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Parallel zum Wirtschaftsboom der letzten Vorkriegsjahre
hatte sich im wilhelminischen Deutschland um 1910 eine
effektive ,,Kultur der Reklame” durchgesetzt und gestal-
terisch an die Weltspitze vorgearbeitet. Auf die jungen
Meister des modernen Berliner ,Sachplakats” um Lucian
Bernhard und Hans Rudi Erdt, aber auch auf schon etab-
lierte Werbegrafiker wie den 1874 in Wiesbaden gebore-
nen Ludwig Hohlwein blickten Fachleute aus aller Welt -
auch aus den USA — mit groBem Respekt. Dieses schon
mehr als europaweit gespannte kollegiale Netzwerk
modernen Grafik-Designs, als dessen Forum seit 1910
die Berliner Zeitschrift Das Plakat erschien, zerriss mit
dem Kriegsbeginn im Sommer 1914 fast ebenso brutal
wie die Freundschaften zwischen den international und
tolerant ausgerichteten Kiinstleravantgarden Frankreichs,
Deutschlands und Russlands.

Immerhin galt das Arbeitsfeld der angewandten Kunst,
insbesondere beim Produkt-Design und den Plakaten,
den kriegfiihrenden M&chten weiterhin als nltzliche Waffe,
auch im Prestigekampf um Sympathien in den neutralen
Staaten (insbesondere in der Schweiz, den Niederlan-
den, Schweden und bis 1917 auch in den USA bis zu de-
ren Kriegseintritt auf Seiten Englands).

Im Januar 1915, als Ludwig Hohlwein seine Werbeserie flr
neudeutsche Leibniz-Kekse (statt fiir die friiher auf Eng-
lisch angepriesenen ,,Cakes") in Umlauf brachte, nahm
Das Plakat in einem mutigen Grundsatzartikel unter dem
Titel ,Plakat und Patriotismus® zur drohenden Flutwelle
nationalen Kitsches Stellung. Der Hamburger A. Halbert
benannte im Namen der Redaktion das Dilemma der bis
vor kurzem in satten Friedenszeiten herausfordernd hei-
ter und bunt daherkommenden Produktwerbung: ,Jetzt
aber — jetzt ist alles — grau — grau — feldgrau...“. Wortge-
wandt machte er die pseudo-patriotische Geschéaftema-
cherei lacherlich: ,Wenn ich einen Hinen-Germanen fir
ein Nervenmittel das Schwert ziehen sehe — wird mir -
unpatriotisch Ubel zu Mute.” Natiirlich wollte sich Das Pla-
kat — wie fast alle deutschen Zeitschriften in den ersten
Monaten des Krieges — von niemanden in wahrer Vater-
landsliebe Ubertreffen lassen: Nur ,,echt” und , kultiviert”
musste die neue Sprache der Plakate sein, ohne den Ernst
des Krieges und seiner heldenhaften deutschen Kampfer
mit falschen Bildern und Parolen herabzusetzen.

Wir werden im Folgenden Hohlweins Antwort auf diese
Widersprlche in der ersten Phase des Krieges, in der
plétzlich gewohnte Werbemuster mit Humor und Thea-
tralik aus Friedenzeiten verd&chtig wurden, in einen zeit-
und werbehistorischen Rahmen stellen und vorurteilslos
zu wirdigen versuchen.

Ludwig Hohlwein, dem groBburgerlichen ,Seiteneinstei-
ger” in eine eher verdachtige Werbeszene der schnoéden
Profitmacher, war schon vor 1910 ein kaum glaubliches
gesellschaftliches Bravourstiick gelungen: Als ,geheimer
Konig® von Munchen empfing er fast wie vor inm der alte
~Malerfirst” Franz von Lenbach den Prinzregenten Luit-
pold in seinem Atelier, jagte anderntags feudal mit dem
Fursten Wrede und adelte wie nebenbei mit der moder-
nen ,Hohlwein-Zigarette” ein damaliges Trendprodukt
durch seinen Kinstlernamen. Die urspringliche Tatig-
keit als gelernter Innenarchitekt — z.B. von Luxus-Res-
taurants und Luxus-Passagierdampfern — trat in den Jah-
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Abb. 1: Ludwig Hohlwein, Vordere Einbandzeichnung fur Kriegsfahrten
deutscher Maler. Bielefeld [u.a.], Velhagen & Klasing o. J. (1915), 26,0 x
18,0 cm, LWL-Museum fur Kunst und Kultur, Bibl.-Sign. SEB 131

ren um 1910 immer stérker hinter dem Plakatschaffen
zurlick, das sich konsequent den Bedirfnissen der sehr
an England orientierten Reichen aus Adel, Industrie und
GroBburgertum anpasste. In genial reduzierten, aber stets
gefalligen Aquarellen mit Sportsleuten oder edlen Tieren
als Werbetragern ging es um Tennis oder Reform-
Produkte wie Kaffee Hag, um Windhund-Rennen und
exotische Zoo-Bewohner, stets von harmonischen Schrift-
blécken hervorgehoben — die Nagelprobe fir jedes wirk-
liche Spitzenplakat.

