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Abstract

The history of the advertising agency in Germany as a part of the history of communication can only be
understood fully if it is studied within both the frameworks of economic and cultural history. By retracing the
biography of one of the leading German advertisers from the early 1930's up to the 1960's, Hanns W. Brose
(1899-1971), and analyzing his work as well as his reflections on advertising, this article tries to reconstruct
some mental cornerstones which were symptomatic for his generation of advertising-specialists. On the
one hand men like Brose were impressed by the upcoming Nazi-propaganda which soon began to influ-
ence private advertising campaigns, too. On the other hand Brose was likewise fascinated by the social
and psychological effects of the images created for classic brands like Odol (one of the oldest German
makes invented and produced by the privy councillor (,Geheimrat) Lingner in Dresden). When the GfK
(Society for Consumption Research) was founded in Nuremberg in 1935, Brose became its advertising
specialist. Eager to develop his own brand-theory, he enthusiastically promoted the idea of ,Gemeinschafts-
werbung” in 1937, in many aspects a kind of public relations-theory. Especially during the Second World
War he succeeded in combining these two strategies of mass-influence by organizing firm-owners and
entrepreneurs in a network (,Werbewerk Gliickauf*). Although Hanns W. Brose was foresighted enough to
found his own advertising agency as early as 1947, he adhered to the idea of ~Gemeinschaftswerbung* and
remained its only and lonesome prophet until 1958. In fact, in his work for the WAAGE-circle, a group of
entrepreneurs propagating Erhard's ‘Soziale Marktwirtschaft’, his concept seemed to meet with success for
a while until - in the middle of the 1960’s - the American type of advertising agency became predominant in
West Germany. Hanns W. Brose's life and work exemplifies this tension between modem marketing thou-
gts and persisting propaganda habits.

Werbung und Gesellschaft oder ,amerikanisch’ versus ,deutsch’

Die kritische Beobachtung der amerikanischen Auffassung von Reklame hat in der
deutschen Werbefachliteratur Tradition. Schon vor dem Ersten Weltkrieg hatte Ernst
Growald aus dem Verhaéltnis der beiden Gesellschaften zur Reklame auf einen grundle-
genden Unterschied in den Mentalitaten geschlossen, der nicht nur ihre Bewertung in
der Offentlichkeit, sondern auch ihre Gestalt, Funktion und Wirkung bestimme:

.Das amerikanische Publikum liebt und schatzt die Reklame; es zieht die SchluBfolgerung: ,Wenn
der Mann es versteht, gute Reklame zu machen, so ist er ein tiichtiger Geschaftsmann, folglich
muB auch seine Ware gut sein.’ (...) Das deutsche Publikum dagegen hat gegen laute und auf-
dringliche Reklame ein groBes MiBtrauen; es kann sich der Wirkung der Reklame nicht entzie-
hen, aber je unbewuBter die Reklame von ihm aufgenommen wird, desto besser wirkt sie.“2

1 Hans W. Messing, ehemals Mitarbeiter und spéter geschaftsfiuhrender Teilhaber der Agentur Brose,
sei fir die Durchsicht des Manuskriptes herzlich gedankt.

2 Emst Growald, Amerikanische und deutsche Reklame, in: Paul Ruben (Hrsg.), Die Reklame, ihre Kunst
und Wissenschaft, Hamburg 1977 (zuerst Berlin 1913), 85-89, hier 87.
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Offenbar zeigen sich wie in kaum einem anderen Grenzbereich zwischen Gesell-
schaft, Wirtschaft und Kultur am komplexen Phanomen Werbung seismographisch die
Erschitterungen viel tiefer liegender kollektiver Gemengelagen und Verschiebungspro-
zesse.? An der Oberfliache gegen die Auswiichse einer wirtschaftsliberalen Haltung ge-
richtet, bndeln sich die Affekte deutscher Werbefachleute immer wieder gegen den
geistlosen Pragmatismus* der US-Amerikaner, gegen die Nonchalance eines ebenso
rGden wie platten Marktschreiertums, dem jedweder Begriff von Stil und Bildung, jede
héhere Idee und jeder Ordnungssinn abgehe. Was Johannes Schmiedchen 1953 (ber
die ,Dollarikaner” schrieb, stellte beileibe nicht nur seine Privatmeinung dar:

.Heute haben die amerikanischen Werbefachleute es verstanden, die (besonders in Deutsch-
land bereitwillig geglaubte) Meinung zu verbreiten, da3 sie im Werbek&nnen, in der Werbepraxis
und in den Erfolgen an der Spitze marschieren.“

In kaum einer anderen Berufssparte war (und ist!) das antiamerikanische Ressenti-
ment verbreiteter als unter deutschen Werbefachleuten. In kaum einem anderen
Wirtschaftsbereich war aber auch der von den USA ausgehende Innovationsdruck so
stark zu versplren wie in dieser Branche. Nichts etwa kénnte, wirtschaftsgeschichtlich
wie kulturhistorisch gesehen, amerikanischer sein als das Modell der Werbeagentur. Die
Geschichte ihres Heimischwerdens in Deutschland I&Bt sich als ein — durch den Natio-
nalsozialismus unterbrochener® — vierzig Jahre wéahrender Amalgamierungsprozef be-
schreiben, der Mitte der zwanziger Jahre in Berlin zaghaft begann und Mitte der sechzi-
ger Jahre in der Bundesrepublik zum (vorlaufigen) AbschluB kam.”

3 Insbesondere fiir US-amerikanische Tochterfirmen arbeitende deutsche Werbefachleute wie der Coca-
Cola-Werber Hubert Strauf (1904-1993) berichteten immer wieder von einem zahen und oft aussichts-
losen Kampf gegen die ihrer Meinung nach unausgegorenen Werbekonzepte aus der amerikanischen
Konzernzentrale. Interview mit Hubert Strauf vom 4.1.1989, in: Kultur- und werbegeschichtliches Ar-
chiv Freiburg. Vgl. hierzu: Rainer Gries / Volker ligen / Dirk Schindelbeck: ,Mach mal Pause* ,Keine
Experimente!* Zeitgeschichte im Werbeslogan, in: Journal Geschichte 3/1989, 9-15.

4 Einsignifikantes Beispiel dieser Denkungsart ist das Buch von Rosser Reeves, Werbung ohne Mythos
(engl.: Reality in Advertising), Minchen 1960.

5 Johannes Schmiedchen, Kurzer Beitrag zur Geschichte der deutschen Wirtschaftswerbung, ihrer Man-
ner, ihrer Presse, ihrer Organisationen, Tlbingen 1953, 18. Symptomatisch fiir das erbitterte deutsch-
amerikanische Konkurrenzverhéitnis waren die stets mit groBem Spektakel erfolgten Auftritte Ernest
Dichters, des vermeintlichen Begriinders der Motivforschung, in den fiinfziger Jahren in der Bundesre-
publik. Aus der Sicht deutscher WerbegréBen stellten Dichters Ausfiihrungen beileibe keine neuen
Erkenntnisse dar, sondern erschienen ihnen als ein nur matter AufguB der bereits in den dreiBiger
Jahren durch Wilhelm Vershofen begriindeten Kaufmotivforschungen.

6 Auslandische Anzeigenagenturen wie McCann, Ayer und Crawford's Reklame-Agentur erhielten nur in
Ausnahmefallen die Genehmigung des Werberates, in deutschen Zeitungen Anzeigen zu schalten.
Vgl. Uwe Westphal, Werbung im Dritten Reich, Berlin 1989, 67f.

7 Vor diesem Hintergrund verwundert es nicht, wenn ab 1934, nachdem die Wirtschaftswerbung Goeb-
bels’ Propagandaministerium unterstellt worden war, die Verfiigungen des Werberats der Deutschen
Wirtschaft meist eher dankbar zur Kenntnis genommen oder die Einrichtung der Hoheren Reichswer-
befachschule in Berlin von so manchem nunmehr im NSRDW organisierten Werbefachmann gerade-
zu euphorisch begriiBt wurde. Endlich schien der entscheidende Schritt zur Institutionalisierung der
ganzen Zunft und damit auch zu ihrer gesellschaftlichen Aufwertung getan. Wenigstens aber schien
die unsichere Zeit der wilden zwanziger Jahre voriber, als sich in Berlin die ersten US-amerikanischen
Werbeagenturen etabliert und fiir ,jidisch-amerikanische* Verhéltnisse beim Jagen nach Kunden und
Schachern um Provisionen gesorgt hatten. Mit der Einkehr deutschen Ordnungssinns und deutscher
Begrifflichkeiten (,Bogenanschlagwesen®) schien sich zudem auch der tiefere Sinn und die (ibergeord-
nete Bestimmung jedweder werblicher Bemiihung — als Propaganda — offenbart zu haben.
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Generationen im Wechsel: Von den Werbeweltbildnern zu den Pragmatikern

