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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-
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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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