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REKLAME

WUNDRICH-MEISSEN

DIRK SCHINDELBECK

Noch immer steht Hans Wiindrich-Meifen (1900-1986) im zweifelhaften Ruhm, er sei derjenige gewesen, der in den 50er- und 60er-
Jahren Zehntausende biederer deutscher Hausfrauen zu Alkoholikerinnen machte. In der Tat erschloss die von ihm erfundene , wei-
che Welle” zur Bewerbung der neuen Weinbrand-Marke Chantré ein Verbraucher-Klientel, das fiir den regelmaRigen Konsum von
Hochprozentigem bis dahin als unerreichbar galt. Doch in der Karriere Hans Wiindrich-MeiRens spiegelt sich viel mehr: der Werde-

gang der deutschen Wirtschaftswerbung zwischen 1924 und 1965.

B i

Aus einem kleinen Versiche-
rungsangesteliten Mitte der
20er-Jahre entwickelt sich ein
einflussreicher NS-Reichfach-
schaftswerber und nach dem
Zweiten Weltkrieg der Inhaber
einer der erfolgreichsten Wer-
beagenturen der 50er- und
60er-Jahre. Es begann 1924,
als Hans Windrich, wie er von
Haus aus hieB, erstmals in
Kontakt mit so etwas wie Wer-
bung kam. Eigentlich hatte er
als Korrespondent in einer Ver-
sicherungsgesellschaft ein ru-
higes Leben. Er setzte immer
die gleichen Schreiben auf -
eine bescheidene Karriere bis
hin zur Pension war absehbar
Eines Tages bat ihn sein Chef,
einen Massenbrief an die Ver-
sicherungskundschaft zu for-
mulieren - als Vorbereitung
von Vertreterbesuchen. Offen-
bar traf sein Schreiben den
richtigen Ton: Der AuBendienst
lobte ihn sehr, sein Chef kaum
Windrich nahm dies zum An-
lass, seiner Berufung zu folgen
und kindigte. Uber seine
Freundin, die in einem Zei-
tungs-Verlag arbeitete, bekam
er die Moglichkeit, als Anzei-
gen-Akquisiteur auf Provisi-
onsbasis zu arbeiten. Doch die
ersten Erfahrungen im AuBen-
dienst waren muhsam. Er lief
sich die Hacken ab und kam
dennoch mit viel zu wenig Auf-
tragen zurdck. Er anderte die
Sjrategie: In einem Gesprach
mit dem Inhaber eines Schuh-
geschaftes bietet er diesem
an, far ihn eine Anzeige zu
gestalten. Offenbar tut sie, an
steigenden Umsétzen abzule-
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sen, gute Wirkung. Windrich
beginnt, systematisch Anzei-
gen fur verschiedene Produkt-
gattungen zu sammeln und zu
analysieren. Er stellt fest, dass
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ihre Gestaltung, ihre Machart,
ihr Ton - je nach landsmann-
schaftlichem  Temperament
des Inserenten oder der um-
worbenen Verbraucher — sehr

voneinander abweichen. Ein
weiterer Schritt hin zum Wer-
befachmann ist getan

»Der Prospekt”

Noch ist Windrich in der Sze-
ne ein Unbekannter. Er méch-
te dem Deutschen Werbeklub
(DWK) beitreten, zu dem sich
seit 1923 etwa hundert fUhren-
de Reklamefachleute zusam-
mengeschlossen haben. Die-
ser gibt sogar eine eigene
Klubzeitung heraus, die Wer-
be-Rundschau, in der —im Ge-
gensatz etwa zu Gebrauchs-
graphikoder Das Plakat- auch
werbestrategische Fragen dis-
kutiert werden. Doch um bei-
treten zu kr"_n'men_ muss man
sich durch werbefachliche Lei-
stungen qualifiziert haben. In-
zwischen hat ihn das systema-
tische Studieren und Verglei-
chen von Werbemitteln auf ein
Gebiet der Reklame geflhrt,
zu dem es noch kaum Fach-
literatur gibt: Prospekte. 1927
liegt das Ergebnis seiner Stu-
dien vor: das erste deutsche
Werbefachbuch, das sich aus-
schlieBlich diesem Spezialge-
biet widmet. Im Vorwort fuhrt
Windrich selbstbewusst aus:
.Der Menschheit ganzer Jam-
mer fasst uns beide an, Sie und
mich, lieber Leser, wenn wir an
die Tausende von ungeschick-

Die Schwachen dieses nach Wiind-
rich von der lllustration her vorbild-
lichen Prospekts ligen im Kom-
mandoton (,Rechnen sie mit...”) als
auch in den nicht in Zahlen deutlich
gemachten Einsparpotenzialen



ten Prospekten denken, die
seit Jahren postpostlich auf
unseren Tisch flattern, die in
Zeitschriften herumliegen, die
uns zu M n, Ausstellungen
und dergleichen irgendein
wohlmeinender Mensch in die
Hand drlckt: Ein Blick, und sie
sind fUr uns erledigt. Man kann
getrost sagen, dass heute
(1927!) noch 80% davon hi-
nausgeworfenes Geld bedeu-
ten." Natlrlich weil3 ¢
( s Werbemittel b
stalten und handhaben kann
ob als Mittel direkter Kunden
werbung, als Zeitungsbeilage
als Werbemittel auf Messen
oder als Einwickelpapier: ,Die
Werbe nart des Prospek-
tes sehe ich darin, den Inte-
ressenten mit einer Ware so
intensiv bis zur Bedarfswe-
ckung, bis zum Besitzwunsch
vertraut zu ma 2N, mit einer
Grundlichkeit, Anschaulichkeit

