Buchbesprechungen

Hans Domizlaff, Die Gewinnung
des offentlichen Vertrauens. Ein
Lehrbuch der Markentechnik.
Ergiinzt durch ,,Typische Denk-
fehler der Reklamekritik*, Mar-
keting Journal Verlag, Hamburg
1992, 544 S.

Wenn ein Buchklassiker erneut dem
Urteil des Rezensenten ausgesetzt
wird, sollte es dafiir schon einen be-
sonderen Anlall geben. Zu viel Wir-
kung ist von ihm ausgegangen, so
daBeine nachgereichte Meinung nur
noch marginalen Wert zn besitzen
scheint. Fiir Domizlaffs Buchkonnen
solche Besprechungskonventionen
nur bedingt gelten. Es ist zwar ein
Klassiker, der allerdings — es klingt
paradox — lange Zeit auler von ei-
nem sehr kleinen Fachpublikum von
niemandem gelesen wurde, dessen
Rezeptionsgeschichte mithin unge-
wohnlich genannt werden darf. 1939
in seiner ersten Fassung verdffent-
licht, erfolgte 1951 eine zweite, ver-
besserte Auflage. In den sechziger
Jahren fiel das Buch der Vergessen-
heit anheim, bis es vom Hamburger
Verleger des . Marketing Journal*,
Wolfgang K. A. Disch, wieder-
entdeckt und 1982 in einer Neuans-
gabe mit einem Anhang (.Lehr-
beispiele aus der Markenartikel-In-
dustrie’) publiziert wurde. Seither
erlebte es vier Auflagen, die aus derm
..Klassiker einen Bestseller* (Disch)
machten. Die letzte Auflage aus dem
Jahr 1992, die anstatt der ,Lehs-
beispiele” einen underen Domizlaff-
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Text (.. Typische Denkfehler der
Reklamekritik” aus dem Jahr 1929)
enthilt, soll hier zur Debatte stehen.

Wenn auch Domizlaffs Standard-
werk jetzt groBen Absatz findet, so
wird doch seine Botschaft noch im-
mer kaum aufgenommen und wei-
tergedacht — und wenn, so von den
wfalschen” Leuten. Historiker, Phi-
losophen, Psychologen, Sozial-
wissenschaftler, Staatstheoretiker, sie
alle nehmen es nieht zur Kenntnis.
Lediglich Werbeleute, die nicht die
Zeit und in der Regel auch nicht die
geistige Souveradnitit mitbringen, sto-
bern darin. Und stannan und schwel-
gen.
Als Werbefachmann —schon ein
solcher pflegt nicht ernst genommen
zu werden! — wendet sich Domizlaff
inseinem Buch naturgemiB zunéchst
an den Kaufmann, um diesen in sei-
nem tiglichen Kampf um die Ge-
winnung des Vertrauens seiner Kun-
den zu beraten. Spatestens hier kehrt
selbst manch gutwilliger Intellektu-
elle dem Buch den Riicken, da er
meint, es handele sich um Sperial-
probleme. die nicht sein, sondern nur
das Interesse der auf Gewinn rech-
nenden Kaufleute angingen. Er soll-
te es nicht tun: Im Beispiel des Kanf-
manns verbergen sich eine Reihe
allgemeingesellschaftlicher Proble-
me des Zusammenlebens, der Ein-
fluBnahine, der Menschenfiihrung,
der sozialen und .mentalen Sicher-
heit und andere mehr. Der Begriff
-Markentechnik", wie Domizlaffihn
meintimd gebraucht, kann nicht weit
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genug gedacht werden, denn es han-
delt sich um viel mehr als nur ein
technisches Hilfsmitte]l etwa des
Designs und den Verpackung. Es ist
der nichts weniger als grundiegende
Versuch, mithilfe von Stilmitteln im
BewuBtsein der Offentlichkeit stabi-
le Verirauenskonfigurationen zu er-
zeugen, die in der letzten Konse-
quenzdie Qualitidt von Machtmitteln
haben. Domizlaff denkt seine Mar-
kenteehnik metaphysisch, ein mo-
derner Machiavelli: Was er dem
Kaufmann, dem Konzernherrn, dem
Politiker, ja allen, die ihre Ideen ver-
wirklicht sehen wollenund umdenzn
offentliche Anerkennung ringen,
anbietet, sind nebeneinerhochsensi-
blen ,.Publikumskunde® Suggestiv-
mittel der Menschenbeeinflussung.

Damit ist die ,Markentechnik*
aber ein eminent politisches Buch,
das auch jeden Hiscoriker unmittel-
bar angeher sollte. Vor nllem die
Genese des von Domizlaff so be-
nannten ,0ffentlichen Vertrauens*
(der Anfang der filnfziger Jahre ge-
radezu einc Hochkonjunktur erleb-
te), das er als sozialpsychalogisches
Wachstumsphinomen in einer Stu-
fenieiter beschreibt (seinen 22
»Grundgesetzen der natiirlichen
Markenbildung®, S. 33ff.), ist ein
Glanzstiick massenpsychologisch-
biologistischer Denkweise.

