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EINZELHANDEL, KULTURHISTORISCH

Haben Sie schon einmal ein Scharnier betrachtet? Oder sogar dariiber medi-
tiert? Wir unterstellen: Nein, Sie haben nicht. Es sei denn, das Scharnier war
verklemmt und tat seinen Dienst nicht wie gewohnt, namlich unaufféllig. Die
unauffallige oder fast schon unsichtbare Dienstleistung ist eine, wenn auch
nicht die einzige, Eigenschaft eines Scharniers. Dariiber hinaus ist es eine
Vorrichtung, die zwei Dinge verbindet, sodass sie beweglich werden. Diese
Funktion macht das Scharnier zu einer beliebten Metapher, um die Rolle des
Einzelhandels in der Warenverteilung zu benennen: Nach volkswirtschaft-
licher Definition schafft der Einzelhandel als Teil der Absatzorganisation eine
Briicke zwischen Produzent und Konsument, indem er rdumliche und zeitliche
Distanzen liberwinden hilft. Er stellt dadurch eine Verbindung her zwischen
den Schauplidtzen der Herstellung und des Verbrauchs und wird in dieser
Eigenschaft zum Thema fiir die Wirtschaftswissenschaften. Nicht Thema wird
dagegen das Scharnier als solches.

Das Themenheft «Einzelhandel, kulturhistorisch» widmet dem — vorgeblich —
unscheinbaren Gegenstand seine volle Aufmerksamkeit. Wir problematisieren
und machen sichthar, was die Wirtschaftswissenschaften voranssetzen. Und
das heisst: Wir stellen die Vermittlungstitigkeit des Einzelhandels als Praxis
ins Zentrum und wollen damit die wirtschaftswissenschaftliche Prigung des
Einzelhandelsbegriffs aufbrechen. Diese Priagung basiert auf der Grundannahme,
dass Produktion und Konsum per se im Gleichgewicht sind, dass also Gliter
ihren Absatzmarkt automatisch finden. Fiir die (Neo-)Klassischen in der Oko-
nomie stellt sich daher die Frage nach dem «Scharnier» Einzelhandel gar nicht,
geschweige denn erscheint es als interessantes Beobachtungsfeld. Wenn wir
unseren Autorinnen und Autoren gerade das Scharnier als Metapher mit auf
den Weg gegeben haben, so im Sinne der Anregung, die Vielfalt des Feldes
«Einzelhandel» als aktiver Vermittlungsinstanz zwischen Produktion und Kon-
sumtion auszubreiten und zu analysieren. Thre Beitrige lassen das Potenzial
erahnen, das in diesem Zugang steckt, wie wir weiter unten darlegen méchten.
Sie machen aber auch deutlich, dass die mit der Scharnier-Metapher verbun- ®7
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dene Unsichtbarkeit nicht bloss ein blinder Fleck der Wirtschaftswissenschaf-
ten oder gar eine quasinatiirliche Gegebenheit ist, sondern eine Tugend, die tief
in das Selbstverstindnis des Einzelhandels eingelassen ist. Sprechend zum
Ausdruck kommt dies in der Lehrmeinung zur idealen Verkiduferin, der eigent-
lichen Inkarnation des Einzelhandels, die fiir die 1930er-Jahre folgendermas-
sen charakterisiert wird: «Die Verkduferin [...] zeichnete sich durch ein eigent-
liches Auflosen ihrer selbst in der Vermittlung zwischen Laden, Ware und
Kiuferschaft aus.»'
Fiir die Bedeutung des Einzelhandels als Thema historischer Forschung wirkte
sich die Unsichtbarkeit tendenziell negativ aus. Dies gilt auch fiir die Wahr-
nehmung der sozialgeschichtlichen Forschung mit soziologischer und polito-
logischer Ausrichtung, welche die kleinen Einzelhéndler als mittelstandische
Akteure untersucht und seit Jahren ein kohérentes und produktives Forschungsfeld
darstellt. Als Strategie gegen Unsichtbarkeit und Isoliertheit verbinden wir
unsere Beschiftigung mit dem Thema Einzelhandel mit einem methodolo-
gischen Anliegen. Durch die Betrachtung des Einzelhandels als Mittler zwi-
schen Produktion und Konsum sollen zwei in der historischen Forschung
gidnzlich unterschiedlich konzipierte Felder in Beziehung gebracht und glei-
chermassen in den Blick geriickt werden: Einerseits die Produktion als Ge-
genstand einer strukturorientierten Wirtschafts- und Sozialgeschichte mit einer
weit zuriickreichenden aber wenig aktuellen Forschungstradition; andererseits
der Konsum, der zur Doméne einer hermeneutisch orientierten Kulturgeschichte
geworden ist und auf eine intensive und innovative Bearbeitung in den letzten
zwei Jahrzehnten zuriickblickt. In einer eingeschrinkten kulturgeschichtlichen
Perspektive interessiert der Einzelhandel weniger als Verbindungsglied denn
als Ort der Aufladung von Waren mit Bedeutung, als Ort der Inszenierung und
Reprisentation, kurz: der Sichtbarkeit. Der Einzelhandel erscheint hier als
Drehscheibe, die fiir sich nicht geringe, sondern im Gegenteil maximale Auf-
merksamkeit fordert. Wo das Scharnier genau zwei Dinge miteinander verbin-
det und eine eingeschrinkte Bewegung von A nach B erméglicht, steht die
Drehscheibe als mechanische Vorrichtung fiir kontinuierliche und vergleichs-
weise ungerichtete Bewegung — sei es, um Dinge in eine andere Position zu
bringen, die sie selbst nicht erreichen kénnen — man denke an die Autodreh-
scheibe am Ende einer Sackgasse — oder um sie fiir ein Publikum von verschie-
denen Seiten sichtbar zu machen. Férmlich aus dem Bild fallen dabei in Bezug
auf den Einzelhandel die Herkunft und der Zielort der Waren.
Wenn wir die Bildlichkeit des Scharniers und der Drehscheibe ausfiihrlich
aufgeschliisselt haben, so deswegen, um als Einstimmung auf unsere Texte die
Funktionen und Praktiken der Vermittlung von Giitern in mechanischen Be-
8 m griffen der Bewegung, der Transaktion und des Transports fassbar zu machen,
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deren Qualitdten nicht oder nur schwach von den wissenschaftlichen Anséitzen
und Wissensformen mitcodiert sind, in die das Untersuchungsfeld und das
Phinomen Einzelhandel herkommlicherweise eingelassen sind. — Wir denken
dabei im wissenschaftlichen Kontext an die Sozial- und Wirtschaftsgeschichte,
beziehen uns aber auch auf verbreitete Stereotypen im Kontext der Alltags-
wahrnehmung. Ziel ist es, die Beschiftigung mit «Einzelhandel» herauszulo-
sen aus einem erstarrten Reservoir an Zuordnungen, Merkmalen und Frage-
stellungen: Es geht vor allem um die politische Etikettierung des Einzelhandels
(in seiner Bedeutung als mittelstdndisches Unternehmertum) als wertkonser-
vativ, sowie um die soziale Stereotypisierung des Einzelhandels (als Kiirzel fiir
einen Sozialtypus) im Bild des kleinbiirgerlichen Krimers oder der giitigen
Tante-Emma-Laden-Besitzerin. Wenn wir den Einzelhandel als breites Be-
griffsfeld fassen, soll damit deutlich werden, dass die exklusive, innerstad-
tische Edelboutique ebenso sehr zum Einzelhandel gehort wie ein neu zu
lancierendes Produkt oder — mit Blick auf unsere Beitrige — die technische
Geritschaft in einem Lebensmittelgeschéft des 20. Jahrhunderts ebenso sehr
wie das Schlachten im Bern des 17. Jahrhunderts.

