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B ALEXANDER SCHUG

Wegbereiter der modernen Absatz-
werbung in Deutschland: Advertising
Agencies und die Amerikanisierung
der deutschen Werbebranche in der
Zwischenkriegszeit

>

Zur Geschichte der deutschen Werbung und ihren institutionellen wie individuellen 9
Akteuren ist insgesamt — trotz der seit einigen Jahren anhaltenden Forschung iiber
dieses Teilgebiet der deutschen Wirtschafts- und Kulturgeschichte — wenig publi-
ziert worden.! Insbesondere sind der frithe Einfluss der amerikanischen Werbung
auf die deutsche Branche sowie die Briickenfunktion, die die nach Deutschland ex-
pandierenden amerikanischen Werbeagenturen einnahmen, kaum beachtet worden.
Bereits seit der Jahrhundertwende gab es eine erste » Amerikanisierungswelle«, die
durch den Ersten Weltkrieg unterbrochen wurde. In der relativen Stabilisierungs-
phase von Weimar begann eine zweite und bedeutendere Phase der » Amerikanisie-
rung«, die aufgrund gesetzlicher Eingriffe im Nationalsozialismus abgebremst wur-
de, aber bis zum Zweiten Weltkrieg wirksam blieb.?

Um diese zweite Phase der Amerikanisierung in der deutschen Werbebranche soll
es in diesem Aufsatz gehen: Zunichst wird die deutsche Werbebranche und deren
Selbstverstindnis nach dem Ersten Weltkrieg allgemein charakterisiert. Danach soll
ausgehend von der Amerika-Debatte in Deutschland die spezifische Perzeption der
USA und des amerikanischen Werbewesens durch die deutschen Werbefachleute auf-
gezeigt werden. Diese schuf im Ergebnis einen Mythos, der Auswirkungen auf den ge-
samten Werbemarkt hatte. Drittens wird die direkte Konfrontation mit diesem USA-

1 Zu den wenigen aktuellen wissenschaftlichen Publikationen zum Thema gehoren: Susanne Baum-
ler (Hg.), Die Kunst zu werben. Das Jahrhundert der Reklame, Koln 1996; Hartmut Berghoff,
Zwischen Kleinstadt und Weltmarkr. Hohner und die Harmonika 1857-1961. Unternchmensge-
schichte als Gesellschaftsgeschichte, Paderborn 1997; ders. (Hg.), Konsumpolitik. Die Regulierung
des privaten Verbrauchs im 20. Jahrhundert, Gottingen 1999; Peter Borscheid et al. (Hg. ), Bilder-
welt des Alltags. Werbung in der Konsumgesellschaft des 19. und 20. Jahrhunderts. Festschrift fiir
Jiirgen Teuteberg, Stuttgart 1995 (= Studien zur Geschichte des Alltags, Bd. 13); Christiane Lam-
berty, Reklame in Deutschland 1890-1914. Wahrnehmung, Professionalisierung und Kritik der
Wirtschaftswerbung, Berlin 2000; Dirk Reinhardt, Von der Reklame zum Marketing. Geschichte
der Wirtschaftswerbung in Deutschland, Berlin 1993, Matthias Riicker, Wirtschaftswerbung unter
dem Nationalsozialismus. Rechtliche Ausgestaltung der Werbung und Tatigkeit des Werberats der
deutschen Wirtschaft, Frankfurt/M. 2000; als Literaruriiberblick siehe auch: Konrad Dussel, Wun-
dermittel Werbegeschichte? Werbung als Gegenstand der Geschichtswissenschaft, in: Neue Politi-
sche Literatur (1997) 3, S. 416-430.

2 Die in der Literatur beschriebene Amerikanisierung der deutschen Werbung in der Bundesrepublik
muss demnach als dritte Amerikanisierungswelle verstanden werden. Siche dazu: Harm G. Schré-
ter, Die Amerikanisierung der Werbung in der Bundesrepublik Deutschland, in: Jahrbuch fir
Wirtschaftsgeschichte (1997) 1, S. 96f.
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Mythos in Deutschland durch die Expansion amerikanischer Werbeagenturen Ende
der 20er Jahre im Mittelpunkt der Ausfiithrungen stehen, weil die Expansion ameri-
kanischer Werbeagenturen nach Deutschland eines der zentralen Merkmale der deut-
schen Werbegeschichte in der Weimarer Republik darstellt. Viertens soll untersucht
werden, welche realen Auswirkungen die amerikanischen Advertising Agencies in
Deutschland auf die Kommunikationsbranche, ihr Selbstverstindnis sowie das
Dienstleistungsspektrum von Werbeagenturen hatten. SchlieBlich wird als Ausblick
die Entwicklung im Nationalsozialismus skizziert.

Die hier formulierte These lautet, dass die amerikanischen Advertising Agencies in
der Zwischenkriegszeit eine zentrale Rolle als Modernisierungsverstirker der aufstre-
benden, sich professionalisierenden Kommunikationsbranche spielten und als Mitbe-
griinder sowohl der modernen absatzorientierten Werbung als auch der Markt- und
Verbrauchsforschung in Deutschland gelten kénnen. Sie fiihrten das Prinzip der Full
Service Agentur als externer Dienstleister fiir Kommunikationsfragen in Deutschland
ein und lieferten damit den deutschen Unternehmen frithe Anstéffe zum »Outsour-
cing« ihrer Kommunikationsaufgaben. Insgesamt setzten sie die Branche einem Inno-
vationsdruck mit Blick auf Werbemethoden, Kreativitit, die Organisation von Wer-
beunternehmen sowie den Umfang von Dienstleistungen aus. Das Wirken der
amerikanischen Advertising Agencies in den 20er Jahren und selbst noch in den 30er
Jahren legte den Grundstein fiir die marktbeherrschende Position amerikanischer
Werbeagenturen in Westdeutschland nach 1945. Getragen wurde der Modernisie-
rungsprozess in der Werbung von adaptionswilligen deutschen Werbefachleuten, die
sich durch eine ausgesprochene » Amerika-Euphorie« auszeichneten und durch die
Hochstilisierung der USA eine spezifische Interpretation der Moderne lieferten.

1. Werbebranche und Werbefachleute in Deutschland nach dem
Ersten Weltkrieg

Seit dem Ende des 19. Jahrhunderts setzte eine immer deutlichere Kolonialisierung
der Alltagswelt durch die Werbung ein. Werbung, beispielsweise in Form von Anzei-
gen, Plakaten, oder spiter auch Kino- und Leuchtwerbung, war immer und iiberall
prisent. Die Anonymisierung der Mirkte hatte Werbung im Geschiftsalltag notwen-
dig gemacht, um die Kommunikation zwischen Produzenten und Konsumenten zu ge-
wihrleisten. Gleichzeitig produzierte das einen gegenliufigen Diskurs, der von Hei-
matschutzverbianden und stidtischen Ordnungsbehorden getragen wurde, welche an
der moralischen Diskreditierung der Werbung als Massenphinomen beziehungsweise
an gesetzlichen Einschrinkungen arbeiteten.’ Trotz der Aktivititen der Heimat-
schutzverbinde und gesetzlicher Eingriffe setzte sich die Werbung als Medium weiter
durch. Selbst der Beginn des Ersten Weltkriegs war fiir die deutsche Werbung nur in-
sofern eine Zisur, als das Geschift iiber Jahre beeintrichtigt wurde, ein Effekt der aus
der Logik der Kriegswirtschaft und den Konsequenzen aus dem verlorenen Krieg
herriihrte.* Der Krieg verlangsamte einen Prozess, der sich in der Weimarer Republik

3 Siehe ausfithrlicher dazu: Lamberty, Reklame, 5. 430-490.
4 Michael Kriegeskorte, 100 Jahre Werbung im Wandel. Eine Reise durch die deutsche Vergangen-
heit, Koln 1995, S. 42-51.
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weiterentwickelte, sich ab 1924 beschleunigte und mit dem Begriff der Rationalisie-
rung zusammengefasst werden kann — einem der vieldeutigsten Begriffe dieser Zeit,
der in der Werbung der 20er Jahre eine entscheidende Rolle spielte.

Nachdem Deutschland wegen des Kriegs jahrelang vom wissenschaftlich-techni-
schen Fortschritt abgeschnitten war, hatte sich ein Innovationsvakuum angestaut, das
mit einer Rationalisierungswelle in der Produktion iiberwunden werden sollte, und
schliefflich alle Lebensbereiche — zumindest theoretisch — erfasste.’

