STRATEGIEN ZWISCHEN KUNST UND KOMMERYZY.
DIE GESCHICHTE DES MARKENARTIKELS SEIT 1850

DIRK SCHINDELBECK

T 1 Jas eine Marke ist, weil heute jedes Kind: ein Image, ein

Yy Zeichen, eine Vorstellung. Sie definiert die mit ihr bezeich-
nete Ware als Qualitiitsprodukt, das an vielen Orten in gleichblei-
bender Qualitiit zu stets demselben Preis erhiiltlich ist. Mit groBer
Selbstverstiindlichkeit bezieht sich unsere Wahrnehmung dessen,
was Marke sei, ausschlieBlich auf industriell hergestellte Dinge.
Gleichwohl sind die Bestrebungen, sich iiber seine Produktionen
einen guten Namen zu erarbeiten, sehr viel ilter. Kiinstler und
Schriftsteller arbeiteten von jeher als Propagandisten in eigener
Sache. Johann Wolfgang Goethe etwa inszenierte sein Image iiber-

Ginsespiel zur Pariser Weltausstellung aus geschickt, sodass die Erzherzogin von Sachsen-Weimar bereits
1900: Die Wunderwerke der Ingenieure

: 1818 »die einheimischen Erzeugnisse der Einbildungskraft und des
marschieren

Nachdenkens« pries: lhr erschienen die Werke der ortsansiissigen
Dichter gewissermaben als Markenartikel.




Als sich in der Hochphase der industriellen Revolution im
19. Jahrhundert die technisch-serielle Produktionsweise
mit Macht durchsetzte, verlangten auch die Erfindungen
der Ingenieure danach, einem Millionen-Publikum effekt-
voll priisentiert zu werden. Geeignete Biihnen, auf denen
sich die industriell hergestellten Wunderwerke gut in-
szenieren lieBen, wollten gefunden sein. Diese Funktion
{ibernahmen die seit 1851 durchgefiihrten Weltausstellun-
gen. Sie sorgten dafiir. dass sich in der allgemeinen
Wahrnehmung bestimmte Vorstellungen von Produkt-
Qualitiiten verfestigten, wie sie noch heute in so klang-
vollen Namen wie Thonet, Bell und anderen lebendig
sind.

ALFRED KRUPPS GENIALER COUP

Fiir die zersplitterten Aussteller des Deutschen Zollver-
eins — ein Deutsches Reich gab es ja noch nicht - hiitte
die Ausgangssituation im Vorfeld der ersten Weltausstel-
lung in London 1851 kaum ungiinstiger sein konnen.
Schon das Gebiude, in welchem die Veranstaltung statt-
finden sollte, war ein sprechendes Monument: Im Cry-
stal Palace, dem ersten nur aus vorgefertigten Glas- und
Eisenteilen erstellten Bauwerk der Welt, sollte dem Rest
der Welt die deutliche Uberlegenheit der englischen
Industrie vorgefiihrt werden.

Um den hohen Entwicklungsstand ihrer Gusstechnolo-
gie zu demonstrieren, hatten Sheffielder Stahlkocher ein
Unikat anfertigen lassen: einen Gusszylinder aus einem
Stiick, 27 Zentner schwer; darauf prangte die Achtung
heischende Aufschrift »big block«. Doch auch in Essen
wurde Gussstahl produziert, bei Alfred Krupp. Im Wis-
sen um den geplanten Auftritt der englischen Konkur-
renz hatte der seine Arbeiter angehalten, nahezu hundert
Hochifen gleichzeitig abzustechen und einen fast dop-
pelt so schweren Block von etwa 43 Zentnern Gewicht
zu gieBlen. Doch der eigentliche Paukenschlag sollte
nicht die schiere GroBe, sondern die Kommunikation des

Schaustiicks sein; Krupp lieB darauf die Worte einschla-
gen: »little block«.

