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„What role did ‚getting and spending‘ play
in National Socialist ideology and in the
work of business and economic elites?“
(S. 2) Dieser Frage geht S. Jonathan Wie-
sen von der nationalsozialistischen Macht-
übernahme bis zum Ende des Zweiten Welt-
krieges nach. Dazu werden Perspektiven von
market professionals1 (Lisa Tiersten) – das
heißt von Eigentümerunternehmern, Marke-
ting-Fachleuten, Marktforschern und Wirt-
schaftswissenschaftlern – sowie von weite-
ren „Wirtschaftseliten“ analysiert. Wie orga-
nisierten diese privatwirtschaftlichen Akteu-
re die Bewerbung und den Verkauf verschie-
dener (Marken-)Produkte (primär von Kon-
sumgütern) auf ihren jeweiligen Märkten? In
welcher Weise reagierten sie auf die inkon-
sistenten und ideologisch-rassistisch beein-
flussten wirtschaftspolitischen Vorgaben des
nationalsozialistischen Regimes und inwie-
fern erreichten Konsumgüterunternehmen ih-
re Konsumentenzielgruppen mit Absatzstra-
tegien und kommerziellen Werbemaßnahmen
in der „Wehrwirtschaft“?2 Mit der Beantwor-
tung dieser und weiterer Fragen wird ein
akteurszentrierter Beitrag zur Erklärung der
widersprüchlichen Dynamiken zwischen All-
tags(konsum)kultur, politischer Staatsgewalt
sowie Verbrauchs- und Wirtschaftslenkung
im „Dritten Reich“ geleistet.

Die Untersuchung schließt an eine Reihe
von kultur-, sozial- und wirtschaftshistori-
schen Studien an, die sich mit staatlichen
Einschränkungen, Förderungen bzw. mit vi-
sionären Propagierungen von Konsumange-
boten (etwa der faktisch nur marginal an-
gebotenen „Kraft-durch-Freude“-Wagen und
-Reisen) für „Volksgenossen“ befasst haben.3

Insbesondere wurde das ambivalente Verhält-
nis von ideologisch-motivierten, oftmals an-
timodernen Reglementierungsabsichten des
NS-Regimes zu dessen eklektischer Instru-
mentalisierung modernster Medientechniken
analysiert – zumeist aus dem Blickwinkel der

NS-Herrschaft.4

Dagegen ist es das Verdienst Wiesens, sich
dem Verhältnis von Konsum, Staat und Wirt-
schaft aus einer vielschichtigen Perspektive
von privatwirtschaftlichen Akteuren zu nä-
hern. Der Nazi marketplace ist dabei als
analytisches Erklärungsmodell zu verstehen,
das sich durch die Beibehaltung „bürgerli-
cher“ Leistungsprinzipien und Wertvorstel-
lungen (etwa: Leistungsbereitschaft, privat-
wirtschaftlicher Wettbewerb) auszeichne, die
aber mit rassistischen Gehalten aufgeladen
und dadurch pervertiert worden seien. Vor
diesem Hintergrund wird ein theoretisches
Gerüst entwickelt, das sich aus drei mögli-
chen Dynamiken (Kontinuität, Kompatibili-
tät, Autonomie) zur Beschreibung der „NS-
Marktwirtschaft“ zusammensetzt: Privatwirt-
schaftliche Akteure hätten im „Dritten Reich“
häufig auf Erfahrungen und Verhaltensstrate-
gien aus der Weimarer Zeit zurückgegriffen.
Ferner seien privatwirtschaftliche und staat-
liche Ziele in der NS-Diktatur oftmals mit-
einander kompatibel gewesen. Aufgrund der
Informationsasymmetrie zwischen den NS-
Regierungsstellen und den market professio-
nals im polykratischen NS-System seien aber
Handlungsspielräume für letztere stets erhal-
ten geblieben.
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Der Überprüfung dieser Thesen widmet
sich die Studie in fünf thematischen Kapi-
teln. Zu Beginn wird die Bedeutung staat-
licher Regulierungseinflüsse auf den privat-
wirtschaftlichen Konsumsektor kritisch hin-
terfragt. Das zweite Kapitel konzentriert sich
auf die Bereiche der kommerziellen Wer-
bung, des Marketing und der Public Re-
lations als produktkommunikative Medien
und untersucht ihren staatlichen Reglemen-
tierungsgrad sowie ihre Neuorganisation im
Vergleich zur Weimarer Republik. Anhand
verschiedener Quellen wird herausgearbei-
tet, wie unterschiedlich und dennoch häu-
fig angepasst market professionals und Wirt-
schaftseliten auf Prämissen des Nazi market-
place reagierten. Problematisch erscheint da-
bei die nicht analytisch voneinander abge-
grenzte Unterscheidung zwischen kommerzi-
eller Werbung, Marketing und Public Relati-
ons. So ist beispielsweise fraglich, ob im „Drit-
ten Reich“ bereits von ‚Marketing‘ gespro-
chen werden kann – diesbezüglich wäre ei-
ne genauere Definition sowie eine reflektier-
te Auseinandersetzung mit dem zeitgenös-
sischen Begriff der „Absatzwirtschaft“ wün-
schenswert gewesen. Hinsichtlich des Inter-
aktionsverhältnisses zwischen kommerzieller
und politischer Werbung hätte das Kapitel zu-
dem von der Einbeziehung der Arbeitsergeb-
nisse Waltraud Sennebogens profitiert.5

