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Wolfgang Konig

Produktinnovationen
in der Konsumgesellschaft

Wolfgang Konig gibt eine systematische und historische Einfihrung in die
Thematik. Hierzu gehort eine Diskussion der zentralen Begriffe «Konsum-
gesellschaft» und «Produktinnovationen». «Produktinnovation» wird von
«Prozessinnovation» und «Dienstleistungsinnovation» abgegrenzt.

Die Charakteristika von Produktinnovationen in der Konsumgesellschaft
werden herausgearbeitet. Abschliessend geht der Autor auf die Beschafti-
gung der Technikgeschichtsschreibung mit der Thematik ein.’

Wolfgang Konig provides a systematic and historical introduction to the topic.
This includes a discussion of the key concepts “consumer society” and
“product innovations”. “Product innovation” is distinguished from “process
innovation” and “service innovation”. The main features of product innova-
tions in the consumer society are identified. In closing, the author examines
how technology historians have addressed the topic.'

«Konsumgesellschaft» und «Produktinnovationen»

Der Begriff «Konsumgesellschaft» wird in der Ge-
schichtswissenschaft unterschiedlich verwandt und auf
unterschiedliche Zeitraume bezogen.? Manche Histori-
ker beziehen ihn als «Konsum in einer Gesellschaft»
auf weit zuriickliegende Zeiten, so auf den Konsum der
gesellschaftlichen Eliten in der Renaissance oder gar
in der Antike. Versteht man unter «Konsum» aber ganz
allgemein den Gebrauch von Dingen und Dienstleistun-
gen, so kdnnte man sogar viel weiter bis zur Entstehung
der Gattung Homo zuriickgehen.

Im Allgemeinen wird unter «Konsumgesellschaft»
jedoch mehr als Konsum verstanden. Von «Kon-
sumgesellschaft» wird gesprochen, wenn der Kon-
sum ein wichtiges, wenn nicht das wichtigste gesell-
schaftspragende Phanomen darstellt. Unter dieser
Pramisse weist eine Reihe von Historikern die Zeit vor
und wahrend der Industriellen Revolution als Beginn
der Konsumgesellschaft aus. Eine Produktionsre-
volution - so die nachvollziehbare Logik - miisse von
einer Konsumtionsrevolution begleitet sein. Die eng-
lische Wirtschaft gestaltete sich damals zu einer die
ganze Nation umfassenden Marktgesellschaft um; die
Selbstversorgung wurde in den Hintergrund gedrangt.
Andere Autoren nennen das spate 19.Jahrhundert und
beziehen sich nicht nur auf England, sondern auch auf
andere inzwischen dazugekommene Industriestaaten,
darunter auch Deutschland. Unter anderem verweisen
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sie auf neue Formen der Gestaltung von Freizeit, beson-
ders in den grossen Stadten, wie Reisen und Ausfliige
oder Kinobesuche.

Die neuen Formen des Konsums im 18. und im 19. Jahr-
hundert betrafen allerdings nur eine Minderheit der
Bevolkerung. Dies ist der wichtigste Kritikpunkt jener
Autoren, die die Konsumgesellschaft spater begin-
nen lassen wollen. Dabei schlagen sie fir die USA die
spate Zwischenkriegszeit und fiir Deutschland die Zeit
seit etwa 1960 vor. In dieser Zeit erfassten neue Kon-
sumformen die Mehrheit der Bevdlkerung. Konsum
wurde zu einem Massenphdanomen und gewann her-
ausragende kulturelle, soziale und 6konomische Be-
deutung. Der Konsument wurde zur gesellschaftlichen
Leitfigur; es waren berwiegend Konsumhandlungen,
welche die dkonomischen Grundgrossen bestimm-
ten. Beim Konsumieren ging es nicht mehr um die
Deckung der Grundbedarfe, sondern der gehobenen
Bediirfnisse. Konsum errang symbolische Qualitat; er
diente der individuellen und sozialen Selbstentfaltung
und Selbstdarstellung. In den USA kam der Begriff
«Consumer Society» auf, ein Beleg dafiir, dass sich im
Bewusstsein der Zeitgenossen ein neuartiges gesell-
schaftliches Phanomen etabliert hatte. Eine Explikation
der Konsumgesellschaft im 20.Jahrhundert kdnnte
lauten: In der «Konsumgesellschaft» konsumiert ein
Uberwiegender Teil der Bevolkerung deutlich Uber die
Grundbediirfnisse hinaus. Dabei stehen neuartige,



kulturell gepragte Konsumformen im Mittelpunkt, wie
der ubiquitare und omnitemporale Verzehr industriell
hergestellter Lebensmittel, die Bekleidung mit modi-
scher Massenkonfektion, das Wohnen in technisierten
Haushalten, eine dramatisch gestiegene Mobilitat und
eine medial gestaltete Freizeit.

