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HANNS W. BROSE

DIRK SCHINDELBECK

Hanns W. Brose (1889-1971), eine der einflussreichsten Personlichkeiten der deutschen Werbegeschichte, hatte seine groe Zeit von
der Mitte der 20er- bis in die friihen 60er-Jahre. Es war die Hochphase der Gemeinschaftswerbung in Deutschland, als deren Ideologe
und Prophet Brose immer mehr von sich reden machte. Die Bevorzugung dieser Werbeform sollte es ihm wihrend der NS-Zeit gestatten,
etwa in seiner Werbung fiir Einweck-Glaser oder Kniicke-Brot nahtlos zur Propaganda und - nach dem Kriege - zur Public Relations
iiberzugehen. Noch heute lebt im kollektiven Gedichtnis sein Slogan von 1936 ,Im Asbach Uralt ist der Geist des Weines”.
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Ein halbes Jahr vor Anbruch
des 20. Jahrhunderts wurde
Hanns W. Brose im westpreu-
Bischen Rosenberg geboren.
Die Familie gehérte zum geho-
benen Birgertum der Stadt,

der Vater flihrte ein ,Galante-
rie- und Luxuswarenlager”.
Kaufméannische Tugenden bil-
deten das Fundament des
Wohistands der Broses und
fanden in den noch sehr le-
bendigen Bildungsidealen des
19. Jahrhunderts und den
daraus erwachsenen A&stheti-

HALES ALLES

Moder, stilsicher, weltoffen: Broses
Odol-Kampagne - realisiert von der
Agentur dorland/Berlin - von 1929
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schen Vorlieben ihre Ergén-
zung. Aus diesen Komponen-
ten formte sich ihr distinguier-
ter Lebensstil, der Tradition
und Fortschritt bruchlos zu ver-
schmelzen wusste und Fami-
lienalltag wie Geschéftsbezie-
hungen gleichermaBen durch-
drang. Schon frih erlebte der
Sohn seine Eltern als treue
Markenverwender: Der Vater
rauchte ,Waldorf-Astoria-Ziga-
retten”, die Mutter schwor auf
.Kaffee-Hag" und ,Riquet
Schokolade, und ,die ganze
Familie trug Salamander-
Schuhe”. Doch die Welt der

Markenartikel war fir Hanns
Brose kaum weniger zeichen-
haft und kulturgeladen als die
Welt Goethes. In beiden fand
er Sicherheit und Orientierung,
in beiden bildete sich sein
Glaube und Urteilsvermégen,
erfuhr er den ,Respekt vor
Qualitat". Eines der pragend-
sten Kindheitserlebnisse wur-
de ein Familienausflug ins
Dresdner Hygienemuseum,
Von dort brachte man ein Por-
trat des Odol-Fabrikanten Karl
August Lingner mit, das fortan
im Wohnzimmer hing. In Ling-
ner fand Brose vereinigt, was
er bei anderen Fabrikanten
spater so oft vergeblich su-
chen sollte: ,Genie und Weit-
blick des Unternehmers mit
der Intuition und Phantasie des
Kinstlers gepaart”. Doch der
Geheimrat war fur ihn nicht
allein der Idealtyp des von
Grund auf ethisch motivierten
Fabrikanten, der mit seinen
Produkten den Hygiene-Fort-
schritt der Menschheit zu be-
férdern gedachte, er war als
groBer Produzent auch zu-
gleich ein grofler Kommunika-
tor: der geniale Markentechni-
ker der gekropften Odol-Fla-
sche. Mit ihm empfand Brose
enge  Wahlverwandtschaft,
hatten sich doch beide als Kul-
turmenschen in der Welt der
Wirtschaft zurecht zu finden
und zu bewahren.

Wahrend des Ersten Welt-
kriegs studiert Brose Germa-
nistik und Philosophie, wird
Anfang der 20er-Jahre Journa-
list und Theaterkritiker. Kurz
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Pixavon: Haarwaschmittel aus dem Hause Lingner, 1929

darauf kommt er in den Besitz
giner kleinen Fabrik transpor-
tabler Kacheléfen. Im Zuge der
Inflation geht das kleine Unter-
nehmen Mitte der 20er-Jahre
in Konkurs. Mit journalistischen
Tatigkeiten hélt er sich ber
Wasser, bis er 1928 das Ange-
bot erhalt, als Texter in eine der
ersten in Berlin ansassigen
amerikanischen Werbeagen-
turen (Erwin, Wasey und Co.)
einzutreten. Als Unternehmer
gescheitert, als Journalist nur
maBig erfolgreich, findet er
zwischen diesen Polen sein
endglltiges Betatigungsfeld:
die Werbung.

