ongl. Batint & jour - Taschen
Abmmn{.atmvl Wi
. her -yl e 6 BUR T
w|rkwaren
u..u,x.,.m..,.'."?‘.... .."
-W s
Cpuies o Wosbd gty (L0
Dgmen 42 b.""":".x":..;‘:.”“""
ualiiates dnd Faibe, ciegast ady
i - or § Pov & 509
X gt Srlragbgenge &w:nw-m
aus tastew via \ pes
Proia h S e IOV R 30
B!llw.ll.l. Kinder - s-mu *ﬂ‘ 80
............ 6 il Nemheits
Dl.um“' -’Q‘l::lk.t“l"l-r-tfh.he in ula; - H«Nrwmn:ﬁuﬂmmmw au B8 Q
Bt talen ! . - Dt et bia
Lok Fommta i Shiobaly 1 Souretanunes
. VAWM . . . . - s -y s .
Hissche Esa do Clozua .
Spielwaren @ Stilok Telloste-Selfe in Kaia
Puppe, hodelspals Awilareag . ... . K 8 | Wombinlorte Handtsschs
Feilsteekenpford . . - . - . LK A . Mo
Tylchterlose Sprochmunching, wdts o | Eeder-Visither na dus pssenim Porie
Tromnrl......‘.,mlm e l"‘
» ompieater .\n-:u' .
Toder Visitler, dretisg
5 Iwmmwnp‘h....:m
@elagcrungo-gpul. &m JRevolts, butes Tasbenepreng - ;
[ Perlmutfer-Opernglas ait anm 1,30
S ontechaliaden Boodt
[l .u-mrwn..u,-ub.
. — Handarbeiten
ingeras zud cwm Prguioy lem, aot Pueh fartig geaticks K 3.50
g Millou =it ¥ .. 4.60
[¥] Starker Kuvien Daxn passeade Schutzdecken . . .K 180
K L0 Ferten- odor lu‘koriublott a9,
Lelosn wit Spitzen . 130, 138
Dastelbo grbaacr und feloer KQMIM“lm g nﬂmk 2
syagatuhss K 38§, Dlwankissen aus Leicga, !mu(txo--w;o~ e
5.~, 3% #
Diguelben aus Pliveh wil Seidenvolant, und
Reelienmaseline, beuo politiert . . K 1.28 el iy e i e Sy
Bisenbabn mit Uhrwerk. bnjld-t dﬁ
Hohiensn und Wagen .50 r‘r m
klna»ﬂlh-mhhou H° en Odo
Riitsclbankasten . . .« .. .. Herrenhemden mit dleganter Moderust . K 9,50
Herren: B.&hlho-lu. fransde. wiv Mas-
MAMME L L aesn s K 430
440

Teppiche, Votlriinm
Risscn-Ausswahl 1n esdten r.ppm;): n, Uhbars,
wirfes, Yorbiagen, Leol -Im(dn W eatrx

billigen Wechnaohtspreases.

Frack. and SenakingHemden K §m
Hareen:!

, Neide
8, 2y 190, LE0, w08 w20
Kragenschoner, u-ueh in Selds, wit
Melosn Webateblern ., . . ... . at £ —95

Im Erfrischungsraum taglich von halb 4 bis 6 Uhr: Konzert des Salon-Quartetts L. Kauer.

Abb. 20: Neue Freie Presse vom 15.12.1912, 27.

131

Damenwische

:munu Clifion  mit

. per 'fy Dubiond K

a6 Nosurel-Chitba, mit besiom ’;eu-n.b«.e,
per

aos Piwuc-Chiffon it bnlw Blumnuek&d

¥ Y, Ustzend K

Damcnbeinkleider sus Naluull - Cuudon

mis bredea Suckecer-Volants per Y, Dutzead K 5.25
aw Manr-Chifha -i: kreiten 'ltmom -Valants,

wails moderae Yy batund £ Q75

Ja.3 Guise eimer Sorte d( Wldu spart gabaaden.