Die Englinder waren diipiert, Krupp hatte das lachende
Publikum auf seiner Seite und zugleich den Grundstein
zum Ruhm seiner Marke gelegt. Fortan wurden die Welt-
ausstellungen des 19. Jahrhunderts stets willkommene
Biihnen fiir die Auftritte seiner Firma, wobei dem Esse-
ner Stahlkocher nicht nur der Geist einer zutiefst eisen-
gliiubigen Zeit entgegen kam, sondern auch der Um-
stand, dass seine Produkte dem heraufziehenden Imperi-
alismus mit seinem nationalen Imponiergehabe exakt
entsprachen. Sicherlich war Krupp zu diesem friihen
Zeitpunkt ein Einzelfall, der nicht nur die Bedeutung
des weichen Faktors Kommunikation erkannte, sondern
auch Genie und Mittel besaB, den beschriebenen Coup
generalstabsmiilig umzusetzen.

MASSENMARKTE BEDINGEN
MASSENKOMMUNIKATION

Jenseits so spektakulirer GroBereignisse wie Weltaus-
stellungen entwickelten sich im Laufe des 19. Jahrhun-
derts die Voraussetzungen dessen, was noch heute die
Beziehungen zwischen Produzenten und Verbrauchern
bestimmt: der Massenmarkt und die Markenartikel. Die
industrielle Revolution veriinderte die Lebensbedingun-
gen von Millionen von Menschen unumkehrbar und tief.
Allerorten entstanden Fabriken, welche die arbeitenden
Massen den Prozessen der industriellen Produktions-
weise dienstbar machten — mit den bekannten Folgeer-
scheinungen explodierender Stidte. gewaltiger sozialer
Umwiilzungen und Probleme.

Andererseits sollte aber gerade dieses Millionenheer
auch den Absatzmarkt fiir die neu entstehenden Erzeug-
nisse bilden. Mit deren massenhafter Produktion muss-
ten zwangsliufig adiiquate Mittel der Massenkommuni-
kation geschaffen werden. Entsprechende Biihnen wur-
den bendtigt, auf denen sich diese Waren priisentieren
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Fllissigkeiten und Schiittgiiter: Chemischer Fortschritt
zeitigt erste moderne Markenartikel, 1878

lieBen: ein leistungsfiihiges Pressewesen etwa oder wirk-
same Formen der AuBenwerbung. Neben technischen
Innovationen wie der Erfindung des Steindrucks durch
Aloys Senefelder, der die Grundlage fiir groBe und
schnell herzustellende Zeitungsauflagen geschaffen
hatte, sei hier die Chromlithografie genannt, die farbige
Darstellungen von Produkten auf Plakaten zu vertretba-
ren Kosten moglich machte. Jetzt, da es immer mehr
anzuzeigen gab, erdffneten die Erfindung der Anschlag-
siule durch Ernst Theodor LitfaB (1855) oder der
Annoncenexpedition durch Rudolph Mosse (1867) gera-
dezu den Kommunikationsmarkt. Denn die Entdeckung,
dass sich mit der Bereitstellung und Vermittlung von
Anzeigenraum ein blendendes Geschiift machen liel -
sowohl LitfaB wie Mosse wurden reiche Leute - sollte ja
auch die Verleger befliigeln: Uber Inserate zusiitzliche
Einnahmen zu erhalten, senkte die Kosten und Abgabe-

preise von Druckerzeugnissen — was sich wiederum in
hiéheren Auflagen und der starken Zunahme der Titel im
letzten Drittel des 19. Jahrhunderts niederschlug. So
erschienen 1877 im Deutschen Reich 3 775 Zeitungen
und Zeitschriften, um 1900 waren es schon 7 070.

DIE GEBURT DES MARKENARTIKELS

AUS DEM GEIST DER APOTHEKE

Alles, was dem unmittelbaren Bedarf einer wachsenden
(Stadt-)Beviolkerung entsprach wie Nahrung, Kleidung,
Hygiene, war geeignet, diesen neuen Massenmarkt zu
erdffnen und bereitete den friilhen Markenartikeln wie
Maggi, Persil oder Dr. Oetker’s einen natiirlichen
Boden: allesamt Pfennigartikel mit sehr geringen
Gewinnspannen. Als Waren des tiglichen Bedarfs stell-
ten sie im Wortsinn (Uber-)Lebensmittel dar, die stindig
nachgekauft werden mussten. Voraussetzung fiir ihren
Absatzerfolg war eine stabile, ja garantierte Qualitiit.
Dieses Versprechen einzulésen war nur moglich auf-
grund der Fortschritte in der Chemie in der zweiten Hilf-
te des 19. Jahrhunderts.