An eigenen, oft birteren Erfafi-
rungen hatte Domiziaff gelernt, wei-
che Ideen wann, warum und zu wel-
chem Ende wirkten; jene nimlich,

die vermoge suggestiver Krifte zu
iiberzeugenden ,Ideeninfektionen™
wurden. Niemals aber konnten, go
Domizlaffs Erfahrung, noch so fiber-
ragende intellektuelle Fahigkeiten,
noch so scharfsinnig ausgekliigelte
mechanistische Konzepte echte-
Baeinflnssumgsleistungen erbringen,
wenn ihnen die entscheidenden, die
seelischen Krifte ermangelten. Zu
solchen ,,beseelten Wesen™ gehor-
ten fiir ihn von Anfang an die Mar-
ken mit ihren Vorstellungskom-
plexen. Sie sind. richtig konzipiert,
die nahezu perfekten Machtmittel in
der anonymen Massengesellschaft.
Wersie einzusetzen versteht, gewinnt
die Herrschaft, sei es ein Markenar-
tikelunternehmen, eine Partei oder
ein Erzbischof: ,Darin liegt der
Zweck der Befruchtung des Massen-
gehirns mit bestimmten Ideen, daB
Bediirfnisse entstehen, die aus-
schlieBlieh durch den dazugehéri-
gen Markenartike] befriedigt wer-
den konnen. Die Forderung nach
Markenartikelnahrung sollte bei ge-
sunden Markenidaen sehr energisch
von der Masse gestellt werden (...)
Damitkanneine freiwillig geglaubte
unterbewuBBt durch Masseninfek-
tionen gebundene Uherzengung der
Masse von der Unentbehrlichkeit
oder den Vorteilen des Markenarti-
kelseine wertvolle Monopolstellung
gesichert werden.” (,Markentech-
nik‘, S. 171)

Es bleibt die Frage, ob dies nur
zynisch genannt werden mull (Do-
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mizlaff wurde anfangs der fiinfziger
Jahre schon das Auibut ,Philo-
zynist” nmgehingt), oder ob nicht
doch manche Notwendigkeit, man-
cher ,Sachzwang* im sozialen Le-
ben in der modernen Industrie-
gesellschaft Domizlaffs Thesen ge-
radezu bestatigt, ob nicht letztlich
das Leben (und die Geschichte) im-
mer wieder nach Markengesetzen
abliuft.

Natinlich stellt auch Domiziaff
die Frage nach der Ethik des-
Beeinflussers in manchem seiner
Biicher, allerdings ohne sie jemais
befriedigend beantworten zu kon-
nen. Sein (Selbst-) GenuB ist es, sich
hinter der Biihne der Gesellschaftals
Machtkiinstler zu fiihlen, denn ein
auf der Biihne agierender Macht-
mensch konnte und wollte er mnie
sein. Vielleicht stehen ,Berater” sei-
nes Schlages deshalb im Ruch, be-
sonders gefahrliche Zeitgenossen zu
sein: ,,Man sagt, daf jeder, der ein-
mal erfolgreich im Rampenlicht ge-
standen hat, auf Lebenszeit der Biilr-
ne verfallen sei. Mit derselben Be-
rechtigung kann man behaupten, dal
jeder Werbefachmann, der einmal
den tiefen, heimlichen Genul} ver-
spiirt hat, wie grofe Massen der Ver-
braucher auf seine Beeinflussungs-
mittel reagieren, der einer Massen-
seele zweckdienliche Vorurteile oder
Tatanlzdsse suggeriert hat, ohne daf3
die Wirkungsemptingerdie Bedingt-
heit ihrer Willensfreiheit gefiihlt ha-
ben, der sich also bestimmter Krifte
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und gewissen Macht bewulit gewor-
den ist — nur schwer darauf verzich-
ten wird, seine Krifte praktisch an-
zuweaiden.* (,Denkfehler’, S. 527)

Wer auf einer solchen Hohe der
Kunst der Beeinflussung angekom-
men ist, fiir den wird die Luft sehr
diinn, der weill neben sich nur noch
sehr wenige, deren Botschaften
massenpsychologisch dhnlich qua-
lititvoll sind. Doch Domizlaff wire
nicht Domizlaff, hitte er dafiir nicht
einenpassenden Vergleichzur Hand:
»Auch Jesus war Werbefachmann.*

Dem Historiker freilich, der da
nicht hinaufkommt. geniigt es zu
wissen, daB zu einer Aufarbeitung
der Geschichte der Beeinflussung
auchdie Qeschichteder Beeinflusser
gehort,

Dirk Schindelbeck





