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ALTE REKLAME

GEMEINSCHAFTS-
WERBUNG

DIRK SCHINDELBECK

Zwei Worte - ein Bier!™: ,Ofter mal was Neues!"; , Fleisch ist ein Stiick Lebenskraft"; ,Blumen - und
der Mensch bliiht auf": Slogans, die jeder von uns kennt und die sich wie gefliigelte Worte ins
kollektive wie individuelle Gedichtnis eingebrannt haben. Was sich jedoch gleichzeitig mit ihnen
nicht abgespeichert hat, ist ein Bewusstsein davon, dass es sich hierbei um eine ganz besondere
Werbeform handelt: Dieser Beitrag erzihlt die Geschichte der ,Gemeinschaftswerbung” - von der
Weimarer Republik bis in die Bundesrepublik der 70er-Jahre.

L .
und deuls

- Ideenwerbung

Was ist Gemeinschaftswer-
bung? Wo findet sie ihre Stel-
lung sowohl innerhalb der Wer-
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en Rase

belandschaft als auch in-
nerhalb der Gesellschaft? Un-
ter welchen Rahmenbedin-
gungen gedeiht sie? Gemein-
schaftswerbungen groBeren
AusmafBes gibt es in Deutsch-
land seit Mitte der 20er-Jahre -

seit dieser Zeit ist auch der Be-
griff ein fester Terminus in der
Fachliteratur. Arthur Keller, ei-
ner ihrer Theoretiker, definierte
1955: ,Die Gemeinschaftswer-
bung stellt das bewusste oder
nicht bewusste Tun und Las-
sen einer Zweckgemeinschaft
auf dem Gebiet der Marktbe-
einflussung dar.” So nichtern
und problemfrei dies zunachst
auch klingt, schon beim zwei-
ten Blick wird der Preis deut-
lich gemacht, der fur den Ent-
schluss zur Gemeinschafts-
werbung von allen Beteilig-
ten zu entrichten ist: Die Bil-
dung einer Werbegemein-
schaft setzt gentgend kollekti-
ve Interessen voraus. Kollek-
tivaktionen lassen sich im all-
gemeinen nur durchflhren,
wenn die Wirtschaftseinheiten

bestrebt sind, auf einen Teil ih-
rer Selbstandigkeit zugunsten
der gemeinsamen Interessen
zu verzichten. Ist aber diese
Basis gefunden, kann gegen
den ,Kramergeist" im eigenen
Lager erfolgreich Front und
Druck gemacht werden. Doch
es sind nicht allein die Haltun-
gen der Werbetreibenden, die
ohne dies ideelle oder ideolo-
gische Ferment nicht denkbar
sind, auch die Gegenstande,
auf die sich die werbliche An-
strengung bezieht, scheinen
anderer — man ist versucht zu
sagen ,edlerer" oder allgemei-
nerer — Natur zu sein als jene
der normalen Wirtschaftswer-
bung. Gemeinschaftswerbun-
gen stehen der Public Rela-
tions, ja der Propaganda nah
Gern wird betont, dass sie
als ,ldeenwerbungen® darum

auch eine besondere Ver-
pflichtung far die Werbetrei-
benden darstellten und langfri-
stig durchzufihren seien

Freilich gibt es auch dem ¢ko-

nomischen Kalkdl einsichtige-
re Argumente fur die Betei-
ligung an einer Gemein-
schaftswerbung: teure Markt-
forschung. Noch immer lassen
sich die daflr erforderlichen
Mittel am leichtesten im Rah-
men einer Gemeinschaftswer-

Werbung nach Holzfillerart: Werbe-
postkarte einer Gemeinschattswer-
bung fiir deutsche Butter von 1934
(Quelle: llgen/Schindelbeck: Am
Anfang war die LitfaBsdule. llus-

trierte deutsche Reklamegeschichte)

Abschreckendes E:l":‘l‘i'.':\ Plakat der
Berufsgenossenschaft zur Unfallver-
hiitung in Webereien von 1925

(Quelle: brennet - Ph
Bad Sackingen 2000)
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beaktion aufbringen, die dann
Uber eine Umlage der Mit-
gleder vom die Branche re-
prasentierenden Industriever-
band aus durchgefiihrt wird.

Fir wen ist die Gemeinschafts-
werbung attraktiv? Da ist zu-
nachst die mittelstandische
Wirtschaft zu nennen, deren
Betriebe auch heute noch oft
nicht Uber ausreichend hohe
Werbeetats verfligen, die sie in
die Lage setzten, Uberregional
2u werben. Auch in besonde-
ren Marktsituationen bieten
sich  Gemeinschaftswerbun-
gen an, etwa wenn es um die
Einfihrung neuer Materialen
oder Warengattungen geht,
oder wenn Verbraucherge-
wohnheiten nachhaltig beein-
flusst werden sollen. Manche

Branchen wie der Fremden-
verkehr tendieren von Haus
aus stark zur Gemeinschafts-
werbung. Wenn Kommunen,
Hotels, Gastronomie oder
Sportstatten einer Region sich
immer wieder zu solchen Wer-
beformen zusammenfinden,
entspricht dies dem komple-
xen Produkt Urlaub/Erholung/
Freizeit. SchlieBlich sind Ge-
meinschaftswerbungen auch
haufig im sozialen oder Ge-
sundheitsbereich anzutreffen
(.FuBgesundheitswoche")