Den Begriff der Innovation setze ich voraus und mdch-
te ihn nicht ausfiihrlicher diskutieren, obwohl er relativ
und alles andere als selbstverstandlich ist. Ich mochte
nur darauf hinweisen, dass Innovationen - auch Basis-
innovationen - immer sehr viel Altes und wenig Neu-
es enthalten. Dies hangt mit der Gber Jahrhunderte, ja
Jahrtausende stattgefundenen Akkumulation der Tech-
nik zusammen und damit, dass neue Technik grund-
satzlich immer aus Vorhandenem herauswachst und
an Vorhandenes anschliesst. Es stellt sich die Frage, ab
wann man denn von einer Innovation sprechen sollte.
Ein dhnliches Problem besteht bei der Bestimmung von
Erfindungen; das Patentrecht arbeitet hierfir mit dem
unbestimmten Begriff der Erfindungshdhe.

Das Thema «Produktinnovationen in der Konsum-
gesellschaft» verweist auf sogenannte Konsumgliter.
Damit stellt sich die Frage, wie es um Investitionsgiter,
um Prozessinnovationen und um Dienstleistungsinno-
vationen steht. Bei Investitionsgltern handelt es sich
um Maschinen und Anlagen, mit denen Vorprodukte
fur die verarbeitende Industrie sowie Produkte fir den
Endverbraucher hergestellt werden. Tatsachlich ist es
so, dass parallel zum Ubergang von der Industrie- zur
Konsumgesellschaft - in rein quantitativer Betrachtung
- die volkswirtschaftliche Bedeutung der Investitions-
glter zuriickging und die der Konsumglter zunahm.?
Die Investitionsgiiter wurden gewissermassen zum
Opfer ihres Erfolgs, namlich der ungeheuren Erhéhung
der Produktivitat. Mit der Zeit wurden immer weniger
Maschinen und Anlagen bendtigt, um immer mehr
Konsumgliter herzustellen. Dariliber hinaus kamen die
Produktivitatssteigerungen teilweise den Arbeitenden
in Form héherer Léhne und mehr Freizeit zugute und
vergrosserten damit die Konsummoglichkeiten. Die
quantitative Verschiebung von den Investitions- zu den
Konsumgltern andert allerdings nichts daran, dass die
industriellen Investitionsgliter die Basis der Produktion,
des Wohlstands und der Konsumgesellschaft bilden.

Die gangige Unterscheidung zwischen Produkt- und
Prozessinnovationen bedarf einer Relativierung.* Zu-
nachst besteht zwischen den beiden ein komplemen-
tares Verhaltnis. Prozesse setzen die Existenz von
Produkten voraus, und Produkte werden in Prozessen
hergestellt und verwendet. Vielfach haben neuartige
Prozesse erst den Erfolg von Produkten ermdglicht. So
handelte es sich beidemvon Ford 1908 auf den Markt ge-
brachten Modell T um ein Auto unter anderen, und erst

die um 1914 eingefiihrte Fliessfertigung verschaffte
Ford eine exzeptionelle Stellung auf dem amerikani-
schen Markt. Darliber hinaus ist die Unterscheidung
zwischen Produkt- und Prozessinnovationen kontextab-
hangig. So kann ein Unternehmen einen neuen Motor
als Produktinnovation auf den Markt bringen; ein an-
deres Unternehmen erwirbt den Motor und benutzt ihn
als Prozessinnovation, um den Produktionsapparat zu
modernisieren. Und schliesslich hat die Unterschei-
dung eine politische Komponente. Produktinnovationen
werden in Politik und Offentlichkeit im Allgemeinen
positiver gewdrdigt, weil man davon ausgeht, dass sie
neue Arbeitsplatze schaffen. Prozessinnovationen wer-
den dagegen haufig im Zusammenhang mit der Ratio-
nalisierung als Vernichter von Arbeitsplatzen gebrand-
markt.

