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-
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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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Rechts: Wie schon bei den olympi-
schen Spielen von Berlin 1936 ver-
folgt die Coca-Cola Company auch
bei der Reichsgartenschau 1938 die
Strategie, alleiniger Ausrichter des
Erfrischungsdienstes zu sein

Ganz rechts: 1929 kommt Coca-Cola
nach Essen. In der Aufenwerbung
wird - wie hier - noch auf amerikani-
sche Motive zuriickgegriffen (My-
thos aus der Flasche. Coca-Cola Cul-
tur im 20. Jahrhundert, Essen 1994)

Cola st ktstlich und gesund...”
Auch die immer wieder litanei-
artig ausgegebene Empfeh-
lung .nur eiskalt!" ist in diesen
Jahren noch bitternétig. Denn
gekihite Bevorratung von Co-
ca-Cola bei den Endverbrau-
chernistim NS-Deutschland ja
noch die Ausnahme. Hinge-
gen hatte Woodruff in den USA
bereits 1923 die EinfUhrung
des Sixpacks wagen kénnen,
da in Millionen von Haushalten
bereits ein ,fridge”, ein Kihi-
schrank, stand. In Deutsch-
land konnten entsprechende
Marketingstrategien erst mit
einer Zeitverzogerung von
Uber 30 Jahren einsetzen.
Noch 1954 forderte Ludwig Er-
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hard die Industrie energisch
auf, endlich einen auch fir den
kleinen Mann erschwinglichen
Volkskiihlschrank" herzustel-
len. Insofern konnte die einzige
Strategie, dem deutschen Ver-
braucher Coca-Cola dauerhaft
schmackhaft zu machen, bis
weit in die 50er-Jahre hinein
nur darin bestehen, es ihm nur
in garantiert gekuhlter Form
anzubieten — was gar nicht an-
ders als in vom Unternehmen
selbst aufgestellten und ge-
warteten Automaten an den Ar-
beitsplatzen moglich war.

Doch bis dahin sollte es noch
ein weiter Weg sein. Mit dem
nahenden Zweiten Weltkrieg
wurde die Bewirtschaftung von
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Typisch in der Einfithrungsphase von Coca-Cola in Deutschland sind kleinfor-
matige Faltblatter. Wortreich wird dem deutschen Verbraucher etwa der richti-
ge Umgang mit der ,wertvollen Kohlensiure” erklirt
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Rohstoffen und vielen Lebens-
mitteln for die Menschen im-
mer fahlbarer, Ende 1941,
nach dem japanischen Angriff
auf Pearl Harbour und Hitlers
Kriegserklarung an die USA,
wurden die Siruplieferungen
nach Deutschland eingestelit.
Immerhin war die Coca-Cola
Rumpfmannschaft unter Max
Keith in Essen in der Lage, ein
aus Apfelresten und Molke
kreiertes FANTAstisches Er-
satzgetrank anzubieten. Denn
hinter so mancher Werbebot-
schaft stand in dieser Zeit
schon lange keine Ware mehr,
so dass ihr auBer hilfloser Ver-
tréstung oft nichts mehr blieb:
.Lieber Kaufer, bleibe heiter,
wenn die Ware heute rar; mun-
ter ruft die Werbung weiter:
einmal bin ich wieder da!”

la:umz DER MARKE

Gerhard Schmidtchen, enger
Mitarbeiter von Elisabeth Noel-
le-Neumann, berichtete einmal
im Ruckblick auf die Situation
1946/47, nach dem Zusam-
menbruch der volltbnenden
NS-Propaganda mit ihren hoh-
len Endsieg-Phrasen habe
sich so etwas wie Realitits-
sucht ausgebreitet. Jeder-
mann habe wissen wollen, was
wirklich ,Sache war”. Dies war
der Boden, der die Markt- und
Meinungsforschung in der un-
mittelbaren Nachkriegszeit als
Gradmesser und Seismo-
graph der Realitat ebenso not-
wendig wie attraktiv erschei-
nen lieB. Die tabula-rasa-Situa-
tion samt dem Gefahl ,So viel
Anfang war nie!" bewegten
auch Werbefachleute wie Hu-