Ob Seifen- (Henkel’s Bleichsoda: 1878), Schmerz-
(Bullrich-Salz: 1834; Aspirin: 1897) oder Backpulver
(Dr. Oetker's: 1893), ob Suppenmehle oder -wiirzen
(Maggi: 1885, 1886), ob Mundwasser (Odol: 1893) oder
»Patent-Medizin« (Coca-Cola: 1886) — solche Substan-
zen in fast unbegrenzter Menge bei gleichbleibender
Qualitiit lieBen sich nur in chemischen Labors herstellen
—und so verwundert es nicht, dass ihre Erfinder fast aus-
nahmslos Apotheker waren.

Nur: diese Piilverchen und Wdsserchen lieBen sich nicht
beschriften, um dem Publikum ihre Herkunft anzuzeigen
und ihre Qualitiit glaubhaft zu machen. So ergab sich wie
von selbst die Notwendigkeit, die Fliissigkeiten unter
ihnen (Odol, Maggi. Coca-Cola) in Flaschen und die
Schiittgiiter (Bullrich-Salz, Henkel's Bleich-Soda, Aspi-
rin, Dr. Oetker’s Backpulver) in Tiiten oder Pakete abzu-
filllen. Damit war nicht nur der Schritt von der losen
Ware hin zu einer Anbietform getan, die nicht allein
herstellungs- und vertriebstechnischen Anforderungen
(exakte Portionierung, Versandfihigkeit) geniigte, son-
dern auch die Méglichkeit bot, die Umverpackung fiir



Informationen iiber den Wareninhalt und/oder vertrauensbildende
MaBnahmen zu nutzen.

Unversehens dokumentierte sich damit der Qualitiitsstandard der
Ware als ein durch ihr Kleid ausgedriicktes Qualititsversprechen.
Aus der Sicht des Publikums waren diese Waren schon bald nur
noch eins: Sicherheitsprodukte. Erleichtert konnte man sich bei
ihrem Kauf immer wieder sagen: »Da weill man, was man hat!« —
schlieBlich waren sie in dieser Qualitiit an vielen Orten zu fast
jeder Zeit und Menge zu stets demselben Preis erhiiltlich. Freilich
war der Weg dorthin oft lang und beschwerlich. Im Falle Coca-
Cola brauchte es volle 30 Jahre. 1886 zuniichst als lose Ware in
einer Soda-Bar in Atlanta in Jacobs Pharmacy (sic!) als so genann-
te Patent-Medizin ausgeschenkt (Sirup wurde in ein Glas gegeben
und mit Soda-Wasser aufgefiillt), war der niichste Schriu
die genau portionierte Menge und fertige Mischung durch Abfiil-
lung in Flaschen (1893). Zunehmender Absatzerfolg rief Nachah-
mer auf den Plan, unziihlige Prozesse gegen unlautere Wettbewer-
ber folgten. Doch erst 1916 wurde das ultimative Mittel gefunden,
das die Marke und ihr Qualitiitsversprechen dauerhaft zu schiitzen
in der Lage war: die uns noch heute so vertraute, unverwechselba-
ren Tiffany-Flasche. Jetzt erst war die Verpackung zum integralen
Bestandteil der Marke geworden, denn nur diese Flasche garantier-
te dem Verbraucher die echte Coca-Cola: Was drauf stand, war
auch drin! Uber einen idhnlich langen Zeitraum hin lisst sich
die Entwicklung des wohl bekanntesten Waschmittels verfolgen.
Von Henkel s Bleich-Soda (1878) bis zum noch heute erhiiltlichen
»selbstthitigen« Waschmittel Persil (1907) waren es ebenfalls
nahezu 30 Jahre. Wiederum machte erst dieser (Kunst-)Name
mitsamt der unverwechselbaren Verpackung die Apothekerware
zu einem sich selbst empfehlenden Markenartikel, der keines Ver-
mittlers mehr bedurfte, den Einzelhiindler faktisch zum Depotver-
walter degradierte, dafiir aber mit seiner Qualitiits-Botschaft zum

Endverbraucher in unmittelbare Beziechung trat.