| WERBELEITER

Im Mai 1928 wird Brose fir
wenige Wochen zum Leiter
des literarischen Blros" der
Horch-Automobil-Werke in
Zwickau berufen. Sechs Wo-
chen spater wechselt er in die
Werbeabteilung jener Firma,
deren Grinder er so tief ver-
ehrte: zu den Lingner-Werken
nach Dresden. Wahrend des
folgenden Jahres gelingen ihm
in Zusammenarbeit mit der

Agentur dorland bemerkens-
werte Kampagnen, deren Mo-
dernital und Frische bis heute
faszinieren. Auch far Lingners
Haarwaschmittel .Pixavon"
konzipiert er die Werbestrate-
gie, vor allem durch den Wett-
bewerb ,Die Pixavon-Kénigin”.
Dennoch verlasst er die Ling-
ner-Werke nach nur knapp
einem Jahr, um sich in Berlin
als selbststandiger Werbebe-
rater niederzulassen. Doch die
verheerende Wirtschaftslage
nach dem New Yorker Borsen-
sturz 1929 macht die Kunden-
akquise far einen freien Wer-
beberater nahezu aussichts-
los. Den rettenden Ausweg
findet er wahrend einer durch-
zechten Nacht in einem Ge-
sprach mit Vertretern des Bier-
brauer-Verbandes: Es entsteht
Broses erste Gemeinschafts-
werbung: .Bier ist mehr wert,
es hat Nahrwert”. Fortan solite
ihn diese Form der Werbung
nicht mehr loslassen: Schlief-
lich war es dank ihrer auch bei
bescheidenden  Einzeletats
der daran Beteiligten immer
noch mdéglich, Uberregionale
Kampagnen durchzufihren.

Dessen ungeachtet ging die

politische Krise der frihen
30er-Jahre mit einer tiefgrei-
fenden Absatzkrise einher,
was Brose zum Anlass nahm,
in seinem kleinen Buch ,G6t-
terdammerung des Markenar-
tikels" sich Uber die ,Rettung
und Sicherung der Marken-
idee” ernste Gedanken zu ma-
chen. Im Zuge des allgemei-
nen Kaufkraftschwundes und
der Bruningschen Notverord-
nungen (,Ein armes Land
muss billig sein!") war das
Preisgefige durch eine Flut
.billiger Pseudomarken” aus
dem Gleichgewicht geraten -
mit der Folge existenzbedro-
hender Umsatzeinbriche fih-
render Markenartikler. In ver-
zweifelten Versuchen, ihre
Kunden zu halten, war ande-
rerseils ein aufgeblahtes Zu-
gabewesen entstanden. Der
far Brose bis dahin festgefiigte
und gultige Kosmos der Pro-
dukte, Garant und zugleich
Symbol der Qualitats- und
Ordnungsidee, hingegen war
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auf breiter Front kollabiert. Mit
der Beschwdrung einer wieder
neu erstehenden Markenarti-
kelwelt samt ihren funktionie-
renden Botschaften verbindli-
cher Orientierungen und Wert-
vorstellungen schlieBt er sein
Buch: ,Sehen wir denn nicht,
dass die Menschen schoner
geworden sind, seit er (der
Markenartikel) in ihr Leben ein-
trat und sich ihnen zu mannig-
facher Verwendung darbot?
Ja, soistes.”

- DIEGKK

Als im Februar 1935 in NGrn-
berg die Gesellschaft flr Kon-
sumforschung (GfK) durch
Wilhelm Vershofen gegriindet
wird, sieht Brose seine absatz-
wirtschaftlichen Denkansétze
auch andernorts bestatigt. In
diesem Kreis treffen Wirt-
schaftswissenschaftler wie

Erich Schafer, Ludwig Erhard
und Georg Bergler mit Indus-

Brose-Werbung fiir Feinwaschmittel (abgekiirzt: Fewa) von 1939 mit der Fewa-

Johanna, einer frithen Clementine
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«Gliick im Glas": Weck-Prospekt von
1942

