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Kaffee HAG - oder woher das Geld kam

von Sönke Hundt
 

Noch über 55 Jahre nach seinem Tod im Jahre 1944 fasziniert Ludwig Roselius - als einer der großen Unternehmerpersönlichkeiten in Bremen und in Deutschland. Sein Erfolg ist ein Erfolg moderner Marketing-Methoden, die er als Pionier am Anfang des letzten Jahrhunderts mit entwickelt und geschaffen hat. "Man mag den universellen Menschen Ludwig Roselius analysieren und katalogisieren, man mag den Konzernleiter herausstellen oder den Kunstfreund, dem Erfinder den Vorzug geben oder dem Bauherrn, den Niedersachsen oder den Überdeutschen in den Vordergrund rücken - man wird Ludwig Roselius nicht gerecht, wenn man nicht in allererster Linie den 'Kaffee-Hag-Mann' in ihm erkennt, der durch die Gründung seines Bremer Werkes und durch Propaganda die Leistung seines Lebens vollbrachte. Dadurch ist er einflußreich und erfolgreich, groß und einmalig geworden. Daraus leitet sich das Vielfältige ab, das viele nur bruchstückweise an ihm zu erkennen vermögen. Hier sind Wurzel und Stamm; alles andere sind Zweige, Blätter, Blüten."

Ludwig Roselius hat sein Unternehmen, die HAG AG, in kurzer Zeit zum Erfolg geführt und ist zwischen den Weltkriegen zum größten Kaffeeröster der Welt aufgestiegen, mit eigenen Fabriken in 17 und eigenen Verkaufsniederlassungen in 35 Ländern.
 Er wäre, wie er einmal selbstbewußt gesagt hat, der reichste Mann Deutschland geworden, wenn, ja wenn nicht die beiden Weltkriege dazwischengekommen wäre. Leider ist bis heute keine Biographie über das aktive und bewegte Leben dieses großen Bremer Unternehmers geschrieben worden. Ebensowenig existiert eine Geschichte seines Unternehmens. Seine längst legendäre Marke allerdings, Kaffee HAG, findet man auch heute noch in den Regalen des Lebensmitteleinzelhandels - auch wenn sie längst nicht die Bekanntheit, die Beliebtheit und den Marktanteil von ehedem mehr hat. 

Kaffee und Kaffee HAG

Seit der Holländer Jan Jantz van Huesden im Jahre 1673 die Erlaubnis zur Errichtung der ersten Kaffeestube in Deutschland erhalten hatte
, ist Bremen mit mehreren Auf- und Abschwüngen die Kaffeestadt gewesen. Schon 1890, zur Zeit der Nordwestdeutschen Gewerbe- und Industrieausstellung im Bremer Bürgerpark, wo die Vereinigten Kaffeehändler Bremens in einem eigenen Pavillon ihre Kaffeekultur präsentierten, wies das amtliche Adreßbuch 36 Firmen auf, die mit Kaffee zu tun hatten. Im Jahre 1906 wurden 42 Kaffee-an-gros-Unternehmen, 9 Firmen en-detail, 11 Versender und 14 Röstereien registriert. Der Markt war also schon weit entwickelt und der Wettbewerb entsprechend lebhaft, als Ludwig Roselius daran ging, nach mehreren Jahren Tätigkeit im Kolonialwarengeschäft seines Vaters im Holzhafen eine für damalige Verhältnisse riesige Fabrik mit sechs großen Gebäuden zu bauen und sich als "big player" und bald auch als "global player", wie man heute sagen würde, in den Kaffeemarkt zu stürzen. 

Was wollte er der geschätzten Kundschaft anbieten; was konnte sein Angebot von anderen unterscheiden und gleichzeitig so attraktiv sein, daß die großen Mengen, die seine Fabrik bald würde herstellen können, auch abgesetzt würden; worin bestand sein USP, die Unique Selling Proposition, das einzigartige Verkaufsargument? 

Am Anfang war das Produkt, und Roselius hat die Geschichte seiner Produktidee häufig erzählt: als sein Vater gestorben war und der Arzt als Todesursache auf eine chronische Coffeinvergiftung ("die vorzeitge Zerstörung des Gefäßsystems durch Coffein") erkannt hatte, als er sich selber untersuchen ließ und die Ärzte auch bei ihm erste Anzeichen einer Aderverkalkung festgestellt hatten, als er schon deprimiert seinen Beruf aufgeben wollte, reifte in ihm die Idee vom entcoffeinierten Kaffee. Zusammen mit einigen Mitstreitern
 entwickelte er Verfahren zur industriellen Entcoffeinierung von Kaffee und ließ sie sich als Patente in Deutschland und später in vielen Ländern der Welt schützen. 

Roselius hatte damit nichts weniger als einen neuen Markt entwickelt bzw. entdeckt. Es war "sein" Markt; er konnte ihn vor Nachahmern schützen
, und er war damit (fast) ohne Konkurrenz. Er konnte damit die lukrativste ökonomische Position erreichen: das Quasi-Monopol. 

Abb.

Plakat mit dem Butler

von Louis Oppenheim (1879 - o.A.). Um 1908. Hag-Archiv

Der neue Markt mit dem neuen Produkt war guter und gesunder Kaffee; der Nutzen für den Konsumenten war Genuß ohne Angst vor Krankheit und daher ohne Reue; die einfache Begründung (der "reason why") für ein glaubhaftes Nutzenversprechen war die Entcoffeinierung. Und die Umsetzung des Versprechens in einen kurzen und eingängigen Slogan gelang auch schon sehr früh, z.B. auf dem schönen Plakat mit dem Butler: "Erstens: ganz vorzüglich. Zweitens: coffeinfrei. Kaffee Hag." 

Wohlgemerkt: dieser Markt war zuerst nicht mehr als nur die Idee von einem Produkt. Sie muß aber ungeheuer überzeugend gewesen sein; jedenfalls weist der spätere Markterfolg deutlich darauf hin. Selbstverständlich war die Idee nicht. Kaffee wird ja gerade wegen des Coffeins genossen, das in kurzer Zeit direkt auf Herz und Kreislauf sowie auf die Großhirnrinde wirkt, was wiederum als angenehm empfunden wird und die geistige Leistungsfähigkeit erhöht. Nur im Übermaß genossen wirkt Coffein giftig, wobei das richtige Maß von der individuellen Konstitution abhängt und nicht jeder jeden Kaffee verträgt. Das Coffein im Kaffee ist also, wenn überhaupt, nur ein sehr schwaches Gift und macht auch nicht süchtig. Es ist jedenfalls überhaupt nicht zu vergleichen mit Nikotin und Alkohol. Eine objektive Grundlage hatte Roselius' Produkt- und Nutzenversprechen also eigentlich nicht. Aber die Idee von einem entcoffeinierten Kaffee traf trotzdem in den Jahren nach der Jahrhundertwende subjektiv ins Schwarze. Es geht im Marketing ja nicht um die Dinge, wie sie wirklich sind, sondern ausschließlich darum, wie die Leute meinen, daß sie sind. 

Der Grund für den Erfolg hängt also weniger mit den physiologischen Eigenschaften des Kaffees und des Coffeins zusammen als mit den spezifischen Bedingungen des damaligen Kaffeemarktes. Da Kaffee in den Jahren nach der Jahrhundertwende recht teuer war, war er dem Genuß der besseren Kreisen vorbehalten. Das "einfache Volk" trank eine Vielzahl von Kaffee-Surrogaten. Was aber wiederum einen attraktiven Teilmarkt darstellte, auf dem hauptsächlich neben vielen anderen Unternehmen die Kathreiner Malzkaffee-Fabrik (schon seit 1822) tätig war. Sie vor allem hatte aus durchsichtigen Gründen die Idee von der Schädlichkeit des reinen Bohnenkaffees entwickelt und "wahre mit dubiosen ärztlichen Gutachten gestützte Angstkampagnen gegen den Bohnenkaffee"
 zugunsten der eigenen Produkte entfacht. 