. Allgemein werben

Natdrlich gibt es auch kaum
oder nicht markenfahige Pro-
dukte wie Kohle, Beton oder
Kartoffeln, die am sinnvollsten
Uber diese Werbeform dem
Verbraucher nahe gebracht
werden konnen (,Zucker zau-
bert’; ,Kohle - weil's verninftig
ist"; .Beton — es kommt drauf
an, was man draus macht");
Gleiches gilt fir Produkte im
Vorfeld der Markenartikel-In-
dustrie wie Verpackungen
(.well-verpackt®; .lch war eine
Dose"; ,Tetra-Pak’). Generell
lasst sich sagen, dass je star-
Ker in einer Branche Marken-
funktion und -niveau ausge-
pragt sind, so dass sie - wie et-
wa auf dem Auto-, Waschmit-
tel- oder Zigarettenmarkl - fast
schon Glaubenssysteme dar-
stellen, desto geringere Nei-
gung zur Gemeinschaftswer-
bung besteht. Insofern wver-
wundert es nicht, wenn vom
deutschen  Markenphiloso-
phen® Hans Domizlaff schon
1939 heftige Grundsatzkritik
an der Werbeform getbt wird
~Jede Gemeinschaftswerbung
muss von Anfang an darauf

SEEHr[h-HDthDuH

verzichten, die propagierte
Ware eindeutig und scharf mit
einem einzigen Markennamen
zu bestimmen. Das macht die
Gewinnung des o6ffentlichen
Vertrauens unmdglich. For
Markentechnik gibt es nur eine
einzige Gemeinschaftswer-
bung, und das ist die des Staa-
tes.” Und Ernst Braunschweig
befindet 1957, dass der Preis
fir den geforderten .internen
Burgfrieden® aus Sicht des ein-
zelnen Unternehmers letztlich
immer zu hoch sei, da dieser
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an das Kollektiv einen Teil sei-
ner Entscheidungsfreiheit (de-
legiere), .ohne dass er zu-
gleich auch einen Teil des un-
ternehmerischen Risikos ab-
genommen bekommt: Fir die
Werbung ergibt sich daraus
die Konsequenz, dass sie ge-
zwungen ist, die gemein-
schaftliche Werbeidee immer
weiter von der Ware fortzu-
rcken, sie sozusagen zu ab-
strahieren.”

Dieser Zwang zur Anonymitat
beziehungsweise Abstraktheit

PORZELLAN
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kann durch verschiedene Stra-
tegien zumindest partiell auf-
gefangen werden. Wie die ein-
gangs genannten Beispiele
zeigen, geschieht dies haufig
durch eine Hinwendung zur
Sprichwortlichkeit, die allge-
meinen Lebensweisheiten -
und damit natdrlich auch ei-
nem wie auch immer angeziel-
ten Gemeinschaftsgefuhl der
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Srou Ute fpeidht mit feofem Sinn
Unb fioly 3u ifrer Nadybarin:

,Jeit fot' idy olles cingemadit,
Der Juder fat im Glos geladit.”

§rau Bilbe abee metnt beflommen:

, Y00 ift Ser Juder hergelommen?”
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Sekundirtugend Bienenfleif: Ge-

Verbraucher — eine Formel zu
geben versucht. Auffallig sind
auch die Kompensationsbe-
strebungen, was die visuelle
Kommunikation betrifft. Der
zwangslaufige Verzicht auf
Markensymbole und Logos
fUhrt zur verstarkten Produkti-
on an Gtezeichen wie ,Woll-
siegel’, ,Echtes Leder’, ,Edel-
stahl rostfrei* oder ,Fleischer-

,Den [part idh in Bec Jwildeneit,
Halt” Beld fiir Juder ftets bereil.
Sobald ein Einmadiglas geleert,
Wied Fuder thm auf's neu beldyert.”

Wer Juder fpart fiic's nadfte Jofr,
Dex [dhyefleit Geld; fo gut wie bar!

fachgeschaft’. Was auf diese
Weise nach auBen als Qua-
litatsversprechen und Marken-
ersatz kommuniziert wird, hat
nach innen eine disziplinieren-
de Funktion, indem AuBen-
seitern, die sich der Gemein-
schaftswerbung nicht an-
schlieBen, das Gitezeichen
verweigert wird, Weitere Ver-
suche, das Konkretheitsdefi-
zit aufzufangen, dokumentie-
ren sich im verstarkten Ge-
brauch von Werbefiguren wie
.Groschengrab’, ,Strommann-
chen’, ,Henne Berta®, ,Perlon-
Susi* oder ,Krawatten-Muffel".
Insgesamt halt sich der Anteil
an Gemeinschaftswerbungen
seit den 60er-Jahren mit et-
wa drei bis vier Prozent am
gesamten Werbeaufkommen
aber in bescheidenen Gren-
zen. Wie nun wurde die Idee
der Gemeinschaftswerbung
Uber verschiedene gesell-
schaftliche und politische Sy-
steme hinweg transportiert?