Zum Horizont unserer Thematik gehort auch die Krise, die der Einzelhandel
aktuell durchlauft und welche Manager von grossen Warenhauskonzernen gar
dazu veranlasst, das Ende und die Neuerfindung der Branche zu postulieren. So
etwa Jiirg Schiipbacher, Direktor Unternehmensplanung Karstadt: «Ich bin
immer mehr davon iiberzeugt, dass sich das System Einzelhandel iiberlebt hat
und wir uns etwas Neues einfallen lassen miissen.»* Der Hintergrund dieser
Ausserung ist die zunehmende Vertikalisierung des Warenvertriebs, das heisst
die Organisation von Produktion und Warenverkauf durch dieselbe Firma.
Dieses Prinzip — in der Kleidungsbranche mit der Kurzformel von sheep to shop
anschaulich gefasst — fusst auf der Konzentration von Kapital und Distribu-
tionsmacht und darauf, dass Gewinne weniger im Warenverkauf als am Kapi-
talmarkt erzielt werden, indem die Ware lange vor der Bezahlung der Liefe-
ranten verdussert wird.> Die Konturen und Auswirkungen der neuen Waren-
vermittlungsformen sind deutlich und spiirbar, doch die Suche nach tauglichen
Denkansitzen, um den Wandel als gesellschaftlich relevanten Vorgang zu un-
tersuchen und sein Ausmass auszuloten, hat erst begonnen. Dass dieser Wandel
den Spielraum fiir den traditionellen Einzelhandel enger macht oder sogar zu
dessen Ende fiihrt, bedeutet namlich keineswegs, dass der Einzelhandel als Ort
der Vermittlung konzeptuell und real obsolet wiirde, im Gegenteil.
Zentrierendes und einschrinkendes Moment unserer verbreiterten Sicht ergibt
sich durch die Konzentration auf einen jeweiligen Ort oder einen bestimm-
ten Vorgang des Vermittlungsgeschehens zwischen ProduzentInnen und den
Akteuren des Einzelhandels sowie zwischen diesen und den KonsumentInnen. ®9
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Wenn wir diese moglichen Orte und Vorginge als hochst variabel begreifen,
so befinden wir uns nicht nur tagespolitisch gesehen in guter Gesellschaft. Die
Betonung der vielféltigen und Dynamik erzeugenden Beziehungen zwischen
Konsum, Absatz und Produktion gehort zu den tragenden Pfeilern der neuen
Konsumgeschichte, wie dies etwa in den programmatischen Sammelbédnden
Europdische Konsumgeschichte von Siegrist et al. (1997) und Geschichte der
Konsumgesellschaft von Tanner et al. (1998) vorgefiihrt wird.* Und diese
Konsumgeschichte ist es, die mit Recht als Ausnahme gelobt wird, wenn
Hartmut Berghoff und Jakob Vogel in ihrem ebenfalls programmatischen
und kiirzlich erschienenen Sammelband Wirtschaftsgeschichte als Kultur-
geschichte (2004) im ersten Satz der Einleitung schreiben: «Nur wenige Fel-
der der Geschichtswissenschaft haben sich in den vergangenen Jahrzehnten
inhaltlich wie methodisch so weit auseinander entwickelt wie die Wirtschafts-
geschichte und die Kulturgeschichte.»’
Inwiefern ist es nun im Sinne der Verbindung zwischen Wirtschafts- und
Kulturgeschichte méglich, die eher verborgenen Vermittlungsweisen des Ein-
zelhandels zum Objekt und Ausgangspunkt neuer Erkenntnisse iiber mate-
rielle Kultur. die gesellschaftliche Organisation von Wirtschaft. die Bedeu-
tung der Dinge, die Dynamik und Merkmale einer Konsumgesellschaft und
die Subjektivitit ihrer Mitglieder zu machen? So lauteten die allgemeinen
Fragen, um den Beitrag der Einzelhandelsgeschichte zur Sozial-, Wirtschafts-
und Kulturgeschichte von modernen Gesellschaften zu skizzieren angesichts
der Tatsache, dass Giiterproduktion und -konsum an sich zum Kern der Ent-
wicklung und Gestalt jeder Gesellschaft gehoren. Sie umreissen den Horizont
unserer Uberlegungen, die sich im Sinne der vorliegenden Beitrige mehr-
heitlich auf moderne europidische Gesellschaften des 19./20. Jahrhunderts
beziehen. Unser Blick ist von der praxeologischen Annahme strukturiert, dass
die Analyse der konkreten Vermittlung von Giitern einen Beitrag zu leisten
vermag, um Mirkte, Branchenspezialisierungen, Konsumgewohnheiten und
die Waren selbst als Produkte eines sozialen und kulturellen Aushandlungs-
prozesses zu verstehen. Hier spielt der Einzelhandel eine vielfiltige und dy-
namische Rolle. Die Betrachtung dieser Vermittlungstitigkeit kann jedoch
nur gelingen, wenn die Augen nicht zu schnell zur abstrakten Ebene eines
bereits unterstellten Wirtschaftssystems wandern oder sich zu schnell exklu-
siv der ProduzentInnen- oder KonsumentInnenseite zuwenden. Ein dhnlicher
Blickwechsel vollzog vor 20 Jahren der Kulturanthropologe Arjun Appadu-
rai, dessen Uberlegungen in der historisch-anthropologisch orientierten Mit-
telalterforschung breit rezipiert wurden. In spielerischer Auseinandersetzung
mit Marx und Simmel forderte er — in einer noch an der Produktion und an der
10 @ Ware orientierten Phase der kulturwissenschaftlichen Theoriebildung — eine
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offene Konzeption des Tausches: “Let us start with the idea that a commodity
is any thing intended for exchange. This gets us away from the exclu-
sive preoccupation with the ‘product’, ‘production’, and the original or domi-
nant intention of the ‘producer’ and permits us to focus on the dynamics of
exchange.”®