Auch und gerade in der Werbung fanden die Entwicklungen der Nachkriegszeit
ein begeistertes Echo. Symptomatisch ist ein Zitat eines deutschen Werbefachmannes
von 1924, der seine Kollegen dazu aufrief, aktiv die neuen Entwicklungen in der
Wirtschaft mitzugestalten: »Wir stehen mit Hoffen oder mit Furcht (...) vor einer
neuen Wirtschaftsepoche. Ich meine, die Reklame sollte wenigstens mit der Nase die
Avantgarde der kiinftigen Wirtschaftsentfaltung sein, d.h. sie soll vor allem anderen 3 I
die Grundlagen, Aussichten und Aufgaben der neuen Wirtschaft kennen und vorbe-
reiten.«® Man fiihlte sich an vorderster Front der gesellschaftlichen und wirtschaftli-
chen Umgestaltung Deutschlands. Allein die Idee der Massenproduktion, dadurch be-
dingter gréferer Absatzorientierung und notwendigen Massenkonsums brachte die
deutsche Werbebranche auf den Plan. Fiir die Werbung war das Funktionieren des
Kreislaufs von Massenproduktion, Masseneinkommen und Massenkonsum nur eine
Frage der richtigen werblichen Kommunikation zum Zwecke der Waren- und Konsu-
mentenlenkung.” Und in Anlehnung an die Fliefbandproduktion Fords gingen die
deutschen Werber davon aus, dass man den neuen zukunftsweisenden Techniken der
Massenproduktion nur mit dhnlich leistungsstarken und mechanisch anzuwendenden
Techniken der Massenkommunikation begegnen miisse, um den propagierten Kreis-
lauf von Massenproduktion, -einkommen und -konsum antreiben und aufrecht erhal-
ten zu konnen.®

Die Rationalisierungsdebatte hatte dariiber hinaus entscheidenden Einfluss auf die
soziale und wirtschaftliche Mobilisierung der deutschen Werbefachleute und wirkte
sich auf das personliche Selbstverstandnis, Lebensstil wie auch die Definition und Be-
deutung ihres bislang offenen Berufsfelds aus. Die deutschen Werber erhoben nach
dem Ersten Weltkrieg und verstarkt Mitte der 20er Jahre mit zunehmendem Selbstbe-
wusstsein und gestutzt auf erste werbewissenschaftliche Untersuchungen » Kommuni-
kation« zu einer in diesem Mafe neuen Instanz im Wirtschaftsprozess, weil der Kon-
sument bei den sich ausweitenden anonymen Mairkten keine personliche Ansprache
tber ein Verkaufsgesprich erfahren konnte, sondern Massenmedien die Vermittlung
zwischen Produzenten und Konsumenten iibernahmen. Nur » Kommunikation« si-
cherte die Marktintegration und ermoglichte die Eroberung neuer Kunden, die zu ei-
nem neuen Konsumbewusstsein erzogen werden sollten. Die Koordination des steuer-
baren Konsums tiber Massenmedien sah man innerhalb der Branche als so zentral fir
die Gesamtwirtschaft an, dass selbst die Krisen nach dem Ersten Weltkrieg in groffer
Selbstiiberschitzung als »psychologisches Problem« bei den Konsumenten angesehen

5 Detlev J.K. Peukert, Die Weimarer Republik. Krisenjahre der Klassischen Moderne, Frankfurt/M.
1987, 5. 116-122.

6 Georg Eltzschig, Wirtschaft und Reklame, in: Die Reklame (1924) 1, S. 5.

7 Ebd.; Paul Zech, Sinn und Zweckbestimmung der Reklame, in: Die Reklame (1922) 2, §. 177.

8 Eltzschig, Wirtschaft, S. 5-6.
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wurden, dem man lediglich mit massiver werblicher Aufklirung und Kaufanregung
begegnen miisse.” Seine Marktchancen sah man dann um so mehr mit der Dynami-
sierung des Wirtschaftswachstums in der Weimarer Stabilisierungsphase gekom-
men. Je schneller standardisierte Produkte massenhaft produziert wurden, desto
notwendiger war es, den Verbraucher und vor allem die Verbraucherin als intuiti-
ves, beeinflussbares Wesen und deshalb als Schliisselperson des Konsums tiber Pro-
duktneuheiten und deren Eigenschaften mit grofem Sendungsbewusstsein aufzu-
kldren.'® Denn die in den Labors von Erfindern und Unternehmern entwickelten
Produkte wie Fertigsuppen, Sofenbinder, Backpulver oder neuartige Gerate wie
Waschmaschinen, Kiihlschrinke und Radios genauso wie Produkte fiir die Korper-
hygiene (Mundwasser, Deos, Enthaarungscremes etc.) bedurften einer kommunika-
tiven Ubersetzungsarbeit, um Aufmerksamkeit, Interesse und schliefilich einen
Kaufwunsch zu generieren. Der neue, moderne, technisch aufgeriistete und hygie-
nisch einwandfreie Konsummensch wurde zum Leitbild deutscher Werber in der
Weimarer Republik.'" Der massenkonsumierende Mensch war ein Produkt rationa-
lisierten Denkens und angesichts der neuen Produktionspraxis der Unternehmen eine
volkswirtschaftliche Notwendigkeit. Jedoch blieb er in weiten Teilen eine Illusion,
die nirgendwo real existierte, aber als »Projektionsfliche« auf die Selbsteinschit-
zung deutscher Werbefachleute riickwirkte. Insbesondere mit der Ubernahme ame-
rikanischer Forschungsergebnisse zur Werbepsychologie sowie der Professionalisie-
rung ihres Berufs, beispielsweise durch die Einrichtung werbewissenschaftlicher
Seminare an Universititen, schufen sich die deutschen Werber, die »Reklamefrit-
zen« des Kaiserreichs, allmihlich den Status von selbstbewussten Sozialtechnologen,
die im Sinne damals vertretener eindimensionaler Kommunikationsmodelle vom Sen-
der zum Empfinger vor allem die »lenkbare Konsumentin« zur leichten Beute des
Werbefach-Mannes machten. Die Werber suggerierten in ihren Fachzeitschriften eine
iibertriebene Potenz in ihrer Rolle als Minner und »geheime Verfithrer«, die aller-
dings eher virtuell blieb, als dass sie tatsidchlich durch systematische Erfolgskontrollen
unter Beweis gestellt wurde, aber zumindest innerhalb der Branche die Erschaffung
des neuen Konsum-Menschen moglich erscheinen lie8."” Dessen Ansprache war im
Gegensatz zu dem gedanklichen Hintergrund der modernen Werbung und der ratio-
nalisierten Lebenswelt zunehmend von Suggestion, Schénfirberei, Heilsversprechen

9 E. Meunier, Wir sind auf dem richtigen Wege, in: Die Reklame (1932) 18, S. 603; oder: Optimi-
sten an die Front!, in: Seidels Reklame (1931) 1, S. 1.

10 Zech, Sinn, S. 177; Eltzschig, Wirtschaft, S. 5; Praktikus, Reklame-Umschau, in: Die Reklame
(1924) 1, S. 43; sieche auch: Maud Lavin, Clean New World. Culture, Politics, and Graphic De-
sign, Cambridge/Mass. 2001, S. 50.

11 Siehe hier beispielsweise Abb. in: Henkel KgaA (Hg.), 90 Jahre Persil. Die Geschichte einer Mar-
ke, Diisseldorf 1997 (= Schriften des Werksarchivs, 27), S. 45; Bosch AG (Hg.), Unsere beste Re-
klame war stets unsere Ware. Werbung bei Bosch von den Anfiangen bis 1960, Stuttgart 1998 (=
Bosch-Archiv Schriftenreihe, Bd. 2), S. 47-134; Beiersdorf AG (Hg.), Nivea. Entwicklung ciner
Weltmarke, Hamburg 2001, S. 34-47.

12 Uber Reklamepsychologie, in: Zeitschrift des Verbandes Deutscher Annoncen-Expeditionen
(1925) 2, 5. 6-9; Hans Brertner, Die Reichsreklamemesse 19235, in: Die Reklame (1925) 1, S. 52.
Symptomatisch im Sinne der Selbsteinschitzung als »geheime Verfiihrer« ist eine Eigenwerbung
der amerikanischen Agentur Dorland, in der auf einer fotorealistisch dargestellten Hand, die
durchschimmernd und im Hintergrund dargestellt wird, der Schriftzug zu lesen ist: »Von michri-
ger Hand gefithrt wird Thre Werbung, wenn Sie sich der weltumspannenden Dorland-Propagan-
da bedienen«, in: Die Reklame (1929) 2, S. 11
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und Glaubenssitzen geprigt.”* Gerade durch die Emotionalisierung der Werbung
wollte man die Frauen ansprechen, die offensichtlich nicht als Teil der sich rationali-
sierenden Welt angesehen wurden, aber iiber 80 Prozent aller Einkiufe eines deut-
schen Haushalts entschieden. Ziel war es deshalb, trotz der scheinbaren ,Irrationa-
litit“ der Frauen, iiber die gesteuerte Emotionalisierung und Psychologisierung der
Werbung rationale Konsumstrukturen zu schaffen.'* Dabei wurden die Geschlechter-
rollen und die geschlechtliche Arbeitsteilung im Gegensatz zur Selbstpositionierung
als Avantgarde von den deutschen Werbern erstaunlich traditionell dargestellt. Frau-
en insbesondere wurde beispielsweise suggeriert, dass sie zur Managerin des technisch
aufgeristeten Haushalts generieren solle. Letztendlich bedeutete das aber, nur noch
perfekter in ihrer alten Rolle sein zu miissen und sich die Strapazen des Haushalts mit
Hilfe diverser Cremes nicht einmal anmerken lassen zu diirfen. Die Modernitit deut-
scher Werber integrierte somit nicht das Image der »neuen Frau« der Weimarer Zeit, 3 3
es sei denn, es erwies sich ausnahmsweise als werbestrategisch niitzlich.