In metaphorischer Sprechweise kann man unter «Pro-
dukte» auch Dienstleistungen subsumieren. Meist
wird dies unterschieden und im Begriffspaar «Giiter
und Dienstleistungen» zusammengefasst. Diese Dif-
ferenzierung ist schon wegen der These wichtig, dass
die Produktinnovationen im engeren Sinne an Bedeu-
tung verlieren und die Dienstleistungsinnovationen an
Bedeutung gewinnen. Letztlich steht dies auch hinter
dem Theorem einer Ablésung der Industriegesellschaft
durch eine Dienstleistungsgesellschaft.’ Ein Beispiel
fir die zunehmende Bedeutung der Dienstleistungs-
innovationen waren die sozialen Netzwerke und die
zahlreichen Apps, die Uber das Internet zur Verfligung
gestellt werden.

Im Zusammenhang mit der These eines Bedeutungs-
verlusts der Produktinnovationen wird auch kontrovers
Uber die Frage der Sattigung von Markten diskutiert. In
der klassischen und neoklassischen Okonomie wird die
Méglichkeit einer weitgehenden Sattigung von Markten
strikt abgestritten. Sobald die Nachfrage nach einzelnen
Gltern befriedigt sei, wiirden andere Giiter nachgefragt
werden. Dieser Mechanismus bilde gewissermassen
die Grundlage des produktinnovatorischen Geschehens
und damit des wirtschaftlichen Wachstums. Eine Min-
derheit unter den Gkonomen geht dagegen von der Exis-
tenz des Phanomens einer Sattigung von Markten aus.®
Zumindest liegt es auf der Hand, dass mit dem Niveau
von Wohlstandsgesellschaften und der Differenziertheit
der Produktion die Schwierigkeiten zunehmen, neue
Giter erfolgreich am Markt zu platzieren. Wenn weni-
ge Hersteller und Giter in einer Gesellschaft auf den
Markt drangen, in der zahlreiche Bediirfnisse und Be-
darfe unbefriedigt sind, dann ist - unter der Vorausset-
zung, dass ausreichend Kaufkraft vorhanden ist - das
Scheitern von Giitern unwahrscheinlicher als in Gesell-
schaften, die sich durch Bedirfnisbefriedigung und ein
hoch entwickeltes Produktionssystem auszeichnen. Es
ware also zu erwarten, dass in Konsumgesellschaften
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haufiger Produktinnovationen scheitern als in sich ent-
wickelnden Gesellschaften.” Leider verfiigen wir hin-
sichtlich des Scheiterns von Innovationen weder Uber
Zeitreihen noch Uber brauchbare Differenzierungen
zwischen Konsum- und Investitionsgtitern, Produkten
und Dienstleistungen usw. Dem Scheitern von Produkt-
innovationen wird durch mit hohem Aufwand betriebe-
ne Marktforschung, durch Akzeptanztests, Marketing
und Werbung entgegengearbeitet - dies aber nur mit
begrenztem Erfolg.® Ein zunehmender Misserfolg von
Gutern auf dem Markt konnte also die Entwicklung von
Mangel- zu Uberflussgesellschaften indizieren, von
durch Zuteilungssystemen bestimmten zu durch Wahl
regulierten Markten, von Verkaufer- zu Kaufermarkten.

Massenproduktion und Konsumgesellschaft

In der Konsumgesellschaft und bei Konsumgtitern zahlt
sich Massenproduktion allein schon wegen der hohe-
ren Stlickzahlen mehr aus als bei Investitionsgitern.
Nach dem von dem Nationalokonomen Karl Bicher
(1847-1930) im Jahre 1910 formulierten «Gesetz der
Massenproduktion» sinken die Stlickkosten, wenn sich
die Fixkosten auf mdglichst grosse Stiickzahlen vertei-
len. Gelingt es z.B., den Ausstoss einer Maschine oder
Anlage (Stiickzahlen) ohne deren Erweiterung oder
die Einstellung neuer Arbeiter (Fixkosten) zu steigern,
dann erhghen sich die Materialkosten (flexible Kosten),
die Stlickkosten aber sinken, d.h., die Produkte werden
kostengtlinstiger hergestellt. Der Gedanke ist einleuch-
tend, auch wenn sich bei der Kostenzuschreibung eine
Reihe von Problemen ergeben.