In leichter, aber nur leichter Verschiebung fokussieren wir anstelle der Dyna-
mik des Tausches sehr hartniackig die Dynamik der Vermittlung. Nur so, dies
unsere Annahme, bekommt die geduldige Historikerin die Bewegungen und
Transformationen in den Griff, die alle Beteiligten tangieren und nicht zuletzt
die Formen des Einzelhandels selbst mit hervorbringen: Praxis schafft Ins-
titutionen und hilt sie in Gang, Vermittlung generiert Neues und Unerwartetes.
Dieser Dynamik sind wir auf der Spur. Damit will dieses Themenheft einen
kleinen Beitrag zur neuerlichen Annaherung zwischen Wirtschafts- und Kul-
turgeschichte leisten. Dieser Beitrag soll, wie bereits ausgefiihrt, darin beste-
hen, den bis anhin stark wirtschaftswissenschaftlich besetzten Begriff des
Einzelhandels zu 6ffnen, ihn als breites und dynamisches Feld von Strukturen,
Institutionen und Akteuren mit ihrem akkumulierten Wissen und ihren viel-
faltigen Titigkeiten zu verstehen. Mit diesem Impetus wollen wir ebenfalls
dazu beitragen, die Erkenntnisse aus der klassischen Historiografie des Ein-
zelhandels, die ein (wenn auch komfortables) Nischendasein fiihrt, in einem
breiteren Kontext fruchtbar zu machen (siehe auch die Besprechungen in
diesem Heft). Die versammelten Beitrdge machen dieses Feld an unterschied-
lichen Schauplitzen in sorgfiltiger Rekonstruktion fiir die historische Analyse
und Interpretation verfiigbar. Sie konzentrieren sich dazu meist im kleineren
Massstab auf die genaue Betrachtung der Formen und Stationen von Vermitt-
lung, die sich im Kontakt zwischen ProduzentInnen, anderen Institutionen der
Warenverteilung, den Waren selbst und den KonsumentInnen entspinnen.

SCHAUPLATZE - DIE BEITRAGE IM UBERBLICK

Der Schauplatz, den Konrad Kuhn vorfiihrt, mag iiberraschen: Es ist die Aktion
Jute statt Plastic der entwicklungspolitischen Organisation Erklérung von Bern
Mitte der 1970er-Jahre. Ebenso iiberrascht war die Erkldrung von Bern von
ihrem riesigen Absatzerfolg. Sie verkaufte insgesamt 240’000 Jute-Taschen
mit der Aufschrift «Jute statt Plastic». Die Organisation hatte sich parallel zur
iblichen Absatzkette als Scharnier und Drehscheibe zwischen Produktion und
Konsum lanciert, und dies um eine politische Botschaft zur Geltung zu bringen
— ein wahrlich spektakuldrer Kunstgriff. Doch der Verkauf war urspriinglich
nicht Ziel sondern lediglich Vehikel fiir eine Informationskampagne: Uber die ®11



EINZELHANDEL / LE COMMERCE DE DETAIL TRAVERSE 2005/3

improvisierten Verkaufsstinde an 6ffentlichen Pldtzen sollte nicht primir eine
Ware, sondern Information die Besitzerin wechseln. Mit Broschiiren und miind-
licher Auskunft wurden die Passanten auf die Ungerechtigkeit des Welthandels
aufmerksam gemacht. Gleichzeitig konnten diese mit einem didaktischen Ob-
jekt (der Jute-Tasche) am handfesten Resultat fairer Handelsbeziehungen mit
Frauenkooperativen teilhaben, die ein fiir die Wirtschaft in Bangladesh zent-
rales Naturprodukt verarbeiteten. Damit, so Kuhn, konnte die Tasche zum
Symbol eines alternativen Lebensstils werden, das gleichzeitig auf Umwelt-
bewusstsein, Kritik an Konsum beziehungsweise Kapitalismus und Engage-
ment fiir die Dritte Welt seitens der Triger verwies. Anhand dieses speziellen
Nexus von Politik und Konsum und der iiberbordenden Mehrfachcodierung
einer nur scheinbar unscheinbaren Tasche ldsst sich am konkreten Beispiel iiber
zeitgeschichtliche Zusammenhinge nachdenken, die in ihrer Dynamik bis anhin
weit gehend verborgen geblieben sind. Jute statt Plastic gehort natiirlich zu den
Anfingen des heutigen fairen Handels, dessen kontingente Entwicklung Anlass
zu weiterfiihrenden Fragen gibt: Welche vielfiltigen affirmativen und refor-
mistischen Aneignungen erfuhren denn die kreativen Praktiken der Kritik der
1960er- und 70er-Jahre, die mit aller Macht an der gesellschaftlichen Ordnung
riittelten? Inwiefern waren diese Praktiken auch immer von der Fihigkeit der
Waren zur libidinosen Besetzung und symbolischen Aufladung geprigt?

Daniel Schlippi erkundet Schauplitze des Handels, die fiir Historiker und
selbst fiir die damaligen Kundinnen und Kunden nicht leicht zuginglich wa-
ren: Er schildert den Verkauf von Frischfleisch in der Stadt Bern im 17. und
18. Jahrhundert, bei dem der so genannte Graumarkt — der nicht ziinftig kon-
trollierte, halblegale Fleischverkauf — eine wesentliche Rolle spielte. Der
Graumarkt basierte auf gemeinsamen Interessen von nichtstddtischen Metz-
gern und den Konsumenten, die bis zur direkten Kooperation ging, wenn
etwa Biirger in ihren Kellern schlachten liessen und so die Produktion an den
Ort des Konsums holten. Schlidppi riickt Konsum, Handel und Produktion
gleichermassen in den Blick und zeigt nicht zuletzt wie diese ihre Rollen
unterschiedlich interpretieren konnten. Neben dem sichtbaren Handel auf dem
offiziellen Fleischmarkt wird ein zweiter Markt erkennbar, fiir den die Un-
sichtbarkeit nicht Tugend des Gewerbes, sondern schlicht iiberlebensnotwen-
dig war. Schldppi macht in doppeltem Sinne etwas sichtbar: Er hebt Vorginge,
die mit Bedacht versteckt wurden, hervor, und er macht bewusst, wie wichtig
und erhellend die Erforschung von Grauzonen (oder auch informellen Mirk-
ten) sein kann. Letzteres wird deutlich, wenn der Autor seine Ergebnisse mit
Uberlegungen zum wirtschaftspolitischen Denken und Handeln des Patriziats
verkniipft und diese auf dem Hintergrund der Ergebnisse aus wirtschafts-