Die soziale Rolle der deutschen Werber hatte weitere Aspekte, Potenz wurde
nicht nur durch den projizierten Werbeerfolg bei den »weiblichen« Konsummassen
erworben. Generell sahen sich die deutschen Werbefachminner als junge, mobile,
einkommensstarke Protagonisten der Modernisierung, die ein gehetztes GroRstadt-
leben fithrten und sich im Tempo der 20er Jahre bewegten und das auch nach
aufsen hin darstellten. Walter Matthess von der Agentur Dorland beispielsweise
fuhr regelmiBig mit einem amerikanischen offenen Straflenkreuzer iiber den
Ku‘damm in Berlin und genoss das schnelle Geld, das man in der Branche machen
konnte."” Gerade die Moglichkeit, ohne grofe Vorbildung viel Geld zu erhalten,
sorgte fiir den Zulauf ganz unterschiedlicher Menschen. Selbst mit abgebrochenem
Studium und gescheiterten Versuchen, in verschiedenen anderen Bereichen Fuff zu
fassen, konnte man — wie etwa Hanns W. Brose — mit 28 Jahren als »ungelernter«
Werbedirektor der Horch-Werke das gleiche Gehalt beziehen wie deren Finanzdi-
rektor.'® Typisch fiir die Branche waren auch haufige Arbeitsplatzwechsel, bis zu elf
Mal in einer Berufskarriere,'” und Projektarbeiten, die mit der Dauerhaftigkeit und
Definiertheit von Arbeits- und Lebensverhiltnissen im biirgerlichen Sinne wenig zu
tun hatten. Die Aneignung stindig neuer Trends in Gestaltung und Methodik der
Werbung genauso wie die Auseinandersetzung mit immer neuen Produkten, die die
Werber, weil sie diese vermarkteten, naturgemifS eher zu Gesicht bekamen als die
Konsumenten, gehorte zu ithren Aufgaben, prigte aber auch eine Wahrnehmung des
Sozialen, bei dem »das Neue«, »das Moderne« zu Werten an sich wurden.'® Allge-

13 Siche hier beispielsweise die Abb. bei: Kriegeskorte, 100 Jahre.

14 Lavin, New World, S. 50.

15 Interview Erhard Frithsorge (ehemaliger Mitarbeiter von Walter Matthess), Berlin 17.2.2000.

16 Hanns W. Brose, Die Entdeckung des Verbrauchers. Ein Leben fiir die Werbung, Diisseldorf
1958, S. 38-46.

17 Exemplarisch sei hier die Berufsbiografie des Werbefachmanns Max Poculla genannt, in:
Lamberty, Reklame, 5. 238 sowie die Kurzbiografien von Ernst Growald und Robert Exner
bei Fritz Redlich, Reklame. Begriff, Geschichte, Theorie, Stuttgart 1935, S. 109-114.

18 Siche hier die Autobiografie von Brose, Entdeckung. In die gleiche Richtung, allerdings bereits
fiir die Zeit von 1890-1914, geht: Lamberty, Reklame, S. 307-320. Aus der Reihe fallend,
weil es sich um eine Frau in einer Minnerdomine handelt, beschreibt Reich-Ranicki in seiner
Autobiografie den Typus der extravaganten, grofstidtischen Werbefotografin Lotte, in: Mar-
cel Reich-Ranicki, Mein Leben, Stuttgart 2000, S. 138-144.
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mein liefert die Perzeption der Moderne in der Werbebranche cine interessante Ge-
geninterpretation zu zeitgenossischen Gesellschaftsbildern von der »Vermassung«
und »Entseelung« der Deutschen durch Rationalisierung und vermeintlich hem-
mungslosen Konsum."” Oftmals wurde die Moderne als Verlust kultureller Werte
angesehen, womit traditionelle Fithrungsschichten argumentativ ihre Angst iiber
die — auch durch Werbung angeleitete — habituelle Distanzverringerung zwischen
Oberschichten und sozialen Unterschichten tarnten. Doch von den damit subsu-
mierten sozialen Verschiebungen profitierte die Werbung und erfuhr durch sie in
den 20er Jahren geradezu eine Bliitezeit. Die » Vermassung der Gesellschaft« bedeu-
tete fiir die Werbung, dass Konsumentenkreise und die Anzahl der Rezipienten von
Werbung sich vergroferten. Groffe Kaufmassen sicherten einen groffen Werbeauf-
wand, so hatte es sich auch in den USA gezeigt.?® Den sozialen Verdanderungen be-
gegneten die deutschen Werber deshalb mit einem kiihlen, kaufmannischen Ver-
stand. Seismografisch rezipierten sie spitestens seit Beginn der 20er Jahre in Form der
von den USA iibernommenen und von den amerikanischen Advertising Agencies in
Deutschland miteingefiithrten Werbetriger- oder Zielgruppenforschung die Vorstel-
lung der aus ihren traditionellen Bindungen herausgerissenen Konsumenten, die in
ihrer Funktion als lenkbare Kiufer mit sozialen Angsten, Sehnsiichten und Statusfan-
tasien wahrgenommen wurden. Der »Entseelung« begegnete man mit einer eigenen
Form von »Beseelung«. Werbung suggerierte eine Losung fiir alle neuen Alltags-
probleme. Ob Schweiigeruch, braune Zihne, listige Haare, die richtige Kiichen-
ausstattung und das vorzeigbare Auto — die Werbung der 20er und 30er Jahre zeigte
mit ausgekliigelten Anzeigen und anderen Werbemitteln neue Vergesellschaftungs-
méglichkeiten auf. So bedrohlich und umbruchhaft die Zeit fiir den Einzelnen und
seinen sozialen Standort war, Werbung gab die Hinweise wie man trotz allem Ak-
zeptanz schuf, also sich sozialisierte.?' Die Vielfalt der neuen Produktwelt und ihre
Versprechungen machte eine differenzierte Ansprache an ein differenziertes Mas-
senpublikum notwendig, was sowohl zur quantitativen als auch zur qualitativen
Ausweitung des Werbevolumens nach dem Ersten Weltkrieg fithrte und der Bran-
che ein wachsendes Einkommen sicherte. Hitten die deutschen Werber weniger
pragmatisch und mit einer negativen Fortschrittsideologie agiert, hitten sie sich ih-
rer eigenen Marktchancen beraubt.

Dieser Aspekt ist zentral fiir die weiteren Ausfithrungen. Eine soziale Gruppe, die
fiir sich in Anspruch nahm, zur Avantgarde der neuen, rationalisierten Wirtschaft zu
gehéren, schlicht »modern« und grofstadtisch zu sein sowie sich als Fiihrer durch
den Alltag fiir die Massen zu empfinden, eignete sich in besonderem Mafe nicht nur
als Protagonisten der Modernisierung innerhalb einer zerrissenen deutschen Gesell-
schaft, sondern als Vermittler eines Gesellschaftsbilds, in dem mit Ausnahmen das
Alte, die Tradition geringer geschitzt wurde als die Erneuerung und in dem » Ameri-
ka« als Vorbild oft uneingeschrinkt akzeptiert wurde. Die deutschen Werbefachleu-
te wurden zu Modernisierungsvermittlern. Deren Transferleistungen zwischen den
USA und Deutschland sollen im Folgenden im Mittelpunkt stehen.

19 Peukert, Republik, 5. 178-190.

20 Mary Nolan, Visions of Modernity. American Business and the Modernization of Germany,
Berkeley 1994, S. 4-34.

21 Exemplarisch sei hier nur auf die Werbung fiir die Marken Nivea, Chlorodont, Odol, Vase-
nol-Korperpuder und Bosch-Haushaltsgerite hingewiesen, die in verschiedenen Illustrierten
der Weimarer Zeit und im Nationalsozialismus beworben wurden.
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2. Die Amerikanismus-Debatte in der Weimarer Republik und die
Rolle nAmerikas« in der deutschen Werbebranche

Die Positionierung der deutschen Werbefachleute als selbstbewusste Sozialtechno-
logen ebenso wie die Einschitzung der Werbung als Motor des Massenkonsums
wiren wahrscheinlich ohne den Riickbezug auf die USA als Orientierungsmuster
und die Mythisierung dieses Landes nicht méglich gewesen. Die Beziehung zwi-
schen deutscher Werbebranche und dem amerikanischen Werbewesen soll zunachst
kurz im Rahmen der allgemeinen Amerikanismus-Debatte in der Weimarer Repu-
blik diskutiert werden.

1920 beschrieb ein deutscher Autor, was in der gesamten Weimarer Republik
Gegenstand teils heftiger Auseinandersetzungen wurde: »Unser europdisches Leben
gewinnt immer mehr einen Zug ins Amerikanische. Diese Amerikanisierung unserer 3 5
Sitten und Gebriuche hat schon vor dem Krieg eingesetzt. Durch den letzteren und
seine Beendigung, welche einem katastrophalen Zusammenbruch des iiberlieferten
militaristischen und autokratischen Systems Mitteleuropas gleichkam, hat diese
Amerikanisierung eine erneute michtige Forderung und Belebung erhalten.«*

Die USA, zeitgendssisch » Amerika« genannt, verkorperten allgemein eine Uber-
steigerung der Rationalisierungsfantasien der Deutschen, die im Zuge der Nach-
kriegsentwicklungen intensiv auf der Suche nach Zukunftsmodellen fiir eine dem
Modernisierungsprozess angepasste Gesellschaft waren. Dass die USA, die man
wiihrend des Kaiserreichs als ein riesiges Panorama wahrnahm, auf das man Fanta-
sien von Freiheit und Flucht projizieren konnte und das man hochstens fiir seine
Grofle und Diversitit lobte, einen solchen Status einnahm, hing nicht nur mit der
im Krieg demonstrierten militirischen Stirke zusammen, sondern speiste sich aus
dem faszinierenden wirtschaftlichen Erfolg des Landes. Die amerikanische Wirtschaft
avancierte in der Weimarer Republik zum Symbol einer modernen, durchrationa-
lisierten Wirtschaft, die durch billige Produktion, hohe Léhne und einem dadurch
ermdglichten hohen Konsum ein Beispiel gab, wie es viele auch fiir Deutschland
erstrebenswert fanden, selbst wenn dieses gesellschaftliche Modell der Moderne
insgesamt umstritten blieb und sowohl Nachahmung, kritische Neugier als auch
feindliche Abwehr provozierte.?? So standen der anerkannten Ubermacht der ame-
rikanischen Wirtschaft im negativen Sinne die Stereotypen von der » Massengesell-
schaft« und dem »Land ohne Kultur« entgegen, das bei zu grofer Einflussnahme eine
»Entseelung« der hochkulturell geprigten Deutschen bewirken konne.* Die Ameri-
kanismus-Debatte der Zwischenkriegszeit ist an anderer Stelle ausfiihrlich beschrie-
ben worden; betont werden soll jedoch, dass gerade die Werbung als Medium
amerikanischer Kultur galt, die die Alltagswelt mit fremden Sujets pragte, ja selbst
ur-amerikanisch war.?