Schon vor dem Ersten Welt-
krieg gab es im Deutschen
Reich einige Gemeinschafts-
werbungen, doch blieben sie
regional und lokal beschrankt.
Erst mit der Entwicklung des
Markenwesens und dem au-

Bergewohnlich starken Anstei-
gen der Warenzeicheneintra-
ge in den 20er-Jahren einer-
seits sowie mit der Entstehung
der Industrieverbande und
Kartelle Mitte des Jahrzehnts
andererseits wurden Gemein-
schaftswerbungen groBeren
AusmaBes moglich, weil jetzt
sowohl die logistischen wie
kommunikativen  Vorrauset-
zungen gegeben waren. Frei-
lich waren diese Werbeaktio-
nen meist Symptome der all-
gemeinen Absatzkrise und zu-
gleich Versuche, ihr zu begeg-
nen. Dies gilt nicht nur fir den
Markt der Fertigwaren, son-
dern auch fur Konsumguter
wie Wein oder Bier. Haupt-
beweggrund zu solch immen-
sen werblichen Anstrengun-
gen war die durch die Inflation
erfolgte nachhaltige Kaufkraft-
vernichtung breiter burgerli-
cher Schichten. Als ein typi-
sches Beispiel fur viele Ge-
meinschaftswerbungen Mitte
der 20er-Jahre sei die groBe
Kampagne fir den deutschen
Wein angefiihrt, die in Art und
Weise ihrer Konstituierung wie
Durchfiihrung als exempla-
risch gelten kann. 1925 &uBer-
te sich der Generalsekretar
des Rheinischen Bauernver-
bandes: ,Auf lange Sicht wird
es zur Erhaltung des deut-
schen Weinbaus erforderlich
sein, in Anbetracht der Verar-
mung des Mittelstandes, der



friher Hauptabnehmer war,
den Weinabsatz in der groBen
Masse der Bevélkerung zu er-
weitern." Ahnlich dem Deut-
schen Brauerbund setzte auch
die Weinwirtschaft darauf, ihr
Produkt starker als ,Volksge-
trank" herauszustellen und da-
fur neue Abnehmerkreise, vor
allem in der Arbeiterschaft, zu
gewinnen. Doch leider sei, wie
ein Werbefachmann konsta-
tierte, diese ,an die Stelle des
Mittelstandes tretende Klasse
geschmacklich noch unerzo-
gen". Sie zog billigen Import-
wein vor, zumal ein mit Spani-
en geschlossenes Handelsab-
kommen Einfuhr und Absatz
billigen Massenweins beglin-
stigte, deutsche Weine hinge-
gen seit 1918 mit der Reichs-
Weinsteuer belastet waren. So
hatten deutsche Weinhandler
1924 knapp 250.000 Hektoliter
Wein eingefuhrt, ein Jahr spé-
ter waren es bereits 1,33 Mil-
lionen Hektoliter. Die Auswir-
kungen fur die deutsche Wein-
wirtschaft waren verheerend,
so dass die Forderung nach ei-
ner gemeinsamen, Uberregio-
nalen Propaganda schnell laut
wurde. Zu ihrer Finanzierung
wurde beschlossen, ein Pro-
Zzent des Reichsweinsteuerauf-
kommens zur ,Behebung der
Not des Winzerstandes" zur
Verfigung zu stellen. Somit
wurde eine Gemeinschafts-
werbung fur diesen Erzeuger-
zweig zur nationalen Aufgabe,
uber die der Ernahrungsmini-
ster zusammen mit den Lan-
desregierungen und den Inte-
ressenvertretern beriet
Ergebnis war die Bildung des
.Reichsausschusses flir Wein-
propaganda’ in Berlin. Fortan
wurden alle MaBnahmen von
dieser Reklamezentrale aus
mit preuBischer Strenge und
Grindlichkeit geleitet. Bald
war dem Slogan ,Trinkt deut-
schen Wein!" samt seines Bild-
Appells ,Rémer in geballter
Faust® landesweit nicht mehr
auszuweichen.

Doch trotz des Einsatzes aller
verfligbaren Werbemittel — un-
ter anderem waren neben
Broschiren ,Vom deutschen
Wein®, Weinfilmen, Rundfunk-
aufrufen, einer Million Plaka-
len, 25.000 Automobilkarten,
1.860.000 Postkarten mit dem
Weinrdmer 14.600.000 Rekla-
mekarten gestreut worden -
habe .der Erfolg dieses Pro-
pagandafeldzuges in keinem
Verhaltnis zu seinen Aufwen-
dungen® gestanden, wie der
Herausgeber der Werberund-
schau Johannes Schmied-

chen befand. In der Tat war die
fast schon militant anmutende
Trink-deutsch-Parole werbe-
technisch gesehen kaum mehr
als der nackte Produzenten-
Wunsch nach héherem Absatz
und noch langst keine Ver-
wandlung in einen werbewirk-
samen Appell. Auch andere,
vergleichbare Imperative wie
.Kauft deutsche Autos!" ende-
ten in ahnlichen Debakeln.
Wie dagegen eine werbefach-
lich effiziente Umsetzung héatte
aussehen kdnnen, verdeutlicht
ein Beispiel aus den USA. Dort
plante die Lack- und Farben-
industrie Anfang der 20er-Jah-
re ebenfalls eine Gemein-
schaftswerbung. Der erste
Vorschlag hatte ahnlich impe-
rativisch gelautet: ,Benitze
mehr Farbe!" Doch ein zuge-
zogener Werbe-Berater (ber-
zeugte die Mitglieder der In-
dustriekommission, dass we-
der Fabrikanten noch Verbrau-
cher fur solch einen térichten
Satz Geld ausgeben wiirden
und schlug den Slogan vor:
.Save the surface and you
save all." Erst der heraus-
gestellte Verbrauchernutzen
+Geschitzte Oberflachen” ver-
mochte ein neues Anstreich-
Bewusstsein bei den Konsu-
menten zu schaffen - mit ent-
sprechend guten Abséatzen fr
die Branche.

