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ANMERKUNGEN ZUR REIHE
Die „dortmunder materialien zur materiellen kultur“ sind eine 
Reihe von Online-Veröffentlichungen, die vom Seminar für 
Kulturanthropologie des Textilen an der Technischen Universi-
tät Dortmund herausgegeben werden.
Sie präsentieren wissenschaftliche und gestalterische Arbei-
ten von Studierenden, Lehrenden sowie Gästen und sollen ei-
nen aktuellen Einblick in die Themen, Felder und Diskurse der 
Kulturanthropologie des Textilen erlauben.

ANMERKUNGEN ZUM VORLIEGENDEN HEFT
Dieser Aufsatz ist ein Teilprodukt des Studienprojekts „Kauf-
rausch. Leidenschaften des Konsums“ im interdisziplinären 
Masterstudiengang „Kulturanalyse und Kulturvermittlung“ 
mit kulturanthropologischem Schwerpunkt. Er erscheint als 
eines von sechs Einzelheften in der Reihe „dortmunder mate-
rialien zur materiellen kultur“ (dmmk; H. drei bis acht), die zu-
sammen den Projektband „Kaufrausch. Leidenschaften des 
Konsums“ bilden. Die Untersuchungen eint ein problemge-
schichtlicher Ansatz, der Effekte und Begleitphänomene des 
Einkaufens über materielle, visuelle und akustische Quellen 
erschließt und kontextualisiert. Die Analysen der Geschichte 
und Gegenwart des Einkaufens basieren auf einem Verständ-
nis des privaten Konsums als Kulturtechnik.
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Hauling-Videos bei Youtube sind mit das Neueste, das die 

Verbindung von Konsumgesellschaft und virtueller Netzge-

meinschaft hervorgebracht hat. „The haul“ bedeutet Ausbeute, 

Fang oder Fischzug. In Videos präsentieren in der Regel jüngere 

Frauen ihren Webcams die neuesten Einkäufe, die ergatterten 

Schnäppchen, die aktuelle Ausbeute und stellen die Aufnah-

men ins Netz. Das Auspacken von Kosmetik und Sonderange-

boten aus dem Drogeriemarkt, das Zeigen und Anprobieren 

neuer Kleidungsstücke von Zara oder H&M werden vorgeführt, 

kommentiert und die Freude an der Ware virtuell geteilt. Es 

sind öffentliche Selbstgespräche über Farben, Schnitte, Qua-

litäten und Moden, die mit Preis und Einkaufsort gezeigt wer-

den. Das Hauling-Video der Schwestern Slimani, hochgeladen 

im Februar 2012, trägt den Titel „Meine Schwester und ich im 

Kaufrausch“.i Die stolz geäußerte Selbsterkenntnis wird nicht 

als Problem thematisiert, sondern als eine besondere Erleb-

nisqualität, die durch die Präsentation vor der Kamera nach-

erlebt scheint. Eingebettet in Kosmetikwerbung werden die 

Hauling-Videosii ähnlich wie die Fashion-Blogs von kommer-

ziellen Anbietern entdeckt und genutzt. 
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Das Nachsinnen über die selbstbewusste Thematisierung des 

Kaufrauscherlebens war der Ausgangspunkt des dreisemestri-

gen Studienprojektes, das sich der Geschichte und Gegenwart 

des Einkaufens zugewandt hat. In dem Projekt wurde gefragt, 

wann, in welchen Kontexten und von wem Kaufrausch als Eti-

kett oder Phänomen beschrieben wird. Zugleich wurde deut-

lich, dass trotz konjunkturabhängiger Kaufrausch-Mahnungen 

und Kaufrausch-Warnungen der Feuilletons, das Motiv als 

Eyecatcher in Artikelüberschriften zwar beliebt ist, ansonsten 

jedoch eher unterdurchschnittlich angesprochen wird. Im 

Rahmen der kulturgeschichtlichen Warenhausforschung und 

des beginnenden Massenkonsums lassen sich erste Spuren 

der Thematik im wissenschaftlichen Diskurs finden.iii 

KAUFRAUSCH – KAUFLUST

Vor dem Hintergrund des Wissens, dass die Tücke des Kauf-

rausches eine Signatur für die junge Konsumkultur nach 1900 

wariv, konnte zunächst davon ausgegangen werden, dass sich 

in gut hundert Jahren die Gefahrendiagnose kapitalistischer 

Distributionsweisen zum mitteilenswerten Erlebnis gewan-

delt hatte. 

Die Pathologisierung des Einkaufens zu Beginn des 20. Jahr-

hunderts kannte vielfältige Facetten, im Zentrum stand meist 

das Warenhaus. Misogyn bis antisemitisch eingefärbte Ver-

dächtigungen kritisierten eine rauschhafte, übermäßige Form 

des Einkaufens, für die Handel wie Industrie verantwortlich 

gemacht wurden. Der Staatswissenschaftler Johannes Stein-

damm bezichtigt im Jahr 1904 die Warenhäuser, den Kauf-

rausch absichtlich zu erzeugen. Einen Kaufrausch registriert 

Steindamm, wenn 

„über die Verhältnisse viel zusammengekauft 
[wird], und nicht nur viel, sondern auch unnütz: 
mitunter erst wenn der süsse Rausch verflogen, die 
Ernüchterung gekommen ist, wenn der, leider, ach 
so kühle Verstand die neuerworbenen Herrlichkei-
ten zu betrachten anfängt, dann kommt, allerdings 
zu spät, die bittere Erkenntnis: ,Wie töricht war das 
doch!’.“v 

Die Termini „Kaufrausch“ und „Kauflust“ indizieren, dass mehr 

als das Übliche und Notwenige eingekauft wurde. Adäquate 

Reaktionen auf die Fülle und die Pracht des Warenangebots 

mussten kulturell gelernt werden. In den 1910er Jahren ver-

suchten Experten vom Deutschen Werkbund, von Frauenor-
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ganisationen und vom Deutschen Käuferbund die neuen Ma-

terialien, Herstellungstechniken und Arbeitsbedingungen der 

Massenproduktion zu erläutern. Die Disziplinierung der Pro-

duktion und des Konsums war nicht antikapitalistisch, aber 

sozialreformerisch unterlegt. Informationen und Anschau-

ungsmaterial, Text und Bild, Labels und Sozialstatistiken wa-

ren die Medien und Materialien, mit denen die ohnmächtigen 

Kund_innen in aktive Konsument_innen verwandelt werden 

sollten. 