Obwohl deutsche Werbefachleute meist aus (bildungs-) biirgerlichen Elternhausern
stammten, war gerade diese tonangebende Schicht ihrer Tatigkeit wenig freundlich ge-
sinnt, galten ,Reklamefritzen® schlichtweg als unserits.8 Gleichwohl aber war es gerade
an ihnen, das 6konomische Kardinalproblem des 20. Jahrhunderts zu bewaltigen: den
neuen Techniken der Massenproduktion ebenso leistungsfahige Techniken der Mas-
senkommunikation an die Seite zu stellen. Fir deutsche Werbefachleute stellte sich die-
se Aufgabe — zwischen 1900 und 1930 — mithin als ein die eigene Person oft unmittelbar
betreffendes Identitéats- und Definitions-Problem dar: Wer sich aufgrund seiner biirgerli-
chen Herkunft nicht damit abfinden konnte, nur den ,Reklamefritzen“ abzugeben, setzte
vieles daran, sein Tun wenigstens geltenden Wertvorstellungen gemaR zu interpretie-
ren, als ,Kunst und Wissenschaft“®. Mindestens zwei exemplarische Falle, aus so gela-
gerten Impulsen heraus gleich das Herkuleswerk eines ganzen Weltbilds aus dem Gei-
ste der Werbung zu erzeugen, lassen sich flr den deutschen Bereich anfiihren: das
gewaltige Opus des ,Werbeberaters und Werbewissenschaftlers“ (nach eigenem Be-
kunden auch ,Werbwarts® bzw. ,Werbwalts* = Werbe-Anwalts) Johannes Weidenmiil-
ler'® und das Werk des Schriftstellers, Beeinflussungs- und Massenmystikers Hans Do-
mizlaff.’’ Person und Werk dieser beiden Werbetheoretiker mdgen fiir den spannungs-
reichen kulturhistorischen Prozef stehen, der vom Phanomen ,Reklame’ in die moderne
Massengesellschaft getragen wurde, lange bevor sich mit dem Aufkommen der Agentur
amerikanischer Pragung die Kommunikations- und Produktionslandschaft im deutschen
Reich grundlegend verandern sollte.

Diesen aus heutiger Sicht fast skurril anmutenden Werbe-Philosophen folgte — mit
Hans Wiindrich-Mei3en, Hubert Troost, Hubert Strauf oder Hanns W. Brose — die Gene-
ration zwar ebenfalls recht gebildeter, zugleich aber schon sehr viel wendigerer und
uberaus geschéftstiichtiger Pragmatiker. Ende der zwanziger Jahre traten diese immer

8 Lohnend erscheint in diesem Zusammenhang der Autobiographie-Vergleich eines deutschen und ei-
nes amerikanischen Werbefachmanns, etwa Hans Domizlaffs ,Nachdenkliche Wanderschaft®, 2 Bde.,
Hamburg 1951, mit Claude C. Hopkins, Propaganda. Meine Lebensarbeit. Die Erfahrungen aus 37jah-
riger Anzeigen-Arbeit im Werte von vollen 100 000 000 Dollar fiir amerikanische Gross-Inserenten,
Stuttgart 1951. Wahrend Hopkins Werbung rein instrumentell begreift und als erfolgreicher Geschafts-
mann auch eine blendende Verkérperung des amerikanischen Traums abgibt, 148t Domizlaff keine
Gelegenheit aus, sich hinter seiner werblichen Tétigkeit als im Grunde viel mehr Kiinstler, Staatstheo-
retiker, Philosoph und abgrindiger Seelenkenner zu prasentieren.

Vgl. Anm. 2.

10 Weidenmdllers Werbetheorie fuBt auf dem von ihm entwickelten ,Begriff der Anbietlehre®, wie er auch
eins seiner Bucher Uberschreibt. Sogar ein ,gesang vom werbewerk” (Berlin-Pankow 1924) findet sich
unter seinen Schriften. Aus seiner Feder stammen ,33 gedruckte und 33 ungedruckt gebliebene Buch-
manuskripte® sowie ,iber 800 veréffentlichte Aufsatze und 1200 unverdffentlichte Arbeiten dieser Art.*
Zit. nach Schmiedchen (wie Anm. 5), 52.

11 Gemessen an Weidenmiillers Produktivitat mutet Domizlaffs Bibliographie bescheiden an: Sie umfaBt
,nur* 18 Bicher, etwa 10 kleinere gedruckte Schriften sowie ein gutes Dutzend unverdffentlichter Ma-
nuskripte, seine zahlreichen Artikel in der Fachpresse nicht gerechnet. Ahnlich Weidenmiiller gibt sich
auch Domizlaff als Universalist. Neben Werbefachbichern (,Die Gewinnung des &ffentlichen Vertrau-
ens”, Hamburg 1951) verfaBte er, der moderne Machiavelli, Segelbiicher, Gedichte, Dramen, Reden,
Essays, Denkschriften, philosophische, theologische, politische, massenpsychologische und mathe-
matische Lehrblcher. Vgl. hierzu: Dirk Schindelbeck, Stilgedanken zur Macht. ,Lerne wirken, ohne zu
handeln!” Hans Domizlaff, eines Werbeberaters Geschichte, in: Rainer Gries/ Volker ligen/ Dirk Schin-
delbeck, ,Ins Gehirn der Masse kriechen!* Werbung und Mentalitatsgeschichte, Darmstadt 1995, 45-
73.
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Abbildung 1: Hanns W. Brose (etwa 1958)
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noch spezifisch ,deutschen” Kulturtraditionen Verhafteten in die Werbung ein. Durch die
seit 1930 so wechselvolle Wirtschaftsentwicklung wurden sie einerseits zu geschmeidi-
gen Opportunisten und klugen Strategen; andererseits verdankten sie ihnrem Bildungs-
hintergrund ihre hohe geistige Beweglichkeit, auf sich &ndernde Rahmenbedingungen
zu reagieren, ohne ihre Begriffe und ihr Verstandnis von Werbung ernsthaft in Frage
stellen zu lassen. Sofern es ihnen gelang, trotz Krieg und Nachkriegszeit in der Werbe-
branche zu bleiben, fuhlten sich diese Grandseigneurs berufen, die unumschrankten
Lehrmeister der nachwachsenden Generation zu sein. Gleichwohl oder vielleicht des-
wegen stellten sie — nicht selten mit inneren Widerstanden — die Generation der deut-
schen Agenturgriinder.'? Anhand der Lebensgeschichte des Werbefachmanns Hanns
W. Broses seien die nicht nur wirtschaftsgeschichtlich, sondern auch kultur- und menta-
litatshistorisch so folgenreichen Verschiebungsprozesse aufgezeigt und sinnféllig ge-
macht.

Stationen eines Lebenslaufs: Der gefallene Biirgersohn tritt in die Werbung ein

Ein halbes Jahr vor Anbruch des 20. Jahrhunderts wurde Hanns W. Brose im
westpreuBBischen Rosenberg geboren. Die Familie gehdrte zum gehobenen Birgertum
der Stadt, der Vater fuhrte ein ,Galanterie- und Luxuswarenlager”. Kaufméannische Tu-
genden waren es, die das Fundament des soliden Wohlstands der Broses ausmachten
und in den noch sehr lebendigen Bildungsidealen des 19. Jahrhunderts und den daraus
erwachsenden asthetischen Konventionen ihre Erganzung fanden. Aus diesen Kompo-
nenten formte sich ihr distinguierter Lebensstil, der Tradition und Fortschritt bruchlos zu
verschmelzen wuBte und Familienalltag wie Geschaftsbeziehungen gleichermaBen durch-
drang. Schon frih erlebte der Sohn seine Eltern als treue Markenverwender: der Vater
rauchte ,Waldorf-Astoria-Zigaretten, die Mutter schwor auf ,Kaffee-Hag' und ,Riquet-
Schokolade’, und ,die ganze Familie trug Salamander-Schuhe“13. Doch die Welt der
Markenartikel war fur Hanns Brose kaum weniger zeichenhaft und kulturgeladen als die
Welt Goethes. In beiden fand er Sicherheit und Orientierung, in beiden formierte sich
sein Glaube und Urteilsvermogen, erfuhr er den ,Respekt vor Qualitat‘. Eines der pra-
gendsten Erlebnisse seiner Kindheit wurde ein Familienausflug ins Dresdner Hygienemu-
seum. Von dort brachte man ein Portrat des Odol-Fabrikanten Karl August Lingner mit,
das fortan im Wohnzimmer hing. In Lingner fand Brose vereinigt, was er bei anderen
Fabrikanten spater so oft vergeblich suchte: ,Genie und Weitblick des Unternehmers mit
der Intuition und Phantasie des Kunstlers gepaart.“ Doch der Geheimrat war fir ihn nicht
allein der Idealtyp des von Grund auf ethisch motivierten Fabrikanten, der, vom Geist
der Aufklarung beseelt, mit seinen Produkten nichts als den allgemeinen Hygiene-Fort-
schritt der Menschheit bezweckte, er war als gro3er Produzent auch zugleich ein groBBer
Kommunikator: der geniale Markentechniker der gekrépften Odol-Flasche. Mit ihm emp-
fand Brose enge Wahlverwandtschaft, hatten sich doch beide als Kulturmenschen in der
Welt der Wirtschaft zurecht zu finden und zu bewahren.