Als die sich selbst empfehlenden waren Markenartikel also schon
damals, was sie noch heute sind: materiell-immaterielle Zwitterwe-
sen, die einen GroBteil ihrer Kommunikation selbst ableisten. Das
freilich entband ihre Hersteller nicht davon, fiir deren angemesse-
ne Prisenz auch in der Presse und im 6ffentlichen Raum zu sorgen.
Allein Henkel gab zur Bewerbung seines Persil im Einfiihrungsjahr

nur fiir Zeitungs-Insertionen iiber 600 000 Mark aus.

1907, die Geburtsstunde von Persil: Das
nselbstthatige« Waschmittel ist auch das
sich selbst empfehlende!
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Corporate Communications Anno 1913:
Bierstubengestaltung durch die Werbewerkstatt
zum Federmann

Nun boomte seit etwa 1890 die Wirtschaft im Deutschen Reich,
was allerorten die Reklame ins Kraut schieBen lieB. Hemmungslos
tiberschwemmten zunehmend auch wenig seritse Anbieter nicht
nur die Inseratenspalten. Was wurde nicht alles angepriesen! Vom
Bartbindenwasser und Busenniihrpulver iiber Bein- und Nasenbe-
gradigungsapparate bis hin zum Mello, einem Réhrchen, diskret im
After zu tragen, zur stetigen Darmentliiftung! Einen Begriff von
der Affichomanie und der Uberwucherung ganzer Landschaften mit
Reklame-Monstrositiiten gibt der Bericht eines Zug fahrenden
Zeitgenossen: »Wir lehnen, ermiidet von der Fahrt oder vorheriger
Arbeit, behaglich ruhend in der Ecke unseres Abteils und lassen
den Blick hinaus schweifen iiber die wie im Fluge vorbeigleitende
weite Landschaft (...) — da plotzlich taucht Freund Jasmatzi vor
unseren Blicken auf, und der Marinemann griibt freundlich
liichelnd zum Fenster herein. Der Zug niihert sich dem Walde: ver-
fiihrerisch winkt Knorrs Suppenmehl in meterhohen Buchstaben
aus dem Griin der Tannen oder Buchen heriiber. Halb verdurstet
reizt uns nach kurzer Weiterfahrt eine herrliche grobe Mercierfla-
sche in unheimlicher GriBe, aus Holz gesiigt, mitten aus dem Saat-
felde herausragend, und ehe es vollends dunkel wird, tristet den
Heimkehrenden schnell noch das mit Recht so beliebte Osram- und
Wolfram-Lampen-Plakat mit der Aussicht auf kolossale Kostener-
sparnis in der Beleuchtung an langen Winterabenden daheim (... )«.
Und noch 1909 sah sich der Schriftsteller Karl Kraus in seiner
beriihmten Satire Die Welt der Plakate so von Reklamefratzen und
-spriichen gejagt. dass ihn aus seinem Albtraum nur der(Reklame-)

Appell zu erlésen vermochte: »Morde Dich selbst!«

Den Markenartikelherstellern konnten diese Entwicklungen nicht
gefallen. Sie, die sich bemiihten, durch Qualitiit den Verbraucher zu
iiberzeugen, sahen sich durch den marktschreierischen Stil zwie-
lichtiger Konkurrenz um die Friichte langjihriger Arbeit gebracht.
Liingst reichte es nicht mehr aus, auf seinen Packungen zu verkiin-
den: »Man hiite sich vor werthlosen Nachahmungen«. 1903 griffen
Unternehmer wie Fritz Henkel und August Oetker zur Selbsthilfe
und griindeten den Markenverband. Sein Zweck lag in der
»Bekimpfung des unlauteren Wettbewerbs, insbesondere der Preis-
schleuderei, dem Ausbau der Markenschutzrechte, der Beratung

der Mitglieder in gewerblichen Rechtsangelegenheiten«.