7.80

Damenputz
" | rme e oo Byt

v Bl
e Sealekin, Plivab, mis So

? bd- l‘-dn B-d-nﬁwnh‘t

- 2

u-m-n,h m uuu a-le: wmn K 7.50,

W

w-ﬂun Sandsl, 14 alea umn:ﬁ

Jabet e Tuk omd Ywm{unq

duitige madsrga Fasson, 110

Maschom sus Seldecbsnd, in Lils,
" Robwa wd aan AR . . .oeu oy LK

6.80
440
380
—90

-850

Splelwa.ren

- K L—
2.25
—90

uppen p Kul.k

3.25

mis boweglish20Qlisders

uad mit Versem von
M. Valleatin-
Heffmolater.

In Bewagung su satagn
onolk At dar sl
Hawgelnioner.

Prein des kompl.
Eartons )X (7 itm,
K 150,

Qa0 K | v MY
auch mit T

i e E 55
Pii <« «K 1850
hpnn-!portww. fain Inehiart . . LK B—

.ﬂbol—lbtellung

sowls B
i= Seélarton and Avslabsungen v3 whssigon Pralsan.

selve




1863

FERTIGE
SPORT- U. REISEBLUSEN
DAMEN-REISEMANTEL
DAMEN-WETTERMANTEL
DAMEN-GUMMIMANTEL
HERREN-GUMMIMANTEL
SPORT- U. RODELIJACKEN
REISE- U. SPORTKAPPEN
AUTO-KAPPEN
SPORT-HOTE
SPORT-GURTEL
AUTO-SCHLEIER
CASHMERE-SLIPPERS
CASHMERE-SOCKEN
CASHMERE-STRUMPFE
CASHMERE-STUTZEN
KAMELHAARSOCKEN
LAMMWOLLSOCKEN
RODEL-SWEATER
STUTZEN UND -KAPPEN

GEGRUNDET.

ANGENEHMER AUFENTHALT

KAFFEESALON
vmit KONDITOREI

—

LI Ll anmsn -
mmareesoey

ions BAYERL GEE

STETER EINGANG VON

NEUHEITEN N MODEWAREN
FOR
REISE, TOURISTIK unp SPORT

ENGL. WOLLSTOFFE: NOPPE, SHETLAND-TENNIS-
STOFF!

STOFFE
WETTERFESTE KAMELHAARSTOFFE FUR
MANTEL
ECHTE TIROLER UND STEIRER LODEN FOR
KLEIDER
DOUBLESTOFFE FOR MANTEL
ENGL. CORDSAMTE FOR SPORT- U. JAGDANZUGE
SHANTUNGSEIDE FUR AUTOMOBILMANTEL
BOURETTE- UND RONSEIDE FOR HEMDEN
SEIDENSTOFFE FUR SPORT- UND REISEBLUSEN
OXFORDS. UND TOURINGSTOFFE IN GROSSER
AUSWAHL
WASCHSTOFFE FOR HERREN- UND KNABEN-
ANZUGE
STOFFE FUR STRANDKLEIDER
REICHES SORTIMENT ENGL. ZEPHYR FUR
HEMDEN
WASCHSTOFFE FUR OFFIZIERS- UND
REITBEINKLEIDER
FERTIGE DAMEN- UND HERRENWXSCHE
NORMALWASCHE NACH PROF. JARGER
KAMELHAARWESTEN F. DAMEN U, HERREN

SPORT-HANDSCHUHE
TOURISTEN- TOURISTEN-
SCHIRME STOCKE
TUCH-WAGENDECKEN
PLUSCH-REISEDECKEN
AUTOMOBIL-FELLDECKEN
ENGL. DAMEN. UND HERREN-REISE-
PLAIDS UND ECHARPES

5,

SIIETGASSE. 3, PARTERRE. KRAWATTEN KRAGENSCHONER |
TASCHENTOCHER
KAUFHAUSER
GROSSTE AUSWAHL
DER
[ ] = RESIDENZ - —
UND
MARIAHILFER- STIFTGASSE — MONARCHIE
STRASSE 26. WIEN’ vu- 1, 3,5, 7

Abb. 21: Moderne illustrierte Zeitschrift fiir Reise, Sport, Kunst, Mode u. Fremdenverkehr, Heft 2, 1911.