Wahrend des Ersten Weltkriegs studiert Brose Germanistik und Philosophie, wird
anfang der zwanziger Jahre Journalist und Theaterkritiker. Kurz darauf kommt er ,aus

12 Neben Broses Agentur seien hier nur zwei fihrende deutsche Nachkriegsagenturen erwahnt: Hubert
Straufs Essener ,Die Werbe" und Hans Windrich-MeiBens Agentur auf der Schillerhdhe in Stuttgart-
Gerlingen.

13 Hanns W. Brose, Gotterdammerung des Markenartikels? Neue Wege zu neuen Kaufern, Schwarzen-
berg 1934, 8.
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familiaren Grinden® in den Besitz einer kleinen Fabrik transportabler Kacheléfen. Im
Zuge der Inflation geht das kleine Unternehmen Mitte der zwanziger Jahre in Konkurs.
Mit journalistischen Tatigkeiten halt sich Brose Uber Wasser, bis er 1928 das Angebot
erhalt, als Texter in eine der ersten in Berlin ansassigen amerikanischen Werbeagentu-
ren (Erwin, Wasey und Co.) einzutreten. Als Unternehmer gescheitert, als Journalist nur
maBig erfolgreich, findet er zwischen diesen Polen sein Betatigungsfeld: die Werbung.
Begeistert schreibt er nebenher die Firmengeschichte der Lingner-Werke:

.Seine (Lingners) junge Feuerseele durchstromte Musik, aus der Gebundenheit seines Daseins,
befruchtet durch den Gegensatz von Traum und Wirklichkeit, stieg schdpferische Sehnsucht. Ihn
dréangt es zu formen und zu bilden, sich zu begeistern und andere mitzureiBen, — selbst die
nﬁcrnemen Gerausche der Stadt I6sten sich auf und formten sich ihm zu festlichen Harmoni-
en.”

Schon hier fiel manchem Zeitgenossen Broses Hang zu Euphemismen und sein Ko-
kettieren mit goetheschen Wendungen auf, wurde seine Manier, sich des Dichterworts
ungeniert in Sach- und Werbetexten zu bedienen als peinlich empfunden; und nicht zum
letzten Mal muB er sich den Vorwurf des ,geschraubten, siBlichen Stils“15 gefallen las-
sen.

Wanderjahre als Werbeleiter, Werbeberater, Gemeinschaftswerber

Im Mai 1928 wurde Brose fur wenige Wochen zum ,Leiter des literarischen Blros*
der Horch-Automobil-Werke in Zwickau berufen, sechs Wochen spater wechselte er in
die Werbeabteilung der Lingner-Werke in Dresden (ber.'® Dennoch verlieB er die Ling-
ner-Werke nach nur knapp einem Jahr, um wieder ,auf die andere Seite des Schreibti-
sches” Uberzuwechseln und sich in Berlin als selbstandiger Werbeberater niederzulas-
sen. Doch die verheerende Wirtschaftslage machte die Kundenakquise fir einen freien
Werbeberater fast aussichtslos. Den rettenden Ausweg fand er wahrend einer durch-
zechten Nacht in einem Gesprach mit Vertretern des Bierbrauer-Verbandes: es entstand
Broses erste Gemeinschaftswerbung: ,Bier ist mehr wert, es hat Nahrwert.“17

Die politische Krise des Jahres 1932 stellte sich flr Brose vor allem als tiefgreifende
- Absatzkrise dar. 1934 erschien sein kleines Buch mit dem Titel ,Gotterdammerung des
Markenartikels®, mit dem er ,zur Rettung und Sicherung der Markenidee* beitragen woll-
te. Im Zuge des allgemeinen Kaufkraftschwundes und der Briningschen Notverordnun-
gen (,Ein armes Land muB billig sein!“) war das Preisgefuge durch eine Flut ,billiger
Pseudomarken® aus dem Gleichgewicht geraten — mit der Folge existenzbedrohender
Umsatz-Einbriche fihrender Markenartikler. In verzweifelten Versuchen, ihre Kunden

14 Ders., 40 Jahre Lingner-Werke, Dresden 1929, 8.

15 Seidels Reklame Nr. 7/1932.

16 ,Mit Brose kam noch einmal frischer Wind in das Werbegeschehen der Lingner-Werke.“ Er entwickelte
.eine neuartige, moderne Kampagne, die sowohl inhaltlich als auch visuell die Internationalitat des
Produkts veranschaulichte.” Thomas Gubig/ Siegfried Kopke, Werbegestalter im Dienst der Flasche,
in: In aller Munde. Einhundert Jahre Odol, Dresden 1993, 173.

17 ,Die groBBe Krise" war zwar nicht, wie der Spiegel 1959 konstatierte, deren ,Geburtsstunde®. Gemein-
schaftswerbungen auch gréBeren Umfangs waren in Deutschland bereits Mitte der zwanziger Jahre
Ublich geworden, nachdem die Sparkassen und kurz darauf auch die Lebensversicherer begonnen
hatten, zu diesem Zweck eigene Werbedienste einzurichten. Vgl. D. Reinhardt, Von der Reklame zum
Marketing. Geschichte der Wirtschaftswerbung in Deutschland, Berlin 1993, 148ff.
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zu halten, war ein aufgeblahtes Zugabewesen entstanden.'® Der fiir Brose bis dahin
festgefiigte und gliltige Kosmos der Produkte, Garant und zugleich Symbol der Quali-
tats- und Ordnungsidee, war auf breiter Front kollabiert. Mit der Beschworung einer er-
neuerten Markenartikelwelt samt ihren funktionierenden Botschaften verbindlicher Ori-
entierungen und Wertvorstellungen schlieBt er sein Buch:

~Sehen wir denn nicht, daB die Menschen schéner geworden sind, seit er (der Markenartikel) in
ihr Leben eintrat und sich ihnen zu mannigfacher Verwendung darbot? (...) Ist nicht edle Harmo-
nie in immer weitere Kreise vorgedrungen, die sich, durch das Gesetz der Fortwirkung, auch auf
die Nachkommenschaft (ibertragen hat? Ja, so ist es!“19

Eintritt in eine ,fruchtbringende Gesellschaft oder vom Nutzen einer Institution

Als im Februar 1935 in Nirnberg die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) durch
Wilhelm Vershofen gegriindet wird, sieht Hanns Brose seine absatzwirtschaftlichen
Denkanséatze auch andernorts bestatigt. In diesem Studienkreis treffen sich Wirt-
schaftswissenschaftler wie Erich Schéfer, Ludwig Erhard und Georg Bergler mit
Industriedirektoren wie Konsul Wilhelm R. Mann vom Bayer-Leverkusen Werk der IG
Farben AG, Vertretern der Wirtschaftsverbande, Werbeleitern der Markenindustrie und
einigen Werbeberatern. Im Brennpunkt des gemeinsamen Interesses steht das Verhal-
ten der Verbraucher. Durch qualitative Interviews und »Konsumentenbefragung auf brei-
tester Basis“20 erhofft man sich gesichertere Aufschliisse iiber deren oft verborgene
Kaufmotive: Ziel ist es, der noch jungen Disziplin der Absatzwissenschaft exakt arbei-
tende Instrumente an die Hand zu geben. Fiir einen bis zu diesem Zeitpunkt mit Auftra-
gen noch keineswegs verwohnten freien Werbeberater mufte die Zugehdrigkeit zu die-
sem Kreis eine Reihe unschéatzbarer Vorteile bringen. Schon um den Unternehmern den
Sinn von WerbemaRnahmen erfolgversprechend darlegen zu kénnen, konnte kaum eine
Argumentation besser verfangen als die absatzwirtschaftlich ausgerichtete, wie sie hier
diskutiert, entwickelt und systematisiert wurde. Viel wertvoller noch sollte fir Brose das
Netzwerk an personlichen Verbindungen werden, das die Zugehdrigkeit zur GfK ihm —
neben einem fiir einen Werbefachmann betrachtlichen Zugewinn an Reputation — zwangs-
laufig eréffnete.21

Schon bei der ersten Veranstaltung des Kreises im Sommer 1935 halt er einen Vor-
trag Uber ,Gemeinschaftswerbung fiir industrielle Fertigwaren.“22 Ein Jahr spater hat er
sich bereits so profiliert, daB man ihn um fachmannische Hilfe angeht. Im GfK-Auftrag
verfaBBt er die Werbebroschiire ,Die Stimme des Verbrauchers', ,die bis zum Ende des

18 Unter anderen Zugaben sei hier nur auf die bekannten Zigarettenbilderalben verwiesen, an denen sich
der Pegelstand der Gemeinschaftswerbung besonders gut ablesen laBt. Nach der Machtergreifung
der Nationalsozialisten wurden sie unter Titeln wie ~Raubstaat England®, ,Adolf Hitler* (beide Reemts-
ma) oder ,Deutschland hoch in Ehren“ (Brinkmann) zu probaten Propagandamitteln ausgebaut.

19 Brose (wie Anm. 12), 57.

20 ,Wilhelm Vershofen, Meister und Begriinder der europaischen Marktforschung’, in: Werberundschau,
Heft 40/1960, 17-20.