Das Publikum konnte also seinerzeit (subjektiv) wählen zwischen gutem Bohnenkaffee, der gesundheitsschädlich war, und gesundheitlich unbedenklichen Kaffeesurrogaten, die aber nicht schmeckten. Roselius' ebenso einfache wie geniale Idee war, guten Geschmack im richtigen Bohnenkaffee und Gesundheit argumentativ zusammenzubinden. Er wurde über die Jahre nicht müde, das Gesundheitsargument immer wieder zu schärfen, stellte es doch das wichtigste Abgrenzungskriterium gegen die anderen Wettbewerber auf dem Kaffeemarkt dar und sicherte ihm so sein Quasi-Monopol. Es nahm immer einen zentralen Platz in seinen Anzeigen ein, in denen Qualität, Gesundheit und Geschmack/Genuß zu den Eigenschaften der Marke Hag verschmolzen wurden. 

Ganz einfach war die Argumentation nicht. Es mußte dem Publikum glaubhaft vermittelt werden, daß das Coffein der gesundheitsschädliche Teil des Kaffees war, und daß man es ohne Geschmackseinbußen durch ein aufwendiges Produktionsverfahren extrahieren konnte. Gelang aber die Argumentation, war auch gleichzeitig der höhere Preis gerechtfertigt. Es war dem jungen Roselius wohl von Anfang an klar, daß der Werbung deshalb eine entscheidende Rolle für seine Unternehmensstrategie zukommen mußte. Erst durch sie konnte und mußte das zentrale Produktversprechen einer großen Kundschaft nahegebracht werden. 

Es ist im Unternehmen offenbar in den 20er Jahren erkannt worden, daß diese Argumentation auch prekär werden könnte, daß Gesundheit und Genuß sich evtl. nicht immer widerspruchsfrei assoziieren lassen würden. In diesem Jahr ist statt des Rettungsringes das rote Herz, das für Gesundheit steht, zum zentralen Symbol erkoren worden. Es wurde ab 1935 begleitet von einer stilisierten Tasse, die die Aufgbe hatte, auch Genuß zu symbolisieren. Diese Werbelinie ist dann lange beibehalten worden und hat den Erfolg - schließlich weltweit - garantiert. 

Nach dem Ende des zweiten Weltkrieges allerdings stellte sich in den 50er Jahren heraus, daß die Überzeugungskraft der zentralen Argumente nachließ. Das hing offenbar mit einem großen Umschwung der gesellschaftlichen Werte und beim Kaffee damit zusammen, daß immer weniger an die Gesundheitsschädlichkeit des Coffeins geglaubt wurde, oder man entsprechende Nebenwirkungen billigend in Kauf nahm. Jedenfalls entschloß sich die Kaffee Hag 1961 zu einem grundsätzlichen Relaunch die Marke Hag. Nicht mehr die "Gesundheits-/Herz-Vorstellung" sollte die Marke in Zukunft prägen, sondern der "Kaffeegenuß von heute" im Mittelpunkt stehen. Die Marke erhielt entsprechend ein neues Erscheinungsbild, das Kaffee-Atmosphäre und Qualität vermitteln sollte. Die alte Argumentation wurde als endgültig nicht mehr überzeugend eingeschätzt (oder überzeugte nur noch eine erheblich kleiner gewordene Zielgruppe).
 

Der Nachteil dieser Repositionierung der Marke lag aber ebenfalls auf der Hand. "Kaffeegenuß von heute" versprachen alle anderen konkurrierenden Kaffeemarken auch. Die Unterscheidungsfähigkeit der Marke Hag und ihre Unverwechselbarkeit waren damit nicht mehr deutlich. 

Aber zurück in die Jahre vor dem Ersten Weltkrieg. Es war Roselius klar, daß für die Gesundheit die Ärzte zuständig waren, und daß er sie gewinnen mußte, sollten seine Gesundheitsargumente wirklich glaubhaft sein. In jahrelangen Kampagnen überzeugte er viele von ihnen mit seiner neuen Marke und brachte sie in einem kaum glaublichen Maße sogar dazu, für sein Produkt Zeugnis abzulegen. 
 

Zum einen war es ihm wichtig, die Gesundheitsschädlichkeit des Coffeins zu "beweisen", indem er Autoritäten sprechen ließ. So z.B. sogar den berühmten Geh.Rat Prof. Dr. Rudolf Virchow: 

"... man (ist) denn endlich auf die Wahrheit gekommen, daß das Coffein nichts mehr und nichts weniger ist als ein die Nerven stark erregender und, in größerer Menge genossen, geradezu giftiger Körper, ähnlich wie der Branntwein es ist." 

Ähnlich der wirkl. Geh.Rat Prof. Dr. Max v. Pettenkofer: 

"Der Kaffee wirkt eben wie eine Peitsche, die das Pferd zu den höchsten Leistungen antreibt, aber den Hafer nicht ersetzen kann."

Nach der Markteinführung waren unzählige Ärzte begeistert vom neuen Kaffee Hag ohne Coffein (und stellten sich als "Testimonials" zur Verfügung.) So z.B. der Sanitätsrat Dr. G.... in G...: 

"Ihr neuer Kaffee ist wirklich großartig und zwar positiv an Aroma und Geschmack, negativ durch Fehlen jeder schädlichen Wirkung auf Herz- und Nervenkranke." 
Oder Fr. in Dresden-A.: 

"Der coffeinfreie Kaffee hat unseren Beifall gefunden, und gedenken wir denselben für Nervöse und Magenkranke in unserer Klinik einzuführen."

Die Ärzte-Kampagne war so erfolgreich, daß die Kaffee Hag ganze Serien dieser Stellungnahmen in kleinen Heften abdruckte, die in der Werbung eingesetzt wurden. Stolz konnte man in einer Anzeige verkünden:  

"Mehr als 40.000 Ärzte in der ganzen Welt haben sich anerkennend über Kaffee Hag ausgesprochen. In 39 Ländern der Erde trinken täglich Millionen Menschen Kaffee Hag, unter ihnen viele, die sonst keinen Kaffee trinken dürfen."
 

Propaganda und Reklame 

Die Kaffee Hag Handels Aktiengesellschaft wurde am 21. Januar 1906 mit einem Stammkapital von 1.500.000 RM gegründet, das wenig später auf 2 Mio. RM aufgestockt wurde. Damit konnte Roselius die Fabrik bauen und die großbetriebliche Produktion auf der Grundlage der Entcoffeinierungsentwicklung aufnehmen. Man kann annehmen, daß die für damalige Verhältnisse riesige Fabrik erheblich kostengünstiger als die vielen kleinen Röstereien produzieren konnte. Für eine Realisierung dieses Kostenvorteils gegenüber dem Wettbewerb war allerdings eine ausreichende Auslastung der großen Produktionskapazitäten durch eine entsprechende Nachfrage eine unabdingbare Voraussetzung. 

Diese Nachfrage galt es aber erst zu "schaffen". Nur mit viel Werbung konnte es gelingen, den zukünftigen Kunden das Produkt bekannt zu machen und sie zu überzeugen. Roselius reservierte also parallel zu den Anlageinvestitionen einen für damalige Verhältnisse riesigen Etat von 500.000 RM allein für die Einführungswerbung. Dieser Betrag wurde schon innerhalb der nächsten drei Jahre verdoppelt auf 1 Mio. RM. Die neue Kaffee Handels-Akten-Gesellschaft investierte also die Hälfte der aufgebrachten Mittel innerhalb der ersten drei Jahre für die Schaffung des neuen Marktes für coffeinfreien Kaffee! Konsequenterweise galten die Kosten für Werbung als Investition; das "Propaganda-Konto" war Anlagekonto. 

