ALTE REKLAME

Noch immer verehren ihn viele Werbefachleute wie einen Gott: Hans Domizlaff (1892-1971), der beriihmt gewordene
Werbeberater von Reemtsma, Siemens und der deutschen Grammophongesellschaft, ist in die Geschichte als der
Erfinder der Markentechnik eingegangen. Sie besagt, dass keinesfalls durch hohen Werbedruck Lebendigkeit,
Resonanz und Erfolg einer Warenmarke gesichert werden kann, sondern nur durch die Einheitlichkeit ihrer Stil-
komposition, die allein das Vertrauen des Publikums langfristig gewinnt. Vermutlich gab es aber auch keinen
damonischeren Werbetheoretiker in Deutschland als ihn: Seine weltanschaulichen Schriften zeigen ihn als einen
modernen Machiavelli und Exponenten der ,konservativen Revolution” (Armin Mohler). Aus seiner Sicht war
Domizlaff freilich nurkonsequent: ein Machtdenker, der bei Marke und Werbung begann und bald alle Lebensbereiche,
wirtschaftliche, soziale, politische und kulturelle, durchdrang,

aiserzeit im Deutschen mel voll schwarzem Rauch
Reich. kurz nach der Jahr- Dafiir hat sich der Junge be In den 20er-Jahren unter der Marke , Protos” verkauft: Tisch-
hundertwende. In Erfurt be- reits eine eigene Technik zu facher aus den Siemens-Schuckert-Werken (mit entsprechen-
sucht der Schiler Hans Do ' dem Logo)
mizlaff das Gymnasium
Kranklhich und schwaéachlich ist .3
er. ein Outsider und schiechter Unten:  Fast nur  mit
Schiiler. Nur die Zeichenstun Domizlaff-Marken bestiickt:
de begeistert ihn. Am liebsten Mobiler Reemtsma-Ver-
malt er Kriegsschiffe mit kaufsladen fiir die Mitropa/
Schornsteinen und einerm Hirr Deutsche Reichsbahn (um

1936)
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rechtgelegt: Die Rander einer
mit Wasserfarben dunkelgrau
angelegten Flache tupft er mit
weichem Vliespapier ab. Jetzt
wird der Himmel richtig wolkig
und der dunkelgraue Rauch
walzt sich in schweren Ballen
uber das Schiff. Voller Span-
nung erwartet Schiler Hans
die nédchste Zeichenstunde
Der Lehrer betrachtet sein
Werk schweigend und fragt
Hast Du das allein gemacht?"
Stolz bejaht Hans. Wieder fragt
der Lehrer und erhalt zur Ant-
wort: .Ja, das habe ich allein
gemacht." Schweigend greift
der Padagoge zum Rohrstock
Nach dem dritten Schilag fragt
er noch einmal. Schiler Do-
mizlaff, nach eigenem Bekun-
den .entsetzlich empfindlich
gegenuber korperlichen
Schmerzen”, windet sich wim-
mernd: ,Herr Lehrer, ich will es
gewiss nicht wieder tun, bit-
te..." Wenig spéater daheim am
Mittagstisch prahlt Hans, er
habe mit seinem Bild einen rie-
sigen Erfolg erzielt

Die kleine Geschichte, die
Hans Domizlaff in seiner
umfangreichen  Autobiogra-
phie ,Nachdenkliche Wander-
schaft” (zwei Bande, 1950, 840
Seiten) erzahlt, enthalt die
ganze Problematik seiner Per-
son. Einer, der sich wie er
schon frih als Kanstler fuhlt,
wird nicht als solcher aner-
kannt, weder auf der unteren
Ebene der unmittelbaren
Umwelt seiner Mitschiler (der
Masse”, wie er sie spéater nen-
nen wird) noch auf der Ebene
der richtenden Instanz, des
Lehrers. Nur in seiner Phanta-
sie kann er sich als erfolgreich
wahrnehmen. Und doch sei
auch dies Erlebnis flr seinen
weiteren Werdegang uberaus
nutzlich gewesen: ,Ein verpri-
gelter Hund sieht mehr, hort
mehr, ahnt mehr und durch-
dringt schneller und zuverlas-
siger die Zusammenhénge im
Leben des geistigen Kleinbr-
gertums.”