21 Broses Umgénglichkeit und Kontaktfahigkeit wurde vor allem von Georg Bergler immer wieder hervor-
gehoben: ,Er hat so vielerlei Beziehungen hergestellt, die zu freundschaftlichen wurden, wie er selber
in einen engen Freundeskreis in Nirnberg hineinwuchs.” in: Georg Bergler, Die Entwicklung der Ver-
brauchsforschung in Deutschland und die Gesellschaft fir Konsumforschung bis zum Jahre 1945,
Kallminz 1959, 111.

22 Hanns W. Brose, Was muB der Unternehmer von der Gemeinschaftswerbung wissen?, in: Der Unter-
nehmer, Berlin, 4.8.1935. Zit. nach Bergler (wie Anm. 20), 200.
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Krieges bei der Mitgliederwerbung ihre guten Dienste getan hat.“3 Auch wahrend des
Krieges wird das Heftchen mehrfach aktualisiert und nachgedruckt. Wieder zeigt sich
Broses Manier, goethesche Wendungen (,hdchstes Gliick der Erdenkinder24) mit den
gerade umlaufenden Formeln und Ténen des Zeitgeistes werbewirksam zu vermengen:
von der ,Gefolgschaft der Verbraucher ist die Rede, von der Produzentenseite fuhrt er
aus: ,Es gibt eine Menge solcher Waren, die unsere Produktionsmaschinerie nicht form-
lich ,herausschieBen’ konnte.“ Da er selbst gerade die Werbung flr das Waschmittel
Fewa Ubernommen hat25, miinden seine Ausfilhrungen in einem Beispiel aus seiner
Werbepraxis: ,Wie hat im Zeitraum der letzten vierzig Jahre die Erfindung selbsttatiger
Waschmittel die Waschgewohnheiten verandert!“

Mit einem der NlUrnberger Wirtschaftswissenschaftler, Georg Bergler, entwickelt sich
ein freundschaftliches Verhaltnis.

.Er (Brose) sieht,” so schreibt dieser bewundernd noch 1959, ,die groBen soziologischen und
dkonomischen Zusammenhange. In sie ordnet er seine werblichen Anliegen ein. Der Markt ist fir
ihn keine Konstruktion abstrakten Denkens. Die Menschen sieht er, die ihn bewegen. Im ersten
Anlauf ist er zu jenem umfassenderen Bereich der Absatzwerbung durchgestoBBen, in den sich
die Werbeberatung unter dem Stichwort des marketing erst in diesen Jahren wie selbstverstand-
lich einfligt.“26

Ruckblickend kann auch Brose Ende der funfziger Jahre eine stolze Bilanz ziehen:
.Ich habe an den Bestrebungen der GfK nahezu vom ersten Tage an mitarbeiten durfen
und wurde bald in ihren Verwaltungsrat gewéhlit, dem ich noch heute angehére.“27 1960
wird ihm als bislang einzigem Werbefachmann sogar die Ehrendoktorwirde der Nirn-
berger Hochschule verliehen.28 Wenn es ihm letztlich auch nicht gelang, seinen Traum
von der institutionellen Verbraucherwerbung“ mithilfe des Nurnberger Kreises zu ver-
wirklichen, wurde es ihm dank der GfK immerhin méglich, auch mit ehemaligen Kunden
Jinstitutionell verbunden“ zu bleiben und den wertvollen informellen Austausch nicht ab-
reiBen zu lassen.

Ein ,,GroBer in der Werbung®, Erzieher der Fabrikanten

Mitte der dreiBiger Jahre hat Hanns Brose in der Fachwelt bereits einen guten Na-
men; er selbst berichtet ausfihrlich und regelmaBig Uber seine Arbeiten, was zu dieser
Zeit meist nur den Redakteuren der Fachzeitschriften oder werbewissenschaftlich aus-
gerichteten Publizisten wie Werner Suhr oder H.F.J. Kropff vorbehalten ist. 1936, das
als das Jahr seines endgiiltigen Durchbruchs gilt?®, wird Brose mit der Werbung des
Hauses Asbach betraut. Damit, so Bergler, ,gehorte er sofort zu den wenigen GroBen in

23 Ebd., 106.

24 Vgl. die Verse des Dichters Hatem (d.i. Goethe) an Suleika (d.i. Marianne v. Willemer) ,Volk und
Knecht und Uberwinder/ Sie gestehn zu jeder Zeit,/ Hochstes Glick der Erdenkinder/ Sei nur die Per-
sonlichkeit (...).“ Johann Wolfgang Goethe, Westdstlicher Divan, Buch Suleika, Frankfurt/M. 1974, 74.

25 Vgl. Hanns W. Brose, Wer kauft Waschmittel?, in: Deutsche Werbung, 32. Jg., 1939, H. 4/1939, 160-
169.

26 Bergler (wie Anm. 20), 17.

27 Hanns W. Brose, Die Entdeckung des Verbrauchers. Ein Leben fir die Werbung, Disseldorf 1958, 57.

28 Die Anzeige, 40. Jg., 1964, Nr. 15, 50.

29 Hanns W. Messing, Ein Slogan wurde 50: Im Asbach Uralt liegt der Geist des Weines. Erinnerungen
an Hanns W. Brose (1899-1972), in: Jahrbuch der Werbung in Deutschland, Osterreich und der Schweiz,
Dusseldorf 1987, 62-68, hier 64.
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244 Dirk Schindelbeck

der Werbung seiner Zeit.“3° Beim Ridesheimer Weinbrand-Produzenten findet er auch
Arbeitsbedingungen vor, wie er sie sich nur wiinschen konnte. Zwolf Jahre besteht die
Geschaftsbeziehung; wahrend dieser Zeit gelingt es ihm, seinen EinfluB schrittweise
auszubauen, sodaB er schlieBlich in unternehmerische Entscheidungen einbezogen wird
und in der Frage mitentscheidet, ob der AuBendienst auf der Basis von Vertretern oder
von Reisenden abzuwickeln sei. Im Gegenzug erreicht die Firma Asbach mithilfe der
konsequent durchgefiihrten Brose-Werbelinie (,Im Asbach Uralt ist der Geist des Wei-
nes!®), sich auf dem Markt viel deutlicher zu profilieren als die Konkurrenz.3' 1937 verdf-
fentlicht er wieder eine gréBere Schrift: ,Werbewirtschaft und Werbegestaltung. Sechs
Briefe an Herrn ,M* (d.i. der Markenartikelfabrikant als solcher)“. Schon die aus der Er-
bauungsliteratur entlehnte Form des Lehr- und Sendbriefes, derer sich Brose jetzt be-
dient, zeigt unmiBversténdlich sein gestiegenes SelbstbewuBtsein an. Er mchte auf die
Fabrikanten erzieherisch einwirken und ihnen die Notwendigkeit der Verankerung aller
Werbebestrebungen in allen Teilen des Unternehmens — durchaus schon im modernen
Verstandnis ,korporierter Unternehmenskommunikation® — begreiflich machen.

Als krénenden AbschluB3 seiner Ausfiihrungen prasentiert Brose im sechsten Brief
ausfiihrlich seine Lieblingstheorie, die er bis weit in die flinfziger Jahre hinein zu vertre-
ten nicht mehr miide werden wird: die Gemeinschaftswerbung.32 So sehr sich gemein-
schaftliches Vorgehen in Notzeiten als probate Strategie bewahrt hatte, das Schwung-
rad werblicher Aktivitaten mithilfe unternehmerischer Zusammenschlisse uberhaupt erst
in Bewegung setzen zu kénnen, jetzt geht es Brose um ein ideologisches Fundament
hinter allen Kommunikationsbemiihungen, um die Idee selbst als gemeinschaftskonsti-
tuierende Kraft. Da verwundert es nicht, daB seine Argumentation philosophisch ausfalit
und wie die Ubertragung kantischer Transzendentalphilosophie auf 6konomische Ver-
héaltnisse anmutet:

Jlch denke (...) an eine allgemeine Haltung, an das Verhalten der Markenartikelindustrie gegen-
tber der deutschen Offentlichkeit. (...) jede Begegnung mit der Markenartikelindustrie [miBte]
ein besonders intensives Erlebnis von Form und Geist bedeuten. Ich gehe noch einen Schritt
weiter: jede Werbung fir einen Markenartikel kann und miBte eine Werbung fir den Markenar-
tikel schlechthin, fir den idealen Markenartikel sein.“33

Der Meta-Markenartikel als ,Ding an sich“ und zugleich kategorischer Imperativ einer
verpflichtenden Gemeinschaftsideologie! Gleichwohl finden sich in dieser werbetheore-

30 Georg Bergler, Werben ist eine Kunst. Geschichte und Gestalt der Werbung fir einen klassischen
Markenartikel, Minchen 1969, 47.

31 Rudolf Asbach gehdrte offenbar zu den wenigen Unternehmern, die souveran genug waren, Einspruch
und Mitherrschaft des Werbefachmanns in seinem Betrieb nicht nur zu tolerieren, sondern zu fordern.
1940 dankt er seinem Werbeberater geradezu iberschwenglich: ,Den Fabrikanten ist es heute kaum
noch méglich, gleich ihren Vorgangern zugleich auch Werbefachleute zu sein. Dort, wo der Fabrikant
dieses sieht und begreift, wo er, im Interesse des Werkes, alles tut, um die freie Entfaltung der Phan-
tasie seines Werbers zu férdern, dort wéchst und gedeiht die gute Werbung.” Zit. nach Bergler (wie
Anm. 29), 103.