Sein späterer Direktor und Freund Heinz Puvogel erinnerte sich 50 Jahre später: 

"Das ist in jenen Jahren ein ganz neuer und beinah unerhörter Gesichtspunkt. Reklame machen - heute eine Selbstverständlichkeit - wird in jenen Jahren als etwas Unfeines, ja nicht ganz Reelles angesehen. Die besondere Version aber, daß eine Werbung dieses Ausmaßes notwendig sei und dann noch die Kosten für die Propaganda sozusagen als Anlage sehen zu wollen, erschien den Freunden von Ludwig Roselius völlig abstrakt und außerordentlich bedenklich. Schließlich ließen sie sich aber doch überzeugen, denn es ist schwer, der dynamischen Persönlichkeit des jungen Unternehmers zu widerstehen."

Roselius selber hat später oft beschrieben, wie fremd und neu diese Strategie im damaligen sehr hanseatischen Bremen war, wo eigentlich eher der Grundsatz galt, daß die Produkte mit ihrer Qualität für sich selber sprechen müßten.
 Und daß, wer Propaganda machen müsse, es eben auch nötig habe. Welches aber die Vorbilder für ihn waren, welche Vorüberlegungen für diese weitreichende Grundentscheidung maßgeblich waren - darüber ist (bis jetzt jedenfalls) eigentlich nichts bekannt. Nur das Resultat. 

Die Hag AG setzte die finanziellen Mittel schnell ein, um auf dem gesamten Marketing-Klavier zu spielen:

· die Vertriebsunterstützung richtete sich an den Lebensmitteleinzelhandel und die Gaststätten, die außer der Belieferung eine große Auswahl von Werbematerial erhielten: Emaille- und Glasschilder, Schaufensterdekorationen, Speisekarten für die Gaststätten, schließlich auch das Hag-Pozellan mit dem Rettungsring usw. als "Dauerwerbung". 

· Von großer Bedeutung war die laufende Qualitätsüberwachung, die der Außendienst vorzunehmen hatte. Zu seinen Aufgaben gehörte es, in Stichproben die Frische der verkauften Waren ebenso wie den Kaffeeaufguß im Ausschank zu überprüfen, "damit er durch Geschmack und Aroma dem Namen Hag Ehre macht. Auch kann mit Hilfe eines einfachen Untersuchungsverfahrens an Ort und Stelle geprüft werden, ob der Aufguß tatsächlich coffeinfrei ist." Auf Kontenkarten wurden nicht nur die Umsätze sondern mit Photo die Schaufenster mit den Werbemitteln festgehalten.
 

· Der wichtigste und teuerste Teil der Werbung war selbstverständlich die Verbraucherwerbung. Eine Reihe einfacher grafischer Symbole (Rettungsring, später das rote Herz und die Tasse) und einfacher Slogans wurden vielfach abgewandelt, aber im Prinzip über Jahre konstant kommuniziert. Sie wiederholten die zentralen Botschaften: hohe Qualität, Bekömmlichkeit und Genuß. 

· Anzeigen warben in allen Größen und Varationen in den großen Tageszeitungen, ebenso in den gängigen großen Zeitschriften, aber auch in Hotel- und Einzelhandels-Fachblättern und den medizinischen Zeitschriften.

· Preisausschreiben regten die Kunden an, neue Produktnamen zu finden oder Anzeigenentwürfe auszuwählen, und Prämien gab es für Gewinnung neuer Kunden.

· Plakate spielten in der frühen Zeit der Werbung eine wichtigere Rolle als heute. Entsprechend fand man bald Hag-Plakate an allen möglichen Stellen und Orten.

· Der Runkfunk
 wurde vor allem in den 30er Jahren wichtig und für Werbung genutzt.

· Eine wichtige Rolle spielte die Präsenz der Marke Hag auf Ausstellungen, die ziemlich lückenlos betreut wurden.

· Bekannt und beliebt geworden ist weiterhin das sogenannte "Wappenwerk", das schließlich Wappen von 2811 deutschen Orten und Ländern umfaßte und die Kunden über die Sammlerleidenschaft an die Marke banden. 

Die unglaubliche Höhe der Werbeetats war eine notwendige aber noch keine hinreichende Bedingung für den Erfolg; hinzukommen mußte eine einheitliche und geschlossene inhaltliche Konzeption und Gestaltung, die die Werbung in allen ihren unterschiedlichen Formen schnell identifizierbar machte und das Image der Marke Hag wirksam in das Bewußtsein der Kundschaft transportierte. Erst die Einheitlichkeit und Prägnanz des "Auftritts" einer Marke sowie die ständige Wiederholung von nur wenigen Symbolen und wenigen überzeugenden Argumenten ermöglicht eine schnelle Wiedererkennung und baut Präferenzen für die Marke auf. Heute ist dieser Gedanke selbstverständlich. Damals jedoch war der Gedanke neu, weswegen Roselius zur Begründung (1915) wahrhaft große (aber m.E. durchaus triftige) Vergleiche heranzog: 

" ... eine gute Organisation kann nur geschaffen werden um einen einheitlichen Gedanken. Diesem einheitlichen Gedanken muß nach außen hin Ausdruck verliehen werden, denn die Propaganda gebraucht ein Symbol, eine Fahne, einen Kristallisationspunkt, um den sich alles gruppiert. Ein solcher Kristallisationspunkt kann ganz verschieden aussehen. Für die islamistische heißt er 'Mohammed', für die Sozialdemokraten 'Gleichheit, Freiheit, Bürderlichkeit', für die kaufmännischen Geschäfte ist es die 'Marke'. Für das Deutsche Reich ist der Kaiser - die Monarchie, und die Gewißheit ihrer Bürger für eine gerechte und für sie vorteilhafte Regierung."

Der Bremer Architekt Eduard Scotland und Otto Haupt enwickelten das erste Markenzeichen, den roten Rettungsring auf weißem Feld mit der Aufschrift Kaffee Hag. Es wurde 1926 durch ein neues Zeichen, das rote Herz auf weißem Grund, später in Verbindung mit einer stilisierten Tasse, abgelöst. 

Die Plakate, Emaille-Schilder, Verpackungen und Geschirr aus der frühen Zeit der Hag-Reklame sind inzwischen begehrte Sammlerobjekte, weil viele der Werbemittel damals von Künstlern entworfen worden sind. Dem Zeitgeschmack entsprechend begeisterte sich auch Roselius für die beginnende (und später dann so geannte) "Plakatkunst", die damals von großen Künstlern geschaffen wurde: Henri de Toulouse-Lautrec und Jules Chéret in Frankreiche waren die Vorbilder, und viele deutsche Künstler folgten, die die Künstlerannonce und das Künstlerplakat als ein neues Genre der bildenden Kunst etablierten. Roselius war einer der ersten Unternehmer in Deutschland, der Maler und Grafiker mit der künstlerischen Gestaltung seiner diversen Werbemittel beauftragte. Er lud viele von ihnen zu Entwürfen für die Marke Hag ein und verschaffte ihnen Aufträge für seine Reklame. Welche Aufmerksamkeit diese "Plakatkunst" beim kunstinteressierten Bildungspublikum gewonnen hatte, zeigt, daß die Bremer Kunsthalle 1913 ihr eine eigene Ausstellung widmete. Zu dieser Gelegenheit organisierte die Hag AG eine Sonderausstellung von Entwürfen eigener Plakate, auf der einige der ersten deutschen Künstler der neuen Richtung vertreten waren: Hohlwein, Bernhard, Klinger, Oppenheim, Erdt, Deutsch, Lehmann-Steglitz, Scotland und andere.