Was der Werbefachmann

Schmiedchen an der nationa-

Hausfrauen zu Emihrungsgarantin-
nen: Rezeptheft des Reichsausschus-
ses fiir volkswirtschaftliche Auf-
klarung ca. 1938 (Quelle: Kultur-
und werbegeschichtliches Archiy
Freiburg kwaf)

Autarkie in Gesinnung und Aus-
druck: Werbeplakat fiir deutsche
Wertarbeit, 1938 (Quelle: Kultur-
und werbegeschichtliches Archiv
Freiburg kwaf)

len Wein-Gemeinschaftswer-
bung bemangelte, war vor al-
lem die Kurzsichtigkeit der
daran Beteiligten. Diese seien
offenbar des Glaubens, dass
ihnen durch eine solche Kam-
pagne die eigene Werbearbeit
erspart werde: ,Sie werden
von den beteiligten Kreisen
nicht als eine ,Zuschusspro-
paganda’, als eine Ergédnzung
und Unterstreichung ihrer ei-
genen Werbearbeit angese-
hen, sondern als deren Ersatz.”
Diese Riesen-Kampagne sei
natlrlich auch einigen wenig
seridsen Werbemittlern sehr
zupass gekommen, folglich
seien ,erhebliche Summen un-
produktiv' in deren Taschen
gewandert.

+Werbebeamte”

Inhaltlich halt Schmiedchen
das nationale Argument fir ge-
radezu kontraproduktiv — vor
allem in Hinsicht auf die in
Deutschland lebenden Aus-
lander. Interessant sind jedoch
die konstruktiven Vorschlage,
die er macht, in welcher Weise
und aufgrund welcher Strate-

gie der deutsche Wein im
Rahmen einer Gemeinschafts-
werbung erfolgreich bewor-
ben werden kénne. So schlagt
er vor, die psychologische
Schwelle zu diesem Getrank
abzubauen und in der werbli-
chen Bolschaft ganz darauf zu
setzen, dass Wein ,kein Lu-
xusgetrdank mehr" sei. Auch ei-
ne Art Weinpadagogik, die
sich ideal fir erweiterte Ge-
meinschaftswerbungen eigne,
etwa in Zusammenarbeit mit
der Fisch- oder GeflGgelwirt-
schaft, fuhrte der Werbefach-
mann als Maglichkeit vor; des-
gleichen eine Zusammenar-
beit mit der Glas- oder Porzel-
lanindustrie. Aufgrund sol-
cher Interessengemeinschaf-
ten erbffne sich sogar die
Chance, solch eine Weinwer-
bung zu einer standigen Ein-
richtung zu machen. Doch die
personalen Voraussetzungen
erschienen dem Werbefach-
mann denkbar ungdnstig, da
die falschen Leute am falschen
Platz die falsche Werbung be-
trieben. .Leider, leider," so
stbhnte er laut auf, ,wird die
Gemeinschaftswerbung  im-
mer von Blrokraten in der
blrokratischsten Form geleitet
werden.”
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Der Befund des Werbefach-
manns ist aufschlussreich. In
fast allen Fallen erinnert der im-
perativische Stil der Gemein-
schaftswerbungen der Weima-
rer Zeit an staatliche Verlaut-
barungspolitik. Es offenbart
sich darin ein nationaldkono-
misches Verstandnis von Wer-
bung, als ob sich mittels kom-
munikativer GroBanstrengung
ersetzen lasse, was zu Bis-
marcks Zeiten Schutzzollpoli-
tik gewesen war. Wirtschafts-
werbung wird aus ihrem ur-
sprunglich betriebswirtschaft-
lichen Funktionszusammen-
hang herausgeldst und zur Be-
hebung volkswirtschaftlicher
Probleme instrumentalisiert
Das Procedere ist stets das-
selbe: Ein ,Reichspropagan-
daausschuss® wird gebildet,
der eine Gemeinschaftswer-
bung .von oben" dekretiert,
wobei in den meisten Fallen
auf den Rat von Reklamefach-
leuten nicht einmal zurickge-
griffen wird. Dies erscheint um-
so verwunderlicher, da die
werbestrategische Durchdrin-
gung der Warenkommunikati-
on seitens fihrender Werbe-
praktiker der Weimarer Zeit
(z.B. Johannes Weidenmiillers
+Anbietlehre® oder Hans Do-
mizlaffs , markentechnische”
Uberlegungen) bereits ein be-
achtliches Niveau erreicht hat-
te. Auch von den fir alle werb-
liche Kommunikation nutzli-
chen Hilfswissenschaften wie
die sich in diesen Jahren rapi-
de entwickelnde Statistik, So-
ziologie oder (Massen-) Psy-
chologie erscheinen die gro-
fen Gemeinschaftswerbun-
gen merkwirdig unberihrt
Was im wirtschaftsliberalen
Umfeld sehr wohl rezipiert und
angewandt wurde - die be-
achtlichen Leistungen der Ge-
brauchsgrafik eines Lucian
Bernard, Ludwig Hohlwein u.a.
eingeschlossen wird hier
kaum wahrgenommen, kann
auf der Seite der Werbung-
treibenden nicht integrierend
oder konstituierend wirken.
Und so erwecken diese Ge-
meinschaftswerbungen von
Staats wegen fast den Ein-
druck von ,Not- oder Flrsor-
gegemeinschaften”.