Aber auch offiziellen Stellen war das wuchernde Rekla-
me(un-)wesen lingst ein Dorn im Auge, sodass in das
erste Jahrzehnt des 20. Jahrhunderts eine Reihe von ord-
nungspolitischen Mainahmen fielen, welche die weitere
Entwicklung der Werbewirtschaft nachhaltig priigen
sollten. 1902 wurde (in PreuBen) ein Gesetz gegen Ver-
unstaltung der Landschaft durch Werbetafeln erlassen,
1909 folgte eines gegen unlauteren Wettbewerb, das den
Zielen des Markenverbandes entsprach und werbliche
Handlungen, die »gegen die guten Sitten verstoBen«,
unter Strafe stellte.

Parallel zu diesen kanalisierenden Regelwerken waren
jetzt auch deutliche Bestrebungen hin auf eine Erhéhung
der isthetischen Qualitiit werblicher Botschaften auszu-
machen. Es erwuchs bei seriosen Unternehmen ein Be-
darf nach kiinstlerisch hochwertigerer Reklame, was
sich im raschen Aufschwung der Gebrauchsgrafik nie-
derschlug. Kiinstlerateliers entstanden wie das von Luci-
an Bernhard oder die Steglitzer Werkstatt um Fritz
Ehmcke. Fast zwangsliufig ging dies mit einer wachsen-
den Professionalisierung im werbefachlich-berufsstindi-
schen Bereich einher: 1903 griindete sich der Verein Ber-
liner Reklamefachleute (1908 ausgeweitet zum Verband
deutscher Reklamefachleute). Fachzeitschriften wie
Moderne Reklame (1902), Seidels Reklame (1913) oder
Das Plakat (1910) entstanden und nicht zuletzt, als
Instanz »modernen guten Geschmacks« und zugleich
Zusammenschluss von »Kreativen«, der Deutsche Werk-
bund (1907): Er strebte die »Durchgeistigung der Arbeit
im Zusammenwirken von Kunst, Industrie und Alltag«
an. Manche der in ihm zusammengeschlossenen Kiinst-
ler wurden durch ihre Arbeiten bald beriihmt, so der
Grafiker Ludwig Hohlwein, der Architekt Henry van de
Velde oder Peter Behrens durch seine Arbeit fiir
die Allgemeine Elektricitiits-Gesellschaft (AEG). Auch
auf Seiten der Kommunikations-Dienstleister war ein
Selbstbewusstsein entstanden, dem Paul Ruben 1913 als
goldene Maxime ins Stammbuch schrieb: »Die Reklame
wird zur Kunst und Wissenschaft, wenn sie mit ethi-
schen Mitteln die Wahrheit verkiindet!«

"S’rei ertl. n.‘.%vl?mburg*
' *maraucm o
" Ciitsschena S eipsig.

Gt o wer e woalinger Insee e et Sechiann Pt

Dad alte Flafdenfdild.

Dad neue Flafhenidild.

»Ornament ist Verbrechen!« (Adolf Loos):
Entriimplung eines Flaschenetiketts durch die Werbewerk-
statt zum Federmann, 1912
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UNTERNEHMER UND WERBEKUNSTLER:
EINUBUNGEN IN DIE ROLLENVERTEILUNG

Fiir den nachhaltigen Erfolg eines (Marken-)Produkts
sollte die Zusammenarbeit von Unternehmern und
Werbefachleuten fortan unverzichtbar werden. Einen
plastischen Eindruck von der Rollenverteilung zwischen
einem Fabrikanten — hier Otto Ring, Hersteller des
beriihmten Klebstoffes Syndetikon — und seinen Kreati-
ven gibt der Bericht des Grafikers Fritz Ehmcke aus der
Steglitzer Werkstatt: »Herrn Rings (...) groBe Bestellun-
gen auf Rundschreiben, Bilderbogen, Schachtelausstat-
tungen und allerlei Geschiftspapiere (...) waren will-
kommenes Futter fiir unsere Druckmaschinen (...) Er
war auch immer mit Rat und Tat zur Stelle, tristete in
Noten, ermunterte, wenn uns Zweifel kamen, und hatte
allezeit eine offene Hand. Er gab immer unter Vorbehalt,
vertrat dabei den Grundsatz, dass jeder Hilfe eine
Gegenleistung entsprechen miisste und erzog damit auf
seine Weise. Riickblickend méchte ich ihm so recht die
Rolle des wohlwollenden Génners und Schutzpatrons
unserer Gemeinschaft zusprechen. «