triedirektoren wie Konsul Wil-
helm R. Mann vom Bayer Le-
verkusen Werk der IG Farben
AG mit Vertretern der Wirt-
schaftsverbdnde, Werbelei-
tern der Markenindustrie und
Werbeberatern zusammen. Im
Brennpunkt des gemeinsamen
Interesses steht das Verhalten
der Verbraucher. Durch quali-
tative Interviews und ,Konsu-
mentenbefragung auf breites-
ter Basis” erhofft man sich ge-
sicherte Aufschllsse Uber de-
ren oft verborgene Kaufmotive:
Zielist es, der noch jungen Dis-
ziplin der Absatzwissenschaft
exakt arbeitende Instrumente
an die Hand zu geben, Far ei-
nen bis zu diesem Zeitpunkt
mit Auftragen noch keines-
wegs verwohnten freien Wer-
beberater musste die Zuge-
horigkeit zu diesem Kreis zu-
dem eine Reihe unschatzbarer
Vorteile bringen. Schon um
den Unternehmern den Sinn
von WerbemaBnahmen erfolg-
versprechend darlegen zu
kbnnen, konnte kaum eine Ar-
gumentation besser verfangen
als die absatzwirtschaftlich
ausgerichtete, wie sie hier dis-
kutiert, entwickelt und syste-
matisiert wurde. Viel wertvoller
noch solite fir Brose das Netz-
werk an personlichen Verbin-
dungen werden, das die Zu-
gehorigkeit zur GfK ihm
zwangslaufig eroffnete. Schon
bei der ersten Veranstaltung
des Kreises im Sommer 1935
halt Brose einen Vortrag Gber
.Gemeinschaftswerbung  flr
industrielle Fertigwaren". Ein
Jahr spater hat er sich bereits
so profiliert, dass man ihn um

fachmannische Hilfe angeht
Im GfK-Auftrag verfasst er
deren Werbebroschiure ,Die
Stimme des Verbrauchers*
Auch wahrend des Krieges
wird das Heftchen mehrfach
aktualisiert und nachgedruckt:
Ganz im Geist der NS-Zeit ist
darin von der ,Gefolgschaft
der Verbraucher" die Rede. Da
er selbst gerade die Werbung
fr das Waschmittel Fewa
Ubernommen hat, minden sei-
ne Ausfihrungen in einem Bei-
spiel aus seiner Werbepraxis:
.Wie hat im Zeitraum der letz-
ten vierzig Jahre die Erfindung
selbsttatiger Waschmittel die
Waschgewohnheiten  veran-
dert." Ruckblickend hat Brose
spater eine stolze Bilanz gezo-
gen: ,lch habe an den Bestre-
bungen der GfK nahezu vom
ersten Tage an mitarbeiten
durfen und wurde bald in ihren
Verwaltungsrat gewahit, dem
ich noch heute angehére.”
1960 wurde ihm als bislang

einzigem Werbefachmann so-
gar die Ehrendoktorwilrde der
Nurnberger Hochschule ver-
liehen

ASBACH URALT

Mitte der 30er-Jahre hat Hanns
Brose in der Fachwelt bereits
einen guten Namen; er selbst
berichtet ausflhrlich und re-
gelméBig Uber seine Arbeiten,
was zu dieser Zeit meist nur
den Redakteuren der Fach-
zeitschriften oder werbewis-
senschaftlich ausgerichteten
Publizisten wie Werner Suhr
oder H.F.J. Kropff vorbehalten
ist. 1936, das als das Jahr sei-
nes endgultigen Durchbruchs
gilt, wird er mit der Werbung
des Hauses Asbach betraut
Damit ,gehdrte er sofort zu den
wenigen GroBen in der Wer-
bung seiner Zeit" (Georg Berg-
ler). Beim Rudesheimer Wein-
brand-Produzenten findet er

weiterhin Aufstieg und Fortschritt durch
ERHARDS SOZIALE MARETWIRTSCHAFT

Mangelzeiten abgehakt: Plakat des Unternehmervereins Die WAAGE zur

Bundestagswahl 1953

ASBACH UIRALT it mit &ede
ASornfait und Sedud qedrannter Hein.

it fpiiren Das an feimem vollen runden

1 Nt fevmerten das an feinem

_y milden wanigen: BSeidmad--
Jim “Alralt: ift der (aft des Irines!
."“"‘-._ ;

Tiimelnd, gravititisch, altdeutsch:
Broses Asbach-Werbung von 1942

auch Arbeitsbedingungen vor,
wie er sie sich nur winschen
konnte. Zwolf Jahre besteht
die Geschaftsbeziehung; wah-
rend dieser Zeit gelingt es ihm,
seinen Einfluss schrittweise
auszubauen, so dass er
schlieBlich sogar in unterneh-
merische Entscheidungen ein-
bezogen wird und in der Frage
mitentscheidet, ob der AuBen-
dienst auf der Basis von Ver-
tretern oder von Reisenden
abzuwickeln sei. Im Gegenzug
erreicht die Firma Asbach
mithilfe der konsequent durch-
geftuhrten  Brose-Werbelinie
schon Ende der 30er-Jahre ei-
ne sehr deutliche Profilierung
vor der Konkurrenz. In der
deutschen Werbegeschichte
hat es wohl kaumn einen starker
im Bewusstsein verhafteteren
und langlebigeren Slogan ge-
geben haben als Broses ,Im
Asbach Uralt ist der Geist des
Weines!" Nicht nur Uberlebte
er seinen Schopfer um Jahr-
zehnte, seine ungeheure Wir-
kung verkehrte sich spates-
tens in den 80er-Jahren flr die
Marke geradezu zum Fluch
(.Du siehst ja Asbach Uralt
aus!").
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Broses Werbung fiir die Reemtsma-Marke Astor (1955)