bert Strauf, der nach funf Jah-
ren Kriegsdienst und Gefan-
genschaft Ende 1946 das
Wagnis auf sich nahm, ein Un-
ternehmen mit dem Namen
«Die Werbe" zu griinden. Zur
Jahreswende 1947/48 machte
er sich zusammen mit seinem
Freund Ernst Braunschweig an
eine echte Herkulesaufgabe.
Es galt herauszufinden, was an
wallgemeinem Markenwissen"
nach einer langen Periode der
Nichtverfugbarkeit von Qua-
litatswaren in der Bevdlkerung
noch vorhanden war: Welche
Produkterlebnisse, Markenbil-
der, Vorstellungsreihen, Slo-
gans waren Ende 1947 in den
Képfen noch lebendig und ab-
rufbar? Dazu wurden detaillier-
te Fragenbogen ausgearbeitet
und der Bevdlkerung in der
damaligen britischen Zone
(West- sowie Norddeutsch-
land und Berlin) vorgelegt, die
gewaltige Zahl von 90.231
kompletten Datensatzen erho-
ben und mittels Hollerithkarten
ausgewertet. In einem hundert
Seiten starken Heft unter dem
Titel ,Bilanz der Marke" lag das
Ergebnis ein gutes halbes Jahr
spéater in Form detaillierter
Statistiken, Rankinglisten zu
diversen Warengruppen sowie
deren Wahrnehmung durch
verschiedene Alters-, Ge-
schlechts- und soziologische
Gruppen vor. Da lauteten die
ersten dreiBig Namen des ,all-
gemeinen Markenwissens" in
absteigender Reihenfolge
Maggi, Erdal, Nivea, Vim, Per-
sil, Salamander, Knorr, Palmo-
live, Sunlicht, Mouson, Pelikan,
Reese, Mondamin, Rheila,
Shell, Ford, Zeiss-lkon, Wy-
bert, Hohner, Kaloderma, Es-
so, Opekta, Miele, Backin, Eli-
da, Schram's, Uhu, Coca-Co-
la, Camelia und Tack. Nicht
wenige dieser 1947 spontan
erinnerten Marken sind heute
bedeutungslos oder der Ver-
gessenheit anheim gefallen
wie etwa das Backpulver Ree-
se (Rang 12), das Geliermittel
Opekta (Rang 22), das Haar-
shampoo Elida (Rang 25),
Schram's Rasierklingen (Rang
26) oder gar Tack (Rang 30).
Bei anderen verwundert - zu-
mindest auf den ersten Blick -
ihr geringer Rang wie der 28.
Platz von Coca-Cola. Natiirlich
war — schon um eine aus-
baufahige Geschaftsgrundia-
ge fir das eigene Werbeunter-
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Kostlich und Fririschend

Warme Coca-Cola verkauft sich schlecht: ein echtes Problem angesichts in den
30er-Jahren noch beschrinkter Kiihimoglichkeiten. Stereotyp beschwort die
Werbung daher, das Getrink nur ,eiskalt” zu geniefen

nehmen zu haben - Hubert
Straufklug genug, in dieser im-
merhin gedruckten Basiserhe-
bung nicht zuviel Details in
Hinsicht auf bestimmte Marken
und Produkte auszubreiten
und wo immer moglich nur von
Warengruppen zu sprechen.
Die dabei abfallenden daten-
gestitzten Erkenntnisse Uber
die besonderen Problemlagen
und Chancen einzelner Mar-

ken (-produkte) sollten ja sein
Kapital, sein Vorsprung durch
Wissen als Werbefachmann
werden: Wie kein anderer war
er damit in der Lage, die
Schwéchen und Chancen ein-
zelner Marken und Produkte
sehr prazise einzuschatzen
und mogliche werbliche Stra-
tegien danach auszurichten

Der gewaltige Erfolg, den Hu-
bert Strauf im Verlauf der 50er-

und frihen 60er-Jahre als Wer-
befachmann haben sollte,
scheint ohne dieses Daten-
werk im Hintergrund kaum
denkbar, Gerade er, der spa-
ter immer wieder betonte,
eben kein ,Erbsenzahler® zu
sein, sondern seine Kampa-
gnen ,aus dem Bauch heraus”
zu entwickeln, konnte mit Si-
cherheit noch ein ganzes Jahr-
zehnt aus diesem Material
schopfen. Und es kommt si-
cherlich auch nicht von unge-
fahr, dass die Marken und Pro-
dukte, die er bewarb, fast alle
dem Bereich jener Lebens-
vollzlige entstammten, die in
der unmittelbaren Nachkriegs-
zeit so starke Einschrankun-
gen erfahren hatten: Spulmit-
tel, Kohle und Wurst, Getréanke,
Bekleidung.

WIEDERAUFBAU

Als nach der Wéahrungsreform
1948 in der Bundesrepublik

wieder marktwirtschaftliche
Rahmenbedingungen herr-
schen, beftérdert dies zu-

nachst fast ausschlieBllich den
Bereich der Produktion, den
der Werbung noch wenig. Auf-
grund des ernormen Nachhol-
bedarfs in diesen Jahren er-
weist sich ja die professionell
gemachte vor der von Laien
produzierten Werbung auch
nicht unbedingt als Oberlegen.
So gibt es 1949 gerade einmal
sieben Agenturen, meist von
seit Jahrzehnten in der Bran-
che arbeitenden alten Hasen
gegrindet. Strategische,
schon an Marketinggrundsat-
zen orientierte Markenentwick-
lungen sind indessen immer
noch eher die Ausnahme.
Doch spéatestens Mitte der
50er-Jahre und mit dem all-
méhlichen Wechsel vom Ver-
kéufer- und Kundenmarkt be-
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ginnt sich die Spreu vom Wei-
zen zu trennen, und die Ver-
bindung von Produktqualitat
und konsequent betriebener
Publikumsansprache zahilt
sich aus: ,Es war eine Zeit, in
der man relativ rasch eine gute
Marke aufbauen konnte, so-
fern das Produkt das hergab”,
erinnerte sich Strauf: ,Das war
bei ,Ninoflex atmungsaktiv'
auch so, der seinerzeit neuen
leichten Popeline. Wenn ich in
jener Zeit auf ein neues Pro-
dukt stieB, war die Antwort auf
die bewegende Frage auch
immer eine echte Gewissens-
entscheidung: Kannst Du da-
raus ein Markenprodukt ma-
chen? So nahm ich mir in der
Regel zwei bis drei Monate Zeit
und waélzte das Produkt in mei-
nem untadeligen Zwerchfell."