Auch nach 80 oder sogar 100 Jahren benutzen deshalb
damalige Auftraggeber wie der Minchener Tierpark
Hellabrunn oder die dortige Spaten-Brauerei noch heute
Hohlwein-Motive als Blickfange — deutschlandweit ver-
gleichbar nur der ,,ewigen“ Libecker Marzipan-Werbe-
welt eines Alfred Mahlau aus den 1920er Jahren oder
legendaren Firmen-Logos wie dem Mercedes-Stern oder
dem AEG-Schriftzug.

Die Produktwerbung fir die Hannoveraner Keksfabrik
Bahlsen erscheint im Vergleich zu Kunden wie den Horch-
Automobilwerken oder den weltweiten Schifffahrtslinien
des Norddeutschen Lloyds auf den ersten Blick im
Gesamtwerk Hohlweins als Nebensache, zumindest als
wenig prestigetrachtig. Allerdings hatte der ambitionierte
Firmengrinder Hermann Bahlsen schon seit 1889 und
erst recht mit dem Rlckenwind des Deutschen Werk-
bundes, der 1907 die ,Verséhnung“ von Industrie,
Gestaltung und Werbung unter dem Banner der Sach-
lichkeit verkiindete, treffsicher innovative kiinstlerische
Talente in den Dienst seiner teils utopischen Kulturvisio-



nen zu stellen vermocht. Heinrich Vogeler, spéter auch
der aus der Wiener Werkstétte hervorgegangene
Emanuel Josef Margold und endlich der hochbezahlte,
prominente Ludwig Hohlwein lieferten ihre je eigenen
Bausteine zu einem Bahlsen-Werbekosmos um die alt-
agyptische TET-Hieroglyphe. Diese sollte als patentierte
Schutzmarke die ,,ewige“ Haltbarkeit der Hannoveraner
Keksprodukte verblirgen. Mitten im Ersten Weltkrieg
gipfelte Bahlsens Firmenideologie in einer von Bernhard
Hoetger geplanten TET-Fabrik und TET-Werkssiedlung
am Rande Hannovers, die gleichzeitig an pharaonenhafte
Tempelanlagen wie an expressionistische Filmkulissen
erinnerten. Das Ganze blieb Utopie, schlieBlich verstarb
Firmengriinder Hermann Bahlsen noch in der Zeit der
Nachkriegswirren 1919.

Die Begegnung zwischen dem Bahlsen-Kunden und dem
exklusiven Bahlsen-Produkt wurde in einigen ultramo-
dernen Verkaufsladen an weltstadtischen Brennpunkten
geradezu zelebriert. Das Dekor von der Werbepostkarte
Uber die grandiosen Keksdosen im Stil der Wiener Werk-
statte bis zu den an Kordeln aufgehangten Kunstdruck-
Plakaten Hohlweins und anderer dienten dem optimalen
Kauferlebnis. Eine eigens von Robert Breuer verfasste
Schaufenster-Fibel von 1909 schwor die Bahlsen-Ver-
kéaufer handfest auf die neue Werkbund-Reklamekultur
ein, etwa: ,Ein Kélner Dom, in Schokolade gegossen,
macht das Schaufenster zu einer Lacherlichkeit*.

Mit dem Kriegsbeginn im Sommer 1914 hatten sich
solche barocken Ausschweifungen in Zuckerguss und
Keksen von selbst erledigt und Bahlsen musste — wie alle
nicht unmittelbar fur den Krieg arbeitenden Konsum-
betriebe — nach Rechtfertigungen fiir die eigene Weiter-
existenz suchen. Naturlich standen jetzt die ,Liebes-
gaben® der Verwandten in der Heimat fiir ihre Manner,
Véter, Bruder resp. Kinder an der Ost- und Westfront im
Mittelpunkt der Produktion. Die Firma schickte auf eigene
Rechnung laut Festschrift von 1964 wéhrend des Ersten
Weltkrieges ,,100 000 Liebesgabenpackchen fir ihre
eingezogenen Mitarbeiter ins Feld*®.