Auch 1916 ist der schon langst
Erwachsene noch immer eine
seltsame Mischung aus einsa-
mem Wunderkind und missra-
tenem Sohn eines Ubermachti-
gen Vaters, des Generalfeld-
postmeisters des Deutschen
Reiches Georg Domizlaff. Der
muss den hypersensiblen
Spréssling wahrend dessen
Pariser Bohéme-Zeit, wo die-
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Oben links: Lingst hat sich die sagenhafte (Tabak-) Ernte von 1923 in Rauch aufgelast, die darauf
basierende Marke lebt, behutsam modernisiert, noch heute (Anzeige von 1960)

Oben rechts: Orient-Diifte als Markenkern: Aus dem alten Orden der Senoussi entwickelte Domiz-
laff Mitte der 20erJahre die auch nach dem Zweiten Weltkrieg noch existierende Marke (hier in einer

Anzeige von 1959)

ser Picasso, Leger und andere
Kanstler kennen lernt, mehr als
einmal mit Beziehungen und
Geld aus so mancher Not hel-
fen. Denn noch immer rétselt
Domizlaff darliber, warum ihm
Resonanz und Anerkennung
versagt bleiben. Er fangt an,
sich mit der Struktur des ihn
umgebenden Massenge-
hirns" zu beschaftigen, liest
sich in Nietzsche ein, rezipiert
Oswald Spenglers ,Untergang
des Abendlandes” und vor al-
lem Gustave LeBons Psycho-
logie der Massen. Er hat nur
ein geradezu wahnwilziges
Ziel: die Masse, die unfahig zu
jedem verstandesmabig gene-
rierten (Qualitats-) Urteil ist
wie ein Dompteur zu beherr-
schen, um letztlich auch seine
eigenen kanstlerisch-schopfe-
rischen Leistungen durchzu-
setzen

Doch als Maler und Kdnstler
bleibt er ziemlich erfolglos,
auch wenn er sich, zurdck in
Leipzig, beim berihmten Max
Klinger in die Schule begibt
oder an der dortigen Volks-

biihne als Blhnenbildner tatig
wird und unter anderem Bich-
ners Woyzeck auffihrt. Anfang
der 20er-Jahre folgt der ent-
scheidende Schritt: ,Du hast
dich lange genug mit Physik
und Mathematik beschaftigt,
um mit Mall und Zahl umgehen
und dir technische Dinge ver-
standlich machen zu kénnen
Du kennst Form und Farbe, du
kannst in vielen angewandten
Aufgaben der bildenden Kunst
stilbestimmend wirken und
auch mehr Nutzen fur die All-
gemeinheit stiften, als wenn du
im Atelier sitzt und dich mil
eigenen Kompositionen ab-
qualst. Du hast Kunstge-
schichte studiert und eine leise
Ahnung davon mitbekommen.
Du bist schriftstellerisch tatig
gewesen und besitzt eine gute
Allgemeinbildung. Du hast
aber auch den kaufmanni-
schen Rechenstift Gben muis-
sen sowie die Sorgen und NO-
te des Vertreterberufs erlebt
Du kennst deine groBe Emp-
findlichkeit gegentber allen
psychischen Wirkungsmitteln

der Sprache und der Graphik
Du bist praktisch Massenpsy-
chologe gewesen und verfigst
hierin Uber einen betrachtli-
chen Erfahrungsschatz. Du
kennst die deutschen Land-
schaften und einen ausrei-
chenden Teil des européi-
schen Auslandes mit den Be-
sonderheiten ihrer Bevolke-
rung. Du kannst abstrahieren
und einigermalien vorurteilslos
denken. Alle diese anfanglich
zusammenhanglos  erschei-
nenden Spielereien, von de-
nen keine einzige bislang aus-
gereicht hat, einen wirklichen
Lebensberuf daraus zu ma-
chen, haben einen einzigen
Nenner: das Werbefach.”