32 Bliitezeit der Gemeinschaftswerbung in Deutschland sind die drei Jahrzehnte zwischen 1925 und 1955.
Nach 1949 sind zwei Entwicklungsstrange zu beobachten. In der Bundesrepublik gerat die Gemein-
schaftswerbung zunehmend in die Kritik (vgl. etwa Ernst Braunschweig, Uber die Problematik gemein-
samer Werbung, Essen 1958), sodaB Hanns Brose bald als ihr alleiniger Verfechter und Prophet da-
steht. Umgekehrt steigt dagegen in der DDR die Zahl ihrer BefUrworter, wie schon einige wenige, recht
wahllos herausgegriffene Artikel aus dem Fachorgan ,Neue Werbung' belegen mogen: LSozialistische
Gemeinschaftswerbung — warum?* (Nr. 9/1961), ,Gemeinschaftswerbung ist rationelle Werbung" (Nr.
10/1962), ,Gemeinschaftsarbeit - Weg zum Erfolg“ (Nr. 6/1971).

33 Hanns W. Brose, Werbewirtschaft und Werbegestaltung. 6 Briefe an Herrn M’ (= Absatzwirtschaft, Bd.
3), Berlin 1937, 93f.
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tisch wohl fundiertesten Schrift Broses auch so kluge, erst heute in ihrer ganzen Reich-
weite zu ermessende Satze wie dieser:

.Die Marktentscheidungen des Verbrauchers sind eine groBere Macht als der Besitz von Produk-
tionsmitteln.“34

DaB sich dessenungeachtet seine (gemeinschafts-) ideologischen Denkansétze nicht
nur bruchlos in die ordnungspolitischen Konzepte nationalsozialistischer Wirtschaftspla-
nung einflgten, sondern auch den herrschenden Auffassungen von Massenbeeinflus-
sung sehr zupal3 kamen, sei hier nur angemerkt. Zu recht konstatiert Dirk Reinhardt, daB
es schon Mitte der dreiBiger Jahre oft kaum mehr moglich war, ,zwischen privat-
wirtschaftlicher Gemeinschaftswerbung und wirtschaftspolitischer NS-Propaganda zu un-
terscheiden.“35

»Seit dieser Zeit*, so erinnert sich Brose nicht ohne Stolz, ,habe ich Einzelauftrage
nicht mehr angenommen.“36 Anzeigen-Serien im Baukasten-Fertigungsprinzip nach der
Asbach-Manier, den Unternehmen als ,Werbewerk‘ mit volkserzieherischen Qualitaten
angepriesen, waren aus der Sicht des Werbeberaters besonders attraktiv: als kontinu-
ierlich sprudeinde Einnahmequelle konnten nur sie auch zu den erhofften vertraglichen
Bindungen flhren. War ein solcher Vertrag aber erst unterzeichnet, fiihite sich der Wer-
befachmann nicht nur legitimiert, sondern geradezu aufgefordert, sich mit den betriebs-
internen Strukturen vertraut zu machen, seinen EinfluB in den einzelnen Abteilungen
des Betriebes auszubauen und so zu einer gewissermaBen zweiten Werbeabteilung im
Hause zu werden.37

Ende der dreiBBiger Jahre steht Brose im Zenith seiner Leistungsfahigkeit: gleich ei-
nem erfindungsreichen Virtuosen versteht er sich glanzend darauf, ein einmal ange-
schlagenes Werbethema ebenso unermudlich wie variantenreich durchzuspielen. Und
immer wieder erweisen sich seine GfK-Kontakte als segensreiches Netzwerk:

»Im ersten Kriegswinter fihrte mich Georg Bergler mit Alphons Horten zusammen, der seitdem
ein treues Mitglied meines Freundeskreises geworden ist; er war damals Direktor der Erste Deut-
sche Knackebrotwerke Dr. Wilhelm Kraft, zugleich Weck & Co.“38

Die Verbindung mit Horten, dem spateren Schatzmeister des die ,Soziale Marktwirt-
schaft’ ab 1952 propagierenden Unternehmervereins Die WAAGE39, wird fiir Brose zu
einer der unkompliziertesten seiner Werbelaufbahn. Sogar seine werblichen Arbeiten fiir
Horten wéhrend des Krieges kénnen als Zeugen dieser harmonischen Beziehung die-

34 Ebd., 20.

35 Reinhardt (wie Anm. 16), 161.

36 Brose (wie Anm. 26), 70.

37 Uber die Dialektik von Macht und Ohnmacht zwischen Unternehmern und Werbefachleuten heute
schreibt Friedemann Nerdinger, ,Die eine GroBe ist die Macht des Auftraggebers gegeniiber dem
Dienstleister. Sie leitet sich aus der Marktsituation her und fiihrt dazu, daB3 der Kunde relativ beliebig
Werber ein- und ausstellen kann (...). Hat man aber einen Kunden akquiriert, dann strukturiert sich die
Situation um, es kommt die zweite GroBe ins Spiel, die Unsicherheit dariiber, wie die Leistung des
Dienstleisters zu bewerten ist.“ Diese aber ,kdnnen daher Werber nutzen, um beim Kunden ihre
Vorstellungen durchzusetzen. Dazu kénnen sie verschiedene EinfluBtaktiken verwenden, von der
maéglichst effektvollen Prasentation ihrer Leistungen (und ihrer selbst) bis zum Aufbau persénlicher
Beziehungen.” F.W. Nerdinger, Lebenswelt ,Werbung’, Frankfurt/M. 1990, 109.

38 Brose (wie Anm. 26), 71.

39 Der Unternehmerverein ,Die WAAGE. Gemeinschaft zur Férderung des Sozialen Ausgleichs e. V.*
war im September 1952 gegriindet worden. Zwischen 1952 und 1965 versuchte die WAAGE, in groB-
formatigen Anzeigen (ber das Markenprodukt ,Soziale Marktwirtschaft' auf die &ffentliche Meinung im
Sinne des Unternehmerstandpunkts einzuwirken. Alle ihre Aktionen wurden von Broses GfG beraten,
betreut und durchgefiihrt.
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nen. Selten kommt der Werbemann seinem l|deal, dem lehrenden Werbeepos, so nah
wie in den Kampagnen fiir die Einweck-Glaser oder das Knéacke-Brot40, selten kann er
seine geistige Verwurzelung in der Vorstellungswelt des Biedermeier so ungezugelt aus-
leben wie in den Anzeigen-ldyllen Uber den Erfinder der ,hauslichen Vorratshaltung*
Johann Weck, der den Hausfrauen das ,Glick im Glas® (nahe-) brachte. ,Geistig“, so
erlautert er in der ,Gebrauchsgraphik’ 1942, liegen die Wurzeln bei Goethes Hermann
und Dorothea, bildlich bei Adrian Ludwig Richter.“4! Unversehens hat sich Brose mit
Hilfe dieser Produkte auch als Spezialist fir ,Konservierungswerbung‘ empfohlen: in ei-
ner Zeit, die durch zunehmende Bewirtschaftung gepragt ist und der Werbung nur mehr
die Aufgabe zubilligen mochte, zur Verbrauchslenkung (,Kampf dem Verderb!“) beizu-
tragen, war dies eine Uberaus weitsichtige Strategie, um im Geschaft zu bleiben.

Dennoch war es nach Broses Ansicht mit der deutschen Werbung noch langst nicht
zum besten bestellt, was vor allem am fehlenden Verstandnis der Unternehmer gegen-
Uber den Werbefachleuten liege. 1940 schreibt er:

Wenn Deutschland in der Werbung noch nicht den Stand und die Hohe erreicht hat, die seiner
politischen Macht, seiner wirtschaftlichen Leistung und seiner kulturellen Tradition entsprechen
wirden, dann ist dies ohne Zweifel darauf zurickzufihren, daB viele Fabrikanten noch nicht die
wesentliche Grundhaltung gegeniber der Werbung gefunden haben. Dort aber, wo sich das
Faustische, das schlechthin — Deutsche widerspiegelt: Traum und Tat, Wille und Werk, das Stre-
ben nach dem GroBen gepaart mit der Liebe zum Kleinen, — dort begegnen wir auch rtfgzelméﬁig
Persénlichkeiten, Unternehmern, die das letzte Wesen der Werbung begriffen haben.