. SELBSTBEWUSSTSEIN

1937 verdffentlicht Brose wie-
der eine gréBere Schrift: ,\Wer-
bewirtschaft und Werbegestal-
tung. Sechs Briefe an Herrn M.
(d.i. der Markenartikelfabrikant
als solcher)". Schon die aus
der Erbauungsliteratur ent-
lehnte Form des Lehr- und
Sendbriefes, derer er sich jetzt
bedient, zeigt sein deutlich
gestiegenes Selbstbewusst-
sein an. Er méchte auf die Fa-
brikanten erzieherisch einwir-
ken und ihnen die Notwendig-
keit der Verankerung aller Wer-
bebestrebungen in allen Teilen
des Unternehmens begreiflich
machen. Als krénenden Ab-
schluss seiner Ausfihrungen
prasentiert Brose ausfhrlich
seine Lieblingstheorie, die er
bis weit in die 50er-Jahre hin-
ein zu vertreten nicht mehr mi-
de werden wird: die Gemein-
schaftswerbung. So sehr sich
gemeinschaftliches Vorgehen
in Notzeiten als probate Strate-
gie bewahrt hatte, die Konti-
nuitdt von WerbemaBnahmen
mithilfe unternehmerischer Zu-
sammenschlisse Uberhaupt

aufrecht zu erhalten, jetzt geht
es Brose um ein ideologisches
Fundament dahinter, um die
Idee selbst als gemeinschafts-
bildende Kraft. Da verwundert
es nicht, dass seine Argumen-
tation philosophisch ausfalit:
.Ich denke an eine allgemeine
Haltung, an das Verhalten
der Markenartikelindustrie ge-
genuber der deutschen Of-
fentlichkeit. Jede Begegnung
mit der Markenartikelindustrie
misste ein besonders intensi-
ves Erlebnis von Form und
Geist bedeuten. Ich gehe noch
einen Schritt weiter: Jede Wer-
bung fur einen Markenartikel
kann und misste eine Wer-
bung fur den Markenartikel
schlechthin, flir den idealen
Markenartikel sein." Gleich-
wohl finden sich in dieser wer-
betheoretisch wohl fundierte-
sten Schrift Broses auch so
kluge, erst heute in ihrer
ganzen Reichweite zu ermes-
sende Satze wie dieser: ,Die
Marktentscheidungen des
Verbrauchers sind eine gréBe-
re Macht als der Besitz von
Produktionsmitteln.” Dass sich
dessen ungeachtet seine ideo-
logischen Denkansétze nicht

nur bruchlos in die ordnungs-
politischen Konzepte national-
sozialistischer Wirtschaftspla-
nung einflgten, sondern den
herrschenden Auffassungen
von Massenbeeinflussung
sehr zupass kamen, sei hier
nur angemerkt. Faktisch war
es schon Mitte der 30er-Jahre
kaum mehr maglich, .zwi-
schen privatwirtschaftlicher
Gemeinschaftswerbung und
wirtschaftspolitischer NS-Pro-
paganda zu unterscheiden."”
.Seit dieser Zeit," so erinnert
sich Brose nicht ohne Stolz.
Jhabe ich Einzelauftrage nicht
mehr angenommen.” Anzei-
genserien im Baukasten-Ferti-
gungsprinzip nach der As-
bach-Manier, den Unterneh-
men als ,Werbewerk™ mit
volkserzieherischen Qualita-
ten angepriesen, waren aus
der Sicht des Werbeberaters
nicht nur als langerfristig spru-
delnde Einnahmequelle be-
sonders lukrativ: Nur sie konn-
ten auch zu den erhofften ver-

Im Licht des ncuen Tages
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Brose-Denkschrift zum Thema ,Ver-
kehrsprobleme” (1955)

traglichen Bindungen flhren.
War ein solcher Vertrag aber
erst unterzeichnet, flhite sich
der Werbefachmann nicht nur
legitimiert, sondern geradezu
aufgefordert, sich mit den be-
triebsinternen Strukturen ver-

| W beve Vam s nih s s sl il sl dar Noamsr Tag foe Ty
et s semapes Winkes den g gashies K hes desr | aoin bal biah gy fuse
uh_ﬁm_h*nﬂ_ﬁ

BAREN-MARKE — die vertraute .nm

Heimatbilder fiir die Seele (noch ohne den Markenbaren): Brose-Werbung fiir

Barenmarke von 1956
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traut zu machen, seinen Ein-
fluss in den einzelnen Abtei-
lungen des Betriebes auszu-
bauenund so zu einer Art zwei-
ten Werbeabteilung im Hause
Zu werden.