Was fir die Produkte galt, galt
fur die eigene Branche nicht
minder. Immer noch waren fast
alle Werbefachleute in der
Bundesrepublik self-made-
men, die aus den unterschied-
lichsten Richtungen her, vom
Journalismus, der Gebrauchs-
grafik oder der Volks- oder Be-
triebswirtschaft ihren Weg in
dieses Metier gefunden hat-
ten. Es gibt keine geordneten
Ausbildungswege, keine Qua-
litatsstandards, keine zertifi-
zierten Berufsabschllsse. Hier
tat sich ein Feld mit riesigem
Handlungsbedarf auf, dem
sich Strauf, nach besten Krat-
ten, nebenher widmete, ob als
Prifer bei IHK, als Ratgeber
der ,Berufsrolle BDW" oder in
Verkéuferschulungen bei Co-
ca-Cola, fir die er den ,roten
Faden" produzierte. Nicht zu-
letzt mit der Grindung seines
Hauses der Werbung in Essen
1954, spater mit Filialen in
Wien und Paris, schuf er fir
sich selbst die Voraussetzun-
gen, Werbung machen zu kon-
nen, deren Qualitat auch im

Der von Hubert Strauf entwickelte beriihmte ,rote Faden” - Hilfsmittel fiir die Aus- und Zulieferer von Coca-Cola in den 50er-Jahren - in sieben Schritten: AuBen-
werbung, Begriifung, Innenwerbung, Kiihlung, Bestand, Kassieren, Danken
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Rechts: Straufs Tierversuch ,Enten
ertrinken in Pril-entspanntem Was-
ser” von 1952 ist ebenso spektakulir
wie wirkungsvoll und noch Jahre spa-
ter in der Erinnerung (Quick)

Ganz rechts: Ende der 50er-Jahre wird
gern nach der Formel , Besser werben
mit Humor!” gearbeitet. Der bekann-
te Schweizer Werbegraphiker Her-
bert Leupin verpasst der Pril-Ente
1958 Rollschuhe

Vergleich mit dem Ausland be-
stehen konnte. Nur durch die
richtige und konsequente, im-
mer wieder im Sprichwortli-
chen grindende Publikums-
ansprache lieB sich zum Bei-
spiel ein Produkt wie Metzger-
wurst zu einem Markenartikel
(.Herta — wenn's um die Wurst
geht!*) machen, wurde durch
werbliche Kommunikation aus
einem 100-Mann-Betrieb in-
nerhalb von zehn Jahren ein
kleiner Konzern mit 5000 Mit-
arbeitern.

.LN'I'SPANNUNG

Um die Vorzige so manches
nun neuen Produktes den Ver-
brauchern nahe zu bringen,
bratete Strauf oft tagelang
tber drei, vier Worten, bis er
meinte, die optimale Formel,
die dessen Nutzen sinnlich-an-
schaulich und zugleich alige-
meinverstandlich wiedergab,
gefunden zu haben. Dabei
gab er - fOr uns heute eher
schwer nachvollziehbar — dem
Wort eindeutig den Vorzug vor
dem Bild, weil er dieses flr
praziser hielt: ,Das Bild ist
zwar ein wirksamer Blickfang,
aber es ist sehr viel haufiger
ein ,abbrechender’ Blickfang
als ein hinlenkender'. Im Ge-
gensatz zum Primitiven neigt
mindestens der Mitteleuropaer
dazu, sich ein Wort leichter zu
merken als ein Bild — vermut-
lich deshalb, weil das Bild
durchweg breiter’ erzahlt als
dbs Wort, das treffender’ ist
und direkt auf die Sache fihrt.”
Ein Musterbeispiel dafir ist
seine fast schon genial zu nen-
nende Kampagne des Pril-

Enten sinken

.entspannten” Wassers. 1952
schlug die Geburtsstunde die-
ser ersten konsequent auf
.Wissenschaftlichkeit" gestell-
ten Werbung in der Bundesre-
publik. Das dazu benétigte Ex-
periment war ebenso drastisch
wie spektakuldr und wirde
heute vermutlich Scharen auf-
gebrachter Tierschitzer auf
die Barrikaden treiben: ,Enten
ertrinken in .entspanntem Was-
ser": So unglaublich es klingt -
es geschah kurzlich in einem
Dusseldorfer  Laboratorium:
Wasser brachte eine Ente fast
zum Ertrinken. Jedoch mitleidi-
ge Chemiker retteten sie in
letzter Sekunde. Wie kam das?
Pril war im Wasser...." Das dra-
stische Experiment machte
den Produkinutzen ebenso
drastisch deutlich; es war ge-
lungen, einen komplizierten
chemischen Prozess in einem
einzigen  umgangssprachli-
chen Wort zu konzentrieren.
Wohl keine andere Anzeige
(parallel dazu wurde auch ein
Kinofilm gezeigt) der 50er-Jah-
re erregte soviel Aufsehen,
pflanzte aber zugleich die
dahinter stehende Ware so
schlagartig ins Bewusstsein.
Nach 1954 war es nicht mehr
nétig, an das Experiment zu er-
innern — langst war das ,.ent-
spannte” Wasser selbst zu ei-
nem Begriff geworden. Und als
man in den spaten 50er-Jah-
ren wieder auf die Ente zur(ck-
kam, war sie - dank der
humorvollen Interpretation
Herbert Leupins — zu einer
gezeichneten Werbefigur ge-
worden.