Häufiger als die unmittelbare Thematisierung des Kaufrau-

sches sind in Romanen und in der Warenhausliteratur die 

atmosphärischen Zustandsbeschreibungen, die die Sinne 

verwirren und deren Glanz blenden.vi Die Romanautorin Marga-

rethe Böhme notiert in dem fiktiven Tagebuch ihrer Protago-

nistin im Frühjahr 1899: 

„Aber seit einiger Zeit kann ich nicht anders als 
kaufen und immer kaufen. Und wenn ich mir's tau-
sendmal verschwör': heut geb' ich kein Geld aus – 
sobald ich die Leipziger- oder die Friedrichstraße 
hinunter bummle, zieht's mich in die Läden und ich 
kaufe und kaufe, und es ist, als ob ich betrunken 
wäre vor lauter Kauflust, und kaufe oft Sachen en 
masse, die ich gar nicht gebrauchen kann.“vii 

Das Gemeinsame der Beschreibungen einer ‚trunkenen Kauf-

lust’ und des Kaufrausches gipfelt in der Nutzlosigkeit der  

übersteigerten privaten Warenansammlung.

Im Jahr 1926 veröffentlicht die Schriftstellerin Maria Seelhorst 

eine kleine Abhandlung über den „Rausch des Einkaufs“viii als 

Beschäftigung der bürgerlichen Frau. Sie schildert die Aus-

verkäufe, Billigkeit, zauberhaften Schaufenster und Mode als 

Insignien der üppigen Jahre vor dem Ersten Weltkrieg, den Er-

satz und die Surrogate im Krieg sowie die Wiederkehr der 

Pracht, das Funkeln, Flimmern, Strahlen und Gleißen. Rausch 

und Ernüchterung werden von ihr anschaulich dargestellt: das 

Unbenutzte in den Schubladen, das Unbrauchbare, das Auf-

gedrängte, das Unkleidsame und die mindere Qualität der 

Ausverkaufsware tragen zum Katzenjammer bei.ix Konsumge-

schichte als Geschlechtergeschichte kann die verteilten Rollen 

nicht ignorieren. Die Pathologisierung des Konsums ist über-

wiegend weiblich konnotiert. Bereits Émile Zolas im Jahr 1882/

83 erschienener Roman „Das Paradies der Damen“x führt die 

vorgeblich weibliche Kaufwut als eine Sucht vor. Er schildert 

das weibliche Konsumverhalten und die inszenierten Verfüh- 

rungsstrategien.xi 
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Gut hundert Jahre des modernen Einkaufens haben die starren 

Verteilungen der Geschlechterordnung jedoch flexibilisiert. 

Einkaufen in übersteigerter Form wird geschlechterunabhän-

gig als Kaufsucht medikalisiert und der Kaufrausch ist allen-

falls zum Kavaliersdelikt geworden, das zum Ankurbeln des 

Konsums durchaus positiv bewertet wird. Die USA seien im 

Online-Kaufrausch titelte die Frankfurter Allgemeine Zeitung 

mit dem Ansinnen, den privaten Konsum als wichtige Stütze 

der Konjunktur darzustellen.xii

Einkaufen kann ebenso leidenschaftliches Vergnügen bedeu-

ten wie sein Übermaß Leiden schafft. Der Stuttgarter Philosoph 

Max Bense hat in den 1950er Jahren die Plakatwelt des äuße-

ren Scheins beschrieben, in der die Ware notwendig und zu-

gleich „als ein Gegenstand der Laster, des Glücks, der Leiden 

und der Verzweiflung“xiii einzuordnen ist. Diesem Doppelcha-

rakter der Ware zwischen Notwendigkeit und Überfluss ist 

das Projekt auf der Spur. 

LESARTEN

Die sechs Miniaturen, Produkte eines Studienprojektes im in-

terdisziplinären Masterstudiengang „Kulturanalyse und Kul-

turvermittlung“ mit kulturanthropologischem Schwerpunkt, 

beanspruchen keinen systematischen Zugriff. Vielmehr eint 

sie ein problemgeschichtlicher Ansatz, der Effekte und Be-

gleitphänomene des Einkaufens über materielle, visuelle und 

akustische Quellen erschließt und kontextualisiert. Die Analy-

sen der Atmosphären, Gestaltung, Einkaufsetikette, Musikstü-

cke, Kassenzettel, Konsumkritik und von Kindern als Konsu-

menten basieren auf einem Verständnis des privaten Konsums 

als Kulturtechnik: Jennifer Graubener hat das Einkaufen in 

der Ratgeberliteratur des 20. Jahrhunderts erforscht. Hannah 

Waldorf hat die Geschichte und gegenwärtige Gestaltung der 

Umkleidekabine bearbeitet und Angelika von Ammon ein In-

strument des Konsums, den Kassenzettel, seine Gebrauchs-

weise und seine künstlerischen Interpretationen untersucht. 

Eboa Itondo befragt einen Gegenstand der Konsumkritik, den 

Jutebeutel und Gesa Müller-Salget lauscht dem Soundtrack 

des Konsums nach. Avelina Rimada Ruiz machte Fotointer-

views mit jungen Konsument_innen und studiert das Bildma-

terial im Hinblick auf das kindliche Konsumverhalten. Diese 

Beiträge erscheinen online als Einzelhefte in den „dortmunder 

materialien zur materiellen kultur“ (dmmk; H. drei bis acht). 
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Gleichzeitig kooperierte das Studienprojekt mit einem Pro-

jektteam der Gestaltung unter Leitung von Silke Wawro mit 

tatkräftiger Unterstützung von Janine Peters und Miriam We-

ber. Das Ergebnis dieser Zusammenarbeit ist eine temporäre 

„Agentur für Kaufrausch“ als performative Rauminstallation. 

Der „Dienstwagen“, mobiler Ausstellungsraum des „Seminars 

für Kulturanthropologie des Textilen“, ist zu einem Büro um-

gewandelt worden, das wissenschaftliche Dienstleitungen er-

bringt und somit die Reflexion des Phänomens Kaufrausch 

anschaulich macht. Die online publizierten, wissenschaftli-

chen Analysen werden hier zum Material, das geheftet, ge-

bunden und verpackt wird. 

An dieser Stelle ist sehr vielen zu danken: 

Den Projektteilnehmerinnen, die das permanente Überarbei-

ten der Texte mit Geduld ertragen haben. Dann insbesondere 

Jan C. Watzlawik, der engagiert den Onlinesatz gemacht hat 

und ohne dessen Tatkraft kein schriftliches Projektergebnis 

vorliegen würde sowie Maren Ciapcik, die unermüdlich Kor-

rekturgelesen hat. Silke Wawro und ihrem Team ist für ein un-

kompliziertes Miteinander zu danken. Der Kulturetat der TU 

Dortmund hat die Finanzierung erleichtert. Allen Kolleginnen 

und Kollegen, die uns und den Projektabschluss aushielten 

und aushalfen, sagen wir „Danke schön“.