. NS-Zeit

Nach 1933 ist alle Wirtschafts-
werbung im Deutschen Reich
grundsatzlich im Rahmen der
Ubergeordneten ,Propagan-
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da" anzusiedeln. Fortan liefert
diese, als produktlose Wert-

Werbung (,.volkisch®...; .ras-
sisch'...; .deutsch" usw.), die
standig anschwellende Hinter-
grundmusik auch fur den Be-
reich der Wirtschaftswerbung,
wirkt insofern als Ideologie-
spender — sowohl hinsichtlich
der Werbungtreibenden als
auch der Umworbenen. Schon
1934 bemerkt Wilhelm Thier-
mann zum Thema ,gemein-
schaftliche Reklame®: ,Neben
der selbstandigen und der
Reklame um jeden Preis ent-
steht die gemeinschaftliche,
die starker noch als jede an-
dere Reklame die Verantwor-
tungsgebundenheit vor der
Gemeinschaft betont. So wird
in der Reklame in groBen Zii-
gen schon jene Entwicklungs-
richtung sichtbar, die auf die
Wirtschaftsgesinnung  hinlei-
tet, nach der ein in seiner
Wucht unaufhaltsamer Wille
jetzt unsere deutsche Wirt-
schaft zu formen versucht. Die
Triebkraft des Egoismus durch
das Gemeinschaftsethos zu
ersetzen, bedeutet eine Um-
wertung der Werte auch auf
wirtschaftlichem Gebiet und
damit auch auf dem der Rekla-

me." Wenngleich hier noch der
aus den 20er-Jahren stam-
mende Terminus ,Reklame"
gebraucht wird und noch nicht
die ,Deutsche Werbung" zum
zentralen Begriff avanciert ist,
so ist doch die ideologische
Stofirichtung  unverkennbar,
das Wirtschaftsleben zu instru-
mentalisieren und ideologi-
schen Zielen unterzuordnen.
Schon drei Jahre spéter, 1937,
meldet Richard Sieben in sei-
nem damals als Standardwerk
geltenden Buch Uber die Ge-
meinschaftswerbung fir die
deutsche Fertigware gewis-
sermaBen Vollzug, wenn er
schreibt: ,Mit der Neuorgani-
sation der deutschen Wirt-
schaft auf standischer Grund-
lage, die zur Entstehung von
Marktverbanden mit Vertre-
tungsmonopol fihrt, sind idea-
le Trager fur die neue Gemein-
schaftswerbung geschaffen
worden." Freilich war Sieben
nicht so naiv, zu glauben, dass
Gemeinschaftswerbung die
Individualwerbung ersetzen
konne. Dazu war schon die
Entwicklung der Markenarti-
kelwirtschaft zu weit vorange-
schritten. Und so stellt er fest,
.dass die wirtschaftliche Ent-

wicklung die Losung der Frage
des Verhaltnisses von Einzel-
werbung und Gemeinschafts-
werbung in einer Funktionen-
teilung zu finden scheint, bei
der die Einzelwerbung die Auf-
gabe hat, Ort, Zeit, Art und
Subjekt des Angebotes be-
kannt zu geben, wahrend die
Gemeinschaftswerbung den
Bedarf des Verbrauchers auf
die Ware als solche mit objek-
tiven, informatorischen Argu-
menten lenken soll.*

»General”-Angriff

Als ein Beispiel fir die begin-
nende absatzwirtschaftliche
Durchdringung von Gemein-
schaftswerbungen der NS-Zeit
sei der generalstabsmaBig
durchgefuhrte | Elektrohaupt-
angriff* von 1934/35 angefihrt
Hierbei folgte der Gemein-
schaftswerbung fur die Elektri-
fizierung der Haushalte eine
abgestimmte Werbeoffensive
der  Elektrogeratehersteller.
Doch so sehr Modernisierung
und Konsum in der frihen NS-
Zeit wirtschaftspolitisch win-
schenswerte Ziele darstellten,
dahinter offenbarte sich immer