Die künstlerisch gestaltete Werbung gefiel auch offenbar der Zielgruppe von Hag-Kaffee, nämlich dem etwas gehobenen Publikum, das den höheren Preis für seinen Kaffee zu zahlen bereit war, aber auch schon damals der Werbung eher ablehnend gegenüberstand. So schrieb ein Leser über eine Propaganda-Broschüre in der (von der Hag AG herausgegebenen) "Güldenkammer "
: 

"... ein feines Meisterstück, in welchem Kunst und Kaufmann eine legtime Ehe eingegangen haben... Die Reklame hat es satt, von den Brandplakaten ungeschlacht zu brüllen: 'Meine Seife ist die beste!' Die Reklame will ein Stück Kultur werden. Ein Stück Künstlertum, das auf sich selber ruht. ... Nein, wenn ich die Reklame recht verstehe, so will sie ein Selbstleuchter aus eigener Kraft werden."

Allerdings: bei aller Begeisterung für die Kunst und der Anerkennung ihres hohen Ranges mußte sie, so lange es um die Gestaltung von Werbemitteln ging, der Sache, also dem Verkauf dienen. In einem Brief an den mit ihm befreundeten und schon recht berühmten Heinrich Vogeler (sehr viel später, 1927) formulierte Roselius das auch sehr direkt: 

"Lieber Heinrich! 
Im Trubel der Feier ist es mir leider gar nicht möglich gewesen, mich mit Dir über die Hag-Reklame zu unterhalten. Die Reklame-Abteilung ... hat ihre Aufgabe Dir gegenüber falsch aufgefaßt. Zuerst muß einmal ein Programm vorliegen, dann werden die Zeichnungen speziell für dieses Programm bestellt. Aus den von Dir eingelieferten Entwürfen ersehe ich, daß man Dir einfach überlassen hat, irgend etwas zu machen. Die Idee für Reklame muß aber von der Zentrale gegeben werden, da sie im Einklang zu stehen hat mit den Maßnahmen des Verkaufs... Die von Dir angelieferten Zeichnungen sind fraglos gut, für die Kaffee Hag sind sie aber nicht zu verwerten."

Grafik von Heinrich Vogeler (1872 - 1942)

"Friedrichstraße bei Nacht".

Die Grafik ist 1927 in einer Bremer Tageszeitung erschienen. 

Ludwig Roselius wandte von Anfang an eine Marketing-Strategie an, die als Markenartikel-Strategie dann später vielfach beschrieben und systematisiert worden ist. Die Marke als ihr Kern ist nichts als eine subjektive Vorstellung in den Köpfen von möglichst vielen Verbrauchern, die Qualität, Genuß, Gesundheit und viele andere sympathische und emotionale Dinge mehr assoziieren, wenn sie der Marke begegnen: auf der Straße, an den Eisenbahngleisen, auf Bahnhöfen, Bussen, Straßenbahnen, im Lebenmitteleinzelhandel, Im Café oder Restaurant, auf Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften, im Film, Rundfunk oder auf Ausstellungen. Wenn die Symbole und Slogans mitsamt den Assoziationen erfolgreich verankert sind, wird der Markenartikel gekauft - auch wenn er etwas teurer ist als Produkte des Wettbewerbs. 

Mäzenatentum und Sponsoring

Ludwig Roselius hatte eine große Affinität zur bildenden Kunst. Er engagierte ja Künstler für seine Reklamezwecke, unterstützte sie und wurde selber ein begeisterter Kunstsammler. Eine besondere Liebe verband ihn mit Paula Becker-Modersohn, die er verehrte und der er ein eigenes Haus in seiner Böttcherstraße baute, sowie mit Bernhard Hoetger, mit dem er jahrelang und manchmal nicht ohne Konflikte in mehreren Projekten zusammenarbeitete. Mit dem sehr gut verdienenden Unternehmen im Hintergrund startete Roselius ein wahres Feuerwerk von Aktivitäten, die Kunst und Kultur unterstützten und förderten, und in der die mäzenatische Seite immer stärker wurde.
 Die folgende Auflistung dieser Aktivitäten ist nicht erschöpfend; sie soll aber die erstaunliche Bandbreite seiner Interessen deutlich machen. 

· An erster Stelle rangierte die Böttcherstraße als ein großes und im Laufe der Zeit immer weiter sich entwickelndes Gesamtkunstwerk mit ihren vielfältigen Teilen. 

· 1911 übernahm Roselius die literarische Zeitschrift "Die Güldenkammer" (in der die Briefe von Paula Becker-Modersohn zum ersten Mal erschienen) und ermöglichte ihr weiteres Erscheinen.

· 1913 erschien die schon erwähnte "Wappenkunde", ein Werk, das im Laufe der Zeit auf mehrere Bände anwuchs.

· 1921 gründete Roselius den Angelsachsenverlag u.a. auch als Forum für seine eigenen Publikationen, übernahm bzw. unterstützte den Friesenverlag, erwarb die G.A. von Halem Verlags- und Exportbuchhandlung AG und beteiligte sich an der European Press. 

· Ab 1922 wurde die "Niederdeutsche Woche" unterstützt, die als "Bremer Sport- und Heimatwoche" weitergeführt wurde, wobei außer eigenem Geld sich Roselius auch als Organisator für die Finanzierung und für den Ausbau von Jugendherbergen im Unterweser-Ems-Gebiet betätigte. 

· 1926 wurde Roselius Aufsichtsratsvorsitzender des Landesverbandes Weser-Ems des "Vereins für das Deutschtum im Ausland", dem er Räume für die Geschäftsstelle im Haus Atlantis zur Verfügung stellte.

· 1928 wurde von der Hag AG der große von Hoetger entworfene Hag-Turm auf der "Pressa", der ersten internationalen Ausstellung für das gesamte Pressewesen in Köln gebaut; ein Turm mit 10 Geschossen, in dessen Außenwände ein senkrechtes Fensterband eingebaut war, in dem die Flaggen der 37 Länder erschienen, mit denen die Hag Beziehungen unterhielt. Spektakulär und neu waren die große Leuchtschrift am oberen Ende des Turms ebenso wie der Demonstrationsgang, der die Besucher in einem Spiralgang von oben nach unten gehend die einzelnen Produktionsstufen der Kaffeeherstellung demonstrierte, bis sie - unten angekommen - diesen probieren konnten.
 

· Ebenfalls 1928 erschien die erste Ausgabe einer von Inhalt und Form äußerst anspruchsvollen (und aufwendigen) Zeitschrift: "Die Böttcherstraße". Hiermit wollte Roselius "für ein neu zu schaffendes Europa eintreten, für ein glückliches, politisches und wirtschaftliches Zusammenleben der europäischen Völker." Der Zuschnitt der Zeitschrift war betont international; jedes Heft war einem besonderen, "mondialen" Thema gewidmet.

· 1931 wurde im Haus Atlantis in der Böttcherstraße das "Institut für Gesundheit und Leistung" gegründet und als Stiftung der Öffentlichkeit zur Verfügung gestellt. Das Thema war damals offenbar sehr aktuell, so daß bald ein Erweiterungsbau notwendig und zu einem Sportinstitut erweitert wurde. Hier wurden mit über 5 Sportlehrern und 3 Masseurkräften über 65 verschiedene Kurse für Gymnastik und Sport durchgeführt. Daraus entwickelten sich in den folgenden Jahren das "Institut für Körperkultur" sowie das "Institut für Leistungsprüfung".

· Roselius interessierte sich in den 30er Jahren zunehmend für Fragen der germanischen Vor- und Frühgeschichte und unterstützte viele Aktivitäten in diese Richtung. 1933 und 1934 fanden das erste und das zweite "Nordische Thing" im Haus Atlantis statt, deren Kosten Roselius im wesentlichen übernahm. 150 Gelehrte aus aller Welt diskutierten hier Probleme der germanischen Frühgeschichte und des nordischen und nordatlantischen Kulturkreises - teilweise in einer heute kaum nachzuvollziehenden Diktion. Bei der Gelegenheit wurde auch die Sammlung "Väterkunde" sowie die "Friesenbibliothek" im Paula-Becker-Modersohn-Haus eröffnet. Weitere "Things" sollten sich anschließen, konnten dann aber nicht mehr stattfinden. 