Im Schaffen Ludwig Hohlweins, der sich von einem ,,nor-
malen® Patrioten aus dem reichen Bildungsbirgertum
schlieBlich in reifen Jahren zu einem Parteigénger und
leider exzellenten Propagandisten der Nazis — schon vor
1933! - entwickelte, nahm ,harte“ Propaganda fiir den
Ersten Weltkrieg merkwiirdigerweise kaum einen Platz
ein. Blanker Chauvinismus war seine Sache nicht. Dies
widersprach einerseits seinem heiteren Miinchner Kiinst-
lertum, andererseits zogerte die (unprofessionelle) deut-
sche Propagandaleitung lange, mit emotionsgetrankten
oder blutriinstigen Hetzplakaten voller Bestien und Kino-
Monster hervorzutreten, wie sie in England und spéter in
den USA zum alltdglichen Repertoire gehdrten. Neben
der Werbeserie fiir Bahlsen, begleitet von einigen Post-
karten mit &hnlichen Motiven, warben Hohlweins ,Kriegs-
plakate® fiir die Solidaritat der Heimat mit deutschen
Kriegsversehrten und Kriegsgefangenen. Ebenso lag ihm
eher die beschauliche Aufgabe, 1915 einen Umschlag
fUr die Kriegsfahrten deutscher Maler zu gestalten, bei
denen Hohlweins Kollegen mit Vorliebe noch das Etap-
pen-ldyll hinter der Front oder die Exotik der grandiosen
orientalische Kulisse Konstantinopels, der Hauptstadt der
tirkischen Freunde und Verbtindeten schilderten (Abb. 1).
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4n das Landesmuseum der Provinz Westfalen,

Besten Dunk fur Jhre werte Karte und teilen wir Jhnen
hoflich mit, dass wir gern bereit sind, Jhnen Jar Jhre Kriegs-
samnlung unsere verschiedenen Feldpostkarten zukomnen su lassen,
Die mit Numner 1 persehenen Karten ( die Nummern stehen auf der
Auckseite der Karten) sind von der Hannoverschen Kalerin Aemne
Xoksn. Die Karten Nummer 2 stammen von dem Minchener WHalder
Ferdinand Spiegel und die mit Nummer § ebenfalls von einenm Nin-
chener Maler Josse Goossens. Unsere Karien Numner 4, 5 und 6
sind von dem Karlsruher Professor Walter Georgt entworfen. Der
Sendung figen wir noch einige Plakate und Packungen, sowie auch
einige Umschlige unserer neuesten Preisliste hinsu, Von unserer
Kriegszeitung "Leibniz-Feldpost”, die ein Bindeglied mit unseren
etwa 300 zun Heeresdienst einberufenen Angestellten bildet, stel-
len wir Jhnen ebenfalls die bis Jetst herausgekommenen Bxemplare
(16 Stuck) sur Verfugung und haben uns Jhre werte Adresse zur
Lieferung der folgenden Nummern vorgemerkt,

Sobald ein Stdck von diesen Ausstellungs-Gegenstindan
verstaubt oder beschidigt werden sollte, sind wir gern bereit,

bow,

Abb. 2: Brief der Fa. H. Bahlsens Keks-Fabrik Hannover an das Lan-
desmuseum der Provinz Westfalen (Direktor Geisberg), Hannover,
28. Juli 1915, 28,2 x 22,2 cm, Inv.-Nr. 20530 LM

Die Unsicherheit des Meisterzeichners im Umgang mit
wirklichen Kampfszenen merkt man der Bahlsen-Serie
aus dem ersten Kriegsjahr 1914/1915 deutlich an, die wie
ein Reflex auf die landldufige Meinung von einem kurzen
Feldzug anmutet, der spatestens binnen Jahresfrist
beendet sein wiirde und in dem sich echte Kerle auch
wohlftihlen und derbe Scherze treiben konnten (Titel-
Abbildung und Riickseite). Was soll etwa die im Meer wie
eine Treibmine schwimmende TET-Kekse-Packung? Soll
sie vielleicht die absolut wasserdichte, ,ewige* Verpa-
ckung illustrieren — aber warum taucht sie unvermittelt
wie eine bdse Botschaft vor dem Bug eines kaiserlichen
Kriegsschiffes auf — wer schickt sie? Eine Bildlogik, eine
~otory” — ob sentimental oder hart - fehlt, nichts passt
zusammen. Allerdings verdient Hohlweins unverandert
gekonnte Aquarelltechnik mit der Schiffssilhouette im
Gegenlicht — vielleicht handelt es sich um einen Minen-
raumer — jede Bewunderung. Hinzu kommt die brillante
Wirkung durch den teuren Kunstdruckkarton fir die
Verwendung in Bahlsens Verkaufsladen; der Krieg mit
seiner sich verscharfenden Papierknappheit hatte gerade
erst begonnen.

