ALTE REKLAME

Noch heute gehoren Hubert Straufs (1904 - 1993) legendire Slogans zum Bestand unseres kollektiven
Gedachtnisses: ,Mach mal Pause - Coca-Cola!”, , Pril entspannt das Wasser!”, ,Herta, wenn's um die
Wurst geht!”, Kohle, weil’s verniinftig ist!”, ,Nimm doch Konserven!”, , Ninoflex atmungsaktiv!”,
»~Keine Experimente!”. Wann und wo immer die deutsche Werbung in den 1950ern schon den
(berechtigten) Anspruch machen konnte, internationales Niveau zu reprisentieren: Strauf und seine
Agentur ,Die Werbe” in Essen waren daran beteiligt. Wie kein anderer gab er geradezu die

Stichworte fiir das sich entwickelnde bundesdeutsche Selbstverstindnis im Wirtschaftswunder vor.

Ob am Hochofen oder beim Teppichklopfen: Coca-Cola ist ab 1954 geradezu die kleine (Arbeits-)Pause selbst. In der Tat
gibt es bis 1957 auch nur eine einzige Anbietform: die pausengerechte 0,2 Liter-Flasche. Erst dann ist die Zeit reif fiir die
~Familienflasche" (Mythos aus der Flasche. Coca-Cola Cultur im 20. Jahrhundert, Essen 1994)

Mach
mal Pause..

~Mach mal Pause!”: Der wohl
beriihmteste Werbeslogan der Nach-
kriegszeit, aus der Mentalitit der
Wirtschaftswunderjahre abgeleitet,
war nahezu unbegrenzt einsetzbar, Er
~hielt” von 1954 bis Anfang 1963. Hier
in einem Litfasssiulen-Plakat von
1959 (Zwischen Kaltem Krieg und
Wirtschaftswunder, Miinchen 1987)

WEG IN DIE WERBUNG
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geblich das Gesicht des pro-
fessionell daherkommenden
Teils der westdeutschen Wer-
bung zur Zeit des Kalten Krie-
ges. Als er anlasslich seines
75. Geburtstags im April 1979
seine Lebensbilanz zog und
aus dem Ged&achtnis eine
JLandkarte seiner Marken" an-
fertigte, war deren Zahl fast Le-
gion: Coca-Cola, CDU, Nino-
flex, Pril, golf, fitund flot, Blend-
a-med, wipp, piz-buin, imi, pre
und fewa, Vivili und Antjes,
Krombacher, Stauder und
Iserlohner Pils, Aurora, alete
und Edeka, Reval, Roth Hand-
le, batschari, finas und Merce-
des (Zigaretten), bonbel, Dorf-
fler und Herta, waldbaur, Ko-
bold, Kihne und Miele, Signal
(Versicherungen), Krupp, te-
fal, Ronson, RWE, Amselfel-
der, emsa und viele andere.

Hubert Strauf kam aus kleinen
Verhdltnissen des katholi-
schen Arbeitermilieus, sein Va-
ter war Kruppianer. 1918, kurz
nach seinem 14. Geburtstag
vermittelt dieser ihm einen
Gelegenheitsjob  auf einer
Schreibstube bei Krupp. Das
nimmt der Sohn zum Anlass,
intensiv an seiner Handschrift
zu feilen — mit dem Ergebnis,
dass er schon bald Tausende
von Lohntlten beschriften
darf. Nach dem Besuch der
Hbheren Handelsschule
kommt Strauf 1922 zu einer Fir-
ma, die unter anderem Ba-
bywaagen herstellt. Die jedoch
sind so hasslich, dass sie sich
als unverkauflich herausstel-
len. Strauf nimmt sich des Pro-
blems an, lackiert die Waagen
weiB, produziert einen Pro-
spekt, worin er eine Art Lea-
sing-System fir deren Verleih -
Babywaagen werden ja nur
zeitweise gebraucht! - propa-
giert. Das Projekt — sein erster
Schritt ins Reich des Marke-
tings und der Werbung — wird
ein voller Erfolg. 1924 bis 1927
studiert er Volks- und Betriebs-
wirtschaft bei Seyffert, Wiese
und Schmalenbach in Kéin.
Doch die Wissenschaft reizt
ihn wenig, er sucht die Praxis,
und so wird sein eigentlicher
Lehrmeister der von den Nazis
spater als ,Gustav Nagel der
deutschen Werbung" verspot-
tete ,werbwart weidenmdaller”,
An seinem 30. Geburtstag
1934 macht sich Strauf als frei-
er Werbeberater selbstandig.
In seinem ersten Prospekt ver-

spricht er — nunmehr als ,Wer-
be-Strauf* - seinen Kunden,
nur gut gezielte, also rentable
Werbung zu machen.