132



Gegriindet 1863

Steter Eingang von

Neuheiten in Modewaren

Fertige
Sport- und Reiseblusen
amen-Reisemintel
Damen-Kostiime
Damen-Schossen
Jupons
Damen- und Herren-
Regenmaéntel
Wettermintel
Sport-Jacken
Reise- u. Sportkappen
Autokappen
Sport-Hiite
Auto-Schleier
Touristen-Stutzen fiir
Herren und Knaben
in _reicher Auswahl
Schweiss-Sauger
Netzleibcher
Kniipf - Trikothemden
und Kniehosen in weiss
und macco
Badekostiime
Trikot - Bade - Anziige
Bade-Mintel
Bade-Schuhe
Bade-Hiite
Bade-Hosen
Matrosenleibchen fiir
inder
Sockerln

Kaffeesalon mit Konditorei

Angenshmer Autenthalt

STIFTGASSE 3, PARTERRE

fiir Reise, Touristik und Sport

Original englische Wollstoffe — Englische
Noppé-Stoffe — Tennisstoffe Echte
Tiroler Loden fiir Reise-, Touristen- und
Sportkostiime

Kameelhaarloden, imprign., firWettermantel

Staubmantelstoffe, impragniert, in grisster
Auswahl

Doublestoffe fir Mintel

Englische Cordsamte fiir Sport- v, Jagdanziige

Shantung-Stoffe fiir Automobilmiintel

Rohseide fiir Hemden

Seidenstoffe fiir Sport- und Reiseblusen

Oxford- und Touringstoffe in grosser Auswahl

Reiches Sortiment engl. Zephire fiir Hemden

Waschstoffe fiir Offiziers- und Reitbeinkleider

Original franz. und engl. Leinen fiir Tennis-
und Strandkleider

Fertige Damen- und Herrenwiische

Abwaschbare Dauerwiische

Fertige Touringhemden in weiss und firbig,
vor der Verarbeitung gewaschen

Touringhemden, farbig, mit ab-
nehmbarem Kragen

A

Normalwiische nach Prof. Jaeger

.

Touristenschirme — Touristen-

stiicke

=

Tuch-Wagendecken — Pliisch-

Reisedecken

Automobil-Felldecken

Englische Damen- und Herren-

eise-Plaids und Echarpes

Krawatten — Krag k

Taschentiicher 7 25

Grisste Auswahl der Residens wnd Monarchle /s

-

1

¥
4

&7 il
vl

Abb. 22: Moderne illustrierte Zeitschrift fiir Reise, Sport, Kunst, Mode u. Fremdenverkehr, Heft 12, 1912.
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Gegriindet 1863

KAUFHAUSER

A. HERZMANSKY

Mariahilferstrasse 26 WIEN VII. Stiftgasse 1, 3, 5,7

Gegriindet 1863

Hervorragende Neuheiten

fiir den Winter
Inshesondere fiir Reise, Touristik und Sport

Original englische Wollstoffe — Englische Noppeé-Stoffe — Velours —
Ratiné Eponge — Tennisstoffe Echte Tiroler Loden fiir Reise-,
Touristen- und Sportkosttime

Kameelhaarloden, impridgniert, fir Wettermintel

Doublestoffe fir Minte!

Englische Cordsamte fir Sporl- und Jagdanziige

Shantung-Stoffe fir Aulomobilmintel

Rohseide fir Hemden Seidenstoffe fiir Sport- und Reiseblusen

Oxford- und Touringstoffe in grosser Auswahl

Reiches Sortiment englischer Zephire fiir Hemden

Waschstoffe ftir Offiziers- und Reitbeinkleider

Fertige Damen- und Herrenwiische

Abwaschbare Dauerwiische

Fertige Touringhemden in weiss und firbig, vor der Verarbeitung gewaschen

Touringhemden, firbig, mit abnehmbarem Kragen — Normalwésche

nach Prof. Jaeger

Touristenschirme — Touristenstdcke

Tuch-Wagendecken — Plilsch-Reisedecken Automobil-Felldecken —
Englische Damen- und Herren-Reise-Plaids und Echarpes

