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In Deutschland etablierte sich die moderne
Wirtschaftswerbung in der zweiten Hälfte des
Kaiserreiches. Da sie als „konstituierendes
Moment der Moderne“ wahrgenommen wur-
de, war ihr Aufstieg zu einem integralen Teil
des ökonomischen Prozesses und der alltägli-
chen Lebenswelt von scharf geführten Grund-
satzdebatten begleitet.

Die an der TU Berlin entstandene Disserta-
tion von Christiane Lamberty zeichnet diesen
Prozeß auf sechs Ebenen im Detail nach.

1. Werbung im Geschäftsalltag des Einzel-
handels

Lamberty demonstriert, daß die Werbung
im Untersuchungszeitraum stark an Bedeu-
tung gewann. Vorreiter waren die großbe-
trieblichen Formen des Einzelhandels, deren
Geschäftsprinzipien sie gleichsam früh da-
zu zwang, extensiv zu werben. Ein zweiter
Impulsgeber war der Markenartikel, der die
Beziehungen von Produzenten, Händler und
Konsumenten grundlegend veränderte. Ohne
Werbung war der Markenartikel nicht funkti-
onsfähig.

Im Gegensatz zu diesen hinlänglich be-
kannten Zusammenhängen belegen Lamber-
tys Ausführungen zum kleinbetrieblichen
Einzelhandel, daß sich dieser nicht lange auf
eine politische Defensivstrategien beschränk-
te, sondern er seinerseits auf den fahrenden
’Zug der Zeit’ aufsprang und Werbung als
Mittel des Konkurrenzkampfes entdeckte. Be-
sonders nach 1905 läßt sich ein eindrucksvol-
les Aneignungs- und Modernisierungspro-
gramm des kleinen Einzelhandels nachwei-
sen.

2. Geschichte der Werbemittel
Frau Lamberty untersucht auch die

technisch-gestalterischen Fortschritte der
Werbemittel. Die Annonce erlebte parallel
zum Aufstieg der Massenpresse und zur

Ausdifferenzierung der Zeitungslandschaft
einen erheblichen Bedeutungszuwachs. Sie
wurde größer, und durch typographische
Verbesserungen attraktiver. Fortschritte bei
der Papierwarenherstellung ermöglichten
immer ansprechendere Verpackungen. Der
Blick auf Kalender, Sammelbilder, Rekla-
memarken, Schilder, Reklamepostkarten,
Kataloge und Plakate verdeutlicht, welch
ungeheure Vielfalt und Vielzahl an kreativ
gestalteten Werbemitteln Verbreitung fanden.
Schaufenstergestaltung und Beleuchtungs-
technik machten ebenfalls spektakuläre
Fortschritte. So wurden etwa zum Teil le-
bensgroße mechanische Figuren eingesetzt.
Die Verwendung des elektrischen Lichtes für
die Außenreklame erfolgte sehr schnell und
ermöglichte schon vor dem Ersten Weltkrieg
spektakuläre Installationen wie 1912 den
Einsatz von 3000 Glühbirnen, die auf dem
Alexanderplatz den Rauch einer Zigarette
nachbildeten. Schließlich entstand seit 1895
der Werbefilm als das zukunftsträchtigste
Werbemedium überhaupt. Als Vorläufer
wirkte die Laterna magica. Eindrucksvoll
schildert Lamberty das Tempo der Entwick-
lung des frühen Werbefilms und die Vielfalt
sein gestalterischen Möglichkeiten.

3. Die Geschichte der Werbeberufe
Begrifflich sehr unscharf verwendet Lam-

berty in diesem Abschnitten das Konzept der
„Professionalisierung“, obwohl Sie zugleich
zeigt, wie wenig es auf die Werbeberufe im
Kaiserreich zutrifft. Zu weit blieben diese hin-
ter den standes-politischen Erfolgen der frei-
en Berufe zurück, und zu diffus und of-
fen blieben die Zugänge zu den Werbeberu-
fen. Insgesamt neigt Lamberty dazu, die Eta-
blierung der Werbefachberufe zu überschät-
zen, blieben sie im Kaiserreich doch noch ei-
ne mit immensen Vorurteilen konfrontierte
Randgruppe. Ihre meisten Angehörigen wa-
ren Autodidakten. Die diverse Versuche, ei-
nen festen, allgemein akzeptierten Platz im
„Bürgertum“ zu finden - sei es durch Orientie-
rung am Konzept des Künstlers oder am Mo-
dell der freien Berufe - führten nicht durch-
schlagenden Erfolgen. Die Verbände der Wer-
beberufe, auch das kommt nicht deutlich ge-
nug heraus, blieben relativ schwach. Die Ver-
suche, die Ausbildung zu verbessern und zu
vereinheitlichen, waren nur punktuell von Er-
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folg gekrönt.
4. Das Verhältnis von Kunst und Werbung
Die Kunstgewerbebewegung des Kaiser-

reichs versuchte als Teil eines allgemeinen
Programms der Kunst- und Geschmackser-
ziehung nach 1900, die vielbeklagte Kluft zwi-
schen Wirtschaft und „gutem Geschmack“
durch die Propagierung einer künstlerisch an-
spruchsvollen Werbung zu verringern. Die
Resonanz, da ist Lamberty voll und ganz zu-
zustimmen, blieb jedoch bezogen auf das ge-
samte Werbegeschehen äußerst begrenzt. Die
Kooperation von Kunstgewerblern, Werbe-
fachleuten und Unternehmern belegt jedoch
das gemeinsame Interesse daran, die Akzep-
tanz der Werbung zu verbessern und die eige-
ne Tätigkeit zur „Kulturarbeit“ aufzuwerten.