VI



JENNIFER GRAUBENER

KONSUM IN DER GESCHICHTE DER RATGEBERLITERATUR, 
1890ER BIS 1980ER JAHRE

INHALT

 

I EINLEITUNG             S. 002 

II KONSUM UND ALLTAG ALS GEGENSTAND 
 EINER KULTURHISTORISCHEN ANALYSE                S. 005

III DAS GESCHLECHT DER KÄUFERINNEN          S. 007

IV DER ,GELUNGENE‘ EINKAUF             S. 009

V EINKAUFEN ALS FRAGE DES GESCHMACKS      S. 011

VI EINKAUFEN ALS FRAGE DES STILS       S. 013

VII DIE 1950ER JAHRE – 
 DIE VERFÜHRUNG ZUM KONSUM?       S. 017



I EINLEITUNG

Parallel zur Industrialisierung der Massenproduktion von 

Konsumgütern entfalteten sich um 1900 vielfältige Diskurse 

bezüglich des Kaufverhaltens innerhalb der Gesellschaft. So 

wurden nicht nur die zahlreich errichteten Warenhäuser, son-

dern auch Geschmack und Verhalten der Käufer_innen leb-

haft besprochen. In diesem Zusammenhang erscheint seit 

Ende des 19. Jahrhunderts zunehmend Ratgeber- und Etiket-

tenliteratur, die insbesondere bürgerliche, aber auch nicht- 

bürgerliche Gesellschaftsschichten im Umgang mit den Din-

gen anleiten möchte. Die Existenz dieser Teildiskurse verweist 

bereits darauf, dass nicht nur der Besitz von Waren, sondern 

auch deren Konsum als Form gesellschaftlicher Partizipation 

zunehmend problematisiert wird.

Mit Beginn der industriellen Produktion war das Verhältnis 

zwischen Menschen und Dingen von Ambivalenzen geprägt. 

Die massenhafte Produktion ermöglichte die Herstellung von 

Waren jedes Preis- und Qualitätssegments. Diese vermeintli-

che „Demokratisierung des Konsums“1 wurde durch die bür-

gerliche Gesellschaft nicht nur positiv kommentiert. Vielmehr 

wurde die Begeisterung über den Zugang zur Warenwelt er-

gänzt durch zahlreiche kritische und kulturkonservative Stim-

men. Insbesondere die Warenhäuser standen unter General-

verdacht, die Architektur der Städte zu verderben. Darüber 

hinaus wurden sie zu Orten stilisiert, an denen die Moral der 

Kundschaft und Verkaufenden, vor allem der Kundinnen und 

Verkäuferinnen, gefährdet sei. 

Im Folgenden sollen diese Auseinandersetzungen über den 

Konsum auf der Grundlage von ausgewählter Ratgeber- und 

Etikettenliteratur analysiert werden. Dieses seit dem 19. Jahr-

hundert vor allem beim Bürgertum populäre Genre wird als 

ein Zeugnis der sich verändernden kulturellen Praxis zwischen 

Menschen und Dingen gedeutet.

Der Quellentypus Ratgeberliteratur ist besonders aufschluss-

reich, da er seinen Leser_innen konkrete Handlungsanwei-

sungen vorgibt, also im Zusammenhang mit dem Konsum re-

gulieren, moralisieren und erziehen möchte. In der folgenden 

Arbeit liegt die Aufmerksamkeit vor allem auf den inhaltlichen 

Transformationen der Literaturgattung: Gegenstand der Un-
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tersuchung sind zwischen 1890 und 1987 veröffentlichte Rat-

geber, mit Ausnahme jener, die in den Jahren zwischen der 

nationalsozialistischen Machtübernahme und den unmittel-

baren Nachkriegsjahren veröffentlicht wurden. Obwohl der 

Konsumdiskurs im Nationalsozialismus eine Schlüsselrolle 

spielt, verzichten die folgenden Ausführungen zugunsten einer 

längeren zeitlichen Perspektive darauf, die Konsumvorschrif-

ten im Kontext der rassistischen und völkischen Politik zu 

untersuchen.2 Der Literaturauswahl ging eine Analyse von et-

wa vierzig Ratgebern voraus. Davon wurden jene in die Unter-

suchung miteinbezogen, die Kapitel zum ,richtigen‘ Einkaufen 

aufweisen.

Die industrielle Güterproduktion hat eine Verständigungsde-

batte zwischen dem Bürgertum und den unteren Bevölke-

rungsschichten sowie zwischen Männern und Frauen ausge-

löst. Das richtige Auftreten der Konsumierenden produziert 

damit zunehmend „sozialen Sinn“.3 Die moralisierenden Anlei-

tungen zum Umgang mit sozialen und ökonomischen Trans-

formationsprozessen sind eng verknüpft mit einer Kritik an 

der neuen Form und Produktion der Waren. Die Analyse der 

ausgewählten Literatur lässt es zu, die vielseitigen Bezie-

hungsstrukturen zwischen Menschen und Dingen exempla-

risch zu untersuchen: Wie sollen sich die Käufer_innen und 

Verkäufer_innen in einer Kaufsituation verhalten? Wie sollen 

sie der Vielfalt von Waren begegnen? Verändern sich die An-

merkungen im Verlauf der Jahrzehnte? Wer sind die Rat ge-

benden Instanzen? Und generell: Welchen Einfluss hat die 

neuartige Warenproduktion auf die Konzipierung der sozialen 

und gegenständlichen Welt? Auf Grundlage der Diskurse über 

die Erziehung der Konsumentinnen soll ein Blick auf die „Zwi-

schentöne“4 der immer vielfältiger kodierten Geschlechtscha-

raktere ermöglicht werden.

Für eine historische Analyse ist es unvermeidbar, die multire-

lationalen Beziehungsstrukturen zwischen Menschen und 

Dingen im Zusammenhang mit sozialer Klasse und Geschlecht 

zu untersuchen. Dafür ist von großer Bedeutung, dass die his-

torischen Diskurse wie die Konstruktion des Archetyps der 

Konsumentin in Hinblick auf die sozialen Normierungen, Hier-

archisierungen und Konventionen geprüft werden. Es gilt dabei 

argumentative Muster zu hinterfragen, im Besonderen inwie-

weit der „Kunst des Kaufens“5 dichotome Geschlechtscharak-

tere eingeschrieben sind. 
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Die Untersuchung von Ratgeber- und Etikettenliteratur er-

schließt vor Beginn der 1950er Jahre in erster Linie die bür-

gerliche Perspektive auf die „Konsumkultur“6. Erst mit verän-

derten gesellschaftlichen Strukturen variieren auch die Inhalte 

des Genres und dessen Adressat_innen.
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II KONSUM UND ALLTAG ALS GEGENSTAND EINER 

 KULTURHISTORISCHEN ANALYSE

Die Kulturanthropologie beschäftigt sich mit dem Konsumie-

ren als Alltagshandlung. Der Akt des Einkaufens erfordert von 

den Konsument_innen eine Auseinandersetzung mit Verhal-

ten, Wissen und den kulturellen Kodierungen. Zentral für das 

Erkenntnisinteresse sind in diesem Rahmen die Akteure und 

deren Sinnzuschreibungen. Die Bedeutung der massenhaften 

Produktion von Konsumgütern als Ausdruck gesellschaftlicher 

Veränderungen ist bereits zahlreich durch historische Studien 

erörtert worden.7 Im Rahmen einer kulturhistorischen Analyse 

werden nachfolgend diskursive Strategien einer historischen 

Moralisierung des Konsumverhaltens diskutiert. Die Begriffe 

„Geschmack“ und „Moral“ werden in der ausgewählten Litera-

tur eingesetzt, um Waren sowie deren Produktionsverhältnis-

se und Auswahl durch die Verbraucher_innen zu beurteilen. 