12 B historischer Makroperspektive diskutiert.
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Zeigt Schlippi die offiziellen Fleischverkdufer im kartellistischen Streit um
Verkaufsmonopole und insofern auch im Kampf um ihre Rolle als Mittler, geht
es im Beitrag von Nadege Sougy um die Etablierung einer Mittlerfunktion
zwischen Produzent und Konsument in einer Branche, welche dieses Binde-
glied zuvor nicht gekannt hatte — namlich im Kohlehandel, dargestellt anhand
der Hindler im Umfeld eines franzdsischen Kohlebergwerks im 19. Jahrhun-
dert. Dieser Beitrag zeigt den Einzelhandel im Wechsel vom unscheinbaren —
und zu Beginn real auch wenig interagierenden — Scharnier zu einer sich
vernehmlich als Drehscheibe in Szene setzenden Instanz. Sougy zeigt anschau-
lich, wie sich die Kohlehindler allmihlich einen Platz im Verkaufsgeschehen
eroberten, sich ein spezifisches Wissen als Vermittler aneigneten und die-
ses gegeniiber dem Produktwissen der Produzenten behaupteten. Das verlief
nicht ohne Konflikte, denn zu Beginn des 19. Jahrhunderts verfiigten allein die
Kohleproduzenten iiber die relevanten Produktinformationen. Diese Aus-
marchung um die Rolle im Kohlehandel spitzte sich zu in der Frage, ob die
Kohlehdnder selbst Kohlemischungen aus Produkten von unterschiedlicher
Lieferanten herstellen und verkaufen durften, oder ob sie — wie die Produzen-
ten meinten — die «reine» Kohle gemiss Herkunft verkaufen sollten. Die Kohle-
hédndler argumentierten mit der Nachfrage der Kunden nach einer homogenen,
gleichbleibenden Qualitét, welche nur durch Mischung zu erreichen war, denn
die aus den Kohlegruben gelieferte Qualtitit variierte je nach Forderort stin-
dig. Die Kohlehindler setzten sich durch, gestiitzt auf die Marktmacht, und
verliehen so der Kohle neue Identitdten als Produkt, losgelost von deren Her-
kunft als rohe Ware. Die kleinteilige und im Betrachtungsmasstab letztlich auf
ein Produkt konzentrierte Rekonstruktion zeigt auf, wie Kohle neue Produkt-
identititen bekam, und inwiefern dies ein Ergebnis der Mittlertdtigkeit von
Einzelhdndlern war.

Wirtschaftliches und ideologisches Scheitern, Schein und Sein ist das Thema
in Oliver Kiihschelms Beitrag iiber das Selbstverstindnis der Konsumgenos-
senschaften in Osterreich von den 1950er-Jahren bis zu deren Konkurs im Jahr
1995. Dabei vertritt Kiihschelm die These, dass die Konsumgenossenschaften
einer systematischen Selbsttiuschung tiber ihre gesellschaftliche Rolle und
Bedeutung erlagen, deren Folgen aber lange Zeit durch den allgemeinen Wohl-
stand und die enge Verflechtung mit der hegemonialen SPO keinen Nieder-
schlag fanden. Die Selbsttauschung driickte sich insbesondere in der Unfihig-
keit aus, ein leistungsfihiges Netz von Selbstbedienungsgeschiften einzu-
richten, die Professionalisierung und Etablierung des Waren- und Verbrau-
cherschutzes mitzupriagen und die Bediirfnisse der Mitglieder und KundInnen
nach preiswerten Waren und einem zeitgemissen Einkaufserlebnis zu befrie-
digen. Stattdessen hielt die Fiihrung am Bild einer Gemeinschaft zwischen m13
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Konsum und Mitgliedern fest, die zusammengehalten wurde durch genossen-
schaftliche Mitbestimmung, Einkauf im Konsum und, bis zu den 1950er-
Jahren, durch das Fernziel einer genossenschaftlich organisierten Gesamt-
wirtschaft. Die tatsdchliche Vermittlerrolle — ob im Bild des Scharniers oder
der Drehscheibe — erwies sich aber, so Kiihschelm, als briichig und brach
schlussendlich zusammen. Der Konkurs des Unternehmens riickt seine nur
scheinbar harmonische Geschichte in ein neues Licht. Hier schliessen sich
Fragen nach der nationalstaatlichen Bedingtheit und der zeitgeschichtlichen
Kontextualisierung des Vermittlers «Einzelhandel» an, die iiber die wirtschafts-
wissenschaftlichen Erkldrungsansitze fiir Erfolg und Misserfolg von Unter-
nehmen hinausweisen. Welche stabilisierende Wirkung iibten ideologische
Grosswetterlagen und politische Verflechtungen in der Ara der Nachkriegs-
prosperitdt aus? Und inwiefern stellten Traditionsunternehmen, wie hier der
Konsum, als gesellschaftliche Institutionen mit einer zentralen Bedeutung fiirs
nationale Selbstverstindnis selbst einen Stabilitdtsfaktor dar, wobei deren so-
ziale, kulturelle und wirtschaftliche Vermittlerfunktion auf einmal obsolet
wurde, als der Kalte Krieg zu Ende ging?
Ebenfalls auf die Interaktion zwischen Einzelhidndler und Konsument fokus-
siert der Beitrag von Isabel Koellreuter. Sie riickt die Berufsbildung im Ver-
kauf in den Blick und leistet damit in doppelter Weise einen Beitrag zur
Sichtbarmachung des Unsichtbaren im Einzelhandel: Auf der Ebene der His-
toriografie nimmt sie ein klassisches Stiefkind erneut auf und erginzt es um
eine geschlechtergeschichtliche Perspektive. Auf der thematischen Ebene fo-
kussiert sie mit dem Aufriss der Professionalisierung des Verkaufsberufs ein
Feld, in dem sich die in der Scharnier-Metapher angelegte «Unauffilligkeit» in
komplexer Weise paart mit kulturellen Weiblichkeitsattributen. «Ist Verkaufen
ein Beruf?», so der Titel des Beitrags, der eine Formulierung von 1919 auf-
nimmt und damit den zentralen Punkt anspricht: die Anerkennung einer Tatig-
keit, die sich aus den «natiirlichen» Fihigkeiten der Frau zu ergeben scheint,
als professionelle Leistung. Uber den Kontext der Professionalisierung weib-
licher Arbeit hinaus leistet die Autorin damit einen Beitrag zum hier ange-
strebten Problemaufriss rund um die Vermittlungstitigkeit des Einzelhandels:
Sie gibt Einblick in die Inhalte der Ausbildung und zeigt, dass Verkaufs- und
Warenkunde die Verkduferin zur eigentlichen Verkorperung eines Scharnier
werden liessen. Die hichste Perfektion erreichte sie, wenn sie selbst so rei-
bungslos zwischen Ware und Kundin vermittelte, dass sie selbst unsichtbar
wurde. Dieses in der Zwischenkriegszeit, einer Zeit zunehmender Konsum-
wiinsche, formulierte Ideal der «sich selbst auflosenden» Verkiuferin verlor
nach 1950 mehr und mehr an Wert. Mit der Selbstbedienung, die sich zuerst im
14 Lebensmittelverkauf durchsetzte, wurden «unsichtbar» bedienende Verkiufe-
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rinnen vielfach entbehrlich. Der Auf- und Abstieg des Verkiuferinnenberufs
ist nicht nur ein Stiick Sozialgeschichte, sondern eng verbunden mit einer
fundamentalen — und andauernden — Verinderung im Umgang mit Waren.
Ein bedeutender Schritt in diesem Verdnderungsprozess bahnt sich zur Zeit an:
Die sich selbst bedienende Kundin soll auch die eigene Kassiererin werden.
Die Kasse, das Nadelohr im Mikrokosmos von Einkaufsgeschiften, ist der
Schauplatz im Beitrag von Katja Girschik. Als Passierschranke vom Laden-
inneren nach aussen wurde die schnelle Uberwindung der Kasse nach dem
Zweiten Weltkrieg im Zeitalter der Selbstbedienung und im Zuge der allgemei-
nen Rationalisierung der Betriebsablidufe zu einer unternehmerischen Herausfor-
derung. Die Antwort der Migros im Jahr 1972 war das APOSS-Experiment mit
einer speziell entwickelten elektronischen Kasse und einem Vorldufer des
heutigen Barcodes als Erfassungseinheit — dem (Eil Migros, einer damaligen
Weltneuheit. Hatte die Selbstbedienung die Drehscheibe der Warenvermittlung
vom Ladentisch auf das ganze Geschift ausgedehnt und die Verkaufshandlung
vollstindig in der Einkaufshandlung aufgehen lassen, so sollten nun die Ver-
richtungen der Kassiererinnen tendenziell zwischen Kasse und Kundin auf-
geteilt werden. Girschik zeichnet einen euphorischen Moment gegliickter prak-
tischer Technikentwicklung nach. Die Einfiihrung der elektronischen Kassen
wurde jedoch als nicht praktikabel (weil nicht rentabel) wieder ad acta gelegt:
Das neue technische Objekt wurde von Publikum und Kassenpersonal «an-
genommen», doch es zeigten sich keine Geschwindigkeitserhdhungen beim
Warendurchlauf und die gewonnenen Daten fanden kein Interesse in den
anderen Abteilungen des Migros-Genossenschaftsbunds. Schlechtes Projekt-
management, konnte man heute urteilen, oder: falscher Zeitpunkt fiir ein grund-
sdtzlich unaufhaltsames Geschehen. Doch zeigt das APOSS-Experiment in
Girschiks technikhistorischer Darstellung vor allem etwas anderes, dass nim-
lich Rationalisierung (hier die wirtschaftliche Perfektion des Absatzgeschehens)
keiner stromlinienformigen Dynamik gehorcht. Im Gegenteil: Rationalisierung
1st ein arbeitsintensives, stockendes Projekt, das von sozialen Aushandlungs-
prozessen, betriebswirtschaftlichen (Fehl-)Einschidtzungen, Abstiirzen und Un-
gleichzeitigkeiten gekennzeichnet ist. Was die historische Forschung dariiber
in den kommenden Jahren zu Tage fordern wird — etwa in Bezug auf die
heutige Entwicklung im Einzelhandel —, darauf warten wir gespannt.