Mit Blick auf die schicksalhaften Zeitlaufte drapiert er seine Ausfihrungen mit einem
Ibsen-Wort:

.Kriege waren -flir uns Deutsche jedenfalls- stets zugleich Zeiten der Gewissensscharfung, des
,Gerichtstag halten (ber das eigene Ich’, der Besinnung und der Einkehr.“43

Ob es der gestiegenen Bedeutung der Propaganda und der gesunkenen Bedeutung
der Markenartikelfabrikanten im Kriege zu danken ist — Broses Auftritt ist flr seine Ver-
héltnisse ungewdhnlich offensiv und aggressiv:

.Die erste Voraussetzung fur ein Gelingen des Werbewerks ist das Verhaltnis des Unternehmers
zu seinem Werbefachmann. (...) Ein Unternehmer, der in seinem Berater nicht den Kameraden
sieht, kann nicht erwarten, daB dieser die Sache des Unternehmers zu seiner eigenen macht.
Der Unternehmer muB in seinem Werbeberater den Fachmann anerkennen und dessen Rat-
schlage mit der gleichen Gewissenhaftigkeit befolgen wie die Anordnungen des Arztes.” Das
heiBt: ,keine Zweifel an der Autoritat des Werbefachmannes, keine Einschrankung der geistigen
und fachlichen Bewegungsfreiheit, keine geringschéatzige Behandlung der Werbung und des
Werbefachmannes, kein Schrei nach Patentlésungen, kein Streit ber Entwirfe u. dgl.“44

Als Musterbeispiel eines gelungenen ,Werbewerks', bei dessen Konzeption und Durch-
fihrung der Werbefachmann die notwendige Freiheit eingeraumt bekam, flhrt er seine
Asbach-Anzeigenreihe ,Landsknechte’ an, die er speziell fir die Zeitschrift ,Die Wehr-

40 Emnst Hblscher, Werbung fir Kraft's Knackebrot. Anzeigen von Fritz R. Weber, in: Gebrauchsgraphik,
18. Jg., H. 12/1941, 33-39.

41 Hanns W. Brose, Vom Manne, der das ,Gliick im Glas" gebracht hat. Die neue Werbung des Hauses J.
Weck & Co., Oflingen/Baden, in: Gebrauchsgraphik, 19. Jg., H. 9/1942, 2-10.

42 Ders., Asbach Uralt wirbt, in: Deutsche Werbung, 33. Jg., 1940, Nr. 3/4, 96-100.

43 Ebd. Das beriihmte Ibsen-Wort stammt aus einem Brief des Dramatikers an den ersten deutschen
Ubersetzer des Peer Gynt Ludwig Passarge: ,Leben heiBt — dunkler Gewalten/ Spuk bekampfen in
sich,/ Dichten — Gerichtstag halter/ (iber sein eigenes Ich.”

44 Nerdinger stellt fest, Werbeleute versuchten, ihre ,Leistung als nicht hinterfragbares Expertentum zu
definieren.” Nerdinger (wie Anm. 36), 166.



+Asbach Uralt“ und ,Soziale Marktwirtschaft* 247

macht’ konzipiert habe: ,Der ,Geist des Weines™, so sein vélkisch anmutendes Fazit,
»findet seinen Lebensraum erst in der aus antikem Bluterbe zu einem neuen Lebensge-
fahl aufblihenden Renaissance.*

Den Krieg liberstehen — mit Denkschriften und Sendbriefen

Broses Netzwerk von Beziehungen reicht inzwischen so weit, daB3 er den Krieg ,an
der Heimatfront' nicht nur unbeschadet ibersteht, sondern dag fiir ihn — im Gegensatz
zur rapide sich verschlechternden allgemeinen Lebenslage — die Arbeitsbedingungen
ab 1942 zunehmend besser werden. Seine werblichen Aktivitaten verlagert er von der
Lebensmittelkonservierung auf eine noch kriegswichtigere Branche: die Energiewirtschaft.
Gute Verbindungen zur Wirtschaftsgruppe Bergbau ermoglichen es, daB dort seine Denk-
schrift Uber die in Zukunft drohende ,Nachwuchsnot im deutschen Bergbau® Uberaus
ernst genommen und zu einem Politikum ersten Ranges erklart wird. Da Brose gleich-
zeitig mit dem Plan eines ,Werbewerks Gliickauf (,ein umfassendes, in seiner Art ein-
maliges Unterrichtswerk (iber Wesen und Geschichte des Bergbaus*) auch schon mit
der méglichen Lésung des Problems aufwartet — freilich unter der Voraussetzung, daB
ihm dazu etwa 20 qualifizierte Mitarbeiter zur Verfligung gestellt werden — nimmt das
Projekt seinen Lauf. Volle fiinf Jahre werden zu seiner Durchfihrung vorgesehen und
die gewaltige Summe von 1 440 000 RM ,problemlos bewilligt“. Mit diesem Coup — ,der
vermutlich gréBte Auftrag, der jemals auf dem Gebiet der Werbung in Europa erteilt
worden ist“4S> — gelingt es Brose mitten im Krieg, sich zu ,institutionalisieren‘ und sich
gleichzeitig fast jeglicher Kontrolle von auBen zu entziehen. In Berlin wird ein wZentralbu-
ro“ eingerichtet, um die Arbeit von Wissenschaftlern und Werbe-Spezialisten zu koordi-
nieren. Neben Schriftstellern, Graphikern, Journalisten, Historikern, Chemikern, Verwal-
tungsfachleuten, Regierungsbeamten finden sich in Broses Mannschaft auch seine al-
ten GfK-Freunde Vershofen, Schéfer und Bergler. Bis Kriegsende wird eifrig an Konzep-
ten und Entwdrfen flr 180 erst in Friedenszeiten zur Veréffentlichung bestimmte Anzei-
gen gearbeitet. Dieses ,Werbewerk Gliickauf’, so Brose in der Retrospektive, reprasen-
tierte gleichsam (damit ein Vorlaufer der WAAGE) schon den konkreten Plan einer wer-
sten public relations-Aktion in Deutschland46“. So wenig gunstig die Umstande der Rea-
lisation des Projekts auch waren, es empfahl den Werbeberater Brose eingeweihten
Kreisen auch (iber den Zweiten Weltkrieg hinaus doch nachdriicklich als den deutschen
PR-Spezialisten Gberhaupt.

;Amerikanisch‘ und ,deutsch‘: Werbeagentur mit Propaganda-Abteilung

Geschickt weiB sich der Werbefachmann den Erfordernissen des gewandelten Zeit-
geistes anzupassen: Schon 1947 griindet er in Frankfurt seine Full-Service-Agentur4?
mit einer angeschlossenen Public Relations-Abteilung, der ,Gesellschaft fiir Gemein-
schaftswerbung“ (GfG) — und wechselt von der ,deutschen’ in die ,amerikanische* Tonart
uber. Im April 1949 eroffnet er einen Aufsatz im Fachorgan ,Die Anzeige* mit dem Satz:

45 Brose (wie Anm. 26), 77.

46 Ebd., 88.

47 Nach Aussage von Hubert Strauf gab es Ende der vierziger, anfangs der fiinfziger Jahre in der Bun-
desrepublik gerade sieben Full-Service-Werbeagenturen, die Werbeproduktion und -mittlung aus ei-
ner Hand und einem GuB anbieten konnten.
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~Unseren jangeren Kollegen wird kaum bewuBt sein, in welchem Mafe die Entwicklung der deut-
schen Anzeige in den letzten zwanzig Jahren (...) von den USA, genauer, von den deutschen
Niederlassungen der amerikanischen Advertising Agencies beeinfluBt wurde.“48

Als einem der wenigen, der im Grunde ,immer an das ,amerikanische Jahrhundert'
geglaubt® habe, sei ihm schon friih auch das Glick zuteil geworden, die Technik der
»-amerikanischen“ Anzeigengestaltung ,gleichsam an der Quelle zu studieren“ — bei der
Erwin, Wasey & Co. 1928 in Berlin! Wenn er nun gebeten werde, aus langjahriger Be-
rufserfahrung heraus den Strukturwandel der Gattung ,Anzeige‘ zu beschreiben, sehe er
— in den USA wie in der Bundesrepublik — dieselbe Tendenz: weg von der noch dem
Plakat verpflichteten Botschaft, hin zum erzahlenden Fortsetzungsinserat. ,In diesem
Sinne,” so schlieBt er, ,wird die Anzeige in Zukunft einen wesentlichen Beitrag leisten
zur Uberwindung der Vermassung und der Anonymitat.“4® Gerade die ,erzahlende An-
zeigenserie“ aber galt ja langst als das Markenzeichen des Brose-Werbestils schlecht-
hin!50

Broses anderem Markenzeichen, der Gemeinschaftswerbung, war ein vergleichba-
rer Erfolg nicht beschieden. Sein Lieblingsprojekt stellte in dieser Hinsicht seine Arbeit5!
far den die ,Soziale Marktwirtschaft’ propagierenden Unternehmerverein DIE WAAGE
dar. In dieser Ideenwerbung schien er nicht nur jenes ,ideale Markenprodukt“, das er
schon 1937 gesucht hatte, gefunden zu haben, zunachst schien sich auch so etwas wie
eine verpflichtende Gemeinschaftsideologie auf Seiten der Propagandatreibenden ein-
zustellen — mit dem willkommenen Nebeneffekt der ,Institutionalisierung’ seiner GfG.
Allein die im Laufe der Zeit kontinuierlich absinkenden Zuwendungen der WAAGE-Geld-
geber machten Brose bald deutlich, daB3 sich die Zeiten fir Gemeinschaftswerbungen
doch Uberlebt hatten, daf3 Engagement wie Mittel, die er selbst laufend in dieses Projekt
investierte — seine Firma trug seit Mitte 1954 sogar die Unterhaltskosten fir das WAA-
GE-Bdro in der Kolner Schildergasse®2 — sich nicht in dem MaBe auszahlen 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 Unternehmen zusam-
men, flr die er bis dahin noch nicht als Wirtschaftswerber tatig gewesen war und die er
als neue Kunden seiner Agentur gern begriiBt hatte.53 Sechs Jahre spéter liest sich das

48 Hanns W. Brose, 20 Jahre deutsche Anzeigengeschichte. Dargestellt an eigenen Arbeiten von Hanns
W. Brose, in: Die Anzeige, 20. Jg., 1949, Heft 4, 144-147, hier 144,

49 ,Das Gesicht der Anzeige von morgen®, in: Die Anzeige, 30. Jg., 1954, Nr. 5, 496-504.