In Bezug auf die Analyse von Elitenper-
spektiven jenseits der Unternehmensebene
im NS-Staat leistet Wiesen mit seiner Unter-
suchung der deutschen Rotary Clubs (RC)
und der Nürnberger Gesellschaft für Kon-
sumforschung (GfK) – des ersten deutschen
Marktforschungsinstitutes – einen innovati-
ven Forschungsbeitrag. Bei den RC han-
delte es sich um internationale Vereinigun-
gen, die von Mitgliedern aus unterschied-
lichen Berufen, unabhängig von ihren poli-
tischen oder religiösen Ansichten, getragen
wurden. In Deutschland schlossen sich Ro-
tarier erstmals im Jahre 1927 zusammen. Ih-
re gemeinsamen Leitziele waren „Humani-
tät“, der „Einsatz für Frieden und Völker-
verständigung“ sowie die „Dienstbereitschaft
im täglichen Leben“. Besonders interessant
erscheint, dass viele der deutschen Rotari-
er unmittelbar nach der nationalsozialisti-
schen Machtübernahme die staatlich-aggres-

siven Bemühungen zur Überwindung der
Wirtschaftsdepression begrüßten. Dies mag
angesichts der Tatsache überraschen, dass die
Kanzlerschaft Adolf Hitlers für die internatio-
nal ausgerichtete Organisation sowie für al-
le Rotarier, die nicht den ideologisch-rassis-
tischen NS-Kriterien entsprachen, eine Exis-
tenzbedrohung darstellte. Tatsächlich unter-
sagte das NS-Regime zunächst Beamten und
Mitgliedern der Nationalsozialistischen Deut-
schen Arbeiterpartei (NSDAP) die Mitglied-
schaft. Nach einer Zurücknahme dieses Ver-
botes im Juli 1933 existierten die deutschen
Rotarier bis zu ihrer Selbstauflösung im Ok-
tober 1937 fort. In diesem Zeitraum disku-
tierten sie, wie Produzenten auf die Bedürf-
nisse ihrer Konsumentenzielgruppen reagie-
ren konnten, ohne in Konflikte mit staatlichen
Stellen zu geraten. Ferner wurde erörtert, in-
wiefern Wirtschaftseliten eine Verantwortung
hinsichtlich der Bereitstellung von Freizeit-
möglichkeiten zur Regeneration der „Mas-
sen“ und damit zur Herstellung der „Volks-
gesundheit“ zukomme. Entlang seiner Kom-
patibilitätsthese gelangt Wiesen zu dem in-
teressanten Schluss, dass Rotarier darum be-
müht waren, die Märkte nach „moralischen“
Gesichtspunkten zu verstehen. Ihnen ging es
um die Ethik der Dienstleistung am Kon-
sumenten, die letztlich einer „Volksgemein-
schaft“ zugutekommen sollte. Allerdings sa-
hen Rotarier (wie auch die NS-Regierung)
zwar einen Massenkonsum auf dem Binnen-
markt als förderlich für die deutsche Wirt-
schaftskraft insgesamt an, doch zugleich auch
als ein Gefährdungspotenzial für „kulturelle
Traditionen“.