Sibylle Briindli Blumenbach, Beatrice Schumacher, Sébastien Guex
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LE COMMERCE DE DETAIL,
HISTOIRE CULTURELLE

Vous est-il arrivé d’observer une charni¢re? Auriez-vous médité sur son compte?
Nous supposons que non. A moins que la charniére ne se coince et ne rende
plus le service qu’on attend d’elle, on n’y pense pas. Une charniére remplit pour
I’essentiel une fonction discrete, voire presque invisible. En sus, c’est un
mécanisme qui joint deux choses pour les rendre mobiles. Cela fait de la notion
de charniere une métaphore appréciée pour décrire le réle du commerce de
détail dans la distribution des marchandises: selon la définition économique, le
commerce de détail représente dans 1’organisation de la vente un pont entre
producteur et consommateur, en contribuant a réduire les distances dans I’espace
et dans le temps. Il établit ainsi un lien entre la scéne de la production et celle de
la consommation; cette propriété en fait un objet d’étude des sciences éco-
nomiques, contrairement a la charniére en tant que telle.

Le présent cahier, «Le commerce de détail, histoire culturelle», porte entiére-
ment sur cet objet apparemment invisible. Nous examinons et rendons visible
ce que supposent les sciences économiques. En d’autres termes, nous mettons
au centre de notre réflexion le commerce de détail comme activité d’intermé-
diaire, pour casser le caractére purement économiqgue de la notion de commerce
de détail. Ce caractére se fonde sur 1’assomption que la production et la
consommation sont naturellement équilibrées, que les marchandises trouvent
automatiquement leurs débouchés. Les économistes néo-classiques ne se posent
absolument pas la question du commerce de détail comme charniére, et jugent
qu’il ne vaut pas la peine de 1'étudier de pres. Nous avons proposé a nos
auteurs la métaphore de la charniére comme guide, dans 1’idée de les pousser
a analyser et a élargir la diversité du champ «commerce de détail», intermédiaire
actif entre production et consommation. Leurs contributions font pressentir le
potentiel qu’autorise cette approche, comme nous le verrons ci-apres. Elles
montrent bien aussi que le caractére invisible associé a la métaphore de la
charniére n’est pas seulement un trou noir des sciences économiques ni une
propriété quasiment naturelle, mais un élément qui fait partie intégrante de
I’identité du commerce de détail. En témoigne de fagon parlante ce principe de ®17
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formation de la vendeuse idéale, proprement I’incarnation du commerce de
détail, définie de la maniére suivante dans les années 1930: «La vendeuse [...]
se caractérisait par la véritable disparition de son identité dans son rdle
d’intermédiaire entre le magasin, la marchandise et la clientele.»'
Cette invisibilité a exercé une influence assez négative sur la place du com-
merce de détail dans la recherche historique. Il en va de méme pour la percep-
tion de la recherche historique orientée vers la sociologie et la politologie, qui
étudie les petits commergants comme des acteurs de la couche moyenne et
constitue depuis des années un champ de recherche cohérent et productif.
Notre intérét pour le sujet du commerce de détail se combine avec un propos
méthodologique, stratégie contre ses aspects invisibles et isolés. L’examen du
commerce de détail comme intermédiaire entre production et consommation
doit mettre en relation deux champs que la recherche historique traite de
manicre totalement séparée, et les traiter dans leur ensemble. La production,
d’une part, fait I’objet d’une histoire économique et sociale qui s’intéresse aux
structures, et la tradition de la recherche est ancienne mais peu actualisée; la
consommation, pour sa part, est devenue un domaine d’une histoire culturelle
orientée vers 1’herméneutique et, depuis deux décennies, a fait 1’objet de
travaux intensifs et innovants. Dans la perspective restreinte de I’histoire
culturelle, le commerce de détail nous intéresse moins comme ¢lément de
connexion, mais plus comme lieu d’exposition de marchandises signifiantes,
comme lieu de la mise en scéne et de la représentation, en un mot de la
visibilité. Le commerce de détail peut alors étre vu comme une plaque tour-
nante, qui exige une attention non point faible mais extréme. Si la charniére lie
entre eux deux éléments et permet un mouvement limité de A en B, la plaque
tournante est un équipement mécanique a mouvement continu et relativement
peu orienté — qu’il s’agisse de faire passer dans une autre position des objets
qui ne peuvent le faire eux-mémes (comme une plaque tournante pour voitures
au fond d’un cul-de-sac) ou de les faire voir au public sous différents angles.
Pour ce qui concerne le commerce de détail, 1’origine et la destination des
marchandises sortent formellement de I’image.
Nous avons décrit et classé en détail les figures de la charniere et de la plaque
tournante pour que la lecture des textes qui suivent permette de comprendre les
fonctions et la pratique de la transmission des biens en termes mécaniques de
mouvement, de transaction et de transport. Les méthodes et connaissances
scientifiques selon lesquelles s’étudie généralement le phénomeéne du com-
merce de détail integrent rarement ou pas du tout cette catégorie de propriétés.
Nous pensons ici au contexte scientifique de I’histoire sociale et économique,
mais nous faisons aussi référence aux stéréotypes répandus dans la perception
18 @ quotidienne. Nous avons pour objectif d’affranchir I’étude du commerce de
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détail de son carcan d’étiquettes, de caractérisations et de questionnements, qui
ont pour point commun de stigmatiser politiquement le commerce de détail
(sous ses aspects de PME) comme conservateur, notamment a travers les
stéréotypes de I’épicier petit-bourgeois ou de la brave merciere. En adoptant un
champ conceptuel plus large, il s’agit de signifier que tant la boutique de luxe
des grands boulevards que le nouveau produit de lancement, voire — comme le
montrent les articles ci-apres — les équipements techniques d’un supermarché
alimentaire du 20e sieécle ou les abattoirs de Berne au 17e siecle font partie, au
méme titre, du commerce de détail.