{':!- VOM EIN-WECK-EN

Ende der 30er-Jahre steht
Brose im Zenit seiner Leis-
tungsfahigkeit: Glanzend ver-
steht er sich darauf, ein einmal
angeschlagenes Werbethema
ebenso unermidlich wie va-
riantenreich durchzuspielen.
Und immer wieder erweisen
sich seine GfK-Kontakte als
segensreiches Netzwerk: ,Im
ersten Kriegswinter flhrte
mich Georg Bergler mit Al-
phons Horten (verwandt mit
dem Kaufhauskénig Helmut
Horten) zusammen, der seit-
dem ein treues Mitglied mei-
nes Freundeskreises gewor-
den ist, er war damals Direktor
der Erste Deutsche Knacke-
brotwerke Dr. Wilhelm Kraft,
zugleich Weck & CO." Die Ver-
bindung mit Horten, dem spa-
teren Schatzmeister des ab

1952 die .Soziale Marktwirt-
schaft” propagierenden Unter-
nehmervereins Die WAAGE,
wird for Brose zu einer der
unkompliziertesten seiner
Werbelaufbahn. Sogar noch
seine werblichen Arbeiten for
Horten wahrend des Krieges
spiegeln die harmonische Be-
ziehung wider. Selten kommt
der Werbemann seinem |deal,
dem lehrenden ,Werbewerk",
so nah wie in den Kampagnen
fur die Einmach-Glaser oder
das Knacke-Brot, selten kann
er seine geistige Verwurzelung
in der Vorstellungswelt des
Biedermeier so ungezigelt
ausleben wie in den Anzeigen-
idyllen Uber den Erfinder der
Jhauslichen Vorratshaltung”
Johann Weck, der den Haus-
frauen das ,Glick im Glas”
(nahe-) brachte. Selten genug
auch ist es passiert, dass eine
Werbestrategie so schnell im
allgemeinen  Sprachschatz
Wurzeln schlug wie Broses
Kunstwort vom .einwecken”.

Unversehens hat sich Brose
mit Hilfe dieser Produkte als
Spezialist fur , Konservierungs-
werbung empfohlen: In einer

Werbung fiir Marken des Hauses Neuerburg / Koln: Giildenring-Plakat von 1957
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GULDENRING

FILTER CIGARETTE
von feinstem Wohlgeschmack

Ritter Overstolz erforscht die Gegenwart: Brose-Kampagne von 1957

Zeit, die durch zunehmende
Bewirtschaftung gepragt ist
und der Werbung nur mehr die
Aufgabe zubilligen mochte,
zZur Verbrauchslenkung
(.Kampf dem Verderb!") bei-
Zutragen, war dies eine Uber-
aus geschickte Strategie, um
im Geschaft zu bleiben. Den-
noch war es nach Broses An-
sicht mit der deutschen Wer-
bung noch langst nicht zum
besten bestellt, was vor allem
am fehlenden Verstandnis der
Unternehmer gegendber den
Werbefachleuten liege. 1940
schreibt er: ,Wenn Deutsch-
land in der Werbung noch
nicht den Stand und die Hohe
erreicht hat, die seiner politi-
schen Macht, seiner wirt-
schaftlichen Leistung und sei-
ner kulturellen Tradition ent-
sprechen wirden, dann ist
dies ohne Zweifel darauf zu-
rickzuflhren, dass viele Fabri-
kanten noch nicht die wesent-
liche Grundhaltung gegen-

Uber der Werbung gefunden
haben. Dort aber, wo sich das
Faustische, das schlechthin
Deutsche widerspiegelt:
Traumund Tat, Wille und Werk,
das Streben nach dem GroBen
gepaart mit der Liebe zum
Kleinen, dort begegnen wir
auch regelmaBig Personlich-
keiten, Unternehmem, die das
letzte Wesen der Werbung be-
griffen haben." Ob es der
gestiegenen Bedeutung der
Propaganda und der gesunke-
nen Bedeutung der Marken-
artikelfabrikanten im Kriege zu
danken ist — Broses Auftritt ist
fir seine Verhalinisse unge-
wohnlich offensiv und aggres-
siv: ,Die erste Voraussetzung
fur ein Gelingen des Werbe-
werks ist das Verhéltnis des
Unternehmers zu seinem Wer-
befachmann. Ein Unterneh-
mer, der in seinem Berater
nicht den Kameraden sieht,
kann nicht erwarten, dass die-
ser die Sache des Unterneh-