Sie werden zu Schlüsselbegriffen der gesellschaftlichen Aus-

einandersetzung mit den veränderten Konsum- und Produkti-

onsverhältnissen und gleichermaßen zu Bedeutungsträgern 

für die Manifestation gesellschaftlicher Werte. 8

Bislang haben historische und kulturanthropologische For-

schungen vor allem untersucht, inwiefern sich die Konsumen-

tinnen als soziale Gruppe etabliert haben.9 So analysieren die 

Historikerinnen Monika Bernold und Andrea Ellmeier die „Be-

deutungen“, die sich „in der Genese der modernen Konsumge-

sellschaften mit den Bildern von Weiblichkeit verbanden.“10 

Sie gelangen zu dem Fazit, dass die Frauen als Konsumentin-

nen eben nicht nur auf die private, reproduktive Sphäre be-

schränkt waren, sondern als konsumierende Hausfrauen    

zunehmend in die Öffentlichkeit traten. Einige der Untersu-

chungen konstatieren, dass die Etablierung der Frauen als 

Käuferinnen bis in die 1920er Jahre im Widerspruch zu den 

zeitgenössischen gesellschaftlichen Strukturen steht. So 

weist beispielsweise die Historikerin Erica Carter in ihrer Stu-

die „Frauen und die Öffentlichkeit des Konsums“ darauf hin, 

dass die Trennung zwischen einem öffentlichen Raum der 

männlichen Erwerbsarbeit und einem privaten Raum des 

weiblich konnotierten Haushalts eine „der grundlegenden Di-
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chotomien der bürgerlichen Moderne“ darstelle.11 Die auf-

schlussreichen Forschungen der Kulturanthropologin Gudrun 

M. König sowie der Historikerin Belinda Davis wenden sich von 

einer derartigen Trennung ab und plädieren stattdessen für 

ein vielfältigeres Bild. So betont Davis weniger die Widersprü-

chlichkeiten, sondern konstatiert „Risse“12 im Zusammenhang 

mit der Teilhabe der Frauen an der öffentlichen Warenwelt. 

König analysiert in ihrer Untersuchung zur Konsumkultur die 

diskursive Neuordnung der Dinge im Kontext der Kunstgewer-

bebewegung um 1900.13 Ihr Hauptaugenmerk liegt dabei auf 

den Erziehungsbestrebungen des Bürgertums, bei allen Kon-

sumierenden einen guten Geschmack auszubilden. Trotz der 

zahlreichen Publikationen zu den Entwicklungen der Konsum- 

gesellschaft gibt es bis heute erhebliche Defizite bei der wis- 

senschaftlichen Analyse der Ratgeberliteratur im Zusam-

menhang mit der geschlechtsspezifischen Moralisierung des 

Einkaufens.
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III DAS GESCHLECHT DER KÄUFERINNEN

Vor allem die Konsumentinnen werden um 1900 zum Kristalli-

sationspunkt in der Besprechung des Konsumverhaltens. Die 

Autor_innen der Ratgeber, unter ihnen überwiegend Männer 

aus dem Bürgertum, begleiten und kommentieren das weibli-

che Konsumverhalten und normieren so die Erziehung der 

Frauen zu Konsumentinnen. Rhetorisch ist auffällig, dass sel-

ten die Konsumentin direkt angesprochen wird. Ihre Anspra-

che verschwindet, auch in der jüngeren Literatur, hinter der 

für das Genre sehr üblichen Formulierung des „man“, dem 

„Käufer“ oder „Verkäufer“. Explizit von Käuferinnen ist meis-

tens nur im Rahmen der didaktisch konzipierten Beispielsdia-

loge die Rede.14 Darüber hinaus sind auf den wenigen, sich 

direkt auf die Verkaufssituation beziehenden Illustrationen 

ausschließlich Käuferinnen und Verkäuferinnen abgebildet.

Die Diskurse um das Konsumverhalten illustrieren Prozesse 

der Aushandlung kultureller Werte innerhalb verschiedener 

gesellschaftlicher Milieus. Ähnlich wie im Kontext der Ge-

schmackserziehung wird die „Kunst des Kaufens“, so formu-

liert es 1908 der erste Geschäftsführer des Deutschen Werk-

bundes Wolf Dohrn in der Monatsschrift „Die Frau“, „zu einer 

Aufgabe, ja sogar, [...] zu einer Kulturaufgabe.“15 Einer der Stich- 

wortgeber in der bürgerlichen Geschmackserziehung ist der 

Publizist Joseph A. Lux. Er ruft dazu auf, die Frau zur „Bundes-

genossin“16 für die Durchsetzung des guten Geschmacks zu 

machen. Den Frauen wird damit die Rolle der entschlossenen 

sowie sparsamen Hausfrau und Konsumentin zugeschrieben. 

Die häufig formulierte These, dass es um 1900, im Kontext der 

sich entfaltenden Konsumkultur, zu Widersprüchen bei ge-

schlechterspezifischen Zuschreibungen gekommen sei, soll 

im Rahmen der folgenden Analyse nicht aufrecht erhalten 

werden. Weniger sollte in diesem Zusammenhang von Wider-

sprüchen, als vielmehr von Konflikten bei der Konstruktion 

eindeutiger Geschlechtscharaktere die Rede sein. Indem die 

Hausfrau als Konsumentin die moderne Warenwelt betritt, 

wird sie, so zumindest der Wunsch der Ratgeber, durch ihr Auf- 

treten zum festen, kalkulierbaren Bestandteil der öffentlichen 
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Sphäre. Geschmack und richtiges Konsumverhalten sind von 

öffentlichem Interesse, weil sie rhetorisch als „nationale, so-

ziale und moralische Kategorien“17 stilisiert werden. 

Das Schreiben über unangemessenes Konsumverhalten wird 

bis in die 1960er Jahre zu einem Forum, um gegen unterschied-

liche gesellschaftliche Milieus und Frauen als Konsumentin-

nen zu polemisieren. Die spezifische Thematisierung des Ge-

schmacks in den Ratgebern reift zu einem Diskursverfahren, 

bei dem nicht allein die Veränderung der Produktionsverhält-

nisse, sondern vielmehr soziale Zugehörigkeit thematisiert 

wird. 
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IV DER ,GELUNGENE‘ EINKAUF