und Lebhaftigkeit, wie 3IM
Werbebrief und auch ¢
Zeige nicht innewohnen kann.”
Das Buch findet gute Aufnah

i der Zunft, nicht zuletzt
iegen, weil Windrich es
nden hat, einige ein
I Mitglieder des
Werbeklubs wie
Werbwart Weidenmuller, Fritz
Pauly oder Johannes Iversen
als Aufsatz-Beitrager fur sein
Buch zu gewinnen. Besonde-
ren Wert und grofie Ar

lichkeit erhalt es durch seine

30 eingeklebten Originalpro-
spekte, die als Lehrbeispiele
austuhrlich analysiert und be-
wertet werden

. Werbe-Rundschau

im Zug;‘:: der beginnenden
Weltwirtschaftskrise nach dem
Schwarzen Freitag im Oktober
1929 geht der Verlag, bei dem

Windrich und seine Freundin
arbeiten, in Konkurs. Kurzfri-
stig nimmt er den Posten eines
Werbeleiters in einer Likérfa-
brik an. Doch auch hier stellt
sich bald Unzufriedenheit ein,
weil die GeschaftsfUhrung von
kontinuierlicher und planvoller
Werbung wenig wissen will
Als ihm zu Ohren kommt, dass
ein Berliner GroBverlag die
Werbe-Rundschau in sein Pro-
gramm nehmen will, bemiht er
sich mit Erfolg um diese Stelle
Windrich reist herum, kntpft
Verbindungen mit den GroBien
der Werbeszene wie Hans Do-
mizlaff oder H.F.J. Kropff. Um
als Chefredakteur schon in sei-
ner Person eine Marke zu set-
zen, nennt er sich fortan - nach
seinem Geburtsort Win-
drich-MeiBen (WM). In den drei
Jahren, in denen er das Zeit-
schrift-Projekt betreut, behan-
delt die Werbe-Rundschau
Themen wie ,Inflation der Re-

klame", ,Der Werber und der
Sozialismus®, ,Werbung als
Ethik", .Die Werbemittel der

Heilsarmee" oder ,Bemerkun-
gen zum Bauhaus-Stil"

Doch die wirtschaftliche Lage
Anfang der 30er-Jahre ist hoff-
nungslos. Die Folgen von Welt-
wirtschaftskrise, rapide wach-
sender Arbeitslosigkeit und
einbrechender Massenkauf-
kraft sind fUr die Werbebran-
che verheerend. Das muss
WM, der 1931 nebenher das
Feinwaschmittel FeWa betreut,
am eigenen Leib erfahren, als
der ,Finanzgewaltige" ihm sein
Werbekonzept radikal zusam-
menstreicht. In diesem Jahr er-
scheint auch sein zweites, 430
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Aufklarungs-Prospekt: ,frisch und
anregend, iberzeugende Blickfang-
schlagzeile mit geschickter Uberlei-

tung zum Aufklarungstext”

Erinnerungsprospekt in nettem
kleinen Format”, nach Wiindrich
drucktechnisch hervorragend

en starkes Lehrbuch ,Di-
rekt verkaufen. 400 Wege un-
mittelbar zum Verbraucher"”
Die inhaltliche Nahe zu seinem
Erstlingswerk .Der Prospekt"
ist offensichtlich, die strategi-
sche Stofirichtung aber eine
ganz andere: Es ist die Reakti-
on eines Werbefachmanns auf
die Notverordnungen Reichs-
kanzler Heinrich Branings
auch in diesen mageren Zei-
ten mit einer angepassten
Strategie zu Uberleben. Vor
dergrindig wird das Direkt-
verkaufs-Prinzip des Versand-
handels als in Deutschland
noch weithin unentdeckte Stra-
legle ausgegeben, mit denen
.amerikanische Markenartikel-
werber” seit etlichen Jahren
riesige Geschéfte machten, in
Wahrheit geht es darum, den
kleiner gewordenen Gewinn-
Kuchen so aufzuteilen
auch ein Werbeberater zwi-
schen Produzenten und Ver-
brauchern noch auf seine Ko-
sten kommen kann - zu Lasten

des umgangenen Einzelhan-
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Eine der ersten von WM gestalteten
~Moritaten“-Prospekte von 1931.
Anstatt Dr. Zinsser-Tee zu trinken,
wetzt Conditor Capetta das Messer
und operiert sich selbst