5. Die Anfänge der Verwissenschaftlichung
der Werbung

Die Werbung drang in den Kanon der Wis-
senschaften über vier Einfallstore ein, näm-
lich über die Zeitungswissenschaft, die Natio-
nalökonomie, die Handelswissenschaft und
die Psychologie. In allen vier Fällen konnte
Lamberty nachweisen, daß die Auseinander-
setzung mit der Werbung begann und un-
vermeidbar an Gewicht gewann. Sie schaff-
te es aber in keiner der vier Disziplinen, in
das Zentrum der jeweiligen Wissenschaft zu
rücken. Vielmehr blieb sie ein ausgesproche-
nes, zumeist sogar explizit unbeliebtes Rand-
thema. Das Beispiel Werner Sombarts zeigt,
daß selbst an der Handelshochschule die Vor-
behalte gegenüber der Werbung ausgespro-
chen groß blieben. Die gleichwohl umfang-
reichen Versuche einer theoretischen Aufwer-
tung und Legitimation der Werbung erziel-
ten vorerst nur bescheidene Erfolge. Auch
hier hätte stärker zwischen den ambitionier-
ten Zielprojektionen der interessierten Berufe
und der Realität ihrer geringen sozialen Ak-
zeptanz, zwischen Mehrheits- und Minder-
heitspositionen im akademischen Milieu dif-
ferenziert werden müssen.

6. Der Werbediskurs als Grundsatzdebatte
über die industrielle Moderne

Die Werbung stand im Kaiserreich stellver-
tretend für die industrielle Moderne schlecht-
hin. Das erklärt die Intensität und Konflikt-
haltigkeit der Debatte, in der drei unter-
schiedlichen Stoßrichtungen den Ton anga-
ben: der Antimodernismus, der Antiameri-

kanismus und der Heimatschutz. Die rassis-
tisch aufgeladene Kritik führte nicht nur zur
Denunziation jüdischer Unternehmer, son-
dern auch zu Boykottaufrufen und dem Auf-
marsch von „Mittelstandsposten“ vor jüdi-
schen Warenhäusern. Gleichwohl widerlegt
Lamberty die Vorstellung einer linearen Zu-
nahme dieser Tendenzen. Als die mittelstän-
dischen Händler die Werbung für ihre Zwe-
cke einzusetzen lernten, flaute die antisemis-
tische Agitation ab. Die Auseinandersetzun-
gen mit den USA mündete ebenfalls nicht in
einen einheitlichen Trend ein. Die Rezeption
schwankte vielmehr zwischen Abscheu und
Faszination, wobei in dieser Studie leider un-
klar bleibt, ob es Unterschiede zwischen den
einzelnen, an der Diskussion beteiligten Sozi-
algruppen gab. Der Heimatschutz stellte wohl
die geschlossenste Front der Werbefeinde dar.
Er bekämpfte jedoch nur bestimmte Formen
der Werbung, vor allem die Außenwerbung.
Am Ende bildete sich aber ein Kompromiß
heraus, mit dem die Werbetreibenden durch-
aus leben konnten. Die Gesetzgebung über-
wand zwar nicht den grundsätzlichen Inter-
essengegensatz zwischen Wirtschaft und Hei-
matschutz, schuf aber praktikable Regelun-
gen.

Alles in allem zeichnet Lamberty ein fas-
zettenreiches Bild, daß den Aufschwung der
Werbung und die damit einhergehenden
Grundsatzdebatten sehr detailliert beschreibt.
Das im wesentlichen auf einer enormen Men-
ge gedruckter Quellen und auf älteren Spezi-
aluntersuchungen basierende Buch überzeugt
durch die Genauigkeit der Recherchen und
die Vielzahl der Fakten. Ergänzt werden die
Ausführungen durch wenige, gut ausgesuch-
te Illustrationen.

Was diesem Buch jedoch fehlt, sind zuge-
spitzte Thesen, die analytische Schneisen in
das Dickicht der unübersichtlichen Empire
schlagen und die Ausführungen in die kon-
troversen Interpretationen der Kaiserreichfor-
schung einbetten. Auch der Blick über die
Grenzen Deutschlands hinaus wird viel zu
selten gewagt. So bleibt nach der Lektüre der
fast 500 Seiten, die sich häufig durch einen
additiven Grundduktus auszeichnen, eine ge-
wisse Ratlosigkeit zurück. Wie ist die verwir-
rende Fülle der Detailinformationen zu inter-
pretieren? Welches Gewicht besaßen die ein-
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drucksvollen Fortschritte etwa bei den Wer-
bemedien und im Handel gegenüber der kul-
turpessimistischen Grundstimmung in der
bildungsbürgerlichen Öffentlichkeit? War die
Regulierung der Werbung durch den Gesetz-
geber nicht am Ende überraschend liberal?
Muß man dem Kaiserreich jenseits aller an-
timodernen Diskurse nicht in dieser Hinsicht
eine überaus große Modernität attestieren?
Solche Fragen hätten in dem Schlußkapitel,
das viel zu kurz ausgefallen ist, eingehend
behandelt werden müssen. So steht am En-
de ein zwiespältiges Fazit: Eine mit großem
Fleiß, sehr gründlich recherchierte Studie vol-
ler wertvoller Informationen, die aber analy-
tische und interpretative Defizite aufweist.

Abschließend noch ein kritisches Wort zur
Preisgestaltung des Verlages. Sie wird lei-
der eine Verbreitung dieses grundlegenden
Werkes über die Bibliotheken hinaus verhin-
dern. Möglicherweise würde man mit einer
publikumsfreundlicheren Kalkulation insge-
samt besser fahren.
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