Freilich beruhte der Pril-Erfolg
auch auf massiver Anzeigen-
werbung mit zum Teil recht lan-

...entspannt das Wasser

gen Texten, die auf ihre Weise
auch immer Spiegelbilder der
Arbeitsgesellschaft der 50er-
Jahre entwarfen. ,Faul und tra-
ge”, so heifit es in einem Inse-
rat, .ist das Wasser beim
Spllen und Abwaschen. Je-
den Tropfen umspannt eine
feine Haut — dadurch ist das
Wasser machtlos gegen Fett
und Schmutz und die Tropfen
rollen dariber hinweg, chne
anzupacken. Da hilft der Haus-
frau das Spezialmittel Pril. Es
macht das Wasser flissiger
und arbeitsamer - eben ent-
spannt.” Bald lieB die Werbe-
mannschaft um Strauf nichts
mehr unversucht, das Produkt
als Universalwaffe im Haushalt
anzupreisen. So bewirkten et-
wa Pril-bestrichene Gummirin-
ge beim Einmachen wahre
Wunder, ja selbst der Feuer-
wehr wurde allen Ernstes emp-
fohlen, bei komplizierten Bran-
den mit einem kraftigen Pril-
zusatz zu loéschen, da ent-
spanntes, nasseres und somit
.arbeitsameres” Wasser leich-
ter zu versteckten Glutherden
vordringe. Doch nicht nur neue
Anwendungsmdoglichkeiten,
sondern auch neue Anwender
wurden laufend gesucht. Ge-
radezu legendar wurden in
den 50er-Jahren die grofien
Pril-Spllwettbewerbe mit be-
kannten Schauspielern wie
Dieter Borsche oder Claus Bie-
derstedt, in ganzseitigen An-
zeigen publiziert. Uber solche
.Spul-Events” sollten auch
Manner von der segensrei-
chen Wirkung des Produkts
Uberzeugt werden. Immer wie-
der griffen die Werber auch zur
Lyra. Da muss ein Strohwitwer
1952 den Haushalt fihren.

Nachdem er den Abwasch
dank Pril problemlos bewaltigt
hat, ist es fur ihn geradezu
selbstverstandlich, auch
selbst gleich ein Vollbad darin
zu nehmen: ,Hausarbeit erle-
digt habend, sitz ich quietsch-
vergnlgt am Abend, PRIL-um-
schaumt in meiner Wanne und
verkiinde jedem Manne: Haus-
frau sein - ein Kinderspiel,
glaubst Du’s nicht, probier mal
PRIL!"

21 Jahre lang predigte Strauf
die Leistungsfahigkeit des
Jentspannten” Wassers, wobei
in den 60er-Jahren - parallel
zu in die Literatur einkehren-
den Tendenzen wie Reportage
und Dokumentation — in den
Anzeigenmotiven auch man-
cher realistische Blick auf fet-
tig-braunes Spalgut geworfen
wurde. Wahrend all dieser Jah-
re habe er das Mittel immer in
der marktfihrenden Paosition
halten kénnen. Erst 1973, mit
dem Einsetzen der realen Ent-
spannungspolitik, war dessen
Zeit abgelaufen. Die zweite,
groBe Pril-Epoche der Nach-
kriegszeit stand ganz im Zei-
chen der nun auch in Millionen
bundesdeutscher Kichen ein-
ziehenden Pop-Kultur. Bei der
Aktion ,fréhliche Kiche" blieb
es kaum einer Kachel erspart,
nicht mit einer Pop-Blume be-
klebt zu werden.

Wenn Innen die Wah! schwerfalin:
lassen Sie das Eliket entschalden!

~Atmungsaktiv”!: Die noch heute mo-
dern wirkende Zauberformel aus
Straufs Wortwerkstatt macht ab 1952
Ninoflex-Popeline-Bekleidung zu ei-
nem Begriff. ,Es war eine Zeit, in der
man relativ schnell eine Marke auf-
bauen konnte, wenn das Produkt es
hergab (Bunte Illustrierte, 1956)




. EIN KONSUM-BEFEHL

Flr kaum ein Unternehmen
dirften die Ausgangsbedin-
gungen in Deutschland 1946
glnstiger gewesen sein als fir
die Coca-Cola Company. Als
der Krieg vorbei war, hatten
die Gls zehn Milliarden Cokes
getrunken und die Company
besaB 64 produktionsbereite
Abfulifabriken in Ubersee. Hin-
zu kam, dass Coca-Cola als ei-
ner der ersten Betriebe auf
deutschem Boden wieder mit
Volldampf zu produzieren an-
fangen konnte, da es als US-
gefuhrtes Unternehmen nicht
der allgemeinen Bewirtschaf-
tung etwa fUr Zucker - die noch
bis Frihjahr 1950 galt — unter-
lag. Natlrlich arbeitete auch
Hubert Strauf wieder far Coca-
Cola und intensiver denn je.