Krawatten Kragenschoner — Taschentiicher

Steter Eingang von Neuheiten. Grosse Resten-Abteilung.
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Fertige
Sport- und Reiseblusen
Damen-Reisemintel
Damen-Kostiime
Damen-Schossen
Jupons
Damen- und Herren-
Regenmiintel
Wettermiintel
Sport-Jacken
Reise- u. Sportkappen
Autokappen
Sport-Hiite
Auto-Schleier
Touristen-Stutzen fiir
Herren und Knaben
in _reicher Auswahl
Schweiss-Sauger
Netzleibchen
Kniipf - Trikothemden
und Kniehosen in weiss
und macco
Seelenwiirmer
Herren-u.Damenwesten
Wickelgamaschen
Striimpfe und Socken

Kaffeesalon mit Konditorei
Angenshmer Autanthall

STIFTGASSE 3, PARTERRE

Abb. 23: Moderne illustrierte Zeitschrift fiir Reise, Sport, Kunst, Mode u. Fremdenverkehr, Heft 1, 1913.



5 SchluBbetrachtung

Von den in dieser Arbeit thematisierten Wiener Warenhdusern oder warenhaus-
ahnlichen Betrieben sind heute nur mehr deren Namen, die vielen Wienerlnnen noch
ein Begriff sind, Zeugen des einstigen Vorhandenseins. Kein einziges dieser
Unternehmen existiert nunmehr in seiner urspringlichen Form. Wéhrend im Zuge der
Zerstérungen des Zweiten Weltkrieges die Ara der Warenhauser der Inneren Stadt
unwiederbringlich zu Ende ging,® konnten auf der Mariahilfer StraRe anséssige
Betriebe wie Gerngross oder Herzmansky noch bis in die 50er Jahre des 20.
Jahrhunderts weiterbestehen. Dann wurden auch diese an Konsortien verdufert, die
urspriinglichen Verkaufsrdume und Fassaden ,,modernisiert”, bis nichts mehr iibrig
blieb von der Schonheit und Eleganz vergangener Tage. Ausgehend von der
Fragestellung, warum sich in Wien diese moderne Distributionsform des Einzelhandels
erst relativ spat etablieren konnte, wurde deutlich, dass die Ursachen hierflr nicht nur
auf die verzogerte Industrialisierung der Donaumetropole per se zurtickzufiihren sind,
sondern dass Faktoren wie der verspatete Ausbau innerstadtischer Verkehrssysteme,
die mangelnde Kaufkraft der Bevolkerung und eine geringe Innovationsfreudigkeit von

Seiten des Einzelhandels eine nicht unerhebliche Rolle spielten.

Erst die spaten 1890er Jahre brachten aufgrund der wirtschaftlichen Hochkonjunktur
eine Aufschwungphase, die sich in zahlreichenden Neu- und Erweiterungsbauten der
Wiener Warenhduser niederschlug. Diese Entwicklung war in Wien von einer
Diskussion um die Warenh&user begleitet, wobei insbesondere die Vertreter der
Christlichsozialen Partei versuchten, deren Ausbreitung zu verhindern, was ihnen
letztlich nicht gelungen ist. Dass die Entwicklung moderner Department-Stores in
Wien andere Wege ging als in den meisten Metropolen Europas, zeigt ein kursorischer
Blick auf die Zeit nach der Jahrhundertwende: Wahrend sich ein GroRteil der
Warenhduser Europas aus Textil- bzw. Konfektionskaufhdusern und durch eine
schrittweise  Sortimentserweiterung allmahlich zu Vollsortiment-Warenh&usern
entwickelt hatte, blieben die Wiener Betriebe bis zum Ende des Ersten Weltkrieges

uberwiegend auf den Bereich Textilien und Konfektion spezialisiert.

>* Die Geschiftshiuser Haas, Kranner, Neumann, Rothberger | und Il wurden vollig zerstort. Vgl.

Schwaighofer, Wiener Warenhauser, 41.
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Allein die Firma Gerngross vollzog im ersten Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts
diesbezuglich einen Wandel, und entwickelte sich zum einzigen GrolRwarenhaus

Wiens im Sinne der damit verbundenen breiten Produktpalette.