Die industrielle Produktionsweise und ihre Folgen, wie bei-

spielsweise die Errichtung zahlreicher Warenhäuser, übertrifft 

um 1900 alles bisher Bekannte. Verschiedene zeitgenössische 

Dokumente vermitteln eine Idee von den gesellschaftlichen 

Veränderungen durch vielfältigere Konsummöglichkeiten. Ne-

ben dem Genre der Ratgeber- und Etikettenliteratur diskutierte 

auch die zeitgenössische Literatur, wie beispielsweise der 

1884 erstmals erschienene Roman „Au Bonheur des Dames“ 

(„Das Paradies der Damen“) von Émile Zola, die faszinierende, 

neue Welt der Waren. Doch auch solche literarischen Texte be-

tonen nicht nur die Sensationskraft der Warenwelt, sondern 

immer auch deren verführerische, negative Anziehungskraft 

auf die Menschen. Dass sich die Ratgeber gerade zu dieser 

Zeit großer Beliebtheit erfreuten, ist der Historikerin Inga 

Wiedemann zufolge kein Zufall. Es entspräche dem Selbst-

verständnis des Bürgertums, welches vom „Lernwillen und 

dem Wunsch nach vernunftgeleiteter Lebensführung“18 ge-

prägt wurde. Die Ratgeberliteratur entwickelt sich aus dem 

Genre des Universallexikons. Diesbezüglich konstatiert die 

Historikerin Ute Frevert, dass diese Gattung zwar noch wäh-

rend des 19. Jahrhunderts Vorschläge für gesellschaftlich 

korrektes Verhalten generierte, es im Verlauf jedoch zur Ent-

moralisierung der Lexikoneinträge kam. Im 20. Jahrhundert 

treten, so Frevert, in den Lexika Differenzierungen und Wert- 

urteile sowie moralische Handlungsanweisungen und norma-

tives Orientierungswissen immer mehr zugunsten einer neu-

tralen Wissenssammlung zurück.19 Die Soziologin Eva Illouz 

erörtert diesbezüglich die These, dass diese gefühlsbetonte 

Form der Wissensvermittlung mit Beginn des 20. Jahrhun-

derts immer mehr in der Selbsthilfe- und Ratgeberliteratur 

aufgeht.20 Während die Einträge in den Lexika zu ,wertfreien‘ 

Wissensquellen avancieren, fungieren die Ratgeber zuneh-

mend als Vermittler zwischen der Ware und den Konsumie-

renden in Hinblick auf Ästhetik und Moral.

In dem Transferprozess zwischen Warenerzeugnissen und

dem Alltag der Menschen treten nach 1900 verschiedene In-

stitutionen wie beispielsweise der Käuferbund Deutschland, 

der Dürerbund und der Deutsche Werkbund auf. Sie werden  
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zu Beginn des 20. Jahrhunderts zu wichtigen Akteuren in der 

Erziehung der Konsument_innen. Viele von ihnen sind bürger-

lich-konservativen Milieus zuzuordnen, einige Ratgeberau-

tor_innen zählten zu deren Mitgliedern oder Mitbegründern. 

Die Vereine nehmen mit ihren Aktivitäten Einfluss auf gesell-

schaftliche Diskurse, die sich auch in den Argumentations-

strategien der Ratgeberliteratur niederschlagen. Vor allem der 

Deutsche Werkbund sowie der Dürerbund müssen als Beglei-

ter der Ratgeberliteratur interpretiert werden.
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V EINKAUFEN ALS FRAGE DES GESCHMACKS

Im 19. Jahrhundert werden Geschmack und Kaufverhalten in 

der Öffentlichkeit zu Leitkategorien „sozialer Distinktions- 

muster“21. Dementsprechend erörtert König, dass mit Beginn 

der Massenproduktion auch das Kaufverhalten „zu einem 

Kürzel in den Auseinandersetzungen um die industrielle Form 

und Gestalt der Dinge“22 wurde. So verfolgen Publikationen 

und Kampagnen des Deutschen Käuferbundes um 1905 das 

Ziel, mit praktischen Anweisungen ein Regelwerk für Käufer-

_innen festzulegen. Darin plädieren sie zum Beispiel für ein 

verantwortungsvolles Konsumverhalten. Neben der Produktion 

der Waren sollten die Konsumierenden, gemeint sind dabei 

meist explizit die Konsumentinnen, vor allem auf „rechtzeiti-

ges Bezahlen und Kaufen“23 achten. Auch die durch Ferdinand 

Avenarius, Gründer des seit 1902 bestehenden Dürerbundes, 

herausgegebene Zeitschrift „Der Kunstwart“ zeugt von der 

bürgerlichen Skepsis gegenüber der neu aufkommenden 

Konsumkultur. Inhaltlich konzentriert sich die der Kunstge-

werbebewegung nahestehende Zeitschrift immer wieder auf 

die Erziehung zum ,richtigen‘ Geschmack.24 So wird in einer 

Ausgabe des „Kunstwarts“ von 1904 erklärt, die sinnstiftende 

Funktion der Zeitschrift läge darin, das „Leben selbst also, 

soweit es uns in der Form von Kunst übermittelt wird“25, zu 

analysieren. Der Architekt Hermann Muthesius formuliert, 

dass sich die „Kunst nicht veredeln könne, solange sich die 

Gesinnung der Menschen nicht veredelt.“26 Der veräußerlichte 

Akt des Kaufens wird in dieser diskursiven Struktur als Teil 

einer verinnerlichten Moral, dem Geschmack, interpretiert. 

Einkaufen wird damit zur Frage gesellschaftlicher Zugehörig-

keit und zum persönlichen Stil.

Innerhalb dieses Argumentationsschemas fungiert der ,richti-

ge‘ Geschmack als imaginierte Einheit, bei der zwischen ,richti- 

gem‘ und ,falschem‘ Konsumverhalten unterschieden wird. So 

charakterisiert der Publizist Lux den Einkauf der Frau als „Se-

gen“ oder „Unheil“, je nach „Grad ihrer Geschmacksbildung“.27 

Der Schulpädagoge Feodor Lindemann formuliert es 1924 po-

lemischer und stilisiert den „guten Geschmack als sittliche 

Eigenschaft, die gepflegt werden müsse, wenn die Höherfüh-

rung des inneren Menschen ernstlich gewollt ist.“28 Der ,rich-
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tige‘ Geschmack wird zu einem entscheidenden Motiv der bür-

gerlichen Erziehungsbestrebungen. Dabei wird den Kund_in-

nen eine aktive Rolle zugeschrieben, die mit dem Theorem 

vom „passiven Bezahlen“29 nichts gemeinsam hat. Hinter den 

Argumentationen zum ,richtigen‘ Geschmack wird eine sozia-

le, kommunikative Strategie der Abgrenzung sichtbar: Die Dis-

tinktion gegenüber unteren gesellschaftlichen Schichten. Hin-

ter den Debatten um die Ästhetik der Waren und die Wahl der 

Käufer_innen verbergen sich soziale, moralische und politi-

sche Argumentationsstrategien. Die Geschmackserziehung 

ist somit zugleich eine Käufererziehung, deren Schule jede_r 

Konsumierende besuchen sollte.
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VI EINKAUFEN ALS FRAGE DES STILS