1954: In der jungen Bundesre-
publik herrscht emsige Ge-
schéftigkeit, die Wachstums-
raten explodieren. In den obe-
ren Etagen der Gesellschaft
grassiert die Managerkrank-
heit’, in den unteren schuften
die Workaholics' mit mani-
scher Verbissenheit. Zeitun-

gen geiBeln die Seuche der
Zeit: Mit der Firma verheiratet.
Die Tyrannei der Schaffer.”
Und auf einmal sind, wie ein
Zauberspruch,

bannender

Die Abldsung von ,Mach mal Pause”
durch einen neuen, den Arbeitseifer
mutmalich weniger beeintrichti-
genden Slogan 1963 (Praline)

drei Worte, vier Silben da:
+Mach mal Pause!" Eingéngig,
auf die Verhaltnisse exakt zu-
geschnitten, winkt ein wohl-
dosierter Lichtblick im Arbeits-
alltag.

Mit Hubert Straufs selbstlau-
fendem Slogan explodieren
die Umsatz-Ziffern der Com-
pany. Inihrer Eingangigkeit gilt
die Coca-Cola-Werbung bald
als Werbung schlechthin:
~Mach mal Pause’, denken die
Leute, so funktioniert Rekla-
me." Einer der ersten, der die
epochale Dimension des Slo-
gans erkannte, war Willi Bon-
gard. In seinem 1964 erschie-
nenen Buch [Fetische des
Konsums' stellte er ihn der Pa-
role Proletarier aller Lander
vereinigt euch!' zur Seite, wies
aber auch ironisch auf den Un-
terschied hin: ,Der Slogan
setzte sich viel rascher durch.”
Bis dahin aber war es ein mih-
samer Weg gewesen: ,Den
Spruch habe ich den Coca-
Cola-Leuten zwei Jahre lang
vergeblich verkauft. Die Juri-
sten lehnten ihn ab. Das sei ein
Imperativ und die Sprache sei
zu schnoddrig." SchlieBlich
kam der Zufall zu Hilfe. Der
Werbeleiter des Konzerns be-

auftragte Strauf, einen Pro-
spekt fir Autobahnraststatten
zu entwerfen, da es nach
groBBen Anstrengungen gelun-
gen war, an den Autobahn-
raststatten zwischen Siegburg
und Frankfurt eine Verkaufsli-
zenz fur Coca-Cola zu erhal-
ten. Strauf betitelte den Rast-
stattenprospekt mit dem Slo-
gan, der fir das Faltblatt wie
angegossen passte: ,Dass
das der Slogan war, haben die
Coca-Cola-Leute gar nicht ge-
merkt. Aber 1955 ging das
dann sehr rasch, alle hatten
das auf einmal in der Nase,
und der Coca-Cola-Chef Max
Keith sagte immer wieder: Das
ist ein Hit!' Doch den Mut, da-
mit zu starten, den hatten sie
nicht aufbringen kénnen. Das
hat sich dann so auf eigenen
Beinen eingeflhrt."

Worin lag das Wirkungsge-
heimnis dieses so schlichten
Appells? Fur viele unter uns
mag es ziemlich belanglos er-
scheinen, ob eine Werbebot-
schaft nun als ,die erfri-
schende Pause” oder ,Mach
mal Pause” einherkommt.  Ich
war immer bemiht - und habe
oftviel Zeit darauf verwendet —,
mit méglichst wenig Worten
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Links: Auch bei den olympischen
Spielen in Cortina d’Ampezzo 1956
ist Coca-Cola dabei. Hier ein Uber-
sichtsfaltblatt mit Wettkampfdiszi-
plinen und Platzierungen

Darunter: Neben dem Atomium und
dem Sputnik eine Attraktion auf der
Briisseler Weltausstellung 1958: als
einziges Privatunternehmen errichtet
Coca-Cola einen eigenen Pavillon mit
einer kompletten Abfiillanlage

meiner zentralen Aussage die
durchschlagende ,Musik’ mit-
zugeben. In den USA hat man
zum Beispiel ,the pause that
refreshes’ oder the refreshing
pause’ jahrelang benutzt, aber
nie strikt durchgezogen, und
darauf kommt es wohl an. Mir
wurde damals auch oft vorge-
worfen, was denn das ,Mach
mal Pause' (berhaupt heiBe:
Wer kdnne solch ein Zeug far
die Pause schon winschen
und verlangen? Ich sagte: Ge-
rade das will ich ja glaubhaft
machen. Ich bringe Produkt
und Erlebnis gewissermaBen
zusammen in eine Frucht, die
man zu gleicher Zeit genieBt.”
Gute acht Jahre lang sollten
die drei Worte die Bundes-
deutschen wahrend und nach
der Arbeit begleiten. Getran-
keautomaten, in den Betriebs-
statten und Kantinen aufge-
stellt, I6sten den Pausenappell
ein, die Rundfunkwerbung mit
dem genialen Pausenpfiff setz-
te ihn funkgerecht um. Voraus-
setzung fOr den Erfolg war
naturlich die kleine, handliche
0,2-Liter-Flasche: .Die Porti-
onsflasche war ja das Ge-
gebene, es gab nur dies eine
Produkt, heute haben die 28
verschiedene Packungen.” So
nahm der Spruch nicht nur das
Kernstick bundesdeutscher
Nachkriegswirklichkeit  auf,
sondern gestaltete es mit. Die
amerikanische Limonade
konnte als eine der ersten Ein-
Ibsungen des groBen konsum-
tiven Versprechens gelten,
das mit den gefiiliten Schau-
fenstern am Tage nach der
Wahrungsreform im Bewusst-
sein der Menschen verankert
wurde: Anteil an der neuen Zeit
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Die Einkaufsgenossenschaft als Bote
des Familiengliicks. Anzeige von
1963 - wie aus einer Filmkomodie mit
Cary Grant und Doris Day (Der Stern)

far 20 Pfennige - fur alle.