dels. Aus ,Direkt verkaufen"
spricht inzwischen ein gewief-
ter Praktiker, der in fast jedem
Kapitel auf eine Reihe von Bei-
spielen aus der eigenen Wer-
beberatung fir Zwieback, Tee,
Schuhe oder Wasche - vor al-
lem fir das Wascheversand-
haus Paul Hein in Kdtzschen-
broda bei Dresden - zurlck-
greifen kann. Als Werbefach-
mann far Textilien (.Juvena
elastische Wasche”), Strimpfe
(.Elbeo”) oder chemische Pro-
dukte (Penaten-Kinderpflege)
betreut WM zu dieser Zeit Kun-
den, die ihm zum Teil bis in die
60er-Jahre hinein treu bleiben
werden. Deutlich wird an den
im Buch abgebildeten Bei-
spielen auch, dass sich WM
seinen eigenen, unverkenn-
baren Werbestil erarbeitet hat:
die klar heraus gearbeitete
Trennung von Bild- und Textteil
im Gesamtkorpus einer Anzei-
ge. Der emotionalen, oft durch
starke Bilder realisierten An-
sprache folgt die rationale Ar-
gumentation samt Kaufappell
im abschlieBenden Text. Auch
eine andere Manier seiner
Werbe-Strategie schalt sich
jetzt deutlich heraus, die den
Einfluss Johannes Iversens,
dem Erfinder der seit 1919
erscheinenden Fernlehrkurse
des ,Deutschen Werbe-Unter-
richts”, verrat. Iversen, der von
sich selbst bekannte, er
schreibe mit Vitriol, galt in
Fachkreisen als ein Textgenie,
das in der Lage war, selbst ein
Hihneraugen-Mittel wie Kuki-
rol mit spannenden Stories an
die Leute zu bringen. Auch
WM versucht sich fortan immer
wieder als schriftstellernder
Werbefachmann, der auch vor
einer packenden Horrorge-
schichte als AnreiBer nicht
zurlickschreckt. Das zumin-
dest zeigt sein Prospekt ,Die
Sache mit Capetta”. Anstatt
sein Magendriicken mit einem
bewdahrten Dr. Zinsser-Tee zu
kurieren, schérft Conditor Ca-
petta das Messer, richtet es
gegen sich selbst und schnei-
det sich kurzerhand den Blind-
darm heraus. Das Ergebnis:
jammervoller Exitus.
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. Literat

WMs literarische Ambitionen
sind aber nicht nur in seine
werbefachlichen Arbeiten ein-
geflossen, ihre Spur ist bis weit
in die 60er-Jahre hinein auch
andernorts auszumachen, et-
wa in ,Werbers Anekdoten-
buch®, das er 1965 als He-
rausgeber (eigener und frem-
der) Kurzgeschichten und Ge-
dichte verdffentlicht, oder sein
im Eigenverlag publiziertes
Bandchen ,Novellen”, worin er
historischen Figuren wie Na-
poleon literarische Denkmaler
setzt. WMs interessanteste
Jdichterische” Hinterlassen-
schaft ist jedoch sein 1956/57
in der Werbe-Rundschau, Heft
19 bis 29, abgedruckies
Prosa-Fragment ,Kerner wird
Werber. Ein Roman vom Wer-
degang der deutschen Wer-
bung". Der unvollendet geblie-
bene Roman spielt zwischen
1924 und 1944. Damit ist er
eine der interessantesten und
rarsten Quellen Uber Stellung
und Selbsteinschatzung der
deutschen Wirtschaftswer-
bung wahrend der NS-Zeit aus

der Sicht eines Betroffenen.
Die Hauptrolle im Roman ,Ker-
ner, geboren 00" misst sich
WM selbst zu. Dass neben sei-
nem alter ego praktisch alles
auftaucht, was - von Goebbels
abwarts - in der deutschen
Werbezunft seinerzeit Rang
und Namen hatte, war zum
Zeitpunkt des Roman-Erschei-
nens nicht ohne Brisanz. Aus
diesem Grund wird sich WM
dazu entschlossen haben, die
Namen der 1957 noch Leben-
den zu verklausulieren - zu-
mindest ist aus Hans Domizlaff
im Roman ein Dominikus von
Mitzlaff, . aus dem Motivior-
scher Dr. Ernest Dichter ein Dr.
Potter geworden. Naturlich soll
der Roman WMs Haltung in der
NS-Zeit rechtfertigen und ver-
mutlich auch verharmlosen —
schlieBlich hatte die deutsche
Werbezunft wie kaum eine an-
dere Funktionselite im NS des-
sen Herrschaftssystem aktiv
mitgetragen.

Gleichwohl lassen WMs Aus-
fuhrungen tiefe und bisweilen
Uberraschende Einblicke aus
dem Innenleben der Beeinflus-
sungs-Profis im  gleichge-
schalteten Staat zu, die sich
sonst nirgendwo finden. So er-

lebt WM alias Kerner 1932 in
Velbert zum ersten Mal den
Auftritt von Joseph Goebbels.
Zu dieser Zeit ist WM gerade
Geschaftsfihrer der Essener
Filiale der deutschlandweit
tatigen Annoncen-Expedition
Rudolf Mosse geworden.

. Goebbels / USA

Solche Expeditionen waren
seit Mitte des 19. Jahrhunderts
entstanden, und sie verdank-
ten ihren Aufstieg dem explo-
sionsartigen Wachstum des
Zeitungswesens nach der
Reichsgrindung 1871. Ihr Ge-
schaft, die Vermittiung von An-
zeigen-Raum in Zeitungen und
Zeitschriften, lieB sie zu riesi-
gen Medienkonzernen wer-
den, die ganze Anzeigensei-
ten pachteten oder sogar ei-
gene Zeitschriften grindeten,
um das Geschaft mit den Inse-
renten zu machen. Bis zum En-
de des Ersten Weltkriegs war
die (judische) Annoncen-Ex-
pedition Mosse Marktfihrer
gewesen, dann trat Alfred Hu-
genberg mit seiner ALA (Allge-
meine Anzeigen GmbH) auf
den Plan und bekampfte sie er-
bittert.

Nun hofft der Mosse-Filialleiter
Wiindrich-MeiBen, mit Herrn
Goebbels in Velbert diskutie-
ren zu kénnen, doch daraus
soll nichts werden. Die Veran-
staltung beginnt als marti-
alischer Auftritt. Durch ein Spa-
lier von SA-Méannern gelangt
Goebbels zum Rednerpult -
der Beginn einer zweistindi-
gen Ein-Mann-Show. ,Nach ei-
nem aufreizenden, flammen-
den Appell schio3 der Redner
mit einem lapidaren Satz die
Versammlung. Inmitten seiner
SA verlieB er den Saal, seine
Anhénger tobten, zurick blieb
das schweigende Reichsban-
ner, zuriick blieben jene Her-
ren, die sich auf eine Diskussi-
on vorbereitet hatten, zurlck
blieb, wenn man ehrlich sein
wollte, der Sieg des Hinken-
den!" Noch erscheint WM un-
vorstellbar, dass die deutsch-
landweit operierende Annon-
cen-Expedition Mosse wenige
Monate spéater zerschlagen
und in der ALA aufgegangen
sein und dass ausgerechnet
Joseph Goebbels sein ober-
ster Dienstherr werden wird.
Im Spéatsommer 1932 unter-
nimmt WM eine Reise nach
New York zur dortigen Mosse-
Filiale — um sich die sagen-




umwobenen amerikanischen
Werbemethoden aus der Nahe
anzusehen. Das USA-Erlebnis
pragt WM nachhaltig und lasst
ihn fortan immer nach einer
Verbindung 2zwischen deut-
schen und amerikanischen
Werbepraktiken suchen. In
den USA vollzieht sich Wer-
bung in ganz anderen Dimen-
sionen und zum Teil nach
anderen Methoden als in
Deutschland. Einen Begriff da-
von lernt er bei Ernest Dichter
kennen, der als Erfinder der
psychologischen  (Verbrau-
cher-)Motivforschung in den
S0er-Jahren weltweit Furore
(als einer der sogenannten
heimlichen  Verflhrer') ma-
chen wird. Halb fasziniert, halb
belustigt ob ihrer Naivitat
wohnt WM in New York auch
einer monstrésen Coca-Cola-
Werbeshow bei, um wenig
spater in einer religibsen Er-
weckungs-Veranstaltung die-
selben dramaturgischen Mu-
ster wiederzufinden wie beim
Lobgesang auf die Limonade
zuvor,

. Werbung im NS-Staat

Als WM wenig spéter nach
Deutschland zurtickkehrt, sind
die Nationalsozialisten gerade
an die Macht gekommen
Schonim Herbst 1933 wird der
Werberat der deutschen Wirt-
schaft" eingerichtet, ein Goeb-
bels unterstelites Kontrollor-
gan, das zunehmend Einfluss
auf die Wirtschaft gewinnt.
Gleichzeitig wird tiber die ALA
jede einzelne Anzeige im deut-
schen Reich vermittelt und
kontrolliert. Alles, was als ,ji-
disch-amerikanische” Rekla-
me gilt — wie das Agentur-
system - wird nun bekampft,
die Mitgliedschaft in der Natio-
nalsozialistischen Reichsfach-
schaft Deutscher Werbefach-
leute (NSRDW) Pflicht. Die Ge-
schwindigkeit, mit der sich die
gesamte Wirtschaftswerbung
dem neuen System unterord-
nete, mutet noch heute aben-
teuerlich an. Doch das, was
die Nationalsozialisten unter
.Deutscher Werbung" verstan-
den, wurde von sehr vielen
betroffenen Werbefachleuten
enthusiastisch begriBt. End-
lich war Ordnung eingekehrt
und alles bis ins Detail gere-
gelt, von festen Honorarséatzen
bis hin zu neuen ,deutschen”
Begrifflichkeiten (,Kulturbeu-
tel" fir ,Necessaire”, ,Tunke"

far ,Sauce”). Doch was den
Werbefachleuten am neuen
System am besten gefiel, war
der Zuwachs an Bedeutung,
der ihnen als Beeinflussungs-
Spezialisten nun von Staats
wegen zugemessen wurde.
Noch niemals in der Geschich-
te hatten sie eine so starke
Stellung gegeniber den Un-
ternehmern inne gehabt wie im
NS-Staat. Aus den einstigen
FuBabtretern, die in der Ver-
gangenheit nach Belieben ge-
heuert und gefeuert wurden,
waren plétzlich Respekts-, ja
Kontrollpersonen geworden,
vor denen selbst gestandene
Unternehmer zu zittern lernten.
Noch war den meisten von ih-
nen nicht klar, dass sie schon
mittelfristig dazu missbraucht
werden wirden, willfahrige
Handlanger in Goebbels all-
machtigem Propagandaappa-
rat zu sein. So wird auch WM
im Handumdrehen NSRDW-
Mitglied (was die Mitglied-
schaft in der Reichskulturkam-
mer automatisch einschloss)
und natlrlich Parteigenosse.
Auch wenn er angesichts der
neuen nationalen Entwicklun-
gen-und im Rickblick auf sei-
ne USA-Erfahrungen — immer
wieder ein leichtes Unbeha-
gen verspurt, dass es fortan
wohl vor allem darum geht,
+mit den Wélfen zu heulen®, so
Uberwiegt doch die Faszinati-
on, an einer neuen nationalen
Aufgabe mitwirken zu kénnen.
Da sich das NS-System ge-
genuber den Werbefachleuten
in den ersten Jahren, was sei-
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ne rasseideologischen Ziele
betraf, relativ liberal zeigt, las-
sen sich aufkommende Be-
denken immer wieder leicht
zerstreuen. So wird in die
Reichsfachschaft anfangs fast
jeder aufgenommen, der sich
zum Beitritt meldet - eine
ganze Reihe judischer Grafiker
eingeschlossen. Erst nach der
Reichskristallnacht im Novem-
ber 1938 werden die bis dahin
noch bestehenden 79 Sonder-
genehmigungen fUr judische
Kollegen aufgehoben. VersBt
wird den Werbefachleuten ihre
begeisterte Zustimmung zu-
dem mit bislang ungewohnten
Privilegien.

Mitte der 30er-Jahre ist WM in
der deutschen Werbeszene
langst kein Unbekannter mehr,
dem auch so manche fragwdr-
dige Praktik des inzwischen
allmachtigen Werberates nicht
verborgen bleibt. Schon dass
seine geliebte Werbe-Rund-
schau im September 1934 der
Pressegleichschaltung  zum
Opfer gefallen war, hétte ihn
mehr als stutzig machen mius-
sen. Nun erlebt er aus nachster
Nahe, wie sich Kollegen, die
sich flr judische Mitbarger ein-
setzen, von der Gestapo ver-
folgt und, der ,Rassenschan-
de" bezichtigt, im Zuchthaus
verschwinden. Andere, denen
man unterstellt, ihre Dienste
nach dem judisch-amerikani-
schen Agentur-System anzu-
bieten, werden mit (blen Pres-
sionen in die NSRDW-Fach-
schaft gezwungen. SchlieBlich
wird WM selbst, der fir eine

REKLAME

Eigenanzeige von Wiindrich-Meifen
aus dem Jahr 1931

Seite aus einem von Wiindrich-
MeiBen gestalteten Prospekt fiir das
sachsische Textilunternehmen
«Juvena” von 1934

groBe Waschmittelfirma das
Einweichmittel ,Weicho" (ver-
mutlich Henko) mit ungewéhn-
lichen Mitteln beworben hatte,
vom Werberat mit dimmlichen
Argumenten abgemahnt. Die
Kampagne muss eingestellt
und durch eine andere ersetzt
werden. Seine Visionen freilich
von einer besseren Werbung
entwickelt WM weiterhin, etwa
in seiner 1937 als Privatdruck
erschienenen Schrift Wer-
bung 2000. Brevier fur Zu-
kunftswerbung®, und 1943 ver-
offentlicht er ,Prospekte (ber
dem Durchschnitt. Neue Ideen
eines Praktikers®.

.&:ichsgewerbeschu!e

Die groBte Hoffnung, dass
auch unter dem NS-System auf
eine modernere, bessere Wer-
bung hin gearbeitet werden
konnte, scheint sich in der Ein-
richtung der Héheren Reichs-
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Ein von reiferen Studiensemestern
der Hoheren Reichswerbeschule

1936 produziertes Heft aus Anlass
eines abgeschlossenen werbefach-
lichen Lehrgangs

Ab 1936/37 verbreitete Broschiire des
_Reichsausschusses fiir volkswirt-
schaftliche Aufklirung”. Die deut-
schen Hausfrauen als Garanten der
Volksemihrung sollten damit aut
knapper werdende Zeiten eingestellt
werden

werbeschule in Berlin zu be-
wahrheiten. An ihrem Aufbau
macht WM, sowohl als Ratge-
ber wie Dozent, begeistert mit.
In der Tat wurde diese Einrich-
tung von fast allen, die mit ihr
zu tun hatten, noch in den
60er-Jahren ob ihrer rein aufs
Fachliche konzentrierten Aus-
richtung, ihrer Ideologiefreiheit
und Selbststdndigkeit geprie-
sen. Will man WMs Darstellung
in seinem Roman Glauben
schenken, so war die Hohere
Reichswerbeschule far viele
Werbefachleute eine Art Refu-
gium, wo sie auf Gleichgesinn-
te trafen, die hier ein Netzwerk
aufbauten, innerhalb dessen
ein gewisser Freiraum gegen
die Vereinnahmung durch das
Propagandaministerium  ge-
geben war. Immerhin lag das
Durchschnittsalter der Studen-
ten bei 35 Jahren, waren die
meisten von ihnen seit Jahren
gestandene Werbeleiter in ih-
ren Betrieben, die hier nun
Weiterbildungskurse  beleg-
ten. Auf Seiten des Regimes
wuchs freilich der Argwohn,
dass hier eine verhatschelte
und bendtigte Beeinflussungs-
Elite an Ausbau und Zementie-
rung ihrer Privilegien arbeitete.
Immerhin bestand die Reichs-
werbeschule bis ins vierte
Kriegsjahr hinein und wurde
erst 1943 durch einen Bom-
benangriff zerstért. So man-
cher Werbefachmann hat hier
immer wieder einmal ein paar
Wochen gemdtlicher Weiter-
bildung erlebt — und natlrlich
auch die nétigen Informatio-
nen bezogen oder die Verdin-
gungen gepflegt, die dazu
nétwendig waren, um sich et-
wa aufgrund ,kriegswichtiger"
Tétigkeit als innerbetrieblicher
Werber zu positionieren und
vor Militardienst und Frontein-
satz erfolgreich zu dricken.
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. Propaganda-Biittel

Dessen ungeachtet nahm der
Druck von Seiten des Propa-
gandaministeriums auf die
Werbefachleute  spatestens
nach den Olympischen Som-
merspielen 1936 deutlich zu
Im Zuge des Hitlerschen 4-
Jahres-Plans im Oktober 1936
und der verschérften Umstel-
lung der Wirtschaft auf RO-
stungsguter wurden bestimm-
te kriegswichtige" Rohstoffe
wie Ole oder Fette zunehmend
dem Markt entzogen. Viele
Werbefachleute arbeiteten
nun fdr den ,Reichsausschuss
fir volkswirtschaftliche Auf-
klrung", der Millionen von Re-
zeptbroschlren herausbrach-
te, die den deutschen Haus-
frauen das sparsame Kochen
ohne Ei und Fett beizubringen
versuchten oder die Zuberei-
tung ,deutschen Haustees"
aus gesammelten Lowenzahn-
blattern. Je mehr der Krieg den
Lebensalltag bestimmte, |e
mehr mutierten die Werbe-
fachleute zu anfangs eher ge-
ringschatzig behandelten
Handlangern des Propagan-
daministeriums. Dessen echte
Anerkennung erfuhren sie
dann 1942 angesichts der von
ihnen entwickelten Energie-
einsparkampagne  ,Kohlen-
klau®. In der Tat grub sich die-
se Werbefigur mit Hamster-
kopf und Schlagermitze in
den letzten Kriegsjahren wie
keine andere ins allgemeine
Bewusstsein ein. Dabei war
der propagierte Einsparappell
gar nicht einmal das Haupt-
werbeziel, da, wie WM als ei-
ner der verantwortlichen Wer-
befachleute ausfihrt, ,beim
Haushaltsverbrauch an Strom
nur 6,8 Prozent von der Ge-
samtenergie entnommen wur-
den - den Hauptanteil von 93,2
Prozent schluckte die Indu-
strie. Die Auswirkung auf die
individuelle Verantwortung
des einzelnen Industriearbel-
ters war uns Werbern viel wich-
tiger. Der Mentalitat des Ro-
stungsarbeiters wére es zuwi-
der gewesen, wenn man ihn -
wie schon so oft — mit erhobe-
nem Zeigefinger zur Stromer-
sparnis angehalten hatte. So
aber setzte er freiwilig die
Milhe der Sparsamkeit und
Gewissenhaftigkeit ein, weil er
einen Gedankenpunkt hatte
den hamsternden Kohlen-
klau." Die vollige Deckungs-
gleichheit von Werbung und
Propaganda stellte sich dann




im Frihjahr 1943 nach Goeb-
bels Verkindung des totalen
Krieges ein - konkret greifbar
anhand der vom Propaganda-
Ministeriums  vorgegebenen
JFeind hort mit!“-Kampagne
Als erganzendes Gegenstlck
dazu entwickelte ein Team von
sieben fuhrenden Werbefach-
leuten - unter ihnen WM - die
.Pst-Aktion", deren einziges
Ziel darin bestand, die Bevol-
kerung zu absolutem Schwei-
gen im Hinblick auf alle auch
nur entfernt mit Rdstung zu-
sammenhdngenden Themen
zu bringen. Gerade 1943 lief
die Produktion von Kriegsgerat
auf Hochtouren, arbeiteten
Zehntausende von zwangs-
verpflichteten Zivilpersonen in
den Waffenschmieden. Dass
sich diese Ungelernten immer
wieder einmal wichtig machten
oder angesichts der gefihlten
Wende von Stalingrad auch
nur ein wenig psychische Ent-
lastung zu schaffen versuch-
ten, indem sie abends beim
Bier von den neuen Wunder-
waffen erzahlten, an denen sie
arbeiteten, um auf diese Weise
ihrer Resthoffnung Ausdruck
zu geben, war fir das Regime
ein fundamentales Problem
Denn in Windeseile verbreite-
ten sich solcherart Gerlichte
auch uber die Landesgrenzen
und fdhrten in nicht wenigen
Féllen zu exakten Bombarde-
ments durch allierte Kampf-
Geschwader. Das unrihmli-
che Ende der Werbefachleute
im NS-Staat bestand also da-
rin, mittels der ,Pst-Aktion"
dem Volk einen Dauermaul-
korb umzuhangen, aus ihm ei-
ne graue, leidende Durchhal-
te-Masse zu machen, der an-
gesichts einer immer aussicht-
loseren militérischen Lage kei-
nerlei psychische Entlastung,
nicht einmal mehr im vertrauli-
chen Gespréch, gestattet sein
solite

. Mit den Wolfen heulen

Auch wenn WM spéter immer
wieder bekundete, er sei wah-
rend der gesamten NS-Zeit in
Wahrheit ein Freund us-ame-

rikanischer Werbemethoden
geblieben - im Herbst 1943
endete seine Karriere als

Reichsfachschaftswerber mit
dem totalen ideologischen
Kniefall vor dem NS-System. In
der Zeitschrift Deutsche Volks-
wirtschaft schreibt er Uber ,die
Einschaltung der amerikani-

schen Werbetachleute in die
Kriegspropaganda: ,Die ame-
rikanischen Werbefachleute
mogen noch so tdchtig sein:
wenn die politische Fihrung es
nicht versteht, aus dem Herzen
des Volkes heraus den Krieg
als einen Existenzkampf jedes
einzelnen empfinden zu las-
sen, so lange also nicht die
groBe Flamme echter nationa-
ler Begeisterung die breiten
Massen mitreiBt, so lange wird
die Arbeit der Werbefachleute
- so handwerklich gut und
wertvoll sie auch im einzelnen
ist — im Endeffekt ohne den
groBen nationalen Erfolg blei-

bt Gespra

ben. In dieser Richtung wer-
den in der amerikanischen
Kriegspropaganda die aller-
groBten Probleme liegen: es
fehit vor allem ein kiares
Kriegsziel, das — wie bei uns
der Kampf gegen Weltjuden-
tum, Bolschewismus und Plu-
tokratie — fUr jeden einzelnen
lebens- und zukunftsentschei-
dend ist." Im Herbst 1943, als
auch WM trotz seiner  krieg-
wichtigen" Propagandaarbeit
seine Einberufung zum Militar-
dienst nicht verhindern kann,
endet auch sein Roman. Erst
1946 meldet er sich wieder zu
Wort und schreibt in einem

REKLAME

Plakat von Theo Matejko fir das
Propaganda-Ministerium (1943/44) -
Quelle: Deutsches Plakat-Museum:
Das politische Plakat der Welt, Es-
sen 1993

Aufsatz: Markenartikel der Zu-
kunft: ,Erst wenn wir in der La-
ge sind, taglich und wéchent-
lich die zahlenmaBigen Reak-
tionen des Publikums auf un-
sere Arbeiten zu verfolgen,

ey -
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Das zweite Heft der wiedererstande-
nen Werbe-Rundschau vom Sommer
1953 (Vorder- und Riickseite)

Anhand solcher nie verdffentlichter
Entwiirfe ,mit neuer Dynamik”, die
WM seinen Kunden in einem opu-
lenten Sammelband ab 1954 tiber-
reichte, hoffte er, seine Kunden fiir
diese Art der Anzeigen-Gestaltung
und -Asthetik zu begeistern und zu
gewinnen

taglich und wochentlich jede
Einzelarbeit gewissenhaft mit
ihren zahlenmaBigen Auswir-
kungen zu vergleichen, und
wenn wir auf diese Weise im
Laufe der Jahre an Hunderten
von Anzeigen, Briefen, Pro-
spekten und Beilagen die Pu-
blikumsreaktionen studieren,
hebt sich unsere Arbeit aus der
Sphére des Improvisierens in
den Bereich gewissenhafter
Facharbeit. Erst so lernen wir
im voraus beurteilen, wie in
diesem oder jenen Falle be-
stimmte Empfanger auf be-
stimmte Anzeigen, Blickfange
und Argumente reagieren. Es
ist dann wie beim Klavierspiel,
wenn einem schon vor dem
Anschlagen einer Taste der
Ton im Ohr klingt, den sie her-
vorrufen wird."

. Neubeginn

Doch erst die Wahrungsreform
1948 erlaubt es WM, seine al-
ten Visionen einer besseren
Werbung auch in der Praxis zu
erproben und umzusetzen. Al-
te Verbindungen und Traditio-
nen leben wieder auf, etwa der
unter maBgeblicher Beteili-
gung von WM im Oktober 1952
(wieder-) gegrindete Deut-
sche Werbe-Klub. WMs be-
sondere Leidenschaft jedoch
gilt seinem Lieblingsprojekt,
der wiedererstandenen Wer-
be-Rundschau. Von April 1953
bis April 1972 erscheinen unter
seiner Agide insgesamt 110
Hefte von durchschnittlich 100
Seiten Umfang. Diese erstaun-
liclve Leistung vollbringt der
.Ein-Mann-Redakteur” wohl-
gemerkt neben der Tatigkeit
als Inhaber und Geschéftsfih-
rer seiner 1952 auf der Schil-
lerhéhe in Stuttgart-Gerlingen
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gegrliindeten Werbeagentur.

Kennzeichnend flir WMs Publi-
kationen in der Nachkriegszeit
sind nicht mehr Fachblicher
wie 20 Jahre zuvor, sondern ei-
ne Reihe von groBiformatigen
Prachtbdanden, in denen er
anhand eines Anzeigen-Quer-
schnitts von ihm betreuter Mar-
kenartikel sowohl die Leis-
tungsfahigkeit seiner Agentur
untermauern als auch neue
Werbe-Visionen und ldeen zur
Diskussion stellen mobchte.
Den Anfang macht 1954 ,50

Anzeigen mit neuer Dynamik".
Darin wird anhand von zum
groBten Teil unverdffentlichten
Motiven potenziellen Kunden
vorgefuhrt, wie weit das Instru-
ment Anzeige, modern und
professionell gehandhabt, rei-
chen kénnte - auch unter Ver-
wendung von Schockeffekten.
Zum gezielten Einsatz solcher
.Moritaten-Anzeigen” bemerkt
WM, dass in der Vergangen-
heit zwar schon oft skurrile Si-
tuationen geschildert und vi-
sualisiert worden seien, aber

die angemessene Uberleitung
auf das beworbene Produkt in
der Regel zu schwach oder un-
glaubwurdig war: ,Wenn ich in
zwolf Anzeigen die saftigsten
Leibgerichte so beschreibe,
dass einem das Wasser im
Munde zusammenlauft und
dann hinterher bloB sage: da-
nach eine X-Zigarette, so ist
das eine schlechte Anzeige,
denn es fehitihr jede sachliche
Uberzeugung und jede Be-
darfsweckung. Der Leser ware
erst Uberzeugt und zum Aus-
probieren der X-Zigarette ver-
anlasst worden, wenn ich ge-
sagt hatte: nach einem so
derb-herzhaften und volkstim-
lichen Leibgericht schmeckt
die X-Zigarette darum beson-
ders, weil ihre Tabake im Aro-
ma speziell dem derb-herzhat-
ten der Gerichte entsprechen.”
In der Werbeagentur Win-
drich-MeiBen hingegen werde
konsequent nach einer von
ihm entwickelten Formel, dem
.9-Stufen-Gesetz der Werbe-
wirkung®, verfahren: 1. Blick-
fang, 2. Neugierweckung
durch Schlagzeile, 3. ,story*,
4. Moral®, 5. Uberleitung zur
gebotenen Leistung, 6. Be-
darfweckung nach der Lei-
stung, Argumente, 7. Abwa-
gen von Leistung und Gegen-
leistung (Gegenlberstellung
von Dienst und Preis), 8. Ein-
wandwiderlegung, 9. Antrieb
zum Handeln.

Freilich offenbart, spéatestens
Anfang der 60er-Jahre, auch
das von WM stets hochgehal-
tene Agentur-Prinzip ameri-
kanischer  Herkunft seine
Schattenseiten - als gegen En-
de der 50er-Jahre immer mehr
Markenartikel-Hersteller dazu
Ubergingen, die mit ihnen zu-
sammenarbeitenden Agentu-
ren gegeneinander auszuspie-
len.

. Verinderungen

Den Zenit der Leistungsfahig-
keit der Werbeagentur Win-
drich-Meiflen spiegelt ,Ratio-
nale Konsum-Neuigkeit und
emotionaler Wunschtraum als
Synthese kanftiger Bedarf-
weckung® von 1962. In der Tat
betreut die Agentur inzwi-
schen eine groBe Palette be-
kannter deutscher Markenarti-
kel wie die Zopfli von Birkel
oder Knorrs Fleischbriihe, Rei
und Tempo, Dujardin und
Chantré, Rei und Kaloderma,
Simi und Henko und viele
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mehr. In kKeinem anderen s
ner Selbstdarstellungs-B:
hat WM sein Credo diffe
r und zugleich
gender dargestellt als hier
die von ihm immer propagit
Synthese aus deutschen und
amerikanischen Werbe
den in nahezu jedem Beispiel
mit Handen zu greifen ist. So-
fern die fur eine Produktneu-
flhrung ndtigen  Marktin-
rationen erfolgverheiBend
1, sollte eine Werbe-Kon-
on in Richtung einer ,Kon-
sum-Neuigkeit" gefunde
den. Hierbei kame der ,Motiv-
forschung”, also wie der Ver-
braucher eine Ware ebe,
bedeutende ZU
t, 1962, wurden 60
aller Waren
mehr aus rationalen, sondern
aus emotionalen Motiven ge-
kauft, An der EinflUhrun
neuer Konsumgewohnheiten
In die bundesrepublikanische
sellschaft der frihen 60er-
hat WM entscheide
wirkt. Denn jetzt
Markt in de e Bewegung
geraten war, musste Werbung
sie wirk-
en vermoch-
te. Schon mit dem legendéren
Zauberwort der en Wel-
le" hatte WM 1956 bewiesen,
dass es moOglich war, dem Pro-
dukt Weinbrand n
mentenschichten
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wirtschaftlicher Schwierigkei-
ten erfolgte zuerst eine Anleh-
nung an den ,Bund Deutscher
Werbeberater (BDW)", der die
Zeitschrift noch eine Zeitlang
flr Mitglieder bezog
Aber die dkonomischen Gege-
benheiten waren starker als al-
le Unterstitzungsaktio Mit
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