Institutionen wie der Dürerbund und die von diesem heraus-

gegebene Zeitschrift „Der Kunstwart“ sowie der Deutsche 

Werkbund entwickeln sich zwischen 1890 und 1910 zu Prota-

gonisten in der Geschmackserziehung. Mit ihren Aktivitäten 

versuchen sie neue Vermittlungsstrategien zwischen der All-

tagskultur und den veränderten Konsumverhältnissen zu 

schaffen.30 Die Ratgeber- und Etikettenliteratur thematisiert 

weniger den Geschmack als vielmehr das Verhalten der Kon-

sument_innen in der Kaufsituation. Das Einkaufen wird in der 

Literatur als kalkulierbarer Akt im Alltag der Einkäufer_innen 

stilisiert. Anmerkungen zum Einkauf oder zu Käufern und Ver-

käufern sind dabei in Kapiteln wie „In öffentlichen Gebäu-

den“31, „Der Gute Ton in und mit der Gesellschaft“32 oder „Beim 

Einkaufen“33 zusammengefasst. Durch die Ratschläge sollen 

alle Unsicherheiten im Zusammenhang mit den neuen Kon-

summöglichkeiten beseitigt werden. Die Ratgeber benennen 

unterschiedliche Elemente des Einkaufens: Von der Wahl und 

dem Grüßen beim Betreten des Geschäftes über das Bera-

tungsgespräch und die Bezahlung bis zum Verlassen des La-

dens. Die Autor_innen beschreiben das Konsumieren als Tä-

tigkeit, die ständiger Anleitung bedarf, damit die Käufer_innen 

nicht der Manipulation durch Werbung und Angestellte34 oder 

der Suggestion der Waren erliegen. Die Vermittlung vom Um-

gang mit den Dingen durch die Ratgeber sollte für die Leser-

_innen vor allem einen Vorteil bieten: Diskretion. So verweisen 

Autor_innen mehrfach auf die „Verschwiegenheit“35 dieses 

Mediums.

Die Konzeption der Ratgeber folgt unterschiedlichen visuellen 

und didaktischen Prinzipien. Insbesondere um 1900 veröf-

fentlichte Exemplare versuchen didaktischen Mehrwert zu 

erzeugen. Ähnlich den vom Dürerbund veröffentlichten Ge-

schmackskampagnen36 sollen Illustrationen vom ,falschen‘ 

Kaufverhalten für ,korrektes‘ werben. Häufig wird dabei in Dia-

logform eine Situation zwischen Konsumierenden und Ver-

käufern dargestellt. Oft bewerten die Autor_innen die fiktive 

Situation und merken an, welches Verhalten hier eigentlich kor-

rekt gewesen wäre. So kommentiert von Wedell den Abschluss 

eines Einkaufs, indem er auf unkorrektes Verhalten verweist:
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„Mit unermeßlichem Gruß erwidert Frau H. im He-
raustreten aus dem Laden die höfliche Abschieds-
verbeugung der Verkäufer. Sie gehört, wie mir 
scheint auch zu denen, die da glauben, sie setzen 
sich herab und vergeben sich etwas, wenn sie ein 
freundliches ‚Guten Morgen‘ oder ‚Adieu‘ beim Be-
treten und Verlassen eines Ladens aussprechen.“37

Aus der inhaltlichen Analyse der Literatur geht hervor, dass 

die Ratgeber einen pädagogisierenden Ansatz verfolgen. Das 

,richtige‘ Einkaufen wird dabei zu einer Tätigkeit, die jeder, 

insbesondere jede, erlernen kann. Zwar soll die Literatur eine 

Grundlage bieten, „Anstand und Benehmen [...] muss man [je-

doch] auch beobachten [...] und nachzuahmen suchen.“38 Bei 

der vergleichenden Analyse ist besonders auffällig, dass der 

Kaufakt nicht einseitig beschrieben wird, sondern als kom-

munikativer Akt, der immer auf gegenseitigem Verhalten be- 

ruht.39

Die Konsumerziehung folgt einem wiederkehrenden, argu-

mentativen Muster. Dabei werden nicht allein die Abläufe in 

einer Einkaufssituation beschrieben, sondern häufig auch de-

ren Vorbereitung. Neben simplen Konventionen wie der Be-

grüßung und Verabschiedung fokussieren die Ratgeber vor 

allem die zwischenmenschlichen Herausforderungen im Zu-

sammenhang mit dem Konsum. Insbesondere die Hausfrauen 

sollten der verführerischen Warenwelt widerstehen und nichts 

Unnötiges kaufen. Die Autorin Li M. Heckel folgert dazu im 

Jahr 1921, dass sich die Käufer_innen „aus Achtung vor der 

Arbeit eines anderen und aus Freude an der eigenen Selbst-

beherrschung über [ihre] Wünsche ungefähr klar sein [soll-

ten], ehe [sie] das Geschäft betreten.“40 Die Publizistin Con-

stanze von Franken warnt vor unbotmäßigen Einkäufen mit 

dem Argument der „Wirtschaftlichkeit“, da es der Frau kein 

gutes Zeugnis ausstelle, „wenn sie fortging um etwas Not-

wendiges zu kaufen und anstatt dessen mit einem nicht vor-

gesehenen und vielleicht unnützen Gegenstand nach Hause 

kommt.“41

Das Ideal des planbaren, rationalen, erlernbaren Einkaufs 

wird in den Ratgebern gezielt gegen die Vorstellung des Kauf-

rausches, des spontanen, unüberlegten Kaufens propagiert. 

Darüber hinaus sollte sich die mit der Haushaltsführung be-

auftragte Frau, so ermahnt eine Autorin, auch „nicht durch 

außergewöhnlich billige Angebote seitens der Händler beste-

chen“42 lassen. Ähnlich wie bei den Schriften zum guten Ge-

14



schmack wird das Attribut „billig“ mit schlechter Ware aus der 

Massenproduktion gleichgesetzt. Eine derartige Besprechung 

des Einkaufens illustriert zwei Aspekte. Zum einen geht daraus 

die gesellschaftliche Auseinandersetzung mit neuartigen Pro- 

duktionsverhältnissen und einem Überangebot von Waren 

hervor. Zum anderen erfolgt, ähnlich den Texten zur Ge-

schmackserziehung, im Selbstverständnis des Genres eine 

Moralisierung des geplanten Einkaufs, die zu einem Konsum-

verhalten im bürgerlichen Sinne verhelfen soll.