Der durchschlagende Erfolg
des Slogans beruhte mithin
darauf, dass er unmittelbar aus
den Situationen der Arbeitsge-
sellschaft argumentierte und
von da aus zum Komple-
mentaren, zum Konsum ani-
mierte. Niemandem kam es in
den Sinn, dass der Arbeitseifer
leiden kénnte. Das mal’ war ja
nicht allein eine Abmilderung
der imperativischen Formulie-
rung, sondern auch eine — ver-
harmlosende — Dosierung. Wie
die Zigarettenpause war die
Coca-Cola Pause die winzige
humane Rast, die, als existen-
ziell notwendig erkannt, zum
regulativen und unentbehrli-
chen Bestandteil der Arbeits-
welt selbst emporstieg. ,Der
Arbeitsprozess war ja die be-
ste Excuse, deshalb ist die
Kampagne ja auch da aufge-
kommen, und die ersten Sa-
chen mit dem Pausenpfiff ha-
ben wir ja am Bau gemacht, an
der Tankstelle, wo eben der
Stress war. Als das kam, 1954,
55, 56, da wurde ja so richtig
der Stress empfunden als et-
was Ungewohntes, und jeder
splrte: Mensch, die bringen
uns ja auf Vordermann!"*

Dabei war der so schlichte
Spruch durchaus raffiniert.
Volker Klotz wies schon 1963
auf das geschickte ,Tausch-
und Vertauschmantver® und
die ,Methode des pervertier-
ten Altruismus” hin, wodurch
ein moralischer Imperativ ent-
stehe: _Ein Wohimeinender
(tritt) von auBen heran, der
dem unermddlich arbeitenden
Zeitgenossen ein Halt! zuruft
und ihm das Recht, ja die
Pflicht auf Genuss verkindet.
Dieser AuBenstehende ber-
nimmt damit die dankbare Auf-
gabe, das zu formulieren, wo-
vor der Pflichteifrige sich
scheut.” Uber den Arbeits-
Konsens hinaus beschwor der
Spruch aber auch den Sprach-
konsens der kleinen Leute, die
zZwar schnoddrig’ daherreden
mochten, aber umso gewis-
senhafter ihrer Arbeit nachgin-
gen: Folgerichtig intonierte der
Slogan Idiome (,Mach mal...")
der Alltagssprache des Ruhr-
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gebiets. Die Arbeiter der Koh-
le- und Stahlindustrie werden
ja von jeher als Vortrupp' des
wirtschaftlichen  Wiederauf-
stiegs verstanden. Nichts er-
zeugt den Eindruck der Ver-
traulichkeit" nachhaltiger, als
den Pausenappell in ihrer
Sprache vorzuformulieren und
so ins westdeutsche Wir-Ge-
fahl einzubinden.

Anfang der 60er-Jahre mehr-
ten sich die Anzeichen dafr,
dass die besonderen Wachs-
tumsbedingungen der west-
deutschen  Nachkriegswirt-
schaft ausliefen. Verteilungs-
kampfe von bis dahin unge-
kannter Scharfe brachen aus.
Das soziale Klima wurde fro-
stig. Der nun einsetzende Ver-
lust an wirtschaftlicher Dyna-
mik sollte sich allerdings erstin
der Rezession 1966/67 voll
auswirken; faktisch schien
Anfang der 60er-Jahre eine
kaum gunstiger denkbare Si-
tuation erreicht: Die Arbeitslo-
senquote war seit ihrem Hohe-
punkt Anfang 1950 (12,2 Pro-
zent) Jahr far Jahr gesunken;
die Vollbeschaftigung hatte
sich in den Jahren von 1961
bis 1966 auf einem bis dahin
kaum gekannten Niveau stabi-

lisiert. Fur die Situation unge-
lernter Industriearbeiter be-
deutete dies eine reale Positi-
onsverbesserung:  Aufgrund
der starken Nachfrage nach
Arbeitskraften herrschte eine
rege Konkurrenz der Betriebe
um die Beschéftigten, wo-
durch die Belastung am Ar-
beitsplatz - neben der Lohn-
héhe — zu einem Kriterium fir
die Arbeitsplatzwahl wurde.
Die Betriebe waren zuneh-
mend gezwungen, hohe Lei-
stungsanforderungen zu redu-
zieren oder sie iberproportio-
nal hoch zu bezahlen.