Zu dieser Zeit - 1921 - gibt es
in Deutschland unzahlige klei-
ne Zigarettenfabriken. Eine da-
von gehdrt einem gewissen B
Reemtsma und Sohnen. Die
Monatsproduktion betragt be-
scheidene 575.000 Stuck. Als
Domizlaff mit Philipp Reemts-
ma zusammentrifft, wird man
sich schnell einig, mit einem
neuen Produkt ein Experiment
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zu wagen, ohne marktschreie-
rische Reklame, aber mit einer
Uberzeugenden Tabak-Qua-
litat. Domizlaff arbeitet inner-
halb kurzer Zeit das Konzept
einer neuen man wirde
heute sagen - Produkt-Kom-
munikation aus. Es entsteht
Reemtsmas noch heute, fast
80 Jahre spaéter, erhaltliche
Marke R 6". Bald folgen wei-
tere Marken wie die ,Ova”, die
Ernte 23", die ,Gelbe Sorte",
die .Senoussi”. Wie Magnete
sollen sie das Vertrauen der
Verbraucher langsam, aber
stetig anziehen, ohne auf lau-
tes Reklame-Trommeln oder
massiven Verkaufsdruck an-
gewiesen zu sein. Auf diese
Weise wird die Ware selbst zu
ihrer besten Werbung, sozusa-
gen ein sich selbst empfehlen-
des Gesamtkunstwerk, das
durch Name, Logo, Ver-
packung, Preis mit einer einzi-
gen, daflr aber umso kraftige-
ren Stimme spricht. ,Eine Mar-
ke hat ein Gesicht wie ein
Mensch”, so wird spéter eine
der Domizlaffschen Kernthe-
sen lauten und: Man tut gut
daran, Marken als lebendige
Wesen anzusehen.” Uber all
seine kompositorischen Uber-
legungen, wie sich Packung
und Banderole, Garantiezettel
und Preis zu einem stimmigen
Ganzen vereinen lassen, das
als vertrauenswirdiges Ange-
bot auftreten kann, hat er in sei-
nen ,Lehrbeispielen der Mar-
kenartikelindustrie”  ausfihr-
lich Rechenschaft gegeben.
Auch das Urmuster des mo-
dernen, eingangigen Slogans,
der zugleich als glaubwiirdi-
ges Qualitatsversprechen auf-
tritt, ist eine Domizlaff-Erfin-
dung far seine .R 6": .Doppelt
fermentiert”.

Uber den Umweg der ange-
wandten Asthetik stellt sich fir
Domizlaff — wie fir Reemtsma
- allmahlich jener Erfolg ein,
der ihm zuvor solange versagt
geblieben war. So wie Reemt-
sma mithilfe dieser Marken-
schopfungen schon Ende der
20er-Jahre zum unbestrittenen
Marktfuhrer in  Deutschland
aufsteigt, wird auch sein_Inti
mus, Teilhaber und Werbebe-
rater bald ein reicher Mann,
der eigentlich privatisieren
kénnte, das Fahrtensegeln
schatzen lernt und im Kaiserli-
chen Yachtclub verkehrt. Da-
mit hat Domizlaff aber auch
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endgultig Partei fur die Unter-
nehmerseite bezogen, wie um-
gekehrt die ,Massenpsyche”
sein Arbeitsprogramm bleibt,
und seine Markentechnik das
Instrument, sie zu beherr-
schen. In seinem 1939 erst-
mals verdffentlichten und heu-
te wieder erhdltlichen Stan-
dardwerk ,Die Gewinnung des
offentlichen Vertrauens. Ein
Lehrbuch der Markentechnik”
hat er diese Philosophie, die
zugleich als Handlungsanlei-
tung einher kommt, ausgebrei-
tet: .Nehmen wir an, dass in ei-
ner freien Margarinewirtschaft
eigentliche Marken nicht vor-
handen sind, und dass infol-
gedessen bei der Wahl der
Verbraucher eine gewisse Un-
sicherheit besteht, so wird die
erste starke Marke wie ein Ret-
tungsanker betrachtet und zur
allgemeinen Anerkennung ge-
steigert. Die Masse ist gluck-
lich, wenn sie erst einmal Na-
men und Form an Stelle der
Unsicherheit vertrauensvoll als
Kristallisationspunkt in ihre
Vorstellungswelt einsetzen
kann. Die vielen ungebunde-
nen Begriffsteile suchen sich
um eine gegebene ldee zu kri-
stallisieren, und damit entsteht
ein Begriffskomplex, der wohl-
tatig wie ein zuverlassiges Wis-
sen empfunden wird."

Anfang der 30er-Jahre drangt
es Domizlaff, seine markenphi-
losophischen Uberlegungen
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auch auf die Politik auszudeh-
nen, um die Technik der Ge-
winnung des offentlichen Ver-
trauens als gesellschafts-, ja
staatskonstituierende Macht
zunutzen. Furihn selbst mach-
te es schon lange keinen Un-
terschied mehr, ,ob ich ein
Wirtschaftsunternehmen bera-
te oder eine Staatsidee”. Und
warum sollte er nicht auch
gleich zum Werbe- oder Pro-
pagandaleiter des Deutschen
Reiches aufsteigen oder die
Stelle des Reichszensors be-
kleiden? 1932 bringt er ein
entsprechendes Buch mit dem
Titel: .Die Propagandamittel
der Staatsidee” heraus: ,Ganz
einfache Ideen, die durchaus
nicht verninftig zu sein brau-
chen, die aber der Psyche der
Masse so entsprechen, dass
sie Psychosen auszuldsen ver-
mdgen, werden immer die
klugsten und ehrlichsten Re-
gierungserklarungen wir-
kungslos machen.” Doch die
Nationalsozialisten, selbst ja
keine Anfanger auf dem Ge-
biet der Massenpsychologie
und Propaganda, nahmen von
dem Buch wenig Notiz.