Unermiidliche Waschfrau, alterlose Werbefigur: Broses Fewa-Johanna (1958)

mers zu seiner eigenen macht.
Der Unternehmer muss in sei-
nem Werbeberater den Fach-
mann anerkennen und dessen
Ratschlage mit der gleichen
Gewissenhaftigkeit befolgen
wie die Anordnungen des Arz-
tes.” Als Musterbeispiel eines
gelungenen  Werbewerks”,
bei dessen Konzeption und
Durchfiihrung der Werbefach-
mann die notwendige Freiheit
eingerdaumt bekam, fdhrt er
seine Asbach-Anzeigenreihe
.Landsknechte" an, die er spe-
ziell fur die Zeitschrift Die
Wehrmacht konzipiert habe:
.Der Geist des Weines", so
sein volkisch anmutendes Fa-
zit, findet seinen Lebensraum
erst in der aus antikem Blut-
erbe zu einem neuen Lebens-
gefuhl aufblihenden Renais-
sance.”

' KRIEG

Broses Netzwerk von Bezie-
hungen reicht inzwischen so
weit, dass er den Krieg an der
JHeimatfront” nicht nur unbe-
schadet Ubersteht, sondern
dass flr ihn die Arbeitsbedin-
gungen ab 1942 zunehmend
besser werden. Seine werbli-

chen Aktivitaten verlagert er
von der Lebensmittelkonser-
vierung auf eine noch kriegs-
wichtigere Branche: die Ener-
giewirtschaft. Gute Verbindun-
gen zur Wirtschaftsgruppe
Bergbau ermoglichen es, dass
dort seine Denkschrift Gber die
in Zukunft drohende ,Nach-
wuchsnot im deutschen Berg-
bau” (beraus ernst genom-
men und zu einem Politikum
ersten Ranges erklart wird. Da
Brose gleichzeitig mit dem
Plan eines ,Werbewerks
Glickauf' (,ein umfassendes,
in seiner Art einmaliges Unter-
richtswerk GOber Wesen und
Geschichte des Bergbaus”)
auch schon mit der moéglichen
Lésung des Problems aufwar-
tet, nimmt das Projekt seinen
Lauf. Volle funf Jahre werden
zu seiner Durchflihrung vorge-
sehen und die gewaltige Sum-
me von 1.440.000 RM ,pro-
blemlos bewilligt". Mit diesem
Coup gelingt es Brose mitten
im Krieg, sich zu ,institutionali-
sieren" und sich gleichzeitig
fast jeglicher Kontrolle von
auBen zu entziehen. In Berlin
wird ein ,Zentralblro” einge-
richtet, um die Arbeit von Wis-
senschaftlern und Werbespe-
zialisten zu koordinieren. Ne-

ben Schriftstellern, Grafikern,
Journalisten, Historikern, Che-
mikern, Verwaltungsfachleu-
ten, Regierungsbeamten fin-
den sich in Broses Mannschaft
auch seine alten GfK-Freunde
Vershofen, Schéafer und Berg-
ler. Bis Kriegsende wird eifrig
an Konzepten und Entwirfen
far 180 erst in Friedenszeiten
zur Veroffentlichung bestimm-
te Anzeigen gearbeitet. Dieses
Werbewerk Gluckauf, so
Brose in der Retrospektive, re-
prasentierte gleichsam (damit
ein Vorlaufer der WAAGE)
schon den konkreten Plan ei-
ner ,ersten public relations-Ak-
tion in Deutschland”. So wenig
glnstig die Umstande der
Realisation des Projekts auch
waren, es empfahl den Werbe-
berater Brose auch Uber den
Zweiten Weltkrieg hinaus doch
nachdricklich als den deut-
schen PR-Spezialisten (ber-
haupt.