Freilich hitte sich ein derart paternalistisch veranlagter
Fabrikant in sein strategisches Konzept, wie und in wel-
cher Weise sein Produkt dem Publikum zu priisentieren
sei, niemals hineinreden lassen. SchlieBlich war er es,
der als Produzent dessen Markenkern (»Syndetikon
klebt, leimt, Kittet alles!«) definierte, entsprechende Auf-
triige an die Werbekiinstler vergab, welche diese auszu-
fithren hatten.

CORPORATE COMMUNICATIONS 1912 - AUS
DER LEIPZIGER WERBEWERKSTATT ZUM
FEDERMANN

Doch es gab auch Reklamefachleute, die schon um 1910
begannen, ihr Arbeitsgebiet zu analysieren und zu einer
universellen Werbestrategie auszubauen, Hier ist Johan-
nes Weidenmiiller (1881-1936) zu nennen, der 1908 in
Leipzig die Werkstatt fiir neue deutsche Wortkunst griin-
dete, einer der produktivsten Theoretiker werden sollte
und iiber 30 Biicher und mehr als 1000 Aufsiitze zu
werbefachlichen Themen schrieb. Weidenmiiller ging es
nicht — wie den Gebrauchsgrafikern — darum, einzelne

Auftriige fiir die Gestaltung von Plakaten oder Packun-
gen zu erhalten, sondern er wollte seinen Auftraggebern
von Anfang an mehr anbieten: umfassende Kommunika-
tionskonzepte fiir alle ihre Werbesachen. Mit Vehemenz
wendete er sich, der sich selbst Werbeanwalt oder Kun-
denwerber nannte, gegen die alte Reklame und verwen-
dete. wo immer es ithm schon geboten schien, den
Begriff Werbung. Und so arbeiteten in seiner Werkstatt —
1912 in Werbewerkstatt zum Federmann umbenannt —
bereits Sprachner (= Texter) und Bildner (= Grafiker)
in einem zeitweise bis zu 30 Personen starken Team
zusammen.

Zunehmend gelang es Weidenmiiller, seiner Unterneh-
mer-Kundschaft klar zu machen, dass nachhaltiger
Absatzerfolg ihrer Waren zu erheblichen Teilen auf einer
konsequent einheitlich durchgefiihrten Publikumsan-
sprache beruhte — was zwangsliufig hieB, das Erschei-
nungsbild einer Firma vom Briefkopf iiber die Zeitungs-
anzeige, das Emailplakat, das »werbekriiftige Aussehen
der Geschiiftsriume«, die Dienstkleidung der Angestell-
ten bis hin zur Bemalung der Handkarren und LKW von
Spezialisten aus einem Guss gestalten zu lassen. Um den
Unternehmen diese umfassende werbliche Betreuung
anbieten zu konnen, brauchte er selbst ein Team von
geschulten Fachleuten. Schon fiir die Herstellung eines
einfachen Warenbuchs (wir sagen heute: Prospekt
oder Katalog) benétige er als Werbeanwalt »Sprachner,
Drucksachner, Zeichner, Atzer, Setzer, Drucker, Papier-
hiindler, Buchbinder, Umschlagfabrikant und Adressen-
schreiber. Da nun alle Unterhandlungen mit fremden
Arbeitern schwieriger sind als die Leitung eigener Ange-
stellter, wird der Kundenwerber danach trachten, alle
Werbehelfer méglichst im eigenen Hause zu haben.«
Kurzum: Bereits 1912 war Johannes Weidenmiiller In-
haber und Geschiiftsfiihrer einer Full-Service-Werbe-
agentur!’