nndelbeck
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starker die Idee der ,Lenkung
des letzten Verbrauchers'. Als
eines der probaten Instrumen-
te, dieses Ziel mithilfe kommu-
nikativer Mainahmen zu errei-
chen, fungierte seit 1933 der
.Werberat der Wirtschaft." Er
wachte nicht allein daruber,
dass alle Werbung im Reich
fortan ,deutsch in Gesinnung
und Ausdruck’ zu sein hatte,
sondern fdhrte sogar selbst
«musterhafte” Gemeinschafts-
werbungen durch (,Deutsche
Weihnacht - deutsche Ga-
ben’). Jede Gemeinschafts-
werbung war fortan nicht nur
genehmigungspflichtig, son-
dern sie wurde durch den
Reichsausschuss fir volkswirt-
schaftliche Aufklarung sowohl
auf ihre Erfolgschancen als
auch ihre wirtschaftspolitische
Bedeutung hin geprift. Wie
solche Werbungen auszuse-
hen hatten, verdeutlichte des-
sen Leiter Heinz Heuser: ,Die
Gemeinschaftswerbung soll in
Inhalt und Gestaltung vorbild-
lich sein', denn sie werde
Jmehr als jedes andere Wer-
bemittel als Reprasentantin
der deutschen Werbung emp-
funden, weil ihre EinfluBnahme
sich auf eine gréBere Anzahl
von Menschen erstreckt als die
anderer Werbungen... Sie muB

stets planmaBig betrieben wer-
den, ihre Sprache soll klar und
wahr sein. Jede Irreflhrung
des Publikums soll vermieden
werden. Sie soll sich aber auch
von Spielereien fernhalten und
ihre Gestaltung schon die Be-
deutung des Zweckes der
Werbung zum Ausdruck brin-
gen.”

. Propaganda?

Diese propagandanahen Vor-
stellungen von Wirtschaftswer-
bung blieben natirlich nicht
nur Programm. Das Gesetz zur
Errichtung von Zwangskartel-
len schuf entsprechende Rah-
menbedingungen, und die Be-
gunstigungen gemeinschafts-
werblicher Aktivitdten model-
lierten die Kommunikations-
landschaft nachhaltig, so dass
Dirk Reinhardt zu Recht kon-
statierte, dass es schon Mitte
der 30er-Jahre oft kaum mehr
moglich war, ,zwischen pri-
vatwirtschafticher  Gemein-
schaftswerbung und  wirt-
schaftspolitischer NS-Propa-
ganda zu unterscheiden.”

Wie willig die ideologische Vor-
gabe bei der werbetreibenden
Wirtschaft aufgenommen wur-
den, dokumentiert etwa Arnulf
Scheck in seiner Schrift ,Das
Bier wirbt!" von 1935: A Wirt-
schaft und Kultur empfangen
ihren Antrieb nicht mehr von
der Seite des Liberalismus her,
sondern von einer Ethik, die im
Volke wurzelt. Das hemmungs-
lose Gewinnstreben, dessen
letzte Konsequenz der Kampf
aller gegen alle war, ist dem
Geist der Gemeinschaft gewi-
chen. Das bedeutet auf dem
Gebiet Wirtschaftswer-

der

bung die Wiederherstellung
der Anstandigkeit, Sauberkeit

und Geschlossenheit. Den
Glauben an die Echtheit der
Reklame gilt es zu festigen. Die
Brauche und Sitten in der Wer-
bung missen durchforscht
werden, damit sich aus ihrer
Mannigfaltigkeit heraus die
Grenzen der erlaubten Wer-
bung von selbst abzeichnen.*

. Verbrauchslenkung

Je mehr das nationalsozialisti-
sche System sich konsolidierte
und seine Kriegsvorbereitun-
gen traf, desto gréBere Bedeu-
tung kam den gemeinschafts-
werblichen Aktionen zwangs-
laufig zu, desto effizienter soll-
ten sie wirken, weil ihnen ,aus
dem Vierjahresplan, der Au-
Benhandelspolitik und insbe-
sondere der Erndhrungswirt-
schaft stets neue Aufgabe er-
wuchsen, die von der Einzel-
werbung nur schlecht oder gar
nicht erfullt werden kénnen.*
Als Vorgeschmack auf die
spateren MaBnahmen wah-
rend der Zwangsbewirtschaf-
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tung im Krieg fand zwischen
dem 27. September und dem
3. Oktober 1937 erstmals eine
groe Kampagne unter der
«Parole® (sic!) .Kampf dem
Verderb!" statt. Sie umfasste
neben Rezeptdiensten fir
Quark, Marmelade oder Herin-
ge natdrlich AuBenwerbemittel
in hohen Auflagen wie Plakate
Kampf dem Verderb!" oder
auch Werbedienste wie Flug-
blatter mit ,10 Geboten® zu die-
sem Thema.

Vergleicht man die Gemein-
schaftswerbungen der Weima-
rer Zeit mit denen der 30er-
Jahre, so sind die werbefachli-
chen Fortschritte evident. Hat-
le es seinerzeit imperativisch
geheiien: ,Auf jeden deut-
schen Kopf ein deutscher Hut!
Wer auslandische Hute kauft,
tragt zur Verschlechterung un-
serer Valuta bei!", so macht
sich schon oberflachlich der
Wandel der Ansprache be-
merkbar, wenn nun verkiindet
wird: Frauen, Bréute, Mutter
und Schwestern! Behiitet eure
Manner richtig. Es geht um sei-
nen Kopf!" Unter der Uber-
schrift ~ ,Gemeinschaftswer-
bungen, die beachtet wurden!*
wird dazu im Fachorgan ,Deut-
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» Werbung® ausgefuhrt
: gab uns
k! Sie sagte uns namlich
dass 80 bis 90 Prozent aller
Méannerhite und -mutzen von
Frauen gekauft werden. Hie
raus ergab sich also der Weg
aber die Frau an den Mann ver-

kaufen.”