22 Gustav W. Meyer, Die Amerikanisierung Europas. Kritische Beobachtungen und Betrachtun-
gen, Bodenbach 1920, S. 1.

23 Nolan, Visions, S. 4; Peukert, Republik, S. 180.

24 Alf Liidtke et al., Amerikanisierung. Traum und Alptraum im Deutschland des 20. Jahrhun-
derts, in: ders. et al. (Hg.), Amerikanisierung. Traum und Alptraum im Deutschland des 20.
Jahrhunderts, Stuttgart 1996, S. 11-13.

25 Ebd.



In den einschligigen Branchenpublikationen wie »Die Reklame«, »Seidels Rekla-
me« oder »Zeitschrift des Verbandes deutscher Annoncen-Expeditionen« wurde es
in den 20er Jahren zur rhetorischen Floskel, auf die Situation in den USA hinzuwei-
sen, um die Bedeutung der Werbung im allgemeinen, einzelner Methoden oder der
Professionalisierung und Verwissenschaftlichung der Branche zu betonen. Das pu-
blizistische (Zerr-)Bild der USA war allgegenwirtig, aber ebenso entriickt und
schwer fassbar. Selbst wenn in Deutschland stolz auf Errungenschaften wie Werbe-
schulen, Lehrstiithle und wachsende Umsatzzahlen in der Branche hingewiesen wur-
de, hinkten im Vergleich zu den USA auch die selbsternannten Avantgardisten der
Rationalisierungsbewegung den Entwicklungen hinterher. Das Beispiel Amerikas
wurde stindiger Anlass, sich mit dieser Nation zu identifizieren und sich an ihr und
ihren Werbemethoden zu messen, sei es bei der neuen Radio- oder Kinowerbung,
sei es bei spitzfindigen Methoden, etwa mittels Rauchpatronen oder speziell aus-
geriisteten Flugzeugen Werbespriiche in den Himmel zu schreiben oder potentielle
Kunden durch Werbebriefe direkt anzusprechen.?” Fast jede Ausgabe der wichrtig-
sten deutschen Werbezeitschriften veroffentlichte Artikel, Reportagen und Nach-
richten iiber die amerikanische Werbung. Darin brachten Autoren regelmifig ihr
Erstaunen zum Ausdruck, wenn fiir Anzeigen in der New York Times zehntausende
von US-Dollar ausgegeben wurden. Werbeetats fiir amerikanische Markenprodukte
von mehreren hunderttausend US-Dollar sprengten die Vorstellungskraft deutscher
Werber.”® Freude bereitete es Korrespondenten der Fachzeitschriften, darauf hinzu-
weisen, dass man zumindest in der technischen Umsetzung bestimmter Werbeme-
thoden den Amerikanern voraus sei. So stellte 1925 ein Autor mit Genugtuung fest,
dass die riesigen Lichtreklameanlagen in New York mit Gliihbirnen betrieben wur-
den, wihrend man zu diesem Zeitpunkt in Deutschland bereits Neon-Leuchtrohren
verwendete. Auch dass man die fiir Deutschland typischen »Litfasssdulen« als Re-
aktion auf »wilde Plakatierungen« schon seit Mitte des 19. Jahrhunderts nutzte,
wurde immerhin als partieller Fortschritt gegeniiber dem ansonsten iiberlegenen
amerikanischen Werbewesen gedeutet.?*

Nur selten malten sich deutsche Autoren beziiglich des groffen und zunichst
noch ideellen Einflusses der Amerikaner »grauenvolle Bilder einer geistigen Unfrei-
heit aus« oder warnten eindringlich, dass »es sich bei der Frage der Ubernahme
amerikanischer Reklamemethoden nicht um die Ubernahme einiger technischer
Kunstgriffe oder um die qualitative und quantitative Steigerung bestimmter Rekla-
memittel handelt. Viel mehr kommt in Betracht; es handelt sich um nichts weniger
als die Frage, ob wir die Eigenheiten unserer Kultur und Zivilisation aufgeben wol-
len zugunsten einer amerikanischen Zivilisation, welche kein gewachsenes Kultur-
produkt darstellt, sondern rein rational und utilitaristisch entstanden ist«.*

26 Alf Lidtke, Ikonen des Fortschritts. Eine Skizze zu Bildsymbolen und politischen Orientie-
rungen in den 1920er und 1930er Jahren in Deutschland, in: ebd., S. 207,

27 H. Kropff, Zur deutschen Reklame, in: Die Reklame (1931) 5, S. 281-285.

28 Amerikanische Riesenzahlen. Riesenzahlen fiir die Reklame, in: Die Reklame (1927) 4, S.
264. Allerdings muss darauf hingewiesen werden, dass groffe deutsche Markenartikler wie
Beiersdorf (Nivea) oder Henkel (Persil) auch auf dem deutschen Markt Werbeausgaben in
Millionenhohe hatten.

29 Hermann Schmidt, Reklame in Amerika, in: Die Reklame (1925) 6, S. 1360-1362.

30 Horst Kliemann, Gedanken zur amerikanischen Reklame, in: Die Reklame (1925) 8, S. 359.
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Auch gab es eine zweite, moderatere Gruppe von Kritikern, die mahnten, dass
das Deutsche Reich eine eigene Tradition im Werbewesen besitze und dass ameri-
kanische Methoden zwar grundsirzlich, aber nicht leichtsinnig auf die deutsche
Situation iibertragbar seien, denn jedes Volk brauche seine eigene Werbekultur, die
auf der Codierung einer spezifischen (Bild-)Sprache beruhe und nationale Vorstel-
lungen guter Sitten beriicksichtige. Als abschreckende Beispiele wurden dann be-
sonders fremd erscheinende Skurrilititen der Amerikaner gebrandmarke, wie die ei-
nes New Yorker Steinmetzes, der nicht davor zuriickschreckte, auf dem Grabstein
seiner verstorbenen Frau die Empfehlung einzumeifeln: »Ein Stein dieser Art kostet
250 Dollar«.*

Diese Stimmen, die die kulturelle Gefahr eines Identititsverlusts und den hem-
mungslos marktschreierischen Charakter des US-Werbewesens hervorhoben, das
mit deutscher Gemiitlichkeit und kaufminnischer Redlichkeit nicht zusammenpas-
sen wollte, blieben in der Weimarer Zeit allerdings in der Minderheit und konnten
erst im Nationalsozialismus an Bedeutung gewinnen.”

Der Transfer von Werbewissen entstand nicht nur aufgrund der Berichterstattung
in den deutschen Fachzeitschriften. Ein weiteres Merkmal der deutschen » Amerika-
Psychose« wie es Zeitgenossen nannten,” waren zahlreiche ethnologisch und wirt-
schaftlich motivierte Informationsreisen deutscher Werbefachleute in die USA. Um
von Amerika zu lernen, pilgerten die deutschen Werber seit Beginn der Stabilisie-
rungsphase in das »gelobte Land der Reklame«*, um — wie es hief - »die amerika-
nische Reklame aus ihrer Entstehung und in ihrem Hauptwirkungsbereich: in den
Vereinigten Staaten selbst, kennen zu lernen. Gewif8, man kann sie theoretisch auch
in deutschen Fachzeitschriften und praktisch in ihren Ausstrahlungen auf Deutsch-
land und Europa auch hierzulande fithlen und beobachten; ein wirkliches Studium
aber, ein nach allen Seiten erschopfendes Verstehen amerikanischer Werbemetho-
den ist nur moglich, wenn man sie im Entstehungslande kennen lernt«.*

Das Echo dieser wiederholt in den Verbands- und Fachzeitschriften besproche-
nen Reisen war groff und Auflerungen wie die des Vorsitzenden des Deutschen Re-
klame Verbandes, Max Riesbrodt, anlisslich einer USA-Reise im Jahre 1928 waren
wegen ihrer Begeisterung bei gleichzeitiger Relativierung des eigenen Fortschritts
symptomatisch: »Wir miissen uns (...) daran gewohnen, daf alles nach unseren
deutschen und europiischen Begriffen ins Hundert- und Tausendfache zu iiberset-
zen ist«. Und weiter hief$ es: » Wie sagt jener simple Spruch aus den Anfingen der
Reklame? ,Priifet alles und behaltet das Beste!< Aber priifet schnell, denn es ist kein
Zweifel, dass wir uns beeilen miissen. Auch wir miissen rationalisieren, wobei Ra-
tionalisierung nicht gleichbedeutend mit Entseelung sein muss. Wir kénnen ameri-

31 Neue Americana, in: Seidels Reklame (1923) 1, S. 30.

32 Alexander Schug, Die Geschichte der Berliner Werbeagentur Dorland 1928-1945 (unverof-
fentlichte Magisterarbeit, Humboldt-Universitat zu Berlin 2000), 5, 56-74.