Entre aussi dans notre thématique la crise que traverse actuellement le com-
merce de détail, si cruciale que des responsables de grandes chalnes de maga-
sins vont jusqu’a postuler la fin de la branche et sa réinvention. Citons par
exemple Jiirg Schiipbacher, directeur de la planification chez Karstadt: «Je suis
de plus en plus convaincu que le systtme du commerce de détail est a son
terme et qu’il nous faut imaginer quelque chose de nouveau.»* Cette déclara-
tion se fonde sur la concentration verticale croissante de la distribution, c’est-
a-dire 1’organisation de la production et de la vente des marchandises par la
méme société. Ce principe — que la branche de 1’habillement illustre par la
formule sheep to shop — repose sur la concentration du capital et des forces de
distribution, et sur le fait que les bénéfices proviennent toujours moins de la
vente que du marché des capitaux, puisque les marchandises sont vendues bien
avant que les fournisseurs ne soient payés.’ La physionomie et les effets des
nouvelles formes de distribution des marchandises sont clairs et perceptibles,
mais on commence seulement a chercher des outils méthodologiques qui
permettent d’étudier le changement comme un processus socialement impor-
tant et d’évaluer ses dimensions. Ce changement réduit la place accordée
habituellement au commerce de détail traditionnel et le fait pent-&tre méme
disparaitre; mais cela ne signifie aucunement, bien au contraire, que le concept
et la réalité du petit commerce comme intermédiaire soient dépassés.

Notre point de vue, qui s’est ainsi €élargi, se focalise et se limite & un lieu donné
ou au processus d’intermédiation entre les producteurs et les acteurs du com-
merce de détail, ainsi qu’entre ces derniers et les consommateurs et consom-
matrices. En saisissant la trés grande vari€té de ces lieux et de ces processus
possibles, nous nous trouvons en bonne compagnie, et pas seulement du point
de vue politique dominant. La nouvelle histoire de la consommation met en
effet I’accent sur les relations polymorphes et dynamiques entre consommation,
vente et production: en témoignent les récents recueils d’articles, de type
programmatique, parus en allemand: Europdische Konsumgeschichte (Siegrist
etal., 1997) et Geschichte der Konsumgesellschaft (Tanner et al., 1998).* Dans
un autre recueil tout récent du méme genre, Wirtschaftsgeschichte als Kul- ®19
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turgeschichte (2004), Hartmut Berghoff et Jakob Vogel écrivent dans la premiere
phrase de leur introduction: «Peu de champs de 1’histoire se sont autant éloi-
gnés I'un de I’autre, ces dernieres décennies, du point de vue du contenu et de
la méthode, que I’histoire économique et I’histoire culturelle»,’ 1’exception
étant bien entendu 1" histoire de la consommation.
Est-il possible, a la lumiere des liens entre histoire €économique et histoire
culturelle, d’explorer le role d’intermédiaire quelque peu occulte du commerce
de détail et de le révéler comme objet et comme point de départ de nouvelles
connaissances sur la culture matérielle, 1’organisation sociale de I’économie, la
signification des choses, la dynamique et les repéres d’une société de consom-
mation et la subjectivité de ses membres? Telles sont les questions générales
qui devraient permettre de préciser la contribution de 1'histoire du commerce
de détail a I’histoire sociale, économique et culturelle des sociétés modernes,
compte tenu du fait que la production et la consommation de biens font partie
intégrante du développement et de la forme de toute société. Elles constituent
le cadre de nos réflexions, avec des contributions qui portent en leur majorité
sur les sociétés européennes modernes des 19¢ et 20e siecles. Un présupposé
praxéologique structure notre point de vue: I’analyse de la transmission concrete
de marchandises peut apporter une contribution a la compréhension des mar-
chés, des spécialisations, des habitudes de consommation et des marchan-
dises mémes comme les produits d’un processus social et culturel de négociation.
Le commerce de détail joue ici un réle multiple et dynamique. L’étude de son
activité d’intermédiaire ne peut toutefois €tre fructueuse que si le regard ne
s’égare pas trop vite dans I’abstraction d’un systeme économique déja subor-
donné, ou ne se tourne pas trop vite exclusivement du c6té des producteurs ou
des consommateurs. C’est ce point de vue que défendait, il y a 20 ans, I'an-
thropologue culturel Arjun Appadurai, dont les travaux ont connu une large
diffusion dans I’ historiographie du Moyen Age orientée vers 1 histoire anthro-
pologique. En jouant sur la confrontation avec Marx et Simmel, il réclamait
une conception ouverte de I’échange, a une période ou la pensée sur la culture
s’axait encore sur la production et la marchandise: «Partons de 1’idée que les
biens sont tout ce qui peut étre échangé. Cela nous éloigne de la préoccupation
exclusive qui tourne autour du produit, de la production et de I'intention ori-
ginelle ou dominante du producteur, et nous permet de nous concentrer sur la
dynamique de 1’échange.»®
Nous nous déplacons légerement, trés légérement mais avec insistance, pour
nous concentrer non pas tant sur la dynamique de 1’échange que sur la dyna-
mique de la fonction d’intermédiaire. A notre avis, c’est seulement ainsi que
I’historienne et 1’historien patientEs parviennent a saisir les mouvements et les
20 m transformations qui touchent tous les acteurs, et notamment les formes mémes
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du commerce de détail: la pratique crée les institutions et les maintient en vie,
la transmission engendre du nouveau et de I'inattendu. Nous nous sommes mis
en quéte de cette dynamique. Ce cahier monographique entend ainsi apporter
sa pierre au rapprochement qui s’est opéré récemment entre histoire écono-
mique et histoire culturelle. Sa contribution consiste, comme nous l’avons
évoqué, a élargir le concept de commerce de détail, jusqu’ici fortement marqué
par I’économie, et a I’étudier comme un champ vaste et dynamique de struc-
tures, d’institutions et d’acteurs qui y apportent la somme de leurs connais-
sances et la diversité de leurs activités. Nous souhaitons aussi apporter des
éléments qui fassent fructifier dans un contexte plus large les connaissances
tirées de 1’historiographie classique du commerce de détail (voir aussi les
comptes rendus de ce numéro). L’ensemble des contributions, qui portent sur
des aspects trés divers, est un apport scrupuleux a 1’analyse et a ’interprétation
historique. Les études se concentrent pour la plupart sur I’examen précis, a
petite échelle, des formes et des €tapes de la transmission, qui naissent des
contacts entre producteurs, institutions de la distribution des marchandises,
marchandises mémes et consommateurs.