1933 kommt es dafir zu Kon-
takten mit der Firma Siemens;
in der Folgezeit entwickelt Do-
mizlaff den im Grundzug bis
heute gditigen Stil einer neuen
Sachlichkeit, vereint und ver-
dichtet die zuvor auseinander
driftenden Logos der verschie-

HANS

denen Produktlinien zu einem
einzigen Firmengesicht. 1938
steht er im Zenit seiner Lauf-
bahn, bekommt die Werbelei-
tung des Hauses Siemens
Ubertragen. Und doch befrie-
digt ihn, der sich so gerne als

Jnachdenklich” oder  denk-
selbstandig” apostrophiert,
der wirtschaftliche Erfolg

kaum. Was er will, ist die Aner-
kennung seiner geistigen Be-
deutung bei den Machtigen
und Einflussreichen. Beharr-
lich arbeitet er auf dieses Ziel
hin, malt, schreibt, baut Segel-
yachten nach eigenen Planen,
auf denen er die Weltmeere
bereist, errichtet auf seinem
Hof in der Lineburger Heide
ein Spiegelteleskop, zlchtet
Forellen. Hier entsteht wah-
rend des Zweiten Weltkriegs
und in den Jahren danach der
Hauptteil seines schriftstelleri-
schen Werkes. Keine Gattung,
weder Reisetagebuch (,Dirk
I11") noch Lyrikband (,Seezei-
chen”, 1955), weder Autobio-
graphie (.Nachdenkliche
Wanderschaft”, 1950) noch re-
ligibser Diskurs (.Imaginare
Vortrage”, 1964), weder Lehr-
buch (,Die Gewinnung des 6f-
fentlichen Vertrauens”, erwei-
terte Auflage, 1951) noch Dra-
ma (,ldealisten”, 1953) |asst er
dabei aus. So ist sein philoso-
phisches Kompendium ,Ana-
logik” (1946) eine biologisti-
sche Erkenntnistheorie nach
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dem Muster der Kantischen

Vernunftkritiken. ,Denkgeset-
ze sind Seinsgesetze”, heiBt es
darin. Und da das Sein der
Menschen in der Gruppe
durch deren Anlehnungsbe-
durfnis gekennzeichnet ist,
entwickelt er daraus seine
(Beeinflussungs-) Theorie des
Lonsonanzzwangs" und der
.GroBorganismen”. Sein ,Bre-
vier fur Kdnige. Massenpsy-
chologisches Praktikum”
(1950) gibt sich dagegen wie
die Fortsetzung von Nietz-
sches Zarathustra und ist wie
eine Morgengabe an einen
Einzelnen gerichtet: den jun-
gen Siemens. Als eine Asthetik
der Macht feiert es den Unter-
nehmer als den Ubermen-
schen der Zukunft, um ihm
auch gleich die psychischen
Machtinstrumente  darzurei-
chen. Von der ,Naturkunde
des Menschenmaterials® ist
die Rede, vom triebstarken
Unternehmerkonig”, der auf-
grund seiner charismatischen
Persdnlichkeit in der Lage ist,
die Massenmenschen - zum
Beispiel in einer Firma - zu ei-
nem funktionsfahigen GroBor-
ganismus zu formen und so zu
beherrschen. Auch eine Wid-
mung tragt das Buch: .In me-
moriam eines groflen Konigs
Carl Friedrich von Siemens sei-
nem Sohne Ernst von Siemens
dankbar zugeeignet.”