m Fachleute im Boot

Zwei
diesen Prc

ginen

konnen flr

chen

ssionalisierungs
werden: d
Hohe

1936 in

rung der

Verbraucher
die Gesellsche

g durch

forschung in NOmberg 1935
durch Erich Schafer, Wilhelm
Vershofen und Ludwig Erhard
Hier wurde schon im Sinne
dessen gedacht, was nach
dem Krieg dann den Namen
Marketing tragen sollte, nam-
lich die moglichst enge Ver-
bindung von absatzwirtschaft-
lichem und werbestrategi-

1em Denken. Auch Kaufmo-
tiven wurde schon Aufmerk-
samkeit geschenklt, lange be-
vor dies in den 50er-Jahren in
den USA, vor allem durch Er-
nest Dichter (,Strategie im
Reich der Wiinsche") forciert

Mode werden sollte. Von An-
fang an verkehrten Werbe-

fachleute wie Erich Wohlfahrt,
Egon Juda und Hanns W. Bro-
se in diesem Kreis

Anfang 1939 konstatiert das
Fachorgan _.Deutsche Wer-
bung® stolz Entwick-
lungsprozess: Gemeinschafts-
werbung sei nun als die Wer-
beform unserer Zeit" anzuse-
Bei ihrer Verwirklichung
komme dem Werbefachmann
eine besondere Funktion zu; er
kénne .der Treuhander sein
der gefunden werden muss,
damit bei einer Gemein-
schaftswerbung alle zu ihrem
Recht kommen. Da bedarf es

ginen

hen
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einer neutralen Fuhrung, die
genugend Autoritat besitzt, um
immer wieder Uberbrlcken zu
kénnen." Sich ruckversichern
oder Hilfe erwarten konne er ja
beim ,Werberat der deutschen
Wirtschaft® beziehungsweise
beim ,ReichsausschuBl flr
volkswirtschaftliche Aufkla-
rung”. Damit waren Werbe-
fachleute erstmals nicht nur als
Mittelsmanner zwischen Staat
und Wirtschaft definiert und
angesehen, sondern ihnen
wurde als Gemeinschaftsstif-
tern sogar eine wirtschaftspo-
litische Ordnungsfunktion zu-
gemessen! Es ist kein Wunder,
dass sie sich zum ersten Mal
auch als Berufsstand aner-
kannt fihlten und ein entspre-
chendes Selbstwert-, ja Ehrge-
fahl entwickelten

»Werbewerk”

Einer von ihnen, Hanns W. Bro-
se, sollte flr den weiteren Ent-
wicklungsgang der Gemein-
schaftswerbung in Deutsch-
land zur entscheidenden Per-
sonlichkeit werden, weil fast
nur durch ihn diese |ldee Uber

das NS-System hinweggetra-
gen wurde. In seinem Buch
Werbewirtschaft und Werbe-
gestaltung. Sechs Briefe an
Herrn M" philosophierte er
1937 Uber die Gemeinschafts-
werbung auch hinsichtlich des
zu bewerbenden Produktes
Jede Werbung fur einen Mar
kenartikel kann und muBte eine
Werbunag fir den Markenartike!
schlechthin, fUr den idealen
Markenartikel sein." Zugleich
formulierte er gewisse ,Spiel-
regeln’, die Verhaltnis und Zu-
sammenarbeit zwischen Pro-
duzenten und Werbefachleu-
ten betrafen und die deutliche
Antizipation von Flhrerprinzip
und Gefolgschaftsideclogie im
Bereich der Werbung verrie-
ten: ,Die Exekutive einer Ge-
meinschaftswerbung darf nie
in der Hand eines Gremiums,
sie muB In der Hand eines
Mannes liegen, der denken
und beurteilen kann, ob der
Werber zu denken imstande
ist. Und der ihm volles Vertrau-
en entgegenbringt.”

Offenbar sah Brose die Zeit
gekommen, eine generelle
Aufwertung der Werbung in
Richtung auf etwas, was
Kunsthistoriker als ein Oeuvre
bezeichnen wurden, vorzu-




nehmen: ein ,Werbewerk" mit
volkserzieherischen Qualita-
ten. Seit 1936/37 erschienen
denn auch seine werblichen
Arbeiten fUr die Markenartikel-
Industrie wie beispielsweise
seine Asbach-Anzeigen (.Im
Asbach Uralt ist der Geist des
Weines!") wie nach der Rezep-
ur einer Gemeinschaftswer-
bung gemacht - eine Tendenz,
die sich wahrend des Krieges
in seinen Kampagnen fir
Krafts Knédcke-Brot oder die
Einmach-Glaser der Firma
Weck noch deutlich verstéarkte.