· 1935 begann die Herausgabe eines großen Sammelwerkes über "Deutsche Kunst", welches mit aufwendigen Drucktechniken die gesamte deutsche Kunst in allen Einzelgebieten grundlegend und geschlossen darstellen sollte. Es richtete sich in monatlichen Lieferungen und mit niedrigen (und von Roselius subventionierten) Preisen gerade an die Schichten, die der Kunst fernstanden.

Die Begriffe "Sponsorship" und "Public Relations" konnte Roselius zwar noch nicht kennen, die Sache war ihm jedoch durchaus geläufig. Entweder die Marke Hag, das Unternehmen Kaffee Hag oder der Name Ludwig Roselius waren immer sichtbar und nicht weit vom Mittelpunkt der Aktivitäten entfernt. Und irgendwie hatten alle Aktivitäten mit der Marke Hag und ihren Image-Bestandteilen zu tun und unterstützten diese, indem sein Kaffee mit Kultur und Gesundheit verknüpft wurde. Roselius konnte auf den Effekt hoffen, daß der direkte Kontakt mit dieser Vielzahl von Aktivitäten positiv aufgenommen und ihre Wirkung sich in den zahlreichen Berichten der Medien multiplizieren würde, so daß die Marke, das Unternehmen oder der Mann immer wieder präsent wurden. Vor allem die Böttcherstraße wurde schnell überregional und international (vor allem in den USA) bekannt und erwies sich als Publikumsmagnet. Es ist schon erstaunlich, wie häufig und intensiv die Böttcherstraße mit ihrer ungewöhnlichen Architektur und ihren vielfältigen Aktivitäten in der nationalen und internationalen Presse Aufmerksamkeit gefunden hat. 

Mit Sicherheit haben gerade diese Aktivitäten Roselius geholfen, das Unternehmen und die Marke gerade während der Perioden, wo Werbung nicht möglich oder nicht erlaubt war, aktuell zu halten. Und diese Zwischenperioden waren lang. Waren gerade erst 1913 die Produktionskapazitäten voll ausgelastet gewesen, mußten gleich mit Beginn des Ersten Weltkrieges die Kaffeeproduktion sowie die Werbung schon wieder gedrosselt und konnten erst 1919 so langsam wieder aufgenommen werden. Erst 1923 nach dem Ende der verheerenden Inflation wurde Kaffe wieder importiert, so daß allmählich wieder von einem normalen Geschäftsbetrieb die Rede konnte. Dieser kam aber schon 1938 mit dem völligen Verbot für Kaffeewerbung wieder zum Erliegen. Und erst um 1950, dann ohne Ludwig Roselius, konnte die Hag AG mit ihrer Geschäftstätigkeit beginnen. 

Die häufig gestellte Frage, ob sich das viele Geld für diese vielen Aktivitäten auf den verschiedensten Gebieten auch "rechnete", Roselius also auf einen direkten Werbeeffekt gehofft und damit kalkuliert hat, ist natürlich überhaupt nicht zu beantworten. Denn erstens sind bei der Planung und bei Beginn das Risiko ebenso hoch wie die Erwartungen unsicher, und zweitens ist ein möglicher werblicher Erfolg ja niemals bestimmten Aktivitäten sicher zuzurechnen. 

Produktionsorganisation und Sozialpolitik

Ludwig Roselius war bald als anerkannter Fachmann für Reklame und als Markenartikelpionier bekannt. Er war aber auch ein exzellenter Organisator sowohl der Produktion in seiner Fabrik als auch des großen Vertriebsnetzes sowie seines ganzen Unternehmens und Konzerns samt seinen internationalen Aktivitäten. Viel ist über diese Seite seiner Tätigkeit nicht bekannt geworden, da sich seine eigene publizistische Tätigkeit nicht darauf bezogen hat
. 

Wie die für die damaligen Verhältnisse riesige Kaffeefabrik am Holzhafen organisiert wurde, oder wer die Vorbilder für dieses große industrielle Vorhaben gewesen sind - darüber ist so gut wie nichts bekannt. Mit den beiden großen Pionieren der amerikanischen Rationalisierungsbewegung, Frederic W. Taylor
 und Henry Ford I
, war er persönlich bekannt; und er praktizierte ihre Ideen. Die Fließproduktion jedoch, die in der Industriegeschichtsschreibung ja als Fords eigentliche Pioniertat bekannt geworden ist, hat Roselius in seiner Fabrik am Holzhafen historisch vor diesem verwirklicht. Vielleicht ist es ja eine kleine industriehistorische Sensation, wenn man sich vergegenwärtigt, daß Henry Ford I das erste Fließband erst 1913 in der damals neu errichteten Highland Park Plant in Gan setzte, während die Kaffeefabrik am Holzhafen schon 1907 fertig war.

Über die Fabrikorganisation hat Nils Aschenbeck in seiner Architekturgeschichte der Fabrik, die von dem bekannten Bremer Reformarchitekten Hugo Wagner entworfen worden ist, einige interessante Hinweise zur Produktionsorganisation gegeben: "Bis zum Oktober 1907 standen sechs als getrennte Einheiten errichtete Gebäude nebeneinander: Lager, Verwaltung, Rösterei, Kesselhaus, Maschinenhaus, Extraktion mit Wasserturm. Alle Bauten waren an einer 145 Meter langen Achse ausgerichtet. Mit einem Fließband, das in einem Verbindungsgang unter der Erde lief, und auch mit einem ebenerdigen Gang wurden sie unterneinander verbunden."
 Die Integration der Fabrikorganisation in die Architektur war, wie wahrscheinlich Aschenbeck richtig vermutet, nicht das Werk Wagners, sondern stammte entweder von Roselius selber oder von einem von ihm mit dieser Aufgabe betrauten Ingenineur. Auf jeden Fall war das Resultat nichts weniger als eine auf dem Fließprinzip beruhende Fabrik​organisation im ersten Jahrzehnt des letzten Jahrhunderts!

Die Fabrikorganisation bestand aber nicht nur aus einer sehr rationalisierten und effizienten Produktion, die die Voraussetzung für niedrige Stückkosten war. Als deutscher Industrieller legte Roselius großen Wert auf die soziale Seite seiner Betriebspolitik und folgte hier nicht seinen amerikanischen Vorbildern. Während in amerikanischen Betrieben die Personalpolitik eher kurzfristig ("hire and fire") orientiert und die Qualifikation der Belegschaften eher niedrig waren, legten die deutschen Unternehmen großen Wert auf eine gute Ausbildung und eine umfangreiche Sozialpolitik, um so ihre Arbeiter und Angestellten langfristig (manchmal über mehrere Generationen) an den Betrieb zu binden und durch Identifikation mit "ihrem" Unternehmen positive Motivationen zu schaffen. Es ist bekannt, daß Roselius diesen Aspekt immer betont hat und seine Sozialpolitik als vorbildlich galt. Die Architektur seiner Fabrik in der sorgfältigen und ästhetisch anspruchsvollen Gestaltung auch der Speise-, Umkleide und Duschräume für die Belegschaft brachte diesen Aspekt deutlich zum Ausdruck.
 

Alfred Faust berichtete etwas über diese Seite des Unternehmers Roselius. Dessen entscheidende Erkenntnis wäre es gewesen, seinen Mitarbeitern Verantwortung zu übertragen und zur Selbständigkeit geradezu zu erziehen. So hätte er sie häufig - sowohl aus dem Außen- wie aus dem Innendienst - zu Konferenzen zusammengezogen, ihnen seine Pläne und geplanten Maßnahmen unterbreitet und sie stundenlang frei diskutieren lassen. Als Mitglied des Werkbundes habe er dessen zentrale Gedanken für eine soziale Betriebs​organisation praktiziert und in den vielfältigen sozialen Leistungen für seine Mitarbeiter umgesetzt.