Der Geschmack von Freiheit und Abenteuer 1914:
Ein Flugzeugnimbus verleiht einer Zigarette den
Namen
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MARKENARTIKEL MIT HILFE NEUER

STRATEGIEN: MASSENPSYCHOLOGIE UND
MARKENTECHNIK

Hatte Weidenmiiller schon vor dem Ersten Weltkrieg Werbung als
umfassende Kommunikationsdienstleistung definiert und prakti-
ziert, so sollte Hans Domizlaff (1892-1971) als Berater und spiiter
Teilhaber des Zigarettenproduzenten Philipp Reemtsma der
Entwicklung des Markenartikels ab 1922 entscheidende Impulse
verleihen. Seit Domizlaff sind Markenartikel auch psychologisch
subtil durchgearbeitete Produkte.

Freilich hatte er das Gliick, es mit einer Ware zu tun zu haben,
deren Qualitiit vom Verbraucher nicht beurteilt werden konnte,
sondern stets reine Geschmackssache blieb: die Zigarette. Schon
von daher lag der Ansatzpunkt fiir seine Markentechnik nicht auf
der Anbieter-, sondern der Verbraucherseite. Uberspitzt gesagt war
ithm das Produkt unwichtig, es ging ihm ausschlieBlich um dessen
Kommunikation oder, mit seinen Worten, »die Gewinnung des
offentlichen Vertrauens«.

Um dieses Ziel zu erreichen, befasste sich Domizlaff als erster auch
konsequent mit allem, was einer Ware nachgesagt wurde: mit
Geriichten, Unwahrheiten, MutmaBungen. Markentechnik hieB fiir
ihn nichts anderes, als Ideen iiber das Vehikel einer Ware massen-
wirksam zu inszenieren. Alles, was ithm an wissenschaftlichen
Erkenntnissen seinerzeit erreichbar war, wie etwa die Massenpsy-
chologie Le Bons (Verbraucherbefragungen auf empirischer
Grundlage gab es ja noch nicht), arbeitete Domizlaff in seine
Kreationen ein. Deren Warenkleid entwickelte und komponierte er
vollstiindig aus dem tabakfachlichen Bereich: Denn auch wenn der
Verbraucher ein Laie war und blieb, so fiihlte er sich jetzt als
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Rein aus der Tabakspezialitat entwickelt: Domizlaffs Markentechnik zielt auf die »Gewinnung des offentlichen Vertrauens«

Kenner angesprochen, weil man ihm hier seine Sorte, 1
seine Mischung kredenzte. 5
Im Vergleich mit der anarchischen Vielfalt von Zigaret-
tenmarken aus der Zeit vor dem Ersten Weltkrieg wird
das Neue dieser psychologischen Technik der Gewin-
nung des offentlichen Vertrauens deutlich. Seinerzeit tru-
gen z.B. die Produkte des Hauses Manoli illustre Namen
wie Rumpler Taube, Dandy oder Gibson Girl. Ein weites
Feld von Assoziationen tat sich auf zur grofien mondi-
nen Welt (das Gibson-Girl war eine Art Claudia Schiffer
der Jahrhundertwende) oder kiihnen Fliegertriumen (die
Rumpler-Taube war ein bekannter Flugzeugtyp). Dem-
gegeniiber wirkten die neuen Domizlaff-Marken wie R 6,
Gelbe Sorte oder Ernte 23 geradezu phantasielos und
drmlich.

Nur: Der riesige Markterfolg dieser Reemtsma-Marken
in den 1920er und 1930er Jahren gab Domizlaff Recht.
Freilich lag hierin auch ein Konflikt-Potential: Denn
wenn der Werbeberater sich so tief in die Markenkerne
hineinarbeitete, waren fundamentale unternchmerische
Entscheidungen betroffen oder gar in Frage gestellt. Das
stolze Wort »Domizlaff nimmt keine Provisionen, er ver-
gibt Lizenzen!« lisst davon mehr als nur eine Ahnung

deutlich werden.