50 .Dennoch trug sie Hanns W. Brose den Ruf ein, man kénne ihm anvertrauen, was man wolle, auf jeden
Fall wiirde es ein alter Stich!* Messing (wie Anm. 49), 65.

51 ,Alle Kampagnen und auch die einzelnen Werbemittel und Medien wurden von einem kleinen Agentur-
team, insbesondere zu Anfang, unter Flihrung von Hanns W. Brose persénlich erdacht, in einem fri-
hen Stadium mit dem Vorstand abgestimmt.” Aussage Rudolf Stilckens, eines ehemaligen Mitarbeiters
der GfG. Brief Stilckens vom 5.4.1991, in: Kultur- und werbegeschichtliches Archiv Freiburg.

52 Aussage Karl Jeschs, des ersten Sekretars der WAAGE von 1954-1960. Interview mit Karl Jesch vom
4.7.1994, in: Kultur- und werbegeschichtliches Archiv Freiburg.

53 Die Aufarbeitung der Geschichte des Unternehmervereins DIE WAAGE im Rahmen einer deutsch-
deutschen Kommunikations- und Propagandageschichte der Nachkriegszeit zwischen 1949 und 1971/
72 ist Gegenstand eines von der DFG finanzierten Forschungsprojekts. Die Ergebnisse werden in
einer auf vier Bande angelegten Reihe bei der Wissenschaftlichen Buchgesellschaft Darmstadt publi-
ziert. Zum Ansatz des Forschungsvorhabens siehe Gerald Diesener/ Rainer Gries, Nachkriegsge-
schichte als Kommunikationsgeschichte. Deutsch-deutsche Projekte zu Produktwerbung und Politik-
propaganda, in: Deutschland Archiv, Nr.1/1993, 21-30. Zu bislang vorliegenden Ergebnissen siehe
Rainer Gries/ Dirk Schindelbeck, Vergangenheiten, abgehakt. Das WAAGE-Plakat von 1953 - ein
visuelles Zeit-Gedicht, in: Geschichte in Kéin, H. 30/ Dez. 1991, 123-135; Rainer Gries/ Volker ligen/
Dirk Schindelbeck, ,Wir ziehen alle am gleichen Strang...“. Muster-Milieus der finfziger Jahre in den
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entsprechende Kapitel in seinem Buch>* aber eher wie das Eingesténdnis des Schei-
terns einer nicht mehr tauglichen Generalstrategie:

Ich habe mich im Laufe der letzten Jahre mit mehr als einem halben Dutzend von Projekten fur
Gemeinschaftswerbungen befassen missen, die nicht zur Durchfihrung gelangt sind (...), weil
die ir;s Betracht kommenden Teilnehmer sich nicht tber die Aufbringung der Mittel einigen konn-
ten.”

Auch sein Ziel, Gber die Zusammenarbeit mit dem WAAGE-Verein in Unternehmer-
kreisen an personlicher Reputation zu gewinnen, hat Hanns Brose nicht erreicht. Seine
auf den ersten Blick so selbstbewuBte Feststellung:

,Man hat mir zeit meines Lebens versichert, Cocktail Parties und Golfplatze bdten die beste
Gelegenheit, geschéftliche Verbindungen anzuknipfen. Nun mache ich mir einmal nichts aus
Cocktail Parties. Ich habe Kontakt mit nahezu dreihundert bedeutenden Unternehmern in Deutsch-
land, aber ich brauchte keine Cocktail Parties zu besuchen, um ihre Bekanntschaft zu machen,“56

gibt recht genau den Stellenwert an, den die Werbung aus der Sicht ,bedeutender’ Un-
ternehmer Ende der fiinfziger Jahre einzunehmen hatte. Von den ,Anordnungen des
Arztes®, wie es Brose wahrend des Krieges formuliert hatte, kann nicht mehr die Rede
sein. Auch seine in Unternehmerkreisen ehemals so wirkungsvollen Denkbriefe verfan-
gen langst nicht mehr.57 Fir seinesgleichen war diese gesellschaftliche Elite nicht mehr
erreichbar.58

Die Werbegrandseigneurs verlassen die Kommandobriicke

Anfangs der sechziger Jahre laufen die besonderen Wachstumsbedingungen der
westdeutschen Nachkriegswirtschaft aus.5° Mit ersten ernsthaften Absatzkrisen andern
sich schlagartig auch die Rahmenbedingungen fiir die Werbung und die Werbeschaffen-

Anzeigen der Unterehmer-Vereinigung ,Die Waage®, in: Deutsche ,Nachkriegswelten® 1945-1955 (=
Bensberger Protokolle 76), Bensberg 1992, 103-130; Monika Gibas / Dirk Schindelbeck (Hrsg.), .Die
Heimat hat sich schén gemacht...“ 1959: Fallstudien zur deutsch-deutschen Propagandageschichte (=
Comparativ, Leipziger Beitrage zur Universalgeschichte und vergleichenden Gesellschaftsforschung,
H. 3/1994), Leipzig 1994; Dirk Schindelbeck, ,Kinder, ist das eine Freude, unser Kihischrank wird
gebracht!* Erhards ,Soziale Marktwirtschaft als Zeitgedicht, in: Universitas, H. 4/1994, 356-366. Vgl.
hierzu auch: Hugo Miiller-Vogg, Public Relations fiir die soziale Marktwirtschaft: die Offentlichkeitsar-
beit der Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande, des Bundesverbandes der Deut-
schen Industrie und des Instituts der Deutschen Wirtschaft zwischen 1966 und 1974, Minchen 1979.

54 Der Wert von Broses Ausfithrungen iber sein WAAGE-Engagement in seiner Autobiographie ,Die
Entdeckung des Verbrauchers" ist begrenzt, da sie vom Vorstand des WAAGE-Vereins zensiert wur-
den. Archiv der Ludwig-Erhard-Stiftung, Zugang Waage-GfG 137.

55 Brose (wie Anm. 26), 147.

56 Ebd., 9.

57 Ein signifikantes Beispiel sind Broses gescheiterte Bemiihungen, sich mittels Sendbriefen gegentber
den WAAGE-Verantwortlichen als souveran mitdenkender Werbe-Grandseigneur zu empfehlen. Sol-
che VorstdBe seinerseits wurden schlichtweg ignoriert. Archiv der Ludwig-Erhard-Stiftung, Zugang
Waage-GfG 132.

58 Obwohl Hanns Brose Ende der finfziger Jahre selbst langst Firmenchef war, begriff er seine Werbe-
Agentur doch immer als ein Unternehmen sozusagen zweiter Ordnung. Von 16 Mitarbeitern seiner
Agentur im Jahr 1953 stieg deren Zahl auf 100 im Jahre 1963, 1970 zéhlte das Unternehmen schon
218 Angestellte. Zwischen 1959 und 1968 verdoppelte sich ihr Jahresumsatz von etwa 30 auf 60
Millionen DM. 1970 wurden von ihr unter anderen die Etats von WMF, Hengstenberg, Etemit, Wella,
Astor und Gold-Zack betreut. Vgl. ,Brose und Partner”, in: Die Anzeige, 46. Jg. 1970, Nr. 3, 24-28.