m PUBLIC RELATIONS

Geschickt weiB sich der Wer-
befachmann den Erfordernis-
sen des gewandelten Zeitgeis-
tes anzupassen: Schon 1947
grundet er in Frankfurt seine
Full-Service-Agentur mit einer
angeschlossenen Public Rela-
tions-Abteilung, der ,Gesell-
schaft fir Gemeinschaftswer-
bung" (GfG) - und wechselt
von der .deutschen® in die
.amerikanische” Tonart Gber.
Im April 1949 eréffnet er einen
Aufsatz im Fachorgan ,Die An-
zeige" mit dem Satz: ,Unseren
jungeren Kollegen wird kaum
bewusst sein, in welchem Ma-
Be die Entwicklung der deut-
schen Anzeige in den letzten
zwanzig Jahren von den USA,
genauer, von den deutschen
Niederlassungen der amerika-
nischen Advertising Agencies
beeinflusst wurde.” Als einem
der wenigen, der im Grunde
Jmmer an das ‘amerikanische
Jahrhundert’ geglaubt” habe,
sei ihm schon frih auch das
Glick zuteil geworden, die
Technik der ,amerikanischen”
Anzeigengestaltung ,gleich-
sam an der Quelle zu studie-
ren” — bei der Erwin, Wasey &
Co. 1928 in Berlin! Wenn er
nun gebeten werde, aus lang-
jahriger Berufserfahrung her-
aus den Strukurwandel der
Gattung Anzeige zu beschrei-
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ben, sehe er — in den USA wie
in der Bundesrepublik — die-
selbe Tendenz: weg von der
noch dem Plakat verpflichteten
Botschaft, hin zum erzéhlen-
den Fortsetzungsinserat. ,In
diesem Sinne,” so schlieBt er,
.wird die Anzeige in Zukuntft ei-
nen wesentlichen Beitrag leis-
ten zur Uberwindung der Ver-
massung und der Anonymitéat.”
Gerade die ,erzahlende Anzei-
genserie” aber galt ja langst
als das Markenzeichen des
Brose-Werbestils schlechthin!
Broses anderem Markenzei-
chen, der Gemeinschaftswer-
bung, war ein vergleichbarer
Erfolg nicht beschieden. Viele
seiner Ideen auf diesem Feld
kamen (ber Konzepte nicht
hinaus (,Zweimal taglich Zah-
neputz - morgens Frische,
abends Schutz"), andere wie-
derum waren — zumindest bis
Mitte der 50er-Jahre - die sich
anbietende Form, erst Nach-
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Festeinzug eines Leberechts Kiihl-
schranks ins Haus: , Kinder, ist das ei-
ne Freude, unser Kiihlschrank wird
gebracht...” (1958)
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frage in einem Verkaufermarkt
zu schaffen wie etwa seine Ge-
meinschaftswerbung fir Zigar-
ren (.Immer mit der Ruhe und
‘ner guten Zigarre!”), das .Fo-
rum der Verkehrsteilnehmer"
(eine Aktion der Reifenlobby
zur Verbesserung des Stra-
Bennetzes) oder die Kampa-
gne far Bad- und Kurorte (,Die
Kur schenkt neue Lebensjah-
rel”). Sein Lieblingsprojekt
stellte in dieser Hinsicht aber
seine Arbeit fir den die .So-
ziale Marktwirtschaft” propa-
gierenden Unternehmerverein
DIE WAAGE dar. In dieser
Ideenwerbung schien er nicht
nur jenes .ideale Markenpro-
dukt” gefunden zu haben, das
er schon 1937 gesucht hatte.
Von 1952 bis 1965 wurde den
Bundesbirgern  ihr  Wirt-
schaftssystem erklart” und
schmackhaft gemacht, ob mit
Plakaten, Dialog-Anzeigen
oder per Kinofilm. Aufgrund
von Befragungen des Allens-
bacher Instituts fur Demosko-
pie hatte sich eine solche Kam-
pagne als notwendig erwie-
sen: Noch im Herbst 1952 hiel-
ten 80 Prozent der Bundesbir-
ger das System der Sozialen
Marktwirtschaft fir eine Idee
der SPD! Allein die im Laufe
der Zeit kontinuierlich absin-
kenden Zuwendungen der
WAAGE-Geldgeber machten
Brose bald deutlich, dass sich
die Zeiten fur Gemeinschafts-
werbungen doch allméahlich
Uberlebten, dass Engagement
wie Mittel, die er selbst laufend
in dieses Projekt investierte
sich nicht in dem MafBe aus-
zahlen wollten, wie er das 1952
noch erwartet haben mochte.
Damals schien sich ihm die
WAAGE zu einem auch seiner
Werbeagentur trefflich in die
Hand spielenden Instrument
umfunktionieren zu lassen -
kamen doch unter ihrem Dach
auch eine Reihe jener Unter-
nehmen zusammen, fUr die er
bis dahin noch nicht als Wirt-
schaftswerber tatig gewesen
war und die er als neue Kun-
den seiner Agentur gern be-
graBt hatte. Sechs Jahre spéa-
ter liest sich das entsprechen-
de Kapitel in seinem Buch aber
eher wie das Eingestandnis
des Scheiterns einer nicht
mehr tauglichen Generalstra-
tegie: .Ich habe mich im Laufe
der letzten Jahre mit mehr als
einem halben Dutzend von