Wie überregional bekannt Ludwig Roselius auch als Organisator bekannt geworden war, dazu wieder Alfred Faust: 

"Fabrik und Organisation wurden bald eine Sehenswürdigkeit. Tausende besichtigten sie zu allen Jahreszeiten. Ich erinnere mich einer Lehrbesichtigung der Mannheimer Handelshochschule, die um 1910 nach Bremen kam, lediglich, um die Fabrikationsmethoden und die kaufmännische Organisation zu studieren. Hierbei fiel zum erstenmal das Bonmot: 'In Deutschland gibt es nur vier Organisationen: den preußischen Militarismus, die Katholische Kirche, die Sozialdemokratische Partei und die Kaffee Hag."

Ludwig Roselius war sich offenbar durchaus dessen bewußt, daß mit dem Markenartikel für die Eroberung des Marktes und der gleichzeitigen Organisation einer großbetrieblichen Produktion in der Industriegeschichte etwas Neues entstanden war. Das Neue war für ihn die Verbindung von "Propaganda und Organisation", ein Begriffspaar, das sich in seinen politischen Schriften häufig fand. Sie bewirkten den Erfolg seines Unternehmens; sie könnten - so seine Grundüberzeugung - ebenso erfolgreich auch zur Lösung der wahrhaft drängenden volkswirtschaftlichen und gesellschaftlichen Probleme angewandt werden. 

Eine solche Auffassung war in der damals noch jungen Betriebswirtschaftslehre
 durchaus üblich. Besonders Johann Plenge, bekannt geworden als der Begründer der betriebswirtschaftlichen Organisationslehre, wurde auf den jungen Unternehmer aus Bremen aufmerksam, und begann mit ihm einen intensiven Gedankenaustausch. In mehreren Vorlesungen in dessen Seminaren berichtete Roselius über das, was er praktizierte und wofür sich wissenschaftliche Erklärungsansätze noch nicht entwickelt hatten. "Der Theoretiker fragt den jungen Praktiker." So hat es Plenge einmal in einem Brief an Roselius formuliert.
 Roselius unterstützte mit erheblichen Mitteln (380.000 RM) den Aufbau von Plenges Staatswissenschaftlichem Institut in Münster, das sich u.a. der Erforschung der Wirkungszusammenhänge von "Propaganda und Organisation" widmen sollte. Und Roselius wurde schließlich für seine Verdienste im Jahre 1920 die Ehrendoktorwürde verliehen. 

Propaganda, Organisation und Politik

Roselius' große unternehmerischen Erfolge drängten ihn bald dazu, seine Talente
 auch auf andere Gebiete zu übertragen. Und an Selbstbewußtsein mangelte es ihm wirklich nicht. Noch während des 1. Weltkriegs glaubten er und andere der erfolgreichen Markenartikel-Unternehmer Deutschlands einen mangelnden Umgang mit dem neuen Instrument der Propaganda bei der Reichsregierung feststellen zu müssen und schlugen in einer Denkschrift vor, ein "Hilfskommittee für nationale Propagandazwecke während des Krieges als Einleitung zur Organisation einer deutschen Propaganda" (vom 5.1.1915) zu gründen. In einer Eingabe an das Auswärtige Amt formulierte Roselius als der Wortführer der Gruppe die Grundgedanken:

"Ew. Exzellenz!

Unter Beziehung auf meine Eingabe 'Ein Kapitel zur Organisation' schlage ich folgendes vor: Die erfahrendsten Kaufleute, die ebenso wie ich ihre Geschäfte auf den in meiner Denkschrift entwickelten Grundsätzen aufgebaut haben und die diesen Grundsätzen ihre Erfolge verdanken, werden vom Auswärtigen Amt aufgefordert, ein Hilfskommittee für nationale Propaganda zu bilden, damit die Geschäftserfahrungen dieser Herren, die auf dem Gebiete des Propagandawesens eine Klasse für sich bilden, für das Deutsche Reich ausgenutzt werden. Es handelt sich um Herren wie z.B. Kommerzienrat Aust (Kathreiner Malzkaffee), H. Bahlsen (Hannoversche Keksfabrik), Geheimer Kommerzienrat Henkel (Persil), Exzellenz Lingner (Odol), Ludwig Roselius (Kaffee HAG), Generaldirektor Schmidt (Maggi). Diese Herren haben Jahr für Jahr Beträge von 30 bis 50 Millionen Mark für Propagandazwecke, besonders auch im Aulande, verausgabt und trotzdem große Geschäftsgewinne erzielt... Durch internationale Geschäfte sind fast alle Herren gezwungen gewesen, die Propaganda-Faktoren aller Länder Europas und teilweise auch die der Übersee zu bearbeiten."
 

Roselius setzte sich - wegen mehrerer Intrigen, die gegen ihn im Auswärigen Amt liefen - mit seinen weitreichenden Plänen für eine Neuorganisation des deutschen Propagandwesens schließlich nicht durch. Er wurde aber von der Reichsregierung während des Krieges mit mehreren politischen Sondermissionen vor allem in Südosteuropa (Bulgarien, Rumänien, Türkei) betraut und übernahm sogar zeitweilig die Wirtschaftsabteilung im stellvertretenden Generalstab. Es galt schließlich als sein Verdienst dank seiner besonderen Beziehungen zum König Ferdinand, daß sich Bulgarien im Krieg auf die Seite Deutschlands schlug, wofür er 1917 zum Königlich Bulgarischen Generalkonsul mit Sitz in Bremen ernannt wurde.

Nach 1918 wurde Roselius publizistisch sehr aktiv und versuchte, den Strom der revolutionären Ereignisse zu beeinflussen. In vielen Artikeln in verschiedenen Tageszeitungen schrieb er über soziale und wirtschaftspolitische Fragen. Berührungsängste hatte er dabei nicht. So machte er sich zeitweise stark für sozialistische Ideen ("Sozialismus" war aber natürlich damals ein sehr weiter Begriff!) und führte einen längeren Briefwechsel über die Grundfragen einer zukünftigen Gesellschaftsordnung mit seinem Freund und Maler Heinrich Vogeler, der als Mitglied im Arbeiter- und Soldatenrat in der Bremer Räterepublik sich für eine kommunistische Gesellschaftsordnung einsetzte. Roselius entwickelt schließlich einen eigenen Plan zur wirtschaftlichen Rettung Deutschlands ("Roselius-Plan"). Dieser richtete sich kritisch gegen den Dawes- und Young-Plan und forderte die Einrichtung einer Weltbank, die zur Rettung vor der Inflation, dem damals unerklärlichen und unerklärten wirtschaftspolitischen Phänomen, den internationalen Zahlungsverkehr durch eine wirksame Kontrolle des Goldpreises, um Spekulationen zu verhindern, sicherstellen sollte.  

Die Entwicklung der HAG AG

Wie schon gesagt, existiert leider bis heute keine Unternehmensgeschichte der HAG AG mit quantitavien Angaben über die Unternehmensentwicklung. Es existieren lediglich einige unsystematische Angaben aus Bilanzen und Geschäftsberichten; die Entwicklung der Umsätze oder gar der Marktanteile sucht man vergebens. Die Entwicklung über fünf Jahrzehnte beginnend im Kaiserreich, dann Erster Weltkrieg, Weimarer Republik, Faschismus und Zweiter Weltkrieg ist natürlich dramatisch verlaufen. Hier einige Anhaltspunkte in chronologischer Reihenfolge-
:

1906
Gründung der Kaffee Handels-Aktien-Gesellschaft am 21.6.1906.

Stammkapital: 1.500.000 M. 

Patent zur Entcoffeinierung des Kaffees.

Beginn des Baus der Fabrik mit sechs großen Gebäuden im Oktober im Holzhafen.

1906 - 1911
Umsatz 13.000 t Kaffee. Noch keine Deckung der Kosten für Produktion und Propaganda. 

1907 - 1913
Dreimalige Kapitalerhöhung auf 3.000.000 M. 