UNE VISITE AUX ETALAGES

L’aspect qu’a choisi de présenter Konrad Kuhn pourra surprendre: c’est la
campagne «Solidarité, jute, écologie» lancée au milieu des années 1970 par la
Déclaration de Berne, organisation qui s’occupe de politique de développement.
La Déclaration de Berne elle-méme fut surprise par 1’énorme succes de son
projet. Elle vendit en tout 240’000 sacs de jute portant I’inscription «Solidarité,
iute, écologie». Parallélement aux chalnes de distribution habituelles, Vorga-
nisation s’était lancée dans un rdle de charniere et de plaque tournante entre
production et consommation, afin de faire passer un message politique, ce qui
s’avéra un artifice spectaculaire. Elle ne visait toutefois pas en priorité la vente,
qui devait seulement servir de véhicule a une campagne d’information: les
stands improvisés sur des places publiques ne devaient pas tant échanger des
marchandises que des informations avec le public. Par des brochures et des
interpellations, on voulait sensibiliser les passants au caractere inéquitable du
commerce international. Ceux-ci pouvaient en méme temps acquérir un objet
didactique (le sac de jute) et participer a I’amélioration des relations commer-
ciales avec des coopératives de femmes qui transformaient une matiére pre-
miere naturelle, essentielle pour 1’économie du Bangladesh. C’est ainsi, selon
’auteur, que le sac a pu devenir le symbole d’un style de vie alternatif, qui
signifiait a la fois une prise de conscience €cologique, une critique a la HW21
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consommation et au capitalisme, et I’engagement de son détenteur en faveur du
tiers-monde. Ce lien particulier entre politique et consommation et le surplus
de signification d’un sac apparemment banal font réfléchir, par le biais d’un
exemple, a un contexte historique dont la dynamique est restée jusque-la
cachée. Le projet «Solidarité, jute, écologie» constitue évidemment un des
points de départs du commerce équitable actuel, dont 1I’évolution contingente
provoque de nombreuses questions: quels furent les types multiformes d’assi-
milation affirmative et réformiste des pratiques créatrices des années 1960 et
1970, dont les acteurs cherchaient de toutes leurs forces a ébranler 1’ordre
social? Dans quelle mesure ces pratiques restaient-elles marquées encore par
I’ attrait libidinal et symbolique des marchandises?
Daniel Schldappi explore des lieux du commerce qui €taient jusqu’ici peu
accessibles aux historiens, comme ils 1’avaient été aux clients d’alors. I1 décrit
la vente de viande fraiche en ville de Berne aux 17e et 18e siécles, ou le
«commerce gris» (la vente de viande semi-légale, non contrdlée par les
corporations) jouait un role important. Ce marché reposait sur la commu-
nauté des intéréts des bouchers non bourgeois de la ville et des consom-
mateurs, communauté qui allait jusqu’a la coopération directe, par exemple
lorsque des bourgeois faisaient faire boucherie dans leurs caves, ce qui leur
permettait d’aller chercher les produits sur le lieu méme de la consommation.
Schlédppi observe a la fois la consommation, le commerce et la production, et
montre bien comment ces trois secteurs pouvaient interpréter leurs roles de
maniere différente. On découvre, a c6té du commerce bien visible sur le
marché officiel de la viande, un deuxiéme marché, dont I'invisibilité ne sert
pas a enrichir la branche, mais est simplement indispensable a sa survie.
L’ auteur rend visible le phénomene aux deux sens du terme: il met en évidence
des aspects qui avaient été volontairement dissimulés, et il révele I’importance
que peut revétir la recherche sur les zones grises (ou les marchés informels). Il
est convaincant lorsqu’il relie ses résultats a des réflexions sur la pensée et
I’action économiques et politiques du patriciat bernois et ouvre la discussion
dans une macro-perspective d’histoire économique.
Si Schldppi montre la situation des vendeurs officiels de viande et leur lutte
cartellaire pour le monopole de la vente, ainsi que leur lutte pour défendre leur
role d’intermédiaire, le travail de Nadeége Sougy porte sur 1’établissement
d’une fonction d’intermédiaire entre producteur et consommateur dans une
branche qui jusque-la ne la connaissait pas: le commerce du charbon, qu’elle
présente a partir des marchands liés a une houillere francaise au 19e siecle.
Cette contribution présente le passage du commerce de détail d’une fonction
de charniere invisible — voire, au début, peu active — a une instance jouant de
22 @ plusen plus le réle d’une plaque tournante. L’auteure montre clairement
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comment les marchands de charbon se font peu a peu une place dans le
processus commercial et acquiérent des compétences spécifiques dans leur
role d’intermédiaire, qu’ils affirment face aux connaissances des produc-
teurs. Cela ne s’est pas passé sans conflits: en effet, au début du 19e siecle,
seuls les exploitants détiennent les informations de base sur leurs produits. Le
débat sur la démarcation des roles dans le commerce du charbon portait sur la
question de savoir si les détaillants pouvaient eux-mémes faire des mélanges
de charbons provenant de différents fournisseurs et les vendre, ou — comme
I’entendaient les producteurs — s’ils devaient vendre le charbon «pur» selon
son origine. Les marchands de charbon argumentaient que les clients vou-
laient une qualité homogéne et égale, qu’ils ne pouvaient obtenir qu’en faisant
des mélanges, puisque la qualité des produits tirés des mines de charbon
variait trop selon le lieu de D’extraction. Grace a la force du marché, les
marchands I’emportérent, ce qui leur permit de donner aux divers charbons
une nouvelle identité en tant que produits, détachée de leur caractere de
matiere premiere. Cette reconstruction détaillée, a 1’échelle d’un produit,
montre comment le charbon prit cette nouvelle identité et comment cela put

résulter du travail d’intermédiaire des détaillants.