33 E.E. Eckau, Amerika-Psychose in der deurschen Reklame, in: Zeitschrift des Verbandes Deut-
scher Annoncen-Expeditionen (1925) 13, 5. 1.

34 Amerikanisches Allerlei, in: Zeitschrift des Verbandes Deutscher Annoncen-Expeditionen
(1925) 7,5. 7.

35 Amerikafahrt Deutscher Reklamefachleute, Werbebroschiire und Programm, Beilage zu: Die
Reklame (1928) 4.
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kanische Methoden nicht einfach als ungeeignet beiseite schieben. Priifet und priifet

immer wieder, es ist unglaublich viel von diesem Volke, das durch keine Tradition

beschwert ist, und daher das Tragheitsgesetz — im besten Sinne — nicht kennt, zu ler-
51

nen«.,

Neben den Amerika-Reisen war die Internationalisierung der Werbeverbinde eine
weitere Erfolg versprechende Strategie, Anschluss an die USA zu bekommen. Wollte
man internationalen, also amerikanischen Standards gerecht werden, so bedurfte es
eines Gedankenaustauschs auf einem transatlantischen Meinungsmarke, auf dem
die neuesten Errungenschaften an Werbemethoden schnell kennenzulernen und fiir
die nationalen Bediirfnisse zu verwenden waren. Diesem Gedanken entsprang der
Wille, internationale Verbande zu schaffen und damit Foren des Austausches und -
im deutschen Fall — der Selbstvergewisserung und Anerkennung seiner Fortschritt-
lichkeit. Einschneidend in diesem Sinne war bereits das Jahr 1924, als der wichtig-
ste amerikanische Verband, die International Advertising Association, die trotz des
Adjektivs »International« eine rein amerikanische Vereinigung war, zum ersten
Mal ihren Jahreskongress nach England verlegte. In der Presse wurde darauf hinge-
wiesen, wie sehr das englische Werbewesen davon profitiert habe.?’

1928 — unter dem Eindruck einer offiziellen Amerika-Reise des Deutschen Re-
klame Verbandes e.V. (DRV), des groBten deutschen Werbeverbands, — hatten die
Deutschen zusammen mit franzosischen Verbinden den Kontinentalen Reklame-
Verband gegriindet, der mittelfristig einen von international drei gleichberechtigten
»Blocks« darstellen sollte. Im Verbund mit den Franzosen wollten die deutschen
Werbeverbinde zumindest den institutionellen Anschluss an die Amerikaner und
auch Briten schaffen.”® Die Griindung des Kontinentalen Reklame-Verbandes war,
so empfand man es, ein Zwischenschritt auf dem Weg zur weltweiten Anerkennung
der deutschen Werbung. Stolz berichtete dazu der Vorsitzende des DRV im Jahres-
bericht 1928: »Nachdem der Kontinentale Reklame-Verband beschlossen hat, sich
als solcher der Internationalen Advertising Association in New York anzuschliefen
und das Amrt des Vize-Prisidenten, der im niichsten Jahr automatisch Prasident
wird, einer von den deutschen Verbinden zu bezeichnenden Personlichkeit zu iiber-
tragen, ist infolge der tatkriftigen Vorarbeit des VDR das deutsche Werbewesen in
engste Beziechungen zu dem Werbewesen der anderen Welt getreten «.*

Von grofter Bedeutung war jedoch, dass es 1929 gelang, den Welt-Reklame-
Kongress erstmalig nach Europa und nach Berlin zu holen. Dies wurde als Vertrau-
ensbeweis seitens der Amerikaner gewertet, die bereits beschlossen hatten, den
Kongress wie gewohnt in den USA stattfinden zu lassen, sich aber durch die Diplo-
matie deutscher Werbeverbandsvertreter umstimmen liefen.*® Der Kongress, der im
August 1929 stattfand, verhalf der deutschen Werbung zu einem Impuls in der 6f-
fentlichen Wahrnehmung in Deutschland. Der ehemalige Reichskanzler Luther
wurde Vorsitzender des Kongresses; als Redner konnte man Auflenminister Strese-

36 Die Reklame (1928) 1, S. 621.

37 Die Reklame (1929) 16, 5. 520.

38 Ebd., S. 523.

39 Die Reklame (1928) 1, S. 615.

40 Zur Vorgeschichte des Welt-Reklame-Kongresses, in: Die Reklame (1929) 16, S. 519-521.
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mann gewinnen. Mit dem Kongress glaubte man in Deutschland der Werbung und
der Absatzorientierung der Industrie endgiiltig den richtigen Ort im Wirtschaftsle-
ben zuweisen zu kénnen, auch wenn de facto der typisch deutsche Anspruch, mit
Qualitit die beste Werbung machen zu kénnen, also weniger marketing- sondern
produktorientiert zu denken, sich in Westdeutschland bis in die 60er Jahre und da-
nach hielt.*! Ende der 20er Jahre schien diesbeziiglich aus der Perspektive der Wer-
bebranche ein Paradigmenwechsel zugunsten der Absatzorientierung, also des Mar-
keting, stattzufinden. Ausdruck der allgemeinen Euphorie und der durch die
Rationalisierungsbewegung ausgelosten idealistischen Auffassung von einer durch
Werbung erméglichten Massenproduktion und einem scheinbar daran gebundenen
Wirtschaftswachstum war die Losung des Reklame-Kongresses: »Reklame — der
Schliissel zum Wohlstand in der Welt«.*

39

3. Die Expansion amerikanischer Advertising Agencies nach
Deutschland

Je mehr die deutschen Werber nach Anpassungsstrategien suchten und sich in zahl-
losen Abhandlungen mit dem »Geist« der amerikanischen Werbung und ihren Orga-
nisationsstrukturen auseinandersetzten, desto grofer wurde das Zerrbild der weg-
weisenden amerikanischen Werbebranche. Die deutschen Werbefachleute hatten
im Laufe der 20er Jahre im Eifer ihrer Rationalisierungseuphorie als nicht inten-
dierte Konsequenz ihres Handelns einen iibermichtigen Mythos geschaffen, dessen
»Opfer« sie selbst wurden, als die ersten amerikanischen Agenturen innerhalb kur-
zer Zeit erfolgreich auf den deutschen Markt dringten.

1927 alarmierte ein Autor der »Zeitschrift des Verbandes Deutscher Annoncen-
Expeditionen«** seine deutschen Kollegen iiber die bislang offensichtlich kaum
wahrgenommene Entwicklung auf dem deutschen Werbemarkt: »Die Reklame-
Agentur, die bekanntlich ein anglo-amerikanisches Gebilde ist, befindet sich auf
dem Einmarsch nach Deutschland (...) Seit Jahren und Monaten von mir und vielen
anderen vorausgesagt, wird es jetzt ernst und es erscheint daher noch einmal mehr
als angebracht, den Tatsachen fest ins Antlitz zu sehen, sich nicht iiber die vielen ei-
genen Schwichen hinwegzutiuschen, aber auch zu retten, was noch moglich er-
scheint. Wenn die Annoncen-Expeditionen (...) kein Standesbewufitsein aufbrin-
gen, dann allerdings werden sie den smarten Fremdlingen rasch Platz machen
miissen, die mit geniigender Selbstsicherheit und der Fanfare des Monetentums
manche deutsche Firma zu verbliiffen — oder heifit es verbluffen — versuchen «.**

Als wolle der zitierte Autor die amerikanischen »Eindringlinge« an den Pranger

41 Schroter, Amerikanisierung, S. 96f.

42 Anon. (Hg.), Reklame, Propaganda, Werbung, ihre Weltorganisation, Berlin 1929 (Kongress-
band zum Welt-Reklame-Kongress).

43 Die Annoncen-Expedition vermittelte Anzeigenraum in Medien an werbetreibende Unterneh-
men. Siehe zur genauen Unterscheidung zwischen Expeditionen und Agencies auch das Kapi-
tel »Mythos und Realitit: Tatsichliche Veranderungs- und Amerikanisierungsprozesse in der
deutschen Werbebranche:«.