1908
Gründung der Kaffee-Patent AG zur Wahrung der Schutzrecht an der Marke "HAG" im Ausland. 

ab 1911
Export in die Märkte Schweiz, Österreich, Holland, England. Gründung von HAG-Auslandsniederlassungen.

1911 / 1912
Erstes Geschäftsjahr mit Betriebsüberschuß

1914
Gründung der HAG Corporation in den USA am 1.6.1914.

1914
Beginn Erster Weltkrieg. Einschränkung der Produktion.

1915
Import von Kaffee wird schwierig bis unmöglich. 

1916
Allgemeine Kaffeebeschlagnahme. Verkauf von coffeinfreiem Kaffee nur noch gegen ärztliches Rezept. 

1918
Kriegesende. Während des Krieges Beschlagnahme und Enteignung aller Auslandsniederlassungen und Auslandsbeteiligungen. 

1919
Ab Herbst wird wieder ein Import von Kaffee möglich. 

1919 - 1922
Wiederaufnahme der Produktion. Erschwerung des Absatzes durch fortwährende Preiserhöhungen. Preis pro 200g-Päcken: 2 Billionen RM auf dem Höhepunkt der Inflation. 

1923
Ende der Inflation durch Einführung der Rentenmark.

1924
Umstellung des Grundkapitals von 100 Mio. Papiermark auf 3 Mio Reichsmark. Gründung der Sanka Coffee Corporation in den USA. 

1928
Produktion wieder auf Vorkriegsstand. Rascher Umsatzanstieg.

1928 - 1932
Neue Vertriebs- und Produktionsstätten in Frankreich, England, den skandinavischen Ländern, Danzig, Polen, Österreich, Tschechoslowakei, Jugoslawien und Italien. 

1929
Gründung der Plantagengesellschaft mbH für die Marke "Kaba". 

1936
Höhepunkt der Entwicklung. Die Hag AG hat 150.000 Einzelhändler als feste Kunden in Deutschland; in 19 Ländern bestehen eigene Produktionsstätten; Kaffee Hag wird in 55 Ländern der Erde verkauft. 

Gleichzeitig Ende des Patentschutzes für die Entcofeinierung.

1938
Durch einen Prozeß vor dem Reichsgericht wird die Aufhebung der Markenschutzrechte (Kaffee Hag als bloße Beschaffenheitsangabe) abgewehrt. 

Verbot der Kaffeewerbung im Rahmen der Autarkie-Politik der NS-Regierung.

Kontingentierung der Rohkaffeemengen; Drosselung der Produktion. 

1939
Kriegsbeginn. Produktion und Vertrieb werden eingestellt. 

15.Mai 1943
Ludwig Roselius stirbt in Berlin. 

1946 - 1948
Aufräumungsarbeiten und Reparatur der Betriebsanlagen.

Kaffee nur auf dem Schwarzmarkt. 

20.6.1948 Währungsreform.

Eröffnungsbilanz der HAG AG: Grundkapital wird von 10.000.000 RM herabgesetzt auf 5.000.000 DM. 

1950
Wiederaufnahme der Produktion für die Marken Hag und Kaba. 

Änderung des Verbrauchergeschmacks. Wunsch nach "echtem" Bohnenkaffee (also mit Coffein!).

Neue Marke für Kaffee mit Coffein: "Onko"

ab 1951
Neuaufbau der Vertriebsorganisation. Direktbelieferung des Handels durch Reisende. 

ab 1954
Weitere Diversifizierung: Hag-Blitz, Onko-Blitz als Kaffee-Extrakt.

1956
50-jähriges Jubiläum. Weitere Aufwärtsentwicklung. 

ab 1958
Krise der Marke Hag. Das zentrale Marketing-Argument "Gesundheit" wird kritisch und mit zunehmend negativen Image-Faktoren assoziiert: Kaffee Hag für Alte, Kranke und Pensionäre.

1961
Relaunch der Marke Hag: neues Erscheinungsbild, das Kaffee-Atmosphäre und Qualität vermitteln soll. Weg von der "Gesundheits-/Herz-Vorstellung", hin zu "Kaffeegenuß von heute". Die frühere Einzigartigkeit der Marke kann nicht mehr aufrechterhalten werden. Die Unterscheidung vom Wettbewerb wird entsprechend schwieriger.

60er Jahre
Trotz der Schwierigkeiten weiteres Umsatzwachstum durch weitere Diversifikation: 14 neue Produkte, 19 Packungsänderungen bzw. Relaunches.

70er Jahre
Aufhebung der Preisbindung für Markenartikel 1974. 

Konzentrationsprozeß im Handel. Kaffee gerät in die "Lockvogel-Politik" des Handels mit der Folge von heftigen Preiskämpfen. 

Weitere Schwächung der Marke Hag.

Der (niedrige) Preis wird wichtigstes Verkaufsargument. 

Verlust von Einzelhandelskunden und Umsatzrückgang. 

1979
Verkauf von 95% des Aktienkapitals an die General Foods Gruppe. 


Fusion bzw. Übernahme von General Foods durch Kraft. 


Übernahme von Jacobs-Suchard durch Philip Morris.

1998
Relaunch der Marke Hag. 

� 	Professor für Betriebswirtschaftslehre, Marketing und Organisation am Fachbereich Wirtschaft der Hochschule Bremen.


� 	So eine Würdigung von Alfred Faust, der von 1908 bis zu seiner ersten Einberufung im ersten Weltkrieg Reklamechef und Leiter der Literarischen Abteilung der Kaffee Hag war, in seinem Artikel "Ludwig Roselius - der große Propagandist". In: Bremer Nachrichten v. 06.10.1954. Hervorhebung im Original.


� 	Vgl. Hartmut Roder, Suitable for Bremen - für Bremen geeignet. Bremen - Deutschlands Kaffeehandelsplatz Nummer Eins. In: Hartmut Roder (Hrsg.), Bremen - Handelsstadt am Fluß. Veröffentlichung des Freundeskreises des Überseemuseums e.V., Bremen 1995, S. 199 ff., hier S. 205.


� 	Ebd., S. 199 ff. 


� 	Das waren der Chemiestudent Johann Friedrich Meyer, der Handelschemiker Karl Heinrich Wimmer und der Kaffeehändler Christian Detleffsen. Über die Erfindung hat es später Streit gegeben, der auch vor Gericht ausgetragen wurde. Für weitere Einzelheiten vgl. Nicola Vetter, Ludwig Roselius - Ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit. Magisterarbeit, Mainz 1995, S. 31. Die Verf. hat in dieser ebenso informativen wie materialreichen Magisterarbeit viele Quellen verarbeitet, die bisher der Öffentlichkeit noch nicht zugänglich oder nicht bekannt waren. Die Arbeit war für mich die wichtigste Informationsquelle. 


� 	Das war natürlich nicht ganz einfach. Die Geschichte der Kaffee Hag ist zugleich auch eine Geschichte der Streitereien und Prozesse um die Entcoffeinierungs-Patente und die damit eng verbundenen Markenrechte. Weitere interessante Einzelheiten wieder bei Nicola Vetter, Ludwig Roselius, ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit, Mainz 1995, S. 129 ff.