Das zentrale Anliegen dieser Arbeit ist es jedoch nicht, auf die im internationalen
Vergleich zweifelsfrei vorhandene ©konomische Rickstdndigkeit der Wiener
Warenhdauser zu fokussieren, sondern vielmehr deren Innovationspotential
hervorzuheben. Dieses erschlielit sich nicht auf den ersten Blick, sondern setzt eine
intensivere Auseinandersetzung mit zeitgendssischen Quellen voraus. Den Wiener
Unternehmen, die zwar genau genommen bis nach der Jahrhundertwende keine
Warenhé&user im eigentlichen Sinn des Wortes waren und daher auch dem direkten
Vergleich mit renommierten Department-Stores jener Zeit wie dem ,,Bon Marché* in
Paris oder Harrods in London nicht standhalten kénnen, kommt jedoch zentrale

Bedeutung flr die Konsumkultur Wiens zu.

Deutlich wird dies anhand der Vielzahl von Innovationen, die zuerst von den
Warenh&usern umgesetzt, und dann allméhlich von den kleinen Einzelh&ndlern der
Stadt Gbernommen wurden. Die Vorbildfunktion der Grol3betriebe betraf nicht nur den
Bereich der taglichen Verkaufspraxis, wie etwa die Einflihrung von festen Preisen oder
die Durchsetzung der Barzahlung, sondern duBerte sich dartber hinaus in einer bis
dahin unbekannten Inszenierung von Waren. Nach dem Vorbild der Department-Stores
wurde etwa der Schaufenstergestaltung sowie der Ausstattung der Verkaufsraume nun

auch von Seiten der Wiener Einzelhandler vermehrt Aufmerksamkeit geschenkt.

Dass die Warenh&user in allen Landern Europas und Nordamerikas, in denen sie sich
etablieren konnten, im Einzelhandel einen gewaltigen Modernisierungsschub
bewirkten, ist vom Uberwiegenden Teil der historischen Forschung heute unumstritten.
Insbesondere in Wien, dessen Weg in die Moderne sich anscheinend etwas schwieriger
gestaltete als dies in anderen européischen Metropolen der Fall war, scheint daher der
Entstehung von modernen Warenh&usern und den damit verbundenen Folgewirkungen

fiir die Modernisierung des Einzelhandels erhebliche Bedeutung zuzukommen.
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Die These, dass auch in Wien die Warenh&user Vorbildfunktion fiir den Einzelhandel
der Stadt hatten, bestétigte sich im Zuge der Auseinandersetzung mit kaufmannischen
Fachblattern und zeitgendssischer Ratgeberliteratur. Es scheint sich jedoch um einen
schwierigen und langwierigen Prozess gehandelt zu haben, der von
Anpassungsschwierigkeiten gekennzeichnet war. Die Bedeutung der Wiener
Warenhauser fir die Konsumkultur der Stadt zeigt sich auch anhand ihrer Werbung.
Die von ihnen angewandten Werbemittel wie Sonderverkaufe, Ausstellungen oder
professionelle Schaufenstergestaltung machten sie nicht nur zu ,,werbetechnischen

«534 sondern fihrten auch den Wiener Detaillisten die Vorteile

Gesamtkunstwerken
bzw. die Notwendigkeit dieser geschaftsfordernden Mallnahmen vor Augen. Damit
war auch fur die Konsumentinnen ein Wandel verbunden, denn auch in Wien wurde
aufgrund der von den Warenhéusern initiierten Neuerungen das Einkaufen zusehends

zu einer Freizeitbeschéftigung mit Erlebnischarakter.

Bedeutende Dokumente einer friihen Konsumkultur sind die Zeitungsannoncen der
Wiener Warenhduser. Aufgrund deren Analyse konnten Rickschlusse auf
Sortimentsauswahl, Ausstattung der Gebaude oder Veranstaltungen der einzelnen
Betriebe sowie deren Entwicklungsdynamik gezogen werden. Dartiber hinaus lassen
sie die Annahme zu, dass bei den zwei gréfiten Wiener Warenh&user, Herzmansky und
Gerngross, vermutlich auch aufgrund der rdumlichen Né&he, bereits vor dem Ersten
Weltkrieg eine Spezialisierung erfolgte. Es scheint als hatte sich Herzmansky zu einem
auf Textilien und Mode spezialisierten Betrieb entwickelt, wahrend Gerngross zu
einem Vollsortiment-Warenhaus avancierte. Wenngleich auch diese Arbeit keine
umfassende und liickenlose Abhandlung der Wiener Warenhduser darstellen kann, so
wurde dennoch versucht, verschiedene Aspekte der Warenhauswelt Wiens ndher zu
beleuchten. Zweifelsfrei modernisierten und belebten diese Betriebe aufgrund ihrer
Vorbildfunktion die Konsumstrukturen der Stadt. Nicht die Betrachtung unter dem
Aspekt  der  ©konomischen Ruckstandigkeit ist  daher  fur die
Konsumgeschichtsforschung von erheblicher Relevanz, da sie die prdgende Wirkung,
die diese Unternehmen fiir die Wiener Einkaufs- und Konsumwelt definitiv hatten,
untergrabt, sondern die Fokussierung auf das Innovationspotential der Wiener