44 Der Einmarsch der Reklame-Agentur, in: Zeitschrift des Verbandes Deutscher Annoncen-Ex-
peditionen (1927) 14, §. 2.
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stellen, nannte er in seinem Aufruf an die deutschen Werbefachleute alle fiinf Agen-
turen, die sich bis dahin in Berlin niedergelassen hatten, samt Adresse und Namen
ithrer Kunden, um, so scheint es, »die Gefahr« genau zu lokalisieren. Die fiinf Agen-
turen, die so viel Aufsehen erregten, waren: Erwin, Wasay & Co Ltd. /Berlin, Tier-
gartenstr. 10; . Walter Thompson & Co./Berlin, Unter den Linden 39; Crawford's
Reklame-Agentur GmbH/Berlin, Krausenstr. 2; Continentale Reklame-Agentur/
Berlin, Martin-Luther-Str. 24; American Promotion Agency/Berlin, Schiffbauer-
damm 19.%

Die fiinf Agenturen, zu denen mit Crawford‘s Reklame-Agentur auch eine briti-
sche zihlte, gehorten zu den bekannten und groffen der damaligen internationalen
Werbebranche, die »Networks« aufgebaut hatten, um ihren Auftraggebern bei
ithren internationalen Expansionsplinen zur Seite zu stehen.*® So hatte ]. Walter
Thompson 1927 auf Veranlassung seines GrofSkunden General Motors das Berliner
Biiro eroffnet. Ein Jahr spiter, 1928, folgten nach diesem Muster die Agenturen
McCann und Dorland. McCann griindete sein deutsches Biiro, als einzige Agentur
in Frankfurt/Main, um die Standard Oil Company bei der ErschlieBung des eu-
ropdischen Markts zu unterstiitzen. Dieselbe Rolle sollte Dorland fiir seine ameri-
kanischen Kunden, den Condé Nast Verlag, Elizabeth Arden oder Packard Auto-
mobile, spielen.” Uber die genannten Agenturen hinaus nennt Weger noch die
Expansion zweier weiterer Agenturen, Lord & Thomas sowie die britische Lintas,
so dass Ende der 20er Jahre von insgesamt mindestens neun hauptsiachlich ameri-
kanischen » Advertising Agencies« auf dem deutschen Markt ausgegangen werden
kann.*

Die Expansionswelle der so genannten »Advertising Agencies« gegen Ende der
20er Jahre schuf eine zweite Ebene der Auseinandersetzung mit den USA, die nicht
abgekoppelt von der allgemeinen Auseinandersetzung war, aber doch getrennt ge-
sehen werden muss, weil die Expansion der Advertising Agencies nach Deutschland
die direkte Konfrontation mit dem amerikanischen Mythos auf dem heimischen
Markt bedeutete. Das zog keine generelle Revision der beschriebenen Rezeption
Amerikas nach sich. Die USA blieben, besicht man die Berichterstattung der Fach-
zeitschriften, in der Werbung bis in den Zweiten Weltkrieg hinein fithrend. Aber
auf dem deutschen Markt wurden die Advertising Agencies zu unliebsamen Kon-
kurrenten erklirt, die man erst in der gelenkten Wirtschaft der Nationalsozialisten
zum Wohlgefallen vieler Meinungsfiihrer der Branche durch die Verweigerung der

45 Ebd.

46 Arbeitsgemeinschaft Deutscher Werbungsmittler (Hg.), 1855-1955. Der Mittler in der Wer-
bung, Frankfurt/M. 1955, S. 63; ]J. Walter Thompson, McCann und Erwin Wasey and Com-
pany gehorten Ende der 20er Jahre zu den zwélf grofiten Agenturen in den USA und verfiig-
ten ebenso wie Dorland iiber ein umfangreiches internationales Netzwerk von
Niederlassungen und Partneragenturen, siehe: Marchand, Advertising the American Dream.
Making Way for Modernity 1920-1940, Berkeley 1985, S. 32f. Bis heute ist der Impuls zur
Expansion einer Werbeagentur typischerweise der, dass man den jeweiligen Auftraggebern
auf neue Mirkte nachfolgt und in der Konsequenz auslandische Filialen aufbaut.

47 Erwin Weger, Die Werbeagentur in Deutschland. Entwicklung, Wesen, Funktion, Organisati-
on, Niirnberg 1966, S. 41; Arbeitsgemeinschaft Deutscher Werbungsmittler (Hg.), 1855-
1955. Der Mittler in der Werbung, Frankfurt/M. 1955, S. 63, zu Dorland siche: Schug, Dor-
land.

48 Weger, Werbeagentur, S. 41.
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dann notwendigen Werbelizenz vom Markt dringte oder in »arische Inhaberver-
hiltnisse« iiberfithrte. In der Weimarer Zeit jedoch konnte man nur eine gezielte,
wenn auch vergebliche Offentlichkeitsarbeit gegen die Amerikaner einsetzen und
musste vorerst auf die Koalition mit staatlichen Instanzen verzichten.

Dabei stand die quantitative Bedeutung der amerikanischen Agenturen im kras-
sen Gegensatz zu ihren qualitativen Einfliissen auf den deutschen Markt. Das,
wofiir die Agencies vermeintlich oder tatsichlich standen, wurde zu einem Haupt-
feld der Berichterstattung in der Fachpresse. Noch bevor man sich mit der speziel-
len Organisationsform der »Advertising Agency« (oder, wie man es dann deutsch
ausdriickte, der »Werbeagentur«) und ihren spezifischen Dienstleistungen ausein-
andersetzte, fing die deutsche Branche entgegen des von ihr aufgebauten Amerika-
Mythos an, die Amerikaner angesichts der direkten Konkurrenz als inkompatibel
mit dem deutschen Markt zu denunzieren. Den »Herren Reklamechefs auslindi- 41
scher Annoncen-Expeditionen« wurde die »Vergewaltigung der deutschen Spra-
che« vorgeworfen. Gemeint war damit, dass amerikanische Werbetexte in ein feh-
lerhaftes, sinnloses Deutsch wortwértlich iibersetzt wiirden, aber auch, dass sich
iiber die Werbesprache amerikanische Begriffe in den Wortschatz der Deutschen
einschleichen kénnten®, was — um der Zeit vorauszugreifen — den von den Natio-
nalsozialisten 1933 installierten iibergeordneten Werberat der Deutschen Wirt-
schaft spiter dazu veranlasste, Listen von mehreren hundert Begriffen zusammen-
zustellen, die nicht mehr durch die Werbung zu verwenden waren, um die Reinheit
der deutschen Sprache zu bewahren. Der Werbesprache wurde dabei eine zentrale
Funktion bei der Prigung der Alltagssprache beigemessen. Aus Whiskey wurde des-
halb Rauchbrand; Kekse (Cakes) sollten nunmehr als Knusperchen verkauft wer-
den.”® Die Nationalsozialisten griffen so einen populiren Kritikpunkt der Branche
auf.

1927 unterstellte man den Amerikanern auflerdem, nichts von der deutschen,
nur schwer verstindlichen Seele, von deutscher »Wirtschaftsgeographie« oder dem
nationalen Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt zu verstehen. Weitere sachlich unbe-
griindete Bedenken gegen die Werbeagenturen waren, dass das Land zu klein fiir
das spiter noch zu beschreibende Agenturprinzip oder das angebliche »Selbstindig-
keitsbediirfnis der Reklameverbraucher« zu grofd sei.’!

So sehr Autoren der Fachpresse sich mit Blick auf die Agencies bemiihten, kul-
turelle Gegensitze zwischen dem deutschen und amerikanischen Werbemarkt zu
konstruieren und den Advertising Agencies ein nur kurzes Leben voraussagten, ge-
lang es den Amerikanern dennoch, bekannte deutsche Kunden zu akquirieren, was
nach Auffassung eines deutschen Werbers an Verrat grenzte. Trotzdem musste er
feststellen: »Inzwischen haben sich in Deutschland, und vor allen Dingen in der
Reichshauptstadt, eine ganze Anzahl von Advertising Agencies niedergelassen, und
man erzihlt sich, daf sogar einige deutsche Grofinserenten ihnen ihre Etats anver-

49 W, Bloch, Hilfe! Man vergewaltigt weiter!, in: Die Reklame (1929) 1, S. 5.

50 Hartmut Berghoff, Von der Reklame zur Verbrauchslenkung. Werbung im nationalsozialisti-
schen Deutschland, in: Berghoff, Konsumpolitik, S. 96; Lammers, Britta, Werbung im Nario-
nalsozialismus. Die Kataloge der »Groflen Deutschen Kunstausstellung« 1937-1944, Weimar
1999, S. 54.

51 Weger, Werbeagentur, S. 43; Der Einmarsch der Reklame-Agentur, in: Zeitschrift des Ver-
bandes Deutscher Annoncen-Expeditionen (1927) 14, 5. 2.
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traut hitten«.’? Zu diesen GroBinserenten gehérten beispielsweise die fiir die Ent-
wicklung der deutschen Werbung richtungweisenden Dresdner Lingner-Werke, die
die amerikanische Agentur Dorland in Berlin mit der Werbung fiir eines der damals
bekanntesten deutschen Markenprodukte, Odol Mundwasser, beauftragten.®

4. Mythos und Realitdt: Tatsdchliche Veranderungs- und
Amerikanisierungsprozesse in der deutschen Werbebranche

Der Plan, Advertising Agencies als kulturell inkompatibel mit dem deutschen
Markt zu denunzieren, scheiterte. Dabei war nicht nur das den Amerikanern vor-
auseilende »Image« besonders fortschrittlicher Werbeexperten hilfreich. »Full Ser-
vice«, der »Dienst am Kunden«, Beratung, Markt-, Produkt- und Verbraucherana-
lyse waren die »magischen Schlagworte«, mit denen sich die Agencies in Szene
setzten und den Europdern und vor allem »dem deutschen Michel einhimmerten«,
dass die »wahre Reklame« nur von amerikanischen Agenturen gemacht werden
konne.* Es war das in der Branche unbekannte Verstindnis eines umfassenden
Dienstleistungsangebots, das einen Innovationsdruck ausiibte, der in den folgenden
Jahren einschneidend das Verstindnis deutscher Werbefachleute von ihrer eigenen
Tarigkeit anderte und deren Selbstbild als Avantgarde der Wirtschaft erneut relati-
vierte. Durch das Auftreten der Advertising Agencies kam es zu einer von Zeitge-
nossen wahrgenommenen qualitativen Verschiebung des Wettbewerbs externer An-
bieter im Sinne eines Dienstleistungs- anstelle des Preiswettbewerbs, der seit Jahren
zu einem der grofSten Probleme der Branche zihlte und die Gewinnmargen nach un-
ten trieb.** Zudem traten die Agencies in Konkurrenz zu den unternehmensinternen
Werbeabrteilungen.