Auf den engen Zusammenhang zwischen Massenpro-
duktion und Massenkonsumtion weist z.B. der unter
dem Namen Henry Fords (1863-1947) 1925 erschiene-
ne Artikel «Mass Production» fiir den Erganzungsband
der Encyclopaedia Britannica hin: «Die notwendige Vor-
bedingung der Massenproduktion ist eine latente oder
offen daliegende Kapazitat der Massenkonsumtion, das
heisst, dass diese in der Lage ist, die grossen Produk-
tionsmengen aufzunehmen. Die beiden gehen Hand in
Hand.» Dieser Zusammenhang fiel besonders in der
Zwischenkriegszeit ins Auge, als sich in den USA die
moderne Konsumgesellschaft herausbildete. Es war
kein Zufall, dass sowohl der Begriff wie die Implemen-
tierung der Massenproduktion damals eine Konjunktur
erlebten. Die USA bildeten den grossten zusammen-
hangenden und Uberdies rapide wachsenden Markt
fir Konsumglter. Mit der Entstehung eines globalen
Markts sind die Bedingungen fiir eine Massenprodukti-
on eher noch giinstiger geworden. Allerdings ist es die
Frage, inwieweit die multikulturellen Geschmacksrich-
tungen der Kunden einheitliche Produkte zulassen.

Die Entwicklung elektronischer Rechner nach dem
Zweiten Weltkrieg schien die Mdglichkeit zu eréffnen,
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die Fertigung durch Computer steuern zu lassen und
den Informationsfluss in der Fabrik zusammenzufas-
sen. Die in der zweiten Halfte der 1950er-Jahre auf den
Markt gelangenden computergesteuerten Werkzeug-
maschinen schienen ein erster Schritt fur die Erweite-
rung der Automatisierung von der Massenproduktion in
die Kleinserien- und Einzelfertigung hinein zu sein. In
den 1980er-Jahren verkiindeten einige Autoren bereits
vorschnell das «Ende der Massenproduktion».” In der
Gegenwart besitzen solche Uberlegungen unter dem
Label «Industrie 4.0» oder im Zusammenhang mit dem
Ausdrucken dreidimensionaler Gebilde erneut Kon-
junktur. Tatsachlich haben sich die Mdglichkeiten einer
differenzierten und flexiblen Produktion enorm erwei-
tert. Genutzt werden sie aber vor allem bei der Produk-
tion von Investitionsgiitern und weniger von Konsum-
glitern. Wenn die Starke der deutschen Wirtschaft von
manchen in einer «diversifizierten Qualitatsproduk-
tion» gesehen wird, dann bezieht sich das vorzugsweise
auf Maschinen und Anlagen.” Prinzipiell bestehen aber
auch bei hochwertigen Konsumgiitern erweiterte Mog-
lichkeiten einer differenzierten Produktion. So hat mir
ein Daimler-Manager mitgeteilt, dass innerhalb einer
Tagesproduktion der Mercedes-S-Klasse keine zwei
Fahrzeuge véllig identisch sind. Dabei ist allerdings zu
beachten, dass es sich dabei um ein Hochpreisprodukt
handelt und dass die Flexibilitat der Produktion auch
durch mehr Handarbeit erreicht wird; in anderen Be-
trieben der Automobilindustrie wird zurzeit die Varian-
ten- und Ausstattungsvielfalt wieder zuriickgefahren.

Andere Autoren interpretieren das Basteln und die
Do-it-yourself-Bewegung als «Aufstand der Massen
gegen die Massenproduktion»."" Allerdings wird mit
dieser Formulierung die gesellschaftliche Bedeutung
des Do-it-Yourself dramatisch lberschatzt. Und es wird
weitgehend ignoriert, dass auch die Bastler auf mas-
senproduzierte Komponenten zuriickgreifen, um gege-
benenfalls individuelle Produkte zu erstellen.'