Nach der totalen Kapitulation
sieht Domizlaff im ,Hitlerstil"
und in einen durch Propagan-

da ,in den Wahnsinn getriebe-
nen Massengehirn® die Ur-
sachen far den Untergang
Deutschlands. Fir sich selbst
schopft er schon in den ersten
Nachkriegsmonaten  wieder
Hoffnung, lange zurlickge-
steckte Ziele noch erreichen
zu kénnen und zum Machtbe-
rater eines neuen Staates wer-
den zu kénnen. Wahrend er
sich auf seinem Heidehof da-
mit beschaftigt, landwirtschaft-
liche Produkte wie Eier oder
Gefligel zu Markenartikeln zu
machen, machen seine Aufru-
fe wie ,Der Sozialisierungstod
Aufruf zur Verteidigung des
produktiven Unternehmer-
tums” oder Vorsicht, Damo-
nen. Eine Warnung an die In-
tellektuellen”, an ausgewahite
Adressaten verschickt, die
Runde. Mit seinem grofBen
Buch ,Es geht um Deutsch-
land. Stichworte fir eine sozi-
alpolitische Reform” (1952)
empfiehit er sich nachdrick-
lich als Propagandamaestro in
einem neu zu errichtenden
Unternehmerstaat. Doch die
sich bald in demokratischer

Klassifizierung von massen-
psychologisch ,starken” und
»schwachen” Flaggen und
Staatsinsignien (aus: ,Die
Propagandamittel der Staatsi-
dee”, 1929): Starke Flaggen
haben ein Zentrum

Domizlaffs ,Tulpenrand”:
Labelumrandung der Archiv-
Produktion der Deutschen
Grammophon -Gesellschaft
mit angeblich stroboskopi-
schem Effekt und suggestiver
Wirkung

Weise stabilisierenden Ver-
haltnisse in der Bundesrepu-
blik bereiten ihm geradezu kor-
perlich Ubelkeit. Auf seinem
Heidehof plant er etwas ganz
anderes: eine nach Art mittel-
alterlicher Ordensburgen ent-
stehende Machtakademie, wo
auch junge Gewerkschafter
Jumgedreht” und zu Zerset-
zungswerkzeugen im Sinne
des totalen Unternehmerstaa-
tes ausgebildet werden sollen.
Doch Resonanz findet der
zusehends  Vereinsamende
kaum. Noch einmal, 1957, po-
lemisiert er in seinem ,Regel-
buch der Elite" heftig gegen
die demokratische Gleichma-
cherei: Das Buch wendet sich
an ,die Reichstreuen" (der
Kaiserreichsidee)., Auch jetzt
noch ist er in seinem Innersten
ein Monarchie-Glaubiger ge-
blieben: Er gehore, so bekennt
er, dem letzten Jahrgang an,
der .die Anschauungsweise
der Zeit vor 1914 in aller
Selbstverstandlichkeit” habe
aufnehmen und verinnerlichen
kénnen. Noch wenige werbli-
che Aufgaben wie die marken-
technische Betreuung der
Archiv-Produktionen der deut-
schen Grammophon-Gesell-
schaft nimmt er wahr. Auf den
Labels der frihen Nachkriegs-
jahre findet sich der von ihm
entwickelte Tulpenrand, der
bei genauer Einhaltung der
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Drehzahl des Plattentellers zu
stroboskopischen (und mas-
senpsychologisch  suggesti-
ven) Effekten fihren soll.
Doch unter dem schnell wach-
senden Einfluss us-amerikani-
scher Werbetheorien seit Mitte
der 50er-Jahre wird es um Do-
mizlaff still. Das Aufkommen
der Werbeagenturen in den
frihen 60er-Jahren tut ein Gbri-
ges, dass er aus der Mode
kommt. Dessen ungeachtet
beschaftigt er sich in seinem
Privathaus an der vornehmen
Hamburger Elbchaussee wei-
terhin mit Markenideen, grin-
det dort sein ,Institut fur Mar-
kentechnik”. Nur die Alteren
bewahren ihm ein ehrendes
Andenken

In der Tat dirfte es kaum ein
Werbefachmann gegeben ha-
ben, der es er verstand, seinen
Auftraggebern zu vermitteln,
Produkte lieBen sich mit Hilfe
seiner Markentechnik so be-
seelen, dass sie, im ,Gehirn
der Masse" verankert, standig
an Marktanteilen gewinnen
wirden: ,Domizlaff®, so geht
bei ihnen die Rede, .nimmt kei-
ne Provisionen, er vergibt Li-
zenzen." 1971 stirbt er, den
Professor Ernest Dale den ,Ur-
faust der Werbung” nannte,
fast achtzigjahrig, in Hamburg
Heute sind seine Segelblcher
wie etwa ,Dirk Ill. Bilder und
Gedanken aus der Welt des
Fahrtenseglers” (1937) ge-
suchte Sammlerstiicke. Auch
werden - nicht nur in Werbe-
fachkreisen seine marken-
technischen  Uberlegungen
zunehmend rezipiert, wovon
allein schon die Verkaufszah-
len seiner wiederaufgelegten
.Gewinnung des offentlichen
Vertrauens" eine deutliche
Sprache sprechen
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