Mit dem Auftreten der Agencies waren nun im Wesentlichen vier konkurrieren-
de Institutionen Triger der Werbearbeit in Deutschland geworden: unternehmens-
interne Werbeabteilungen, die in Deutschland etablierten Expeditionen (fiir An-
noncen, Bogenanschlag, etc.), freie Werbeberater sowie die Advertising Agencies
als externe Full Service Dienstleister.

Noch bis in die 60er Jahre waren in Westdeutschland im Gegensatz zu den USA
unternehmensinterne Werbeabteilungen, die die gesamten Kommunikationsaufga-
ben wahrnahmen, die bedeutendsten Produzenten von Werbung. Das heifit, dass
die interne Werbeabteilung den Etat nach den Richtlinien der Geschiftsfithrung
aufstellte, ihn allerdings, so die zeitgenossische Kritik, meist konzeptionslos und
ohne Strategie fiir punktuelle Mafnahmen verwendete. Man bestellte — soweit man
nicht alles im eigenen Haus abwickelte — einzelne Entwiirfe bei Grafikern und Wer-

52 Marula, Theorie und Praxis, in: Die Reklame (1927) 3, S. 743.
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betextern und vergab aus dem Unternchmen heraus Durchfithrungsauftrige an wei-
tere Dienstleister wie Druckereien, Verlage, Expeditionen. Bis in die 30er/40er Jahre
war es ebenso iiblich, dass die Anstéffe zu Werbemafnahmen von auflen an die
Werbeabteilungen herangetragen wurden: Man reagierte kurzfristig auf die Kon-
kurrenz oder auf Anfragen seiner Vertragspartner und Vertreter. Oftmals kam ein
Werbeplakat oder eine Anzeige zustande, weil eine grafische Kunstanstalt aus eige-
ner Initiative Entwiirfe an eine Firma sandte in der Hoffnung, einen Druckauftrag
zu erhalten.®®

Das Auftreten amerikanischer Werbeagenturen bewirkte eine Anderung dieser
Geschiftsabliufe und der Funktion der Werbeabteilungen, die sich zunehmend, wie
heute iiblich, auf die Steuerung externer Dienstleister konzentrierten und Aufgaben
auslagerten. Dem kam frither als alle anderen das Angebot der amerikanischen
Agencies entgegen, das erstmals in den 20er Jahren auf ein umfassendes »OQutsour- 43
cing« der gesamten Kommunikationsarbeit eines Unternehmens abzielte bezie-
hungsweise kleinen und mittleren Unternchmen auf Honorarbasis Werbedienstlei-
stungen anbot und somit den Markt ausweitete. Kleine und mittlere Unternehmen
mussten auf diese Weise keine kostenintensiven eigenen Werbeabteilungen aufbau-
en. Dariiber hinaus waren die Agencies wesentlich daran beteiligt, Werbung in
Kampagnen und Feldziigen nach strategischen Uberlegungen und aufgrund von
Verbraucher- und Marktdaten zu rationalisieren.’” In diesem Prozess kann die Be-
deutung der Agencies als Vorreiter und Motor der Rationalisierung in der Werbung
nicht hoch genug bewertet werden.*

Abgesehen von den freien Werbeberatern, die hier nicht weiter beriicksichtigt
werden, konkurrierten die Agencies auf dem Markt externer Dienstleister in der
Werbebranche am stirksten mit den Annoncen-Expeditionen, deren Bedeutung ge-
geniiber anderen Expeditionsarten (etwa Bogenanschlagsexpedition) von der Grofle
des Anzeigenmarkts in Printmedien herriihrte, die die wichtigsten Werbetrager dar-
stellten.

Beide Typen einer reinen Werbeorganisation, Agentur sowie Annoncen-Expedi-
tion, hatten historisch die gleichen Wurzeln in der Vermittlung von Anzeigen-
flichen, die in Deutschland mit zeitlicher Verspitung zu den USA Mitte des 19.
Jahrhunderts kommerzialisiert wurde. Die Fortentwicklung von der so genannten
Werbemittlung zur Agentur als umfassendes Dienstleistungsunternchmen wurde
vielfach als evolutionires Stufenmodell gesehen, das schneller in den USA als in
Deutschland verwirklicht wurde.®® Ansitze zum Agentur-Service finden sich in den
USA bereits in den 1880er Jahren, als erste Werbeunternchmen anfingen, Texte zu
schreiben und Ratschlige als normalen Teil ihres »Service« zu geben. Die Beratung,
ob, wie und wo ein Produkt beworben werden sollte, gewann in einem zunehmend
uniibersichtlichen Markt, auch dem sich ausdifferenzierenden Markt an Werbetri-
gern wie Printmedien und in den folgenden Jahrzehnten Radio und Kino, an Be-
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deutung. In dieser Uniibersichtlichkeit sollten Produkte als Marken verankert wer-
den, die aber nur als solche von Konsumenten wahrgenommen werden konnten,
wenn sie grafisch und textlich entsprechend stringent inszeniert wurden. Das Abfas-
sen von Anzeigentexten und die Gestaltung von Anzeigen, Plakaten oder Verpackun-
gen diirften in den 1880er Jahren die ersten allgemein ausgeiibten Servicefunktio-
nen gewesen sein. 1879 hatte N.W. Ayer & Son eine Marktanalyse durchgefiihrt,
um den Insertionsauftrag des Dreschmaschinenherstellers Nichols-Shepard Com-
pany im Wettbewerb gegen andere Agenturen zu erhalten. Dafiir wurde die amtli-
che Erntestatistik tiber dreschbare Agrarerzeugnisse der einzelnen Staaten und de-
ren landwirtschaftliche Bedingungen ausgewertet. Diese Untersuchung wird als
erste von einer Agentur gelieferte Marktanalyse bezeichnet und war die Basis fiir ei-
nen regionalen Streuplan. Erst seit der Jahrhundertwende wurde diese Dienstlei-
stung von Agenturen wie Lord & Thomas, N.W. Ayer & Son, Pettengill & Co.
oder J. Walter Thompson als Teil der normalen Agenturarbeit angesehen und ge-
meinsam mit praxisorientierten Wissenschaftlern weiterentwickelt.*® 1908 nahm
die Planungsarbeit bei N.W. Ayer & Son solche Ausmafle an, dass eine Planungs-
abteilung — die erste einer Werbeagentur — fiir Marktanalysen und die Ausarbeitung
von Werbeplinen eingerichtet wurde. Andere Agenturen zogen nach und die Griin-
dung verschiedener Marktforschungseinrichtungen um die Jahrhundertwende wei-
sen deutlich auf das zunehmende Bediirfnis nach Marktforschung in den USA hin.®!
In der Folge wurden die Leserprofile einzelner Zeitungen untersucht und als ratio-
nale Grundlage fiir Anzeigenschaltungen genommen, ebenso wie ganze Regionen
aufgrund ihrer Kaufkraft und anderer Faktoren untersucht oder die Methode ein-
gefuhrt wurde, Anzeigenmotive einem »Pretest« (Vortest) unter kontrollierten Be-
dingungen zu unterziehen.

Dass diese Ideen in Deutschland lange Jahre brauchten, um Eingang in den Ge-
schiftsalltag zu finden, lag neben den Unterschieden in der Dynamik und Grofle
des deutschen und des amerikanischen Markts ebenso an kulturellen Barrieren, die
iiberwunden werden mussten. Bis Ende der 20er Jahre und dariiber hinaus gab es
Stimmen, die bei der Diskussion um den Einsatz von Marktforschung auf die ab-
griindige Seele der Deutschen hinwiesen, deren Erfassung in Zahlen und Statistiken
unmoglich sei, erst recht, wenn es sich um Konsumenten auferhalb der Ballungszen-
tren handelte. »Deutsche Gebrauchsgebiete beschrinken sich nicht auf eine Anzahl
von groferen Stadten, in denen sich das Leben mehr oder weniger uniformiert«, so
ein Kritiker der Marktforschung 1929, »dazwischen liegen geographische Gebiete,
die ein sehr individuelles, ein sehr prononciertes Figenleben fithren. Man weif}, wel-
che Unsummen an heifbliitigem Lebenswillen, welche Leidenschaften des Hassens
und des Liebens hinter den vertriumten Fassaden scheinbar idyllischster Land-
stadtchen und Dérfer verborgen liegen. Man kommt hinter dieses sprode Ver-
stecken, hinter diese Maske der Gleichgiiltigkeit und scheinbarer Abgeklirtheit
erst, wenn man die Menschen sehr genau, nach jahrelangem Umgange kennt, Das
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ist nur Bodenstindigen méglich.»%’ Diese Position beschwor geradezu das — zum
damaligen Zeitpunkr allerdings schon veraltete — »Reklamegenie«, den intuitiv,
gleichsam aus Erfahrung agierenden und kulturell verwurzelten Reklamefachmann,
der hauptsichlich nach asthetischen MafBstiben Werbung entwarf. Das kiinstle-
risch wertvoll gestaltete Werbeplakat war das Produkt dieser Herangehensweise.
Hauptvertreter dieser um die Jahrhundertwende vorherrschenden Richtung waren
Kiinstler wie Ludwig Hohlwein oder Lucian Bernhard. Dass das kiinstlerisch den-
kende »deutsche Reklamegenie« in der Praxis mal erfolgreich sein konnte, ein an-
deres Mal aber auch nicht, dass also die Effizienz intuitiv und dsthetisch gestalteter
Werbung kaum einschitzbar war, sah die Mehrheit der Meinungsfiihrer innerhalb
der Branche im Rahmen der Rationalisierungsbewegung der 20er Jahre zunechmend
ein und rezipierte deshalb aufmerksam die Entwicklung in den USA. Dort entwarf
man Werbung aufgrund von vorherigen Marktforschungen und prigte die Einstel- 45
lung, dass Anzeigen nicht schon sein, sondern vor allem verkaufen miissen. Die Adap-
tion der Marktforschung fiir Deutschland wollte man schlielich mit Forschungs-
einrichtungen vollziehen, die bezeichnenderweise Wirtschaft und Staat gemeinsam
tragen sollten. Im Gegensatz zu der amerikanischen Marktforschung, die in der
Werbung auf privatwirtschaftlicher Initiative basierte, sah man in Deutschland of-
fensichtlich die Institutionalisierung der Marktforschung als eine so umfangreiche
Aufgabe an, dass man nicht an eine private Trigerschaft glaubte und tatsichlich
erst in Koalition mit universitiren und staatlichen Stellen durch die Griindung der
Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) 1934 einer deutschen, institutionalisier-
ten Marktforschung den Weg bahnte.** Anders als die deutschen Werbefachleute
kommerzialisierten die in Deutschland aktiven Agencies und ihre Mitarbeiter schon
Jahre vorher im privatwirtschaftlichen Rahmen die Idee der Marktforschung und
setzten dem deutschen »Reklamegenie« den rational planenden Berater entgegen,
der — wie anfangs bereits beschrieben — fiir den deutschen Markt mafgeblich wurde
und zum »Sozialtechnologen« generierte. Die Agencies machten auch in Anzeigen
in deutschen Fachzeitschriften das Angebot des »Full Service« inklusive Marktfor-
schung zum Werbeargument und kommunizierten somit deutlich, was sie von ihrer
Konkurrenz unterschied.® Es waren in der zeitgendssischen Wahrnehmung schlief8-
lich die Berater der Agencies, die in Deutschland die »Mode der Marktforschung
entfesselten« und zu den ersten wesentlichen Buchveréffentlichungen zum Thema
beitrugen.®®