Anfang 1963 stattet der Cola-
Chef in Deutschland, Max
Keith, dem groBten Kunden in
Norddeutschland, dem Volks-
wagenwerk, einen Besuch ab.
Als er mit Heinz Nordhoff die
groBen Laufstege in den Pro-
duktionshallen abgeht, macht
ihn dieser plétzlich auf die ro-
ten Punkte aufmerksam: ,Se-
hen Sie mal, da steht Gberall
.Mach mal Pause' drauf. Mei-
nen Sie nicht, dass das auf die
Arbeitsmoral  wirkt?“ Noch
1989 erinnerte sich Hubert
Strauf lebhaft daran, wie auf-
gedreht der Cola-Chef aus
Wolfsburg nach Essen zuriick-

kam: ,Das ist dem Keith derart
in die Knie gegangen, dass er
Zu mir sagte: ,Strauf, weg mit
dem ,Mach mal Pause', wir
brauchen was Neues, lassen
Sie sich was einfallen!™ So
markiert die Abldsung des
.groBen Slogans' einen wich-
tigen Einschnitt in der bundes-
deutschen Nachkriegsge-
schichte; schon Willi Bongard
hat dies so empfunden, als er
1964 feststellte, dass eine Ara
zu Ende gegangen sei, ,die
Ara namlich, in der das Mach
mal Pause' noch seine Be-
rechtigung hatte. Dieser Slo-
gan hat seinen Sinn in einer
Zeit verloren, in der die Ar-
beitszeit als Unterbrechung
der Pause angesehen wird."

- POLITIK ALS MARKE

Wie sehr ein Slogan das aus-
dricken kann, was in der Luft
liegt und was die Grund-
stimmung in der Wahlerschaft
ausmacht, hat der CDU-Slo-
gan von 1957 Keine Expe-
rimente’ gezeigt, der spéter als
Charakteristikum fir die politi-
sche Stimmung am Ende der
50er-Jahre galt. Seine Aussa-
gekraft hat sich fast zu einem
gefligelten Wort verselbstén-
digt. Die Wahlkampagne der
CDU fur die Bundestagswahl
1957 tragt - zum ersten Mal in
der deutschen Nachkriegsge-
schichte - die Handschrift von
Profis, von Werbefachleuten.
Die Wahlkampfmanager der
CDU waren sich lange vor der
Wahl dartiber im klaren, dass
«eine erfolgreiche Werbung im
wesentlichen einfach sein
muss. Sie sicherten sich die
Dienste einer Anzahl von Wer-
befachleuten mit kommerziel-
ler Erfahrung, und die wichtig-
sten Werbeauftrage wurden
nach auBen vergeben, so auch
an Hubert Strauf: ,Von mir aus
hab ich mich eigentlich nicht in
die Politik eingemischt. Aber
als dann nach den ersten
Schauerjahren in der jungen
Bundesrepublik die 57er-Wahl
kam, trat man auf mich zu. Al-
te Freunde von mir wie Hein-
rich Krone, Rudiger Altmann,
Johannes Gross und Peter
Horn waren ja inzwischen in
Amt und Wurden. Und es hieB
wohl: Strauf macht doch so
wirksame Reklame, kénnen wir
den nicht mal herholen?' Und



so kam ich dann vor den Wahl-
kampfausschuss auf die Aka-
demie Eichholtz und unterbrei-
tete dort aus dem hohlen
Bauch meinen Vorschlag Kei-
ne Experimente’. Naturlich
wurde ich nicht sofort begei-
stert aufgenommen. Man
suchte mehr politische Bot-
schaft’. Ich musste eindring-
lich erinnern an die Situation
des schlichten Wahlers, der
mit sich allein hinter dem
Schirm der Wahlzelle nach
dem richtigen Platz fur sein
Kreuzchen sucht: An was
denkt zum Beispiel Lieschen
Plisch in den wenigen Augen-
blicken? An die groBen Mo-
mente politischer Entschei-
dungen, an Ihre fulminanten
Reden im Bundestag, an lhre
emsigen Bemihungen um |hr
Image? Wohl kaum, die hat
ganz andere Vorstellungen.
Woher ich das denn wusste
und wie ich drauf kdme? Ich
antwortete: Wie ich drauf kom-
me, weill ich nicht. Ich bin ein
Arbeitersohn aus Essen, habe
immer guten Kontakt mit Mit-
menschen aller Schichten hal-
ten kénnen, in der Jugendar-
beit, in der Wohlfahrt, im Studi-
um-ich habe eine ,gute Nase’,
wenn Sie so wollen. Ich wurde
in der Diskussion richtig aus-
einandergenommen: Das
schaukelte sich immer hoher,
und mein Vorschlag schien
schon vom Tisch, bis folgende
Worte Konrad Adenauers die
Diskussion entschieden: ,Nee,
nee, meine Damen und Her-
ren, wenn die Reklamefritzen
dat meinen, dann machen wa
dat so!' Ihm hatte die Lésung
von Anfang an zugesagt, ihm
imponierte ja gerade, dass das
eben keine politische Formu-
lierung war, sondern die Um-
setzung der allgemeinen Weis-
heit Mitten im Strom soll man
die Pferde nicht wechseln'. Ich
hatte nichts mehr getan als ei-
ne Kurzform mit Musik, eine
werbewirksame Form zu fin-
den."