� 	In jahrelangen Auseinandersetzungen wurde zwischen der Hag AG und der Kathreiner's Malzkaffee-Fabriken GmbH weiter über die Eigenschaften von Kaffee gestritten. Es mußte von Roselius der Nachweis geführt werden, daß einerseits Kaffee Hag ein richtiger Bohnenkaffe war, der nicht giftig war und andererseits Kathreiner versagt werden, ihren Malzkaffee als coffeinfreien Kaffee zu bezeichnen. Mit welch harten Bandagen um die marktentscheidenden Gesundheitsargumente gekämpft wurde, schildert anschaulich wieder Nicola Vetter (S. 130 ff.). Das ging vom Kauf von medizinsichen Fachzeitschriften für Ärzte durch Strohmänner bis hin zur offensichtlichen Manipulation von fachwissenschaftlichen Gutachten. "Die medizinischen Artikel wurden entweder vor dem Abdruck gefälscht, indem positive und objektive Angaben zu Konkurrenzprodukten einfach gestrichen wurden, oder es hatte sich aufgrund des fürstlichen Honorars ein Mediziner kaufen lassen, der direkt im Sinne von Kathreiner die Artikel verfaßte." Fingierte Tierversuche sollten beweisen, daß sich nach dem Genuß von Kaffee Hag "deutliche Nervensymptome, Zähneklappern und (?) Fröste, minutenlange Schüttelkrämpfe, große Unruhe, chronische viertelstundenlange Symptome von Herzarythmie, Zahnklirren, Apathie, 'frißt nichts', Beschleunigung des Pulses und der Atmung" einstellte.  Die Geschichte wurde auf Flublättern für Reklamezwecke der Hag AG weidlich ausgeschlachtet.


� 	Vgl. Thomas Schwarze, Kaffee Hag von 1906 bis 1979. Ein Beitrag zur historischen Unternehmensforschung. Diplomarbeit an der Hochschule für Wirtschaft, Bremen 1983. Diese Arbeit ist nach wie vor die einzige Quelle für betriebswirtschaftliche Daten der Unternehmensentwicklung. 


� 	Daß dann gleichzeitig seit den 60er Jahren der Preis im Kaffeemarkt immer wichtiger wurde, ist ein viel späteres Kapitel der Unternehmensgeschichte - und hätte Roselius sicher nicht gefallen. Denn die eigene Wettbewerbsposition in Preiskämpfen verteidigen zu müssen, ist nicht gerade eine sehr lukrative strategische Situation. 


� 	berichtet von Wilhelm Roselius, Niederschrift der wissenschaftlichen Gespräche mit Generalkonsul Dr. h.c. Ludwig Roselius vom 2.6.1974, S. 6. Böttcherstraßen-Archiv. In dieser Schrift wird sehr detailliert auf die Patentauseinandersetzungen und die Gesundheitsuntersuchungen eingegangen, was ihre Bedeutung für den Unternehmenserfolg nur unterstreicht. So mußte sich die Kaffee Hag AG gegen mehrere Nachahmer-Firmen durchsetzen; z.B. gegen die Coffeinlos GmbH in Berlin ebenso durch wie gegen die Firmen Max Brunner in Basel, Duttweiler in Gümmlingen(Lohnextraktionsbetrieb HACO) und Cafesa S.A. in Belgien. In der Schrift von Wilhelm Roselius findet sich ebenfalls eine lange Liste über physiologische Untersuchungen im Zusammenhang mit Kaffee, die Roselius' zentrale Idee unterstützten. Der Anatom Prof. Stieve, Halle / Berlin, prüfte z.B. "die Langzeitwirkung von Coffein an Russenkaninchen besonders auf Herz, Leber und Geschlechtsteile, wobei er besonders auf eine Fortpflanzungsstörung hinwies, was die Reichshebammenführerin Nanna Conti und Minister Conti mit der HAG und besonders mit Generalkonsul Roselius zusammenführte." (S. 13). �Die Schrift befindet sich im Böttcherstraßen-Archiv. 


� 	Archiv Böttcherstraße


� 	In Nicola Vetter,  Ludwig Roselius - ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit, Anhang Nr. 17


� 	Heinz Puvogel, Zum 50jährigen Jubileum der HAG A.G. Manuskript Archiv Böttcherstraße


� 	"Ein Bremer Großkaufmann und Propaganda waren bisher Verschiedenheiten. In Bremen ist es gewissermaßen altherkömmlich, in der Propaganda etwas Unfeines, nicht ganz Reelles, mehr oder weniger Geschmackloses zu sehen. Es kostet Überwindung, sich von diesem Gefühl frei zu machen. .. Reklame kann unsolide, marktschreierisch und unreell sein. Die meisten Menschen setzen dieses sogar, wie ich es früher getan habe, von jeder Reklame voraus. Das ist ein Irrtum. Reklamemachen im guten Sinn bedeutet: Als Wissender des Guten andere Menschen, die dieses Gute noch nicht kennen, aufzuklären und ihnen dieses Gute ohne Zwang zugänglich zu machen". Zitat bei Hildegard Roselius, Ludwig Roselius und sein kulturelles Werk, Braunschweig 1954, S. 25


� 	Die folgenden Informationen stammen aus einem Artikel  der Zeitschrift "Die deutsche Werbung", Nr. 20, Dezember 1935, S. 1750 ff. Der Artikel ist offenbar von der Hag-Werbeabteilung selber geschrieben worden. Vgl. auch Nicola Vetter, Ludwig Roselius, ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit, Mainz 1995, S. 87 ff.


� 	Die Hag AG hat ihre Einzelhändler bis in die 60er Jahre immer direkt beliefert, wofür ein großer und teurer Außendienst notwendig war. Die Reklame konnte nur glaubhaft sein, wenn eine hohe und gleichbleibende Qualität für ein so empfindliches Produkt wie Kaffe immer sichergestellt war. 


� 	Roselius gehörte zu dem Mitbegründern des Deutschen Rundfunks. Vgl. Nicola Vetter, S. 89


� 	So formuliert in der Denkschrift an das Auswärtige Amt 1915. In: Ludwig Roselius, Briefe. Bremen 1919, S. 8


� 	Vgl. den Bericht in "Die Güldenkammer" Nr. 12, 1913, o.S. Leider war von diesem kunsthistorischen und künstlerischen "Schatz" in den Archiven der Böttcherstraßen GmbH oder von Kraft-Jacobs-Suchard nichts mehr aufzufinden. Leider hat es Bremen versäumt, trotz weitgediehener Vorarbeiten durch Michael Weisser ein Museum für Werbekunst einzurichten. Der Fachbereich Wirtschaft der Hochschule hat  allerdings 1995 ein "Ludwig-Roselius-Zimmer" eingerichtet und eine ganze Reihe von Kopien dieser schönen Künstlerplakate und -annoncen als kleine Dauerausstellung eingerichtet. Vgl. Sönke Hundt, Ludwig Roselius. Broschüre zur Eröffnung des Ludwig-Roselius-Zimmers, Bremen 1995.


� 	Die Güldenkammer, Heft 10, 1913, o.S. 


� 	Brief von Ludwig Roselius an Heinrich Vogeler v. 7. Januar 1927. Archiv der Böttcherstraße


� 	Die folgenden Angaben sind sämtlich entnommen bei Nicola Vetter, Ludwig Roselius, ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit, Mainz 1995, S. 86 ff. Dort jeweils auch weitere Einzelheiten


� 	Diese Aktion war zwar sehr originell, hatte aber offenbar in Bezug auf die hohen Kosten nicht die erwünschte Wirkung. "Es ist das erste Mal in meiner langen Zeit als erfolgreicher Propagandist, daß ich einen derartigen Plonder gemacht habe." Die gesamten Kosten für diese Aktion beliefen sich auf die phantastische Summe von 760.000 RM. Vgl. Ludwig Roselius, Brief an Hoetger v. 3.1.1929; die genaue Quelle findet sich bei Vetter, S. 114


� 	Von Roselius selber existieren nur einige eher feuilletonistische Äußerungen aus einer gegenüber der Gründung viel späteren Zeit. In seinen "Briefen" 1919 schilderte er, wo er sich Anregungen für sein neues Großunternehmen verschaffte: "Eisenbahn und Post, Bank und Sparkasse, Fabrik und Waisenhaus, Heilsarmee und Jesuitenorden, Sozialdemokraten und Gewerkschaften, Läden und Markenartikelgeschäfte aller Kulturländer mußten mir ihre Geheimnisse preisgeben."


� 	Zum Einfluß Taylors existiert aus einer