Allerdings sollte die von den Agencies praktizierte Marktforschung als ein we-
sentlicher Teil ihrer »Services« nicht iiberbewertet werden. Zwar diskutierten die
deutschen Werber lange, fiir manche zu lange, iiber Methoden der Marktfor-
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schung, forderten Forschungsstellen, die erst mit der Anbindung an eine hohere In-
stanz wie einer Universitit legitimiert werden sollten, und verzogerten damit die
praktische Umsetzung der Idee der Marktforschung. Als aber 1934 die GfK als eine
bis dahin und fiir viele weitere Jahre einmalige Einrichtung gegriindet wurde, teilte
man umgehend das gesamte Deutsche Reich in 500 Konsumgebiete auf, ernannte
so genannte Korrespondenten (Marktforscher) fiir jedes Gebiert, erstellte Kauftkraft-
kennziffern oder dachte methodisch weitsichtig iiber die Frage der Reprisentati-
vitat von Umfragen nach. Dem gegeniiber gingen die Mitarbeiter der Agencies sehr
pragmatisch, aber nicht immer griindlich vor. Fiir Richard Roth, Kreativdirektor
bei Dorland in Berlin von 1938 bis 1945, war beispielsweise die von der Agentur
durchgefithrte Marktforschung nicht mehr als ein »Putzfrauentest«, bei denen den
Putzfrauen als reprisentativ angenommene Stimme des breiten Konsumvolkes Pro-
dukte oder Anzeigen zur spontanen Bewertung vorgelegt wurden.®” Andererseits
zeigt das Beispiel der Agentur J. Walter Thompson, wie bedeutend die Marktfor-
schung als erster Schritt zu einer tragfihigen Verkaufsstrategie war. Das 1927
eroffnete Berliner Biiro erarbeitete umfangreiche, mehrere hundert Seiten starke
Studien beispielsweise zur Automobil- und Kosmetikindustrie und der in Deutsch-
land vorherrschenden Markenpriferenzen. Als Werkzeuge dienten hierbei qualita-
tive Interviews mit Konsumenten oder Fragebogenaktionen, die in ganz Deutsch-
land durchgefiihrt wurden.®

Vier weitere Aspekte charakterisieren das Dienstleistungsspektrum der Agencies,
die priagend fiir die gesamte Branche wurden und zu den tatsichlichen Verinde-
rungsprozessen in der Branche zu zihlen sind. Dazu gehért die werbetrigerunab-
hingige Mediaplanung, also die Planung, in welchen Medien Werbebotschaften
platziert werden sollen. Wihrend Annoncen-Expeditionen ihren Kunden lediglich
Anzeigenraum in Printmedien und Bogenanschlagsexpeditionen ausschlieflich Pla-
katflichen vermittelten, bezogen die Agencies bei der Auswahl der Werbetriger
samtliche Medien (Print, Kino, Plakat, Hauswinde, Streckenreklame etc.) in ihre
Beratung und Planung ein und wurden ihrerseits zu Auftraggebern der spezialisier-
ten Expeditionsarten, soweit man das Mittlungs- oder auch Expeditionsgeschift
nicht selber iibernahm,

Dariiber hinaus fithrten die Agencies ein bis heute geltendes Abrechnungssystem
ein, nach dem die Full Service Agencies kein Geld einnahmen, indem sie Provisio-
nen fiir vermittelte Anzeigen mit Verlegern verrechneten. Sie liefen sich durch einen
Aufschlag auf die Nettowerbekosten von ihren Auftraggebern bezahlen, deren ge-
samten Werbeetat sie in der Regel iibernahmen und somit zu einem fest assoziierten
externen Dienstleister auf Zeit wurden.®® Dieser Aufschlag fiir Beratung und Pla-
nung machte 15 Prozent des Werbetats aus.”” Ublich war, dass amerikanische
Agenturen je nach Erfolg der betriebenen Werbung einen Etat iiber einen lingeren
Zeitraum, der mehrere Jahre oder Jahrzehnte umfassen konnte, betreuten. Durch
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die Ausstattung mit Gesamtetats und die langanhaltende Zusammenarbeit mit
Kunden standen amerikanischen Agenturen grofere finanzielle Mittel zur Verfii-
gung als den Annoncen-Expeditionen, die auf kurzfristige Abschliisse und punktu-
elle Mafnahmen setzten. Zwar hatten auch grofe deutsche Annoncen-Expeditio-
nen sich zu Dienstleistern entwickelt und boten Beratung oder Kreation an, aber
gemeinhin galt in der Branche, dass es den Annoncen-Expeditionen oder anderen
Vermittlungsorganisationen nicht gelungen war, zu Beratern und »Full Service«-
Dienstleistern fiir die werbetreibende Wirtschaft zu werden.”" Ende der 20er Jahre
zeigten sich die serviceorientierten Advertising Agencies »am Wohl und Wehe ihrer
Kunden interessierter als leider zahlreiche deutsche Annoncen-Expeditionen«”,
was auch dadurch dokumentiert wurde, dass amerikanische Agenturen das »Aus-
schlieflichkeitsprinzip« etablierten, demzufolge eine Agentur zum Aufbau eines
starken Vertrauensverhiltnisses nur fiir einen Auftraggeber derselben Branche ar-
beiten sollte. Dieses Prinzip, das heute iiberall in der Werbung gilt, ist ein origindr
amerikanisches und fing in den 20er Jahren bereits ansatzweise an, in Deutschland
die Geschiftsbeziehungen zwischen Dienstleistern und Unternechmen zu prigen.

Neben »Full Service« war es eine spezifische Unternehmenskultur und Arbeits-
ethik, welche die Agencies mit nach Deutschland brachten. So wurde der kollegiale
Umgang in den Agencies herausgestellt und die »Team-Arbeit« als zentrale Arbeits-
form gelobt, deren Geist alle Mitarbeiter beseelt haben soll.” Vereinzelt regte sich
in der Branche Kritik an der den Agencies zugeschriebenen Position, denn, so wur-
de argumentiert, es habe schon lange vor der Expansion der Amerikaner deutsche
Werbeagenturen gegeben, die Beratung, Planung und medienunabhingige Durch-
fithrung anboten, dabei Werbepsychologie ebenso wie Marktforschung einsetzten
und Ausschlussklauseln genauso kannten wie die Ubernahme ganzer Werbeetats.”
Trotzdem galt, dass aufgrund der gestiegenen Konkurrenzsituation auf dem deut-
schen Markt, wie es ein Autor formulierte, die Annoncen-Expeditionen »von innen
heraus« umgestaltet werden mussten, um »eine Klirung der Marktlage herbeizu-
fithren. Der Service-Gedanke der amerikanischen ,Advertising Agencies, durchgei-
sterte in jenen Jahren die Fachpresse. Im »Service-Gedanken glaubte man etwas fiir
deutsche Verhiltnisse ganz Neues zu sehen, dem man auch bei uns zum Siege ver-
helfen miisse«.™

Und nur ein Jahr nach der Warnung vor den in Deutschland einmarschierenden
Advertising Agencies argumentierte ein Autor in einem Leitartikel der Zeitschrift
des Verbandes Deutscher Annoncen-Expeditionen, dass von den Agencies zu lernen
sei, denn: »Es geniigt nicht, daR8 wir erkliren: sDiese amerikanischen Methoden
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