Herr Sparbier kommt: Raiffeisenpla-
kat von 1952 (Quelle: Schindelbeck:

Marken. Moden & Kampagnen, lllu-
sirierte deutsche Konsumgeschichte)

Vertrauen in die neue Wihrung:

Raiffeisenplakat von 1952 (Quelle:
Schindelbeck: Marken, Moden &
Kampagnen, Illustrierte deutsche
Konsumgeschichte)

Komkifer im Stalin-Design: Plakat
der Raiffeisengenossenschaft von
1953 (Quelle: llgen/Schindelbeck
Am Anfang war die LitfaBsiule,
Darmstadt 2006)

1d
holl

Dass es Brose mit werblichen

MaBnahmen gelang, das
Kunstwort ,Ein-Wecken® im all-
taglichen Sprachgebrauch zu
verankern, zeigt nicht nur die
Reichweite einer zur Kriegszeit
hochaktuellen gemeinschafts-
stiftenden Bevorratungsideo-
logie an, sondern auch, in wel-
chem AusmaB es moglich war,
Markentechnik und Gemein-
schaftswerbung zu verbinden.
Gleichwohl war es nach Bro-
ses Ansicht mit der deutschen
Werbung noch langst nicht
zum Besten bestellt, was sei-
ner Meinung nach vor allem
am immer noch fehlenden
Korpsgeist zwischen Produ-
zierenden und Werbenden
lag. 1940 schrieb er: ,Wenn
Deutschland in der Werbung
noch nicht den Stand und die
Hohe erreicht hat, die seiner
politischen Macht, seiner wirt-
schaftlichen Leistung und sei-
ner kulturellen Tradition ent-
sprechen wirden, dann ist
dies darauf zurlckzuflhren,
dass viele Fabrikanten noch
nicht die wesentliche Grund-
haltung gegeniber der Wer-
bung gefunden haben. Dort
aber, wo sich das Faustische,
das schlechthin Deutsche wi-
derspiegelt: Traum und Tat,

Wille und Werk, das Streben
nach dem GroBen gepaart mit
der Liebe zum Kleinen, dort
begegnen wir auch regelma-
Big Personlichkeiten, Unter-
nehmern, die das letzte Wesen
der Werbung begriffen haben."
Der Werbefachmann, im na-
tionalsozialistischen  System
endlich zu berufsstandischem
Selbstbewusstsein  gelangt,
geht gar noch einen Schritt
weiter und schwingt sich zum
Erzieher der Unternehmer auf:
.Ein Unternehmer, der in sei-
nem Berater nicht den Kame-
raden sieht, kann nicht erwar-
ten, dass dieser die Sache des
Unternehmers zu seiner eige-
nen macht. Der Unternehmer
muB in seinem Werbeberater
den Fachmann anerkennen
und dessen Ratschlage mit
der gleichen Gewissenhaftig-
keit befolgen wie die Anord-
nungen des Arztes."

.ﬂ-a Krieg

Der Krieg sollte sein Selbstbe-
wusstsein noch steigern. Gute
Verbindungen zur Wirtschafts-
gruppe Bergbau erméglichten
es, dass dort seine Denkschrift
Uber die drohende ,Nach-
wuchsnot im deutschen Berg-
bau® zu einem Politikum ersten
Ranges erklart wurde. Da Bro-
se gleichzeitig mit dem Plan
eines ,Werbewerk Glickauf,
(.ein umfassendes, in seiner
Art einmaliges Unterrichtswerk
Uber Wesen und Geschichte
des Bergbaus') auch schon
mit der moglichen Lésung des
Problems aufzuwarten ver-
stand - unter der Vorausset-
zung, dass ihm 20 qualifizierte
Mitarbeiter zur Verfligung ge-
stellt wurden -, nahm das Pro-
jekt seinen Lauf. Volle finf Jah-
re wurden zu seiner Durchfiih-
rung vorgesehen und die ge-
waltige Summe von 1.440.000
RM ,problemlios bewilligt'. Mit
diesem Coup - ,der vermutlich
gréBte Auftrag, der jemals auf
dem Gebiet der Werbung in
Europa erteilt worden ist” - ge-
lang es Brose mitten im Krieg,
sich im groBien Stil — in Berlin
wurde ein ,Zentralblro® ein-
gerichtet, um die Arbeit des
Teams zu koordinieren - zu
institutionalisieren, In dieser
Mannschaft, bestehend aus
Wirtschafts-Wissenschaftlern,
Arbeitswissenschaftlern, Che-
mikern, Psychologen, Histori-
kern, Wirtschaftsjournalisten,
Bergbaufachleuten,  Schrift-
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stellern und Grafikern, war —
freilich dank der spezifischen
Zeitumsténde - das Ideal der
vom Werbefachmann ersehn-
ten und gefluhrten Gemein-
schaft von Werbungtreiben-
den entstanden. Bis Kriegsen-
de wurde eifrig an Konzepten
und Entwtrfen fir 180 Anzei-
gen gearbeitet, die aber erst in
Friedenszeiten zur Veréffentli-
chung bestimmt waren. So we-
nig gunstig die Umstéande der
Realisierung des Projekts in
der Folge auch sein sollten, es
empfahl den Werbeberater
Brose eingeweihten Kreisen
auch nach dem Krieg doch
als den deutschen Gemein-
schaftswerber, Wirtschafts-
propagandafachmann resp
Public Relations-Spezialisten
schlechthin.

. 50er-Jahre

So sehr die Form der Gemein-
schaftswerbung formal dem
Prinzip von Werbefiihrer und
Werbegefolgschaft und inhalt-
lich der Ideologie national-
sozialistischer Volksgemein-
schaft zu entsprechen schien,
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