Zentrale Voraussetzungen und Erscheinungen der Kon-
sumgesellschaft wie die Massenproduktion und die im
20. Jahrhundert immer weitere Bereiche erfassende
Selbstbedienung machten die Beziehung zwischen den
Konsumenten auf der einen Seite und den Herstellern
und Handlern auf der anderen immer unpersénlicher.
Die Anonymitdt des Kunden kann durch Marktfor-
schung nur bis zu einem gewissen Grad aufgedeckt
werden. Eine weitere bereits im 19. Jahrhundert formu-
lierte Antwort auf diese Problematik bildete der Mar-
kenartikel. Die Hersteller oder der Handel markierten
den Artikel durch einen Warennamen, ein Symbol und
eine charakteristische Verpackung, garantierten damit
Qualitat, Menge und Preis und machten ihn durch auf-
wendige Werbekampagnen bekannt. Sie suggerierten,
dass ihre Marke besser sei als jene der Konkurrenz,



ganz zu schweigen von den Nicht-Markenwaren. Mit
der Zeit drangten symbolische Botschaften Aussagen
zum Gebrauchswert der Ware in den Hintergrund.

Die Werbung der Markenartikler zielte auf eine Er-
weiterung des Bekanntheitsgrads der Marke und auf
Markentreue: Der Kunde sollte immer zum gleichen
Produkt greifen. Tatsachlich ist gerade bei Waren des
taglichen Bedarfs die Markentreue hoch. Die Marke
schiitzt vor unliebsamen Uberraschungen, sie bietet
das Erprobte und Bewahrte. Marken gewahren Sicher-
heit in einer unsicheren Welt. Im fir den Hersteller
glinstigsten Fall tritt der Markenname an die Stelle
der Produktgattung, wie Tempo-Taschenticher statt
Papier-Taschentiicher, Tesa statt Klebefilm, Nivea statt
Hautcreme. Bei grossem Erfolg wird der Markenartikel
zur Dachmarke aufgewertet. So gab das 1911 auf den
Markt gebrachte Hautpflegemittel Nivea seit etwa 1930
seinen Namen an zahlreiche andere Produkte weiter.

Die Interaktion von Produzenten und Konsumenten

Die Entstehung und Verbreitung neuer Konsumgiiter
lasst sich als Interaktion zwischen Produzenten und
Konsumenten sowie dazwischengeschaltete Institu-
tionen (Mediatoren) beschreiben. Die Innovation im en-
geren Sinne, die Entwicklung einer Neuerung bis zur
Marktreife, siedelte die Technikgeschichtsschreibung in
erster Linie in den Unternehmen an. Die Unternehmen
antizipieren dabei, soweit ihre beschrankte Perspekti-
ve es ihnen erlaubt, die Nutzungs- und Geschmacks-
vorstellungen der Kunden. Auf diese Weise entstanden
z.B. unterschiedliche Elektrorasierer fiir Manner und
Frauen.®™ Neuerdings suchen sich auch einzelne Un-
ternehmen, Konsumenten oder deren Vertreter an der
Produktentwicklung zu beteiligen.” Dariiber hinaus
statten die Hersteller die Produkte und Verfahren ge-
wissermassen mit einem Programm aus, welches die
Verwendung bis zu einem bestimmten Grad determi-
niert. Die Diffusion, die Verbreitung am Markt, hangt in
erster Linie von der Kaufneigung der Kunden ab, aber
auch von der Marktmacht und dem Marketing der Un-
ternehmen.

Die Marktmacht der Kunden liegt in erster Linie im Kauf
oder Nichtkauf. Es ist bereits erwahnt worden, dass die
grosse Mehrzahl der Produkte am Markt scheitern.
Aber die Kaufer kdnnen Produkte auch gegen die Ab-
sicht machtiger Interessengruppen zum Erfolg fiihren.
So standen die amerikanischen Fernsehsender und die
Filmindustrie der Verbreitung der Videotheken eher ab-
lehnend gegeniber.” Sie wollten den Videorekorder auf
das Aufzeichnen von Sendungen und Filmen beschran-
ken, also keine Konkurrenz durch das Verleihen von
bespielten Kassetten zulassen. Dies liess sich jedoch
gegen die Nachfrage der Kunden nicht durchsetzen.
Schliesslich kénnen die Konsumenten selbst zu Produ-

zenten werden, so wenn Gruppen amerikanischer Far-
mer selbst ihren Strom produzierten oder ein Telefon-
netz betrieben.” Man kann solche Handlungen auch als
Fortsetzung der Selbstversorgung oder als Riickgriff
auf sie interpretieren.