Die Ratgeber appellieren an die Sparsamkeit der Käuferinnen, 

da diese „zu den größten Tugenden“43 gehöre. Zumindest in 

den Städten wird die Präsentation von Produkten in den Wa-

renhäusern als Gefahr für die Tugendhaftigkeit der Hausfrau-

en stilisiert. Durch ein „ruhiges und sicheres Auftreten, das 

fern von übergroßer Freundlichkeit“44 ist, sollte die vorbildli-

che Hausfrau ihre Einkäufe tätigen und das Personal nicht zu 

intensiv mit eigenen Wünschen aufhalten. Diesbezüglich wer-

den in der bürgerlichen Ratgeberliteratur zwei Typen von Käu-

ferinnen herausgestellt, die zum besonderen Ärgernis für die 

Verkäufer_innen werden. Zum einen diejenigen Käuferinnen, 

die sich „alle Ware vorlegen lassen, auch wenn kaum oder 

nichts gekauft wird.“45 Zum anderen werden solche Frauen als 

„Schrecken“ beschrieben, die versuchen über Preise zu feil-

schen oder alle Waren anzufassen.46

Mit der Errichtung der Warenhäuser in den Städten setzten 

sich zunehmend die Bezahlung der Einkäufe mit Bargeld so-

wie die Etikettierung der Waren mit fixen Preisen durch. Das 

Verhandeln über Preise sowie das Anschreibenlassen werden 

damit als veraltet erklärt.47 Die Ratgeberautorin von Leuker 

resümiert daher, dass es besser ist, in einem Geschäft zu kau-

fen, das feste Preise hat. Das Verhandeln von Preisen ist „mit 

dem guten Ton nicht in Einklang zu bringen und daher zu ver-

meiden. Wenn möglich komme man seinen Zahlungsverpflich-

tungen sofort nach.“48 Außerdem schütze das sofortige Bezah-

len vor unnützen Einkäufen, da jede_r direkt über die Kosten 

nachdenke. In Bezug auf die Anmerkungen zum Bezahlen wird 

erneut das Selbstverständnis des Genres deutlich. Das Feil-

schen ist ebenso wie das Anschreibenlassen als schlechtes 

Verhalten degradiert und fungiert, ähnlich wie der Geschmack, 

als Gradmesser eines fortschrittlichen bürgerlichen Selbst-
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verständnisses. Der ideale Einkauf ist damit als rationaler Ab-

lauf konzipiert, bei dem nichts dem Zufall und eben nicht dem 

Kaufrausch überlassen wird.

Die Idee von der Verführungskraft der Waren ist in diesem 

Genre allgegenwärtig. Um im Angesicht der vielfältigen Wa-

renwelt die Kontrolle über die eigenen Ausgaben zu behalten, 

schlägt die Literatur verschiedene Maßnahmen vor, die die 

Konsumierende vor einem Kontrollverlust – vor dem Kauf-

rausch – im Warenhaus schützt und das bürgerliche Publikum 

auf moralisches Konsumieren einschwört: Der Einkauf bei den 

immer gleichen Händlern49, die Bezahlung mit Bargeld und 

die kontinuierliche Kontrolle der Ausgaben.50

Die Moralisierung oder, wie es in Frankens Ratgeber von 1921 

umschrieben wird, die „Kulturarbeit der inneren Erneuerung“51, 

zeugt von den Aushandlungsprozessen zwischen Dingen und 

Menschen. Die nahezu psychologische Vorbereitung auf die 

Einkaufssituation muss als eine Strategie zur Konzeption kul-

tureller Praktiken im Umgang mit den Waren interpretiert 

werden. Die Auszüge aus den Ratgebern verdeutlichen, dass 

mit dem Konsumverhalten immer auch bürgerliche Werte, un-

ter anderem Sparsamkeit, manifestiert werden.52 Während 

sich die Ratgeber vor 1900 auf „Einpöckeln [sic], Seife kochen 

und Lichtziehen“53 konzentrierten, so ist seit den 1880er Jah-

ren ein Wandel bezüglich der Inhalte zu konstatieren. Fortan 

finden sich immer häufiger Kapitel zum ,gelungenen‘ Einkauf. 

Nicht mehr der Umgang mit oder die Verarbeitung von Dingen, 

sondern der Akt des Konsumierens wird am Ende des 19. Jahr- 

hunderts immer mehr zum Leitmotiv sozialer Distinktions-

muster.
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VII DIE 1950ER JAHRE – DIE VERFÜHRUNG ZUM 

 KONSUM? 

Seit den 1950er Jahren, den Jahren nach Kriegs- und Man-

gelwirtschaft, werden die Konsummöglichkeiten innerhalb 

der (westdeutschen) Bundesrepublik immer vielfältiger. Ver-

glichen mit der Literatur vor und nach 1900 lösen sich klas-

senspezifische Konsummuster in den seit 1960 veröffentlich-

ten Ratgebern immer weiter auf.54 Auch wenn dabei inhaltlich 

keineswegs von einer totalen Zersetzung der Klassen- durch 

die Konsumgesellschaft die Rede sein soll, so „verblasst [die 

bürgerliche Kultur] als gesamtgesellschaftliches Leitbild.“55

Auch in der Ratgeberliteratur entwickeln sich seit den 1950er 

Jahren abgewandelte rhetorische Argumentationsfiguren. Die 

Moralisierung des Konsumverhaltens ist dabei jedoch noch 

immer sinngebend für die inhaltliche Struktur der Abschnitte 

zum Einkaufen. Zur „guten Lebensform im täglichen Umgang 

daheim und mit anderen Menschen“56 beitragen zu wollen, 

wird weiterhin als sinnstiftend vorgetragen. Spätestens in den 

1970er Jahren werden die inhaltlichen Argumentationsfigu-

ren erweitert. Auch die Kritik am Konsum verändert sich im 

Zusammenhang mit der ökologischen Bewegung der 1980er 

Jahre. Neben Ratgebern für den sparsamen Einkauf57 existie-

ren vor allem solche, deren Autor_innen sich für den Einkauf 

ökologisch nachhaltiger und fair gehandelter Waren einsetzen.

Bei der vergleichenden Analyse der Einträge zum Einkaufen 

drängen sich vor allem die Gemeinsamkeiten zu den Ratge-

bern aus den Jahrzehnten um 1905 auf. Das Verhältnis zu den 

Waren wird darin noch immer als ein durchgeplanter Ablauf 

beschrieben, der im Wesentlichen auf den vorab getroffenen 

Entscheidungen von Käufer_innen beruhen sollte. Erstmals 

um 1960 sind Tendenzen auszumachen, sich in den Ratgebern 

inhaltlich von solchen Vereinnahmungen zu lösen. So wird 

beispielsweise in einer Publikation von 1967 darauf verwie-

sen, dass es eine Zeit gab, „in der man ein Geschäft nur dann 

betreten durfte, wenn man bereits eine feste Vorstellung von 

dem hatte, was man kaufen wollte.“58 Trotzdem zählen weiter-

hin die Vorbereitung der Konsumierenden und das wechsel-

seitige Verhältnis von Käufer_innen und Verkäufer_innen zu 
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den zentralen Motiven in der Literatur.59 Die Einträge sind da-

mit kontinuierlich ein Plädoyer für den durchgeplanten Ein-

kauf, bei dem sich die Käufer_innen nicht von den günstigen 

Waren verführen lassen sollen. Die in den 1950er Jahren wie-

der aufgenommene Pädagogisierung wird zwar beibehalten, 

die strengen Formulierungen werden aber im Verlauf der 

1960er und 1970er Jahre zugunsten lockerer Ratschläge zu-

rückgenommen. Dieser Aspekt spiegelt sich zunehmend in 

der Platzierung der Kapitel zum Einkauf: Er wird als eigen-

ständige Tätigkeit behandelt, der zwar „Spielregeln“60 benötige, 

ansonsten jedoch allein gegenseitiges „Verständnis“61 erforde-

re. Darüber hinaus werden neue Formulierungen eingebracht. 