Warenhauser.

>34 Vgl. Haas, Wirtschaftswerbung, 297.
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Abb. 15: Neue Freie Presse vom 10.12.1911, 53. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 16: Neue Freie Presse vom 9.12.1906, 27. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 17: Neue Freie Presse vom 14.12.1913, 29. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 18: Neue Freie Presse vom 14.12.1913, 28. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 19: Wiener Bilder vom 12.12.1906, 15. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 20: Neue Freie Presse vom 15.12.1912, 27. Quelle: Osterreichische
Nationalbibliothek. Online unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 21: Moderne illustrierte Zeitschrift fur Reise, Sport, Kunst, Mode u.
Fremdenverkehr, Heft 2, 1911. Quelle: Osterreichische Nationalbibliothek. Online
unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).
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Abb. 22: Moderne illustrierte Zeitschrift fir Reise, Sport, Kunst, Mode u.
Fremdenverkehr, Heft 12, 1912. Quelle: Osterreichische Nationalbibliothek. Online
unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).

Abb. 23: Moderne illustrierte Zeitschrift fir Reise, Sport, Kunst, Mode u.
Fremdenverkehr, Heft 1, 1913. Quelle: Osterreichische Nationalbibliothek. Online
unter: http://anno.onb.ac.at (30.12.2012).
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Abstract (Deutsch)

Die vorliegende Arbeit thematisiert den Entwicklungsprozess der Wiener Warenhéduser
im Zeitraum von 1863 bis 1918. Ausgehend von der Fragestellung warum sich in Wien
diese moderne Distributionsform des Einzelhandels erst relativ spéat etablieren konnte
wird deutlich, dass die Ursachen hierfur nicht nur auf die verzogerte Industrialisierung
Wiens per se zuriickzufiihren sind, sondern dass andere Faktoren wie der verspatete
Ausbau innerstadtischer Verkehrssysteme, ein Mangel an Kaufkraft und eine geringe

Innovationsbereitschaft des Einzelhandels eine Rolle spielten.

Es wird ersichtlich, dass die Entstehung moderner Department-Stores in Wien andere
Wege ging. Wahrend sich bereits vor der Jahrhundertwende in den meisten Stadten
Mitteleuropas Vollsortiment-Warenhduser herausgebildet hatten, blieb der Grofteil die
Wiener Betriebe bis 1918 auf den Bereich Textilien und Konfektion konzentriert.
Diese im internationalen Vergleich zweifellos vorhandene &konomische
Rickstandigkeit ist jedoch nicht zentrales Moment dieser Abhandlung. Im Zentrum

steht das Innovationspotential der Wiener Warenhauser.

Die Autorin versucht die Vielzahl an Innovationen, die zuerst von den Wiener
Warenhdusern ~ oder  warenhauséhnlichen  Betrieben ~ umgesetzt ~ wurden
herauszuarbeiten, um die Vorbildwirkung die diese Betriebe fur die kleinen
Einzelh&ndler der Stadt hatten, deutlich zu machen. Hierbei wird ersichtlich, dass die
Vorbildfunktion dieser GroRbetriebe nicht nur den Bereich der taglichen
Verkaufspraxis betraf, wie etwa die Einfihrung von festen Preisen oder die
Durchsetzung der Barzahlung, sondern ebenso einen Wandel der gesamten Einkaufs-
und Konsumwelt der Stadt nach sich zog. Um die Bedeutung der Wiener Warenhé&user
fur die Konsumkultur Wiens zu veranschaulichen, wird auch deren Werbung, ein

bisher in der Forschung vernachldssigter Aspekt, untersucht.
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