Das den Produkten durch ihre Hersteller mitgegebe-
ne Programm lasst sich durch eigensinnige Nutzung
ignorieren oder erweitern. So verwendeten ameri-
kanische Farmer Fords Modell T auch als stationare
Kraftmaschine.” Und die Fernseh-Fernbedienung war
zunachst nicht fiir das Zappen gedacht, nicht dafir,
flichtige Laufe durch das Dickicht der Programme
zu veranstalten oder sich blitzschnell der Sugges-
tion durch Werbeeinblendungen zu entziehen. Solche
eigensinnige Nutzungen werden durch die Multifunk-
tionalitdt von Technik beglinstigt — am besten zu be-
sichtigen bei der Kommunikationselektronik. Auf diese
Weise entstand die E-Mail,” und die SMS gewann eine
von den Produzenten nicht geplante Verbreitung. Aber
auch altere Beispiele lassen sich anfihren: Wahrend
des Ersten Weltkriegs entwickelte das Unternehmen
Kimberly-Clark aus Zellulose bestehende Verbands-
stoffe.” Als die Nachfrage nach Kriegsende drastisch
zurlickging, nahm es mit dem neuen Material die Her-
stellung von Monatsbinden auf. Die Anregung hierzu
kam von Krankenschwestern, die das Verbandsmaterial
im Krieg umgewidmet hatten.

Die neuere Technikgeschichte rdaumt dieser direk-
ten oder indirekten Mitwirkung der Konsumenten an
Produktinnovationen einen hohen - ich meine: uber-
triebenen - Stellenwert ein und spricht von «Ko-
Konstruktion» und «Ko-Produktion».?® Darin drfte
ein - durchaus nachvollziehbares - sozialromantisches
Unbehagen an der weit getriebenen gesellschaftlichen
Arbeitsteilung zum Ausdruck kommen. Problematisch
ist dies nur, wenn Ausnahmeph&nomene lbergewich-
tet werden und die Regel, namlich die Produktauswahl
aufgrund des Kaufverhaltens, ignoriert oder unter-
gewichtet wird.

Die Entstehung und Verbreitung von Konsumgltern
folgt unterschiedlichen Mustern. Natirlich wurden und
werden Konsumgliter vielfach von vornherein fir eine
grosse Masse an Konsumenten hergestellt. Haufig er-
reichten sie aber erst in einem langeren historischen
Prozess eine weite oder allgemeine Verbreitung. Nicht
wenige heute privat genutzte Konsumgliter entstanden
als professionell genutzte Investitionsgiiter. So standen
die ersten Waschmaschinen in kommerziellen Gross-
waschereien, die ersten Kiihlanlagen in Brauereien. Die
ersten amerikanischen Mikrowellengerdte waren fir
Hotels und Restaurants bestimmt, die ersten Bildauf-
zeichnungsgerate flir das amerikanische Fernsehen.
Telefon und Computer fand man lange Zeit nahezu aus-
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schliesslich in Bilros und Verwaltungen. Durch Verbilli-
gung und Downscaling gelangten sie mit der Zeit auch
in private Haushalte. Aber es gibt auch Gegenbeispiele:
Das Fahrrad, das Auto und das Flugzeug dienten zu-
nachst einem technisch-sportlichen Freizeitvergniigen
Begliterter, ehe sie in kommerziellen Kontexten Ver-
wendung fanden.

Viele der sogenannten «langlebigen» Konsumglter
waren zundchst so teuer, dass nur Wohlhabende sie
sich leisten konnten. Mit der Zeit erlebten sie durch Ver-
billigung ein «Trickle-down», d.h., sie verbreiteten sich
sozial von oben nach unten. In der jiingeren Vergangen-
heit und in der Gegenwart gilt dieser Mechanismus al-
lerdings nicht mehr unbedingt. So besassen bald mehr
Minderbemittelte einen Videorekorder als Wohlhaben-
de. Und einkommensschwachere Jugendliche stechen
heute Ublicherweise gut situierte Erwachsene aus, was
den Besitz elektronischer Gerate und die Nutzung von
Dienstleistungen im Internet anbelangt.