So ist in den 1960er Jahren erstmals nicht mehr nur von „Ein-

käufen“ oder „kaufen“, sondern von „Shopping“ die Rede. Dazu 

heißt es in einem eigenständigen Kapitel „Auch wenn wir 

shopping gehen“, dass „jedermann weiß, was Shopping ist. Ein 

Besuch zum Zwecke das Wählens, Beguckens, Grüßens, Anre-

gung-Suchens und – des Einkaufens. Aber letzteres eigentlich 

nicht so sehr.“62 Mit dem Begriff des „Shopping“ wird auf eine 

neue Dimension des Einkaufens verwiesen. Einkaufen wird 

zum sozialen, spontanen Event, das keiner Planung bedarf. 

Das Konsumieren wird dabei nicht als ein aufeinander auf-

bauender Akt beschrieben, bei dem die Käufer_innen Rat-

schläge befolgen müssen. Vielmehr erfolgt der Einkauf als 

individualisierter Akt. Im Gegensatz zu Ratgebern, die zwi-

schen 1960 und 1980 veröffentlicht wurden, wird nicht mehr 

das Bild des Konsumierenden gezeichnet, der „vereinsamt“ 

sobald er sich über die „Ordnung, die jeder kennt und beach-

ten soll“ hinwegsetzt.63 Der Einkauf wird nicht mehr nur als 

zweckgebundener, rationaler Akt beschrieben, sondern zu-

nehmend als Freizeitvergnügen.

Trotz oder gerade wegen der traditionell bürgerlichen Formen 

lassen sich bis in die 1980er Jahre verschiedene Reformen im 

Genre der Ratgeberliteratur konstatieren. Mit dem Siegeszug 

von vielfältigen Konsum- und Lebensstilen nach den Wirt-

schaftswunderjahren werden auch die Inhalte in den Ratge-

bern spezieller, die Aufteilung der Kapitel kleinteiliger. So 

erscheinen erstmals Ausgaben, in denen die Inhalte nicht 

mehr thematisch durch die Unterteilung von öffentlich und 

privat gegliedert, sondern alphabetisch in Form eines Lexi-

kons angeordnet sind.64 In Übereinstimmung zu den älteren 

Ratgebern wird der Einkauf weiterhin als ein durchsynchroni-
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sierter Ablauf besprochen, der zunehmend Freiräume für die 

Konsumierenden bietet. Die Ratgeber werden als „Wegweiser 

durch den Alltag“65 konzipiert. Nicht nur Inhalte, sondern auch 

die Zeigepraktiken verändern sich. Seit den 1950er Jahren 

werden verstärkt Fotografien eingesetzt, die bei der Unter-

scheidung von ,gutem‘ und ,schlechtem‘ Verhalten unterstüt-

zen sollen.

Mit der Entfaltung der industriellen Warenproduktion wird der 

Akt des Konsumierens zunehmend zur Frage des sozialen 

Standpunktes. Die Ratgeber beziehen sich auf diese Verände-

rungen sozialer Ordnungsgefüge. Sie bieten einem bürgerli-

chen Publikum Orientierungshilfen im Umgang mit einem an-

tizyklischen Versorgungssystem, dessen Einkäufe auf der 

selbstständigen Auswahl ihrer Konsument_innen beruhen. 

Der Geschmack und das persönliche Auftreten in der Situati-

on des Einkaufs werden in der Literatur nicht nur zu persönli-

chen Kontrollinstanzen, sondern einerseits zu Instrumenten 

der Distinktion gegenüber unteren sozialen Schichten. Indem 

sie zum ,richtigen‘ Konsumieren anleiten wollen, bieten sie 

andererseits Hinweise für Aufstiegsorientierte. So widmen die 

Autor_innen vielfach ihre Ausführungen denjenigen, die sich 

den „anerkannten Lebensformen“66 anpassen wollen. Die 

Ratgeber- und Etikettenliteratur macht individuelle Entschei-

dungen wie Geschmack oder Verhalten öffentlich. Mit der Öff-

nung der Kauf- und Warenhäuser für nahezu alle sozialen 

Milieus ist das Konsumieren nicht mehr nur eine Frage des 

Geldes, sondern ein distinktiver Akt. Im Hinblick auf die ,Kul-

turrevolution‘ des Alltagslebens müssen die zahlreichen Kon-

sumratgeber bis in die 1960er Jahre als Indikatoren bürgerli-

cher Bestrebungen betrachtet werden, den Umgang mit den 

Waren regulieren und anleiten zu wollen. Obwohl sich die ge-

sellschaftlichen Diskurse im Zusammenhang mit dem Kon-

sum bis in die 1980er Jahre entscheidend verändern, bleiben 

die Inhalte im Wesentlichen konstant, lediglich die Ansprache 

ist eine andere. Die Sammlung von Belehrungen zum ,guten‘ 

Geschmack und dem angemessenen, moralischen Verhalten 

beim Einkaufen ist seit den 1980ern zunehmend Ratschlägen 

für die praktische Organisation des Alltags gewichen. Wäh-

rend die Geschmacks- und Konsumerziehung um 1900 noch 

auf einem Netzwerk formeller und informeller Beziehungen 

von Akteuren und Institutionen beruht, passen sich die Inhalte 

in den Ratgebern immer mehr individualisierten und vielfälti-
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gen Lebensstilen an. Zudem widmen sich diese seit den 1980er 

Jahren nicht nur dem sparsamen, sondern immer häufiger 

auch dem ökologischen Einkauf sowie dem Konsum als priva-

tes Vergnügen.

Aus der Analyse der Ratgeberliteratur geht die Notwendigkeit 

hervor, die Formulierungen vor dem Hintergrund zeitgenössi-

scher Geschlechterstereotypen zu betrachten. So wird die 

Frau einerseits auch in der Ratgeberliteratur der letzten drei-

ßig Jahre weiterhin als verantwortungsvolle Konsumentin 

charakterisiert. Das Motiv der Hausfrau, die den reflexiven 

Umgang mit der Warenwelt erlernen muss, um gegen den 

Kaufrausch gewappnet zu sein, besteht im Ideal der cleveren 

Hausfrau fort. Andererseits gehen die Ratgeber der letzten 

Jahre weniger von der Gefahr durch die Ware aus, sondern 

vielmehr von der undurchsichtigen Verführungskraft durch 

Marketingstrategien.67 Fortan wird der Einkauf immer weni-

ger als Möglichkeit besprochen, sich gesellschaftlich abzu-

grenzen, sondern eigene Konsummuster wie den stylischen 

oder fairen Einkauf zu verfolgen. Die radikalste Neuerung ist 

das Einkaufen zum Vergnügen. Das jahrzehntelange Warnen 

vor Unbotmäßigkeit und unnötigen Ausgaben wird nun positiv 

bewertet und findet Ausdruck im Shopping.
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