Der auBergewthnliche Wabhl-
erfolg der Union 1957 (50,2
Prozent) beruhte zum gréBten
Teil darauf, dass es gelang,
eben jene politisch indifferen-
ten Lieschen Plischs und Otto
Mllers - die als Konsumenten
ja inzwischen schon einige
Jahre an den allgegenwarti-
gen Stil der Markenartikel-
werbung gewohnt waren -

Keine Experimente!
Konrad Adenauer

anzusprechen. ,.Keine Experi-
mente’ war im Grunde nicht auf
Politik, sondern allgemein auf
das Zeitempfinden zur Politik
gestimmt.* Obwohl |Keine
Experimente' als quasi ent-
leerte Weltanschauung des
allgemeinen Konsenses flir die
meisten wahlbar war, blieb
doch einzig Adenauer als
Person (und damit die CDU)
der Garant und Einldser dieser
Aussage. Umgekehrt wurde
gleichzeitig .mit dem Aus-
druck 'Experimente’ das
politische Programm der SPD
benannt, das ( ... ) nicht kon-
kret fassbar sei und dessen
Folgen nicht vorhersehbar
seien."Die groBe Zustimmung,
die Straufs Wahlkampfslogan
bei Adenauer erfuhr, resultier-
te vor allem daraus, dass der
Kanzler ihn auBen- und
deutschlandpolitisch ausleg-
te. Die Akzeptanz und mentale
Schiagkraft des Slogans beim
Wahler beruhte jedoch darauf,
dass er wirtschaftspolitisch
verstanden wurde. So ist es
kein Zufall, wenn schon im Ja-
nuar 1957 auch der Wein-
brand-Produzent jacobi flr
sein Produkt ,1880" eben die-
sen Slogan einsetzt: ,Jeder

verntnftige Mensch entschei-
det sich far das Beste. Keine
Experimente auch bei der
Wahl eines Weinbrandes.”
Dass die Wahl ein Konsumple-
biszit sei, befand auch die
Washington Post. Ihr Kommen-
tar: ,Die Deutschen haben den
Weihnachtsmann gewahlt. Sie
sahen auf ihr Portemonnaie,
fanden es voll und stimmten
gegen eine Veranderung.”
Welche Akzeptanz beide Slo-
gans erfuhren — und noch er-
fahren! -, wie sehr beide zu all-
gemeinen Bewusstseinsbe-
standen der spéaten Adenauer-
zeit geworden und miteinan-
der verwoben waren, zeigt
schlieBlich die amisante Be-
obachtung, die Joachim Stave
mitteilt: ,Jemand hatte auf ein
Plakat des damaligen Bundes-
kanzlers Adenauer den Coca-
Cola-Slogan geschrieben:
Mach mal Pause.”

. WIR-MENSCHEN

Nie ging es Hubert Strauf
darum, in seinen Werbebot-
schaften origineller als andere
zu sein und sich um jeden
Preis von anderen zu unter-
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Nach dem Vorbild der Wirtschafts-
werbung (, Persil spricht nur von Per-
sil“) spricht auch die CDU im Wahl-
kampf 1957 nicht mehr von Moskau,
sondern nur von CDU. Seither pra-
sentieren Werbefachleute Politik nur
noch wie Markenartikel. (Diete-
rich/Griibling: Die Bundesrepublik
im Plakat, Hamburg 1989)

scheiden. Im Gegenteil: Er
suchte die allgemeine, aber
dafir umso wirkungsvollere
Formel, die von mdglichst vie-
len akzeptierte Bewusstseins-
minze. ,Die .tragende |dee”,
so schrieb er schon Ende der
50er-Jahre, ,muss in die Zeit
passen und fir die Empfan-
gerkreise, in denen sie vor
allem wirken soll, resonanz-
fahig sein!* Um sie zu finden,
bedurfte es freilich einer
ganzlich anderen Lebenshal-
tung, als sie heute Ublich ist:
Werbeleute dirfen keine Ich-
Menschen, sie massen Wir-
Menschen sein. Sie mdssen
fragen kénnen: was begegnet
dem anderen gern? Man muss
den Bedarf und das Bedirfnis
kennen und muss wissen:
Bewegt sich das auf Deine
Ware zu? Es muss die Verbin-
dung mit dem Leben da sein:
Wenn Du alles nur durch
Werbung und Kommunikation
erreichen willst, wie das heute
oft geschieht, dir aber nichts
entgegen kommt, dann bist du
ein ganz armer Hund. Wenn
ich einen Auftrag angenom-
men habe, habe ich denn auch
keine Bucher gelesen, son-
dern bin auf den Markt gegan-
gen und habe geschaut, was
wird in dieser Weise angebo-
ten oder nicht angeboten und
warum und weshalb und in
welcher Weise. Und dann hab
ich versucht, das fir mich dar-
zustellen, nachzuempfinden
und zu Oberprufen, habe in der
Sozialstruktur herumgeschnif-
felt und bin in die Leute hinein-
gekrochen.” Es scheint, dass
der grofBe Konsens, der die
westdeutsche  Gesellschaft
Ende der 50er-Jahre durch-
zog, zu erheblichem Teil das
Werk von solchen Wir-Men-
schen wie Hubert Strauf gewe-
sen ist.

Bildquellen, wenn nicht anders
angegeben: Kultur- und werbege-
schichtliches Archiv  Freiburg
KWAF
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