59 Wermner Abelshauser, Wirtschaftsgeschichte der Bundesrepublik Deutschland, Frankfurt/M. 1983, 98.
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den. Rapide erfolgt die Auslagerung vieler Werbeaktivitaten selbst in mittelgroBen Be-
trieben an Agenturen, werden reihenweise festangestellte Werbeleiter in ihren Befugnis-
sen eingeschrénkt, ihre Abteilungen abgebaut®0: Marketing wird auch innerbetrieblich
zu einer spurbaren Macht. :
Die Werbeagentur der finfziger Jahre, meist noch eine eher formale Konstruktion, in
der ,der Chef” letztendlich doch immer selbst die Werbung zu machen pflegte, hatte sich
Uberlebt.®T Nun ist Effizienz gefordert, Spezialistentum, prazise, moglichst reibungslose
Teamarbeit: Auch inwendig wird die deutsche Werbeagentur endgiltig ,amerikanisch“62,
Mit der Einflihrung der ,Presentations®, durch die — mit den Worten des Brose-Geschéfts-
fuhrers Rudolf Stilcken — eine ,Atmosphare des MiBtrauens* erzeugt wurde®3, wird die
Distanz zwischen den Agenturen und ihren Auftraggebern als stehendes Ritual festge-
schrieben. Der endglltige Zeitpunkt des Abtretens der ,groBen alten Herren der deut-
schen Werberiege“®4 ist gekommen. 1962 zieht sich Hanns Brose aus der Chefetage
seiner Firma zurtick und Ubergibt die Geschéftsfihrung an seinen Sohn Heinz Martin.65
1964 ricken die fihrenden Kréafte der Agentur wie Rudolf Stilcken, Hans E. Haberfeld
und Hans W. Messing zu Gesellschaftern auf, aus der Agentur ,Hanns Brose GmbH*
wird ,Brose und Partner*.56 1970 kommt es zum Generalvertrag mit der Heidelberger
Agentur Clar, 1972 ziehen mit Benton & Bowles erstmals amerikanische Teilhaber ein,
1975 gehen ,Brose und Partner” vollstiandig in amerikanische Hand tiber.67 Heute fir-
miert die weiterhin in Frankfurt ansassige Agentur unter dem Kirzel ,D, M, B & B.“ (=
DArcy, Masius, Benton und Bowles). Hanns W. Brose stirbt im September 1971.
Angesichts dieser einschneidenden Veranderungen entwickeln die Werbeschaffen-
den neue Konzepte ihres Rollenverstandnisses sowohl hinsichtlich ihrer Kunden als auch

60 Nach Angaben Rudolf Schiffmanns, des ehemaligen Werbeleiters der Osram GmbH, blieben von den
27 Angestellten der Werbeabteilung anfang der fiinfziger Jahre zum Zeitpunkt seiner Pensionierung
im Jahre 1971 gerade einmal 5 Mitarbeiter Gbrig. Interview mit Rudolf Schiffmann vom 12.2.1991, in:
Kultur- und werbegeschichtliches Archiv Freiburg.

61 Vgl. auch das ganz auf die ,Gretchenfrage nach der Einstellung zum ,Marketing* abgestelite Agentur-
portrat unter dem Titel ,Zu Gast bei Brose®, in: w&v Nr. 10 vom 14.5.1964, 8.

62 Schon 1965 befindet der ,Spiegel”: ,Keiner anderen Branche sitzt die Angst so im Nacken. Eine Ver-

tragszeit von nur einem Jahr ist die Regel. Aber selbst halb- und vierteljahrliche Kiindigungsfristen,

eingefiihrt von amerikanischen Kunden, sind nicht mehr selten.” In: Der Spiegel, Nr. 44/1965, 56.

Der Spiegel, Nr. 47/1966, 85.

Der Spiegel, Nr. 23/1967, 52.

Noch bis weit in die finfziger Jahre hinein schien sich die Agentur Brose wie ein Familienunternehmen

fGhren zu lassen: die Media-Abteilung leitete Hanns Broses Bruder Fritz, seinen Sohn Heinz Martin

versuchte er schrittweise zum zukinftigen Agentur-Chef aufzubauen.

66 1964 kann nicht nur hinsichtlich der Geschichte der Werbeagentur in Deutschland als ein Wendejahr
bezeichnet werden. In diesem Jahr fanden besonders starke Verschiebungen vom Grund- zum Gel-
tungskonsum statt. Erstmals lag der Pro-Kopf-Verbrauch an Sekt in der Bundesrepublik héher als in
Frankreich. Symptomatisch waren der Untergang von DKW als auch der Erfolg der neuen ,Mittelklas-
se' von BMW (1500-1800), die eine ,psychologische Marktliicke* befriedigten. Wie erbittert der Kon-
kurrenzkampf mitunter schon gefilhrt wurde, zeigten die Werbeschlachten auf dem Oberhemden-,
dem Sekt- und dem Zigarrenmarkt. 1964 wurde auch erstmals das Ubersichtswerk ,Werbung in Deutsch-
land. Jahrbuch der deutschen Werbung* vom Econ-Verlag prasentiert, das seither alljahrlich einen
Querschnitt durch das deutsche Werbeschaffen vermittelt. Und schlieBlich war 1964 auch das Griin-
dungsjahr des ,Art Directors Club Deutschland®, eines Zusammenschlusses von ,Kreativen aus den
Bereichen Wort, Bild, Typographie, Fotographie, lllustration, Design, Editorial, Musik, Film, Hérfunk,
und TV.* ZAW (Hrsg.), Werbung in Deutschland 1995, Bonn Bad Godesberg 1995, 370.

67 .Die deutschen Agenturen sind doch die Steigblgelhalter fir die Amerikaner. Eines Tages werden sie
dann von den Amerikanern ganz aufgefressen.” So das Fazit des Agentur-Mitinhabers Rolf Eggent, in:
Der Spiegel, Nr. 3/1966, 52.
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der Gesellschaft.58 Unter dem spéter auch in der breiten Offentlichkeit bekannt gewor-
denen Diktum Michael Schirners ,Werbung ist Kunst' kristallisiert sich eine fiir die alten
Werbegrandseigneurs nicht mehr nachvollziehbare Gruppenidentitat heraus: als Syn-
onym fir den Werbeschaffenden entsteht ein bis heute giiltiger Begriff: der in einem
verschworenen Team arbeitende ,Kreative“. Sofern éltere Semester als Vorbilder tiber-
haupt noch akzeptiert werden, so miissen diese auch durch Kooperationsfahigkeit aus-
gewiesen sein wie die unangefochtenen Kultwerber der sechziger Jahre Dane, Doyle
und Bernbach (DDB). Ihnen eifern die jungen deutschen Agenturen wie die Diisseldorfer
»1eam“um Vilim Vasata, der Erfinder des ,Krawatten-Muffels, oder das Jungschweizer
Erfolgs-Trio Gredinger, Gerstner und Kutter (GGK) nach. Dadurch werden jetzt aber
auch Kommunikationskonzepte méglich, die durch Selbstironie, Lakonismus, Witz und
Intellektualitat gekennzeichnet sind und oft weniger der Bewerbung des Produkts als der
Profilierung der ,Kreativen“ zu dienen scheinen wie etwa die im Herbst 1965 erschiene-
ne Audi-Anzeige in lateinischer Sprache.89

Was ist und zu welchem Ende fiihrt eine Kulturgeschichte der Werbeagentur?

Eine Kulturgeschichte der Werbeagentur, die mehr ist als die Beschreibung eines
interessanten Gesellschaftsphanomens, weil sie die in ihr arbeitenden Menschen samt
ihren Bedingtheiten und Méglichkeiten wahr- und ernst nimmt, steht noch aus. Aufbauen
muBte sie auf einer Mentalitatsgeschichte der Werbefachleute selbst, jener kleinen, aber
Uberaus einfluBreichen Gruppe von Spezialisten, die an der so sensiblen Nahtstelle zwi-
schen Wirtschaft und Gesellschaft arbeiten, Interessen der Wirtschaft mit kollektiven
Befindlichkeiten der Menschen vermitteln und zu wirkungsmachtigen Bild- und Sprach-
symbolen im 6ffentlichen Raum verdichten.

Im vorliegenden Beitrag wurde der Versuch gemacht, hinter dem spannungsreichen
Entwicklungsproze zur Werbeagentur hin eine der Persénlichkeiten zu zeigen, deren
EinfluB als maBgeblich angesehen werden kann. Der biographische Zugriff auf Hanns
W. Brose sollte dariber hinaus einiges an Motiven, Haltungen und Strategien, wie sie fiir
die Werbefachleute seiner Zeit charakteristisch waren, zutage férdern wie
* die Neigung, Werbung als universelle Geisteshaltung zu verstehen und sie ideolo-

gisch unterfittern zu wollen,

* die absatzwirtschaftliche, im Nirnberger GfK-Kreis ausgebildete und dem spateren

Marketing so verwandte Denkweise,

* die gegenlaufige Tendenz, senderorientierte Propaganda-Traditionen bis in die fiinf-
ziger Jahre hinein aktiv zu verfolgen.

Nicht nur Hanns W. Brose traumte von einem héheren Stellenwert der Werbung und der
Werbeschaffenden seitens der Unternehmer wie der Gesellschaft. Und seine Generati-
on der Werbegrandseigneurs hat sich lange gegen das Eindringen amerikanischen Ka-
pitals und amerikanischer Denkweise gestemmt: Die Kultur- und noch mehr die Mentali-
tatsgeschichte der Werbeagentur in Deutschland ist davon gepragt; sie ist die Geschich-
te ihrer widerstrebenden Akzeptanz.

~ Anschrift des Autors: Dr. Dirk Schindelbeck, DFG-Projekt Propagandageschichte, Uhlandstr. 11, 79102
Freiburg i. Br.

68 Als fur diese Tendenz signifikant sei hier nur auf die Ende der sechziger Jahre entstandenen Arbeiten
des Fotographen Charles Wilp verwiesen, z. B. seine ,Nonnen im Afri Cola Rausch®.

69 Das Inserat ,Audi. Hoc est sermone Latino. Aures tuas praebeas. Ergo audi (...)*, von Gredingers
altem Lateinlehrer verfaBt, sorgte fir leidenschaftliche Diskussionen in der Offentlichkeit.