Konsum in der Technikgeschichte

Die wissenschaftliche Technikgeschichte hat dem Kon-
sum und den Konsumgltern in den letzten Jahrzehnten
zunehmende Aufmerksamkeit gewidmet. Zugespitzt
kann man sagen, dass das konsumgeschichtliche Pa-
radigma seit den 1990er-Jahren das produktionsge-
schichtliche ablste. Dabei ist es zu Ubertreibungen
gekommen. Selbst wenn man sich auf die Technikge-
schichte des Konsums konzentrieren mochte, misste
man die Produktionsgeschichte als notwendige - wenn
auch nicht hinreichende - Bedingung mit einbeziehen.
Ich darf an dieser Stelle mein vielfach formuliertes
Pladoyer fiir eine integrative Betrachtung der Produk-
tion und Konsumtion, der Herstellung und Verwen-
dung durch die Technikgeschichte wiederholen und auf
entsprechende konzeptionelle Vorschlage verweisen.
Produktion und Konsumtion verhalten sich zueinan-
der komplementar, lassen sich also isoliert nur unzu-
reichend erklaren.

Grosse Teile der konsumgeschichtlich orientierten
Technikgeschichtsschreibung setzen an einem tradi-
tionellen Moment der Technikhistoriographie an: Sie
stellen die Konsumgiiter, die Artefakte, in den Mittel-
punkt, oder sie nehmen sie zumindest als Ausgangs-
punkt oder als zentralen Beleg in Anspruch. Dies liegt
natirlich darin begriindet, dass die Artefakte bzw. ihre
bildlichen und schriftlichen Reprasentationen einen gut
fassbaren Quellenbestand darstellen.

Programmatische Bekundungen riicken teilweise auch
die Konsumenten und deren Konsumhandlungen ins
Zentrum der Betrachtung. Dies ist fiir eine Technik-
geschichte, in welcher Konzepte des Handelns und
der Praxis eine grosse Rolle spielen, nur konsequent.
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Allerdings stdsst die Realisierung dieses Programms
bei der Erforschung von Zeiten vor der Etablierung
einer empirischen - 6konomisch, soziologisch, ethno-
graphisch oder wie auch immer ausgerichteten - Kon-
sumforschung auf nicht unerhebliche Quellenprobleme.
Direkte Ausserungen der Konsumenten sind rar und
hinsichtlich Aussagekraft und Relevanz schwierig zu
beurteilen. Zu diesen Quellen gehoren Riickmeldungen
an die Hersteller, Briefe an Zeitungen und Zeitschriften
und literarische Verarbeitungen. Heute eréffnet das In-
ternet erweiterte Zugriffsmaoglichkeiten auf die Konsu-
menten. Besonderer Beliebtheit erfreuen sich bei den
Konsumbhistorikern Werbeanzeigen. Jedoch spiegeln
diese in erster Linie die Vorstellungen der Produzen-
ten und Handler tber die Konsumenten wider und nicht
jene der Konsumenten selbst. Vielfach lassen sich die
Praferenzen der Konsumenten nur Uber die getatigten
Kaufe rekonstruieren, wobei allerdings Motive und Ver-
haltensweisen im Dunkeln bleiben. Das Kaufverhalten
wurde von der Konsumgeschichte, die weniger wirt-
schafts- als sozial- und kulturgeschichtlich ausgerich-
tet ist, allerdings eher vernachlassigt.

Ein Ansatz innerhalb der Konsumgeschichte nimmt die
Mediatoren in den Blick, die zwischen Produzenten und
Konsumenten vermittelnden Instanzen.?’ Hierzu geho-
ren der Handel, die Werbung, Marktforschung, Verbrau-
cherverbande, Hausfrauenorganisationen, Institutionen
staatlicher Regulierung usw. Zumindest teilweise kann
dies als Versuch gewertet werden, die Quellenproble-
me innerhalb der Konsumgeschichte zu kompensie-
ren. So wichtig diese Instanzen auch sind, sie ersetzen
den - zugegebenermassen schwierigen - Blick auf die
Konsumenten, auf die Konsumhandlungen und auf die
Konsumaglter nicht.
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