Zusätzlich zu den Einblicken in das kom-
plexe Verhältnis zwischen Rotariern, Markt
und Staat liegt ein großes Verdienst der Stu-
die in der Untersuchung von Marktforschun-
gen der GfK. Systematisch wurden deren
Marktforschungsberichte aus den 1930er- und
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1940er-Jahren ausgewertet, um Einblicke in
Konsumentenperspektiven geben zu können.
Nach der präzisen Schilderung der Entste-
hungsgeschichte des Marktforschungsinstitu-
tes und seiner empirischen Erhebungsmetho-
den werden einige GfK-Konsumentenbefra-
gungen zur Wahrnehmung von Produktmar-
kenzeichen bzw. zu Markenprodukten ana-
lysiert: Viele Konsumenten trafen noch nach
1936 sehr markenbewusste Kaufentscheidun-
gen und projizierten Qualitätsannahmen in
Markenprodukte hinein. Wurde dieses Mar-
kenvertrauen durch (empfundene) Qualitäts-
verschlechterungen enttäuscht, so äußerten
befragte Verbraucher massive Kritik am je-
weiligen Hersteller. Ferner reflektiert Wiesen
erstmals virtuos das Prisma der Kritik an der
GfK selbst: Interviewte beklagten, dass die
Marktforschungen bloße Zeitverschwendung
seien und NS-Regierungsstellen waren unsi-
cher, ob sich die GfK-Führung aus Mitglie-
dern zusammensetzte, die nach „nationalso-
zialistischen Prinzipien“ für ihre Arbeit qua-
lifiziert waren. Die „Deutsche Arbeitsfront“
warf der GfK sogar vor, dass sie nur pri-
vatwirtschaftlichen Unternehmensinteressen
dienen würde. Auch aus der Werbewirtschaft
sowie aus Unternehmerkreisen wurden Stim-
men laut, die bezweifelten, dass die indi-
viduell heterogenen und oftmals irrationa-
len Kaufmotive von Verbrauchern überhaupt
durch Befragungen erfasst werden könnten.

Im letzten Kapitel gelingt es Wiesen über-
zeugend herauszuarbeiten, wie market pro-
fessionals und Wirtschaftseliten auf die An-
forderungen in der „Kriegswirtschaft“ seit
dem Beginn des Zweiten Weltkrieges rea-
gierten. So wird gezeigt, dass das NS-Re-
gime die Einforderung einer allgemeinen Op-
ferbereitschaft nach dem Motto „Wehrkraft
geht vor Kaufkraft“ vor allem durch das Ver-
sprechen eines verbreiteten Wohlstandes nach
dem „Endsieg“ abzufedern versuchte. Gleich-
zeitig dauerten Verbrauchslenkungskampa-
gnen aus der Vorkriegszeit an. Dennoch wur-
den Unternehmen zur Aufrechterhaltung ih-
rer kommerziellen Werbekampagnen ange-
halten, um, im Hinblick auf eine zukünfti-
ge „Friedenswirtschaft“, bestimmte Produk-
te langfristig im Konsumentengedächtnis zu
verankern.

Im Fazit wird deutlich, dass in der stets

inkonsistenten „NS-Konsumgesellschaft“ se-
lektiv auf Entwicklungen aus der Weimarer
Republik reagiert wurde. Viele Wirtschaftsak-
teure akzeptierten die ideologisch-rassistisch
motivierten Auswüchse einer staatlich einge-
schränkten Marktwirtschaft, die nur „Volks-
genossen“ einen Zugang versprach, sofern ih-
re Interessen mit den vagen nationalsozialisti-
schen Anforderungen kompatibel erschienen.
Angesichts der komplexen Motivmixtur aus
Angst, Profitstreben, Karrierismus und Op-
portunismus, die je nach Akteur, Unterneh-
men, Wirtschaftssektor, zeitlichem und regio-
nalem Kontext variierte, war es sehr stark
von diesen Faktoren abhängig, ob und inwie-
fern market professionals vorhandene Spiel-
räume für autonomes Handeln auf den Märk-
ten nutzten.
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