* ESSENER CONNECTION

Es hat mehr als nur den An-
schein, als sei das Essener
Umfeld far die spéatere Ent-
wicklung der Wirtschaftswer-
bung in Deutschland schick-
salhaft gewesen. Denn als Co-
ca-Cola Chef Robert Woodruff
in den 20er-Jahren daran geht,
den Weltmarkt zu erobern, ist
man sich in der Zentrale in At-
lanta dardber im Klaren, dass
die besten Chancen zur Er-
oberung des deutschen Mark-
tes wohl kaum in Berlin oder
Frankfurt gegeben sind, son-
dern an einem Ort, wo hart
gearbeitet wird, der Schweif3
dampft und der Durst am groB-
ten ist: im Zentrum des Ruhr-
gebiets. Und so fallt die Wahl
1929 auf Essen. Natdrlich war
dies eine doppelte Herausfor-
derung, denn wenn hier ge-
trunken wurde, dann doch vor
allem eins: Bier. Entsprechend
mihselig waren die Anfénge,
und den ersten Konzessio-
naren schlug immer wieder
Skepsis oder gar offene Ab-
lehnung entgegen, wenn sie —
oft mit dem Fahrrad - zu den
Gastwirten kamen und diese
von den Vorzidgen der braunen
Brause zu Uberzeugen ver-
suchten. Da sich warme Coca-
Cola seit jeher nicht gut ver-
kauft, war ein Requisit dabei
unverzichtbar: die so genann-
te Seufzertasche, die Gber die
an sich schon nicht leichten
Flaschen hinaus zuséatzlich mit
schweren Eisblocken gefdlit
wurde. Vor diesem Hinter-
grund erscheint die Begeg-
nung zwischen dem .Werbe-
Strauf* und dem Coca-Cola
Konzern ebenso unausweich-

1929 kommt Coca-Cola nach Essen. In
der Auenwerbung wird - wie hier -

noch auf amerikanische Motive
zuriickgegriffen (Mythos aus der Fla-
sche, Coca-Cola Cultur im 20. Jahr-
hundert, Essen 1994)

lich wie schicksalhaft. ,Eines
Tages kam einer aus Amerika
zu meinem Bruder, dem
Drucker, und sagte: ,Uberset-
zen Sie das mal fir mich." Und
so bringt der druckende Bru-
der den Hubert ins Gespréch...
Far die Company gibt es auf
diesem Felde unendlich viel zu
tun; schlieBlich befindet man
sich noch in der EinfGhrungs-
phase. Doch sind die Erfolge
ermutigend, die Bekanntheit
der Marke steigt kontinuierlich,
ihr Absatz ebenso, von 5840
Kisten im Startjahr 1929 auf 4,5
Millionen Kisten 1939. Gleich-
wohl bleibt der Erklarungsbe-
darf groB, und so sind fur die
Werbung jener Jahre textlas-
tige Kleinstfaltblatter kenn-
zeichnend. Aus heutiger Sicht
wirken sie fast wie ein aus vie-
len Teil-Lektionen zusammen-

ALTE REKLAME -

Links: Deutlich zeigen sich ameri-
kanischer Geschmack und Einfluss
im Typ des gemalten ,Cheese-
Midchens” auf diesem pidagogisch
einherkommenden Faltblatt von
1938, einer Anleitung zum ,erfrisch-
ten Autofahren”

gesetzies Lehrwerk. Was ist
Coca-Cola?" heiBt es da zum
Beispiel, oder es wird der rich-
tige Umgang mit der ,wert-
vollen Kohlensaure® erklart.
Auch die haufig anzutreffende
Gesundheitsargumentation in
dieser Zeit mutet immer wieder
an wie der Rackgriff auf die
EinfOhrungsphase von Coca-
Cola in den USA gut 40 Jahre
zuvor. SchlieBlich hatte der
Apotheker John S. Pemberton
1886 sein Getrank zunachst
als Patentmedizin zur Selbst-
heilung angeboten. Ahnlich
schallt es jetzt — zeitgemaB
frischfrdhlichfrei — 1935 aus
dem Volksempfanger: Wir
trinken Coca-Cola und das hat
seinen Grund. Eiskaltes Coca-

!‘)auc‘f dic
1. OLYMPISCHEN
SPIELE 1936

Schon 1928 hatte Coca-Cola bei den
olympischen Spielen in Amsterdam
den Erfrischungsdienst ausgerichtet.
1936 in Berlin profitiert auch das Na-
zi-Regime von der Prisenz der brau-
nen Brause (Mythos aus der Flasche.
Coca-Cola Cultur im 20. Jahrhundert,
Essen 1994)
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