Ebenso rétselhaft tritt dem Betrachter die Szene mit den
lachelnden Scharfschiitzen entgegen (Abb. 3). Ein Leib-
niz-TET-Kekspé&tkchen wird den Soldaten zugeworfen —
Uber den Graben, von der Feindseite, die zwangslaufig
auch der (deutsche) Zeuge dieses Wurfes einnimmt. Oder
werfen ,,unsere” Soldaten die guten und raren Kekse un-
sinnigerweise ihren und damit unseren Feinden zu? Wie-
der kommt keine Geschichte zustande, wieder dieselben
Sackgassen!

Einzig in der dritten, friedlichen Szene, die abseits der
Front unter Kavalleristen spielt, scheint der Pferdelieb-



Abb. 3: Ludwig Hohlwein, Plakat fur Leibniz-Keks, 1914/15, Farb-
lithographie (in Aquarell-Manier) auf Karton mit originaler Kordelauf-
hé&ngung, 60,0 x 44,0 cm, LWL-Museum flr Kunst und Kultur, Inv.-Nr.
C-20527 LM

haber Hohlwein wieder sicher in sein ureigenes Element
einzutauchen (Abb. 4).

Wie kam das Museum an die Plakate und bewahrte sie
Uber genau 100 Jahre derart pfleglich auf, dass sie jetzt
zur Ausstellung als ,Kunstwerk des Monats® an den
originalen Kordelschnuren aufgehéngt werden konnten?
Genau wie viele seiner Kollegen im gesamten Reichs-
gebiet sah sich Max Geisberg, seit 1911 Direktor des Lan-
desmuseum der Provinz Westfalen, in die patriotische
Pflicht genommen, mit dem Kriegsbeginn eine grafische
Kriegssammlung fir spatere Zeiten aufzubauen, die stets
an den natlrlich siegreich beendeten Waffengang
erinnern wirde. Gleichzeitig bot sich die Chance, das
neubeachtete Gebiet der Gebrauchsgrafik kraftig und
lebensnah auszubauen (Geisberg war eine internationale
Autoritadt in Sachen alter grafischer Techniken). Im
Namen des Landeshauptmanns appellierte er in einem
Rundbrief an Behorden, Offiziere und Firmen, dem Lan-
desmuseum Belegstiicke ihrer werbegrafischen Tatigkeit
zu Uberlassen. Mitunter gab es laut der erhaltenen
Korrespondenz harsche Absagen unter dem Motto:
Wir kdmpfen, Museumsleute sammeln still abseits des
Weltgeschehens und kénnen damit ruhig noch bis zum
siegreichen Frieden warten.
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Abb. 4: Ludwig Hohlwein, Plakat fiir Leibniz-Keks, 1914/15, Farblitho-
graphie (in Aquarell-Manier) auf Karton mit originaler Kordelaufhangung,
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Die kluge und geschéftstlichtige Antwort von Bahlsen fiel
natlrlich, wie wir aus Kenntnis der Firmenpolitik ahnen,
positiv aus (Abb. 2). Mit einer zeitgemaBen ,Heil und
Sieg 1915“-Kekspackung im Briefkopf antwortete die
Geschéftsleitung am 28. Juli 1915 groBzligig auf die Bitte
des Museums und stellte weiteres Werbematerial in
Aussicht: ,Product Placement” im Museum, das noch
nach 100 Jahren zumindest in Spuren an Ort und Stelle
vorhanden ist.

Der weitere, quélende Kriegsverlauf der Jahre 1916, 1917
und 1918 lieB immer weniger Spielraum fiir Werbe-
Nischen und Sammler-Aktivitaten. Wie der Verfasser be-
reits an einem anderen Beispiel aus der Sammlung — Hans
Rudi Erdts Plakat zum ersten deutschen Kriegsfilm Bei
unseren Helden an der Somme (Kunstwerk des Monats
Oktober 2011) zeigte, trat nach 1916 die existentielle
Harte und Brutalitdt des Kampfes in den Vordergrund.
Der ein Vierteljahrhundert spater von der Nazi-ldeologie
beschworene ,Stalingrad-Kampfer” begann schon ge-
gen Ende des Ersten Weltkrieges schemenhaft die Pro-
pagandabihne zu betreten. Hohlweins genrehaften und
unfreiwillig komischen Bahlsen-Keks-Kriegsszenen von
1914/1915 waren davon noch meilenweit entfernt.
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