La contribution d’Oliver Kiihschelm sur les coopératives de consommation en
Autriche, de 1950 & leur faillite en 1995, porte sur un échec économique et
idéologique, sur I'étre et le paraitre. Kiihschelm défend la thése que les
coopératives de consommation ont connu un échec parce qu’elles se faisaient
systématiquement illusion sur leur rdle et leur signification sociale, mais que
pendant longtemps cela n’a pas provoqué de retombées, en raison de la prospé-
rité générale et des liens étroits qu’elles avaient avec le Parti social-démocrate
hégémonique. Cet aveuglement se traduisit notamment par leur incapacité de
mettre sur pied un réseau efficace de magasins en libre-service, de participer a
la professionnalisation et a I’institutionnalisation de la protection des mar-
chandises et des consommateurs, et de satisfaire les sociétaires et la clien-
tele qui recherchent un bon rapport qualité-prix et du plaisir a faire leurs
achats. La direction s’en tenait plutdt au modele d’une communauté entre la
«Coop» et ses sociétaires, soudée par la participation a la vie de la coopéra-
tive, les achats a la «Coop» et, jusque dans les années 1950, par I’objectif
lointain d’une société tout entiere organisée sur le modele coopératif. Mais le
rble réel d’intermédiaire — du type charniére ou plaque tournante — se révéla
fragile, selon 1’auteur, et finit par s’écrouler. La faillite de 1’entreprise jette une
nouvelle lumiére sur son histoire, qui n’était harmonieuse qu’en apparence. A
partir de cela, on peut se poser des questions sur les conditions nationales
et sur la contextualisation contemporaine de I’intermédiaire «commerce de dé-
tail», afin d’aller au-dela de la seule explication économique quant au succes M 23
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ou a I’échec d’entreprises. Quel fut I’effet stabilisateur de la situation idéolo-
gique générale et des liens politiques dans la période de prospérité de 1’apres-
guerre? Et dans quelle mesure des entreprises traditionnelles, comme ici la
«Coop», furent-elles elles aussi facteur de stabilisation griace a leur caractére
d’institutions sociales chargées de sens pour I’identité nationale, bien qu’elles
alent perdu d’un coup, a la fin de la guerre froide, leur fonction d’intermé-
diaire social, culturel et économique?
L’article d’Isabel Koellreuter porte lui aussi sur 1’interaction entre détaillant
et consommateur. Elle tourne son regard vers la formation professionnelle
dans la vente et apporte ainsi une double contribution qui rend visible I’invisible
dans le commerce de détail: Au niveau de I’ historiographie, elle renouvelle un
sujet classique qu’elle complete dans une perspective historique de genre. Au
plan thématique, elle ouvre dans sa vue d’ensemble de la professionnalisation
des métiers de la vente un champ ot le «peu d’importance» li¢ a la métaphore
de la charniere va de pair avec les attributs culturels de la féminité, d’une
maniere complexe. Le titre de ’article: «L.a vente, une profession?», reprend
une formulation datant de 1919 qui touche le point central: la reconnaissance
professionnelle d’une activité qui semble découler d’aptitudes féminines «na-
turelles». Au-dela du contexte de la professionnalisation du travail féminin,
I’auteure apporte ainsi une contribution a la problématique abordée ici autour
du rdle d’intermédiaire du commerce de détail: elle fait voir les contenus de la
formation et montre que, par ’apprentissage de la vente et des marchan-
dises, la vendeuse apprend a incarner le role de charniére. Elle atteint sa plus
haute perfection lorsqu’elle devient invisible dans son réle d’intermédiaire
entre les produits et la clientele. Cet idéal de la vendeuse «évanescente» a été
défini pendant I’entre-deux-guerres, une période ou la consommation pre-
nait son essor; depuis 1950, il a peu a peu perdu de son importance. Le
systéme du libre-service, qui est apparu en premier lieu dans les magasins
d’alimentation, permettait de se passer des vendeuses «invisibles». Le théme
de la montée et de la décadence de la profession de vendeuse n’est pas
seulement un chapitre d’histoire sociale, il est aussi étroitement lié a un
changement fondamental et durable du rapport aux marchandises.
Une nouvelle étape de ce processus de changement est en train de s’ébaucher:
la cliente qui se sert elle-méme va devenir sa propre caissiere. La scéne que
dépeint ’article de Katja Girschik, c’est la caisse, le chas du microcosme des
magasins, le portail entre I’intérieur du magasin et I’extérieur. Apres la Deu-
xieme Guerre mondiale, a I’¢re du libre-service et de la rationalisation générale
des flux commerciaux, il s’agissait pour les entreprises de trouver des alter-
natives au systeéme de la caisse. La Migros, en 1972, opta pour I’expérience
24m APOSS, une caisse électronique spécialement équipée d’un systéme précur-
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seur du code barres actuel, I'Eil Migros, nouveauté mondiale pour I’époque.
Le systeme du libre-service avait étendu la plaque tournante des marchan-
dises du comptoir a tout le magasin, le processus de vente s’était entierement
fondu dans le processus d’achat; il fallait désormais parvenir a partager les
taches des caissieres entre la caisse et la cliente. Girschik décrit un moment
euphorique dans I'évolution technique. Toutefois, les caisses électroniques
n’étaient pas praticables, parce que non rentables, et leur introduction fut
abandonnée. Certes le nouvel objet technique avait été adopté par le public et
le personnel des caisses, mais il ne permit pas 1’accélération du processus a la
caisse, et les informations recueillies n’éveillerent pas 1'intérét des autres
départements des coopératives Migros. On pourrait aujourd’hui juger que le
projet a été mal géré, ou que le moment avait été mal choisi pour I’introduction
d’un procédé désormais incontournable. Mais dans la présentation techno-
historique de 1’auteure, I’expérience APOSS montre surtout autre chose: la
rationalisation (en I’occurrence, la perfection économique de 1’écoulement des
marchandises) n’obéit pas & une dynamique linéaire, bien au contraire. La
rationalisation est un projet qui exige du travail, des pauses, qui se caracté-
rise par des processus de négociations sociales. des évaluations internes a
I’entreprise, des chutes et des évolutions intempestives. Nous sommes impa-
tients de voir, par rapport a I’évolution actuelle du commerce de détail ce que
la recherche historique découvrira a ce propos au cours des prochaines années.

Sibylle Brdndli Blumenbach, Beatrice Schumacher, Sébastien Guex
(Traduction: Marianne Enckell)
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