Astor-Anzeige von 1961

Projekten fir Gemeinschafts-
werbungen befassen missen,
die nicht zur Durchfihrung ge-
langt sind, weil die in Betracht
kommenden Teilnehmer sich
nicht Gber die Aufbringung der
Mittel einigen konnten.” Auch
sein Ziel, Uber die Zusammen-
arbeit mit dem WAAGE-Verein
in Unternehmerkreisen an per-
stnlicher Reputation zu gewin-
nen, hat Hanns Brose nicht er-
reicht. Seine auf den ersten
Blick so selbstbewusste Fest-
stellung: .Man hat mir zeit mei-
nes Lebens versichert, Cock-
tailparties und Golfplatze bo-
ten die beste Gelegenheit, ge-
schaftliche Verbindungen an-
zukntpfen. Nun mache ich mir
einmal nichts aus Cocktailpar-
ties. Ich habe Kontakt mit na-
hezu dreihundert bedeuten-
den Unternehmern in Deutsch-
land, aber ich brauchte keine
Cocktailparties zu besuchen,
um ihre Bekanntschaft zu ma-
chen," gibt recht genau den
Stellenwert an, den die Wer-
bung aus der Sicht , bedeuten-
der® Unternehmer Ende der
50er-Jahre einzunehmen hat-
te. Von den ,Anordnungen des
Arztes", wie es Brose wahrend
des Krieges formuliert hatte,
kann nicht mehr die Rede sein.
Auch seine in Unternehmer-

kreisen ehemals so wirkungs-
vollen Denkbriefe verfangen
langst nicht mehr. Fir seines-
gleichen war diese gesell-
schaftliche Elite nicht mehr er-
reichbar.

. ZEIT DES ABTRETENS

Anfang der 60er-Jahre laufen
die besonderen Wachstums-
bedingungen der westdeut-
schen Nachkriegswirtschaft
aus. Mit ersten ernsthaften Ab-
satzkrisen andern sich schlag-
artig auch die Rahmenbedin-
gungen fir die Werbung und
die Werbeschaffenden. Rapi-
de erfolgt die Auslagerung vie-
ler Werbeaktivitaten selbst in
mittelgroBen  Betrieben an
Agenturen, werden reihenwei-
se festangestellte Werbeleiter
in ihren Befugnissen einge-
schrankt, ihre Abteilungen ab-
gebaut: Marketing wird auch
innerbetrieblich zu einer splr-
baren Macht. Die Werbeagen-
tur der 50er-Jahre, meist noch
eine eher formale Konstrukti-
on, in der ,der Chef* letztend-
lich doch immer selbst die
Werbung zu machen pflegte,
hatte sich (berlebt. Nun ist
Effizienz gefordert, Speziali-
stentum, prazise, moglichst

reibungslose Teamarbeit:
Auch inwendig wird die deut-
sche Werbeagentur endgaltig
.amerikanisch”. Mit der Ein-
fihrung der ,Presentations”,
durch die - mit den Worten des
Brose-Geschaftsfihrers  Ru-
dolf Stilcken - eine ,Atmo-
sphére des Misstrauens” er-
zeugt werde, wird die Distanz
zwischen den Agenturen und
ihren Auftraggebern als ste-
hendes Ritual festgeschrie-
ben. Der endglitige Zeitpunkt
des Abtretens der ,groBen al-
ten Herren der deutschen Wer-
beriege” ist gekommen. 1962
zieht sich Hanns Brose aus der
Chefetage seiner Firma zuriick
und Gbergibt die Geschéfts-
fihrung an seinen Sohn Heinz
Martin. 1964 rlicken die fiih-
renden Krafte der Agentur wie
Rudolf Stilcken, Hans E. Ha-
berfeld und Hans W, Messing
zu Gesellschaftern auf, aus der
Agentur ,Hanns Brose GmbH"
wird ,Brose und Partner”. 1970
kommt es zum Generalvertrag
mit der Heidelberger Agentur
Clar, 1972 ziehen mit Benton &
Bowles erstmals amerikani-
sche Teilhaber ein, 1975
gehen ,Brose und Partner"
vollstandig in amerikanische
Hand Gber. Heute firmiert die
weiterhin in Frankfurt anséssi-
ge Agentur unter dem Kirzel
D, M, B&B" (= D'Arcy, Masius,
Benton und Bowles). Hanns W.
Brose stirbt im September
1971. Nicht nur Hanns W. Bro-
se traumte von einem hdheren
Stellenwert der Werbung und
der Werbeschaffenden seitens
der Unternehmer wie der Ge-
sellschaft. Und seine Generati-
on der Werbegrandseigneurs
hat sich lange gegen das Ein-
dringen amerikanischen Kapi-
tals und amerikanischer Denk-
weise gestemmt: Die Kultur
und noch mehr die Menta-
litdtsgeschichte der Werbe-
agentur in Deutschiand ist da-
von gepragt, sie ist die Ge-
schichte ihrer widerstreben-
den Akzeptanz.

Literaturtipp: Eine ausflhrliche
Studie Uber den Unternehmerver-
ein Die WAAGE und seine durch
Broses Werbeagentur realisierte
Propaganda fir unser Wirtschafts-
system bietet das Buch:  Haste
was, biste was! Werbung fir die
soziale Marktwirtschaft” von Dirk
Schindelbeck und Volker ligen,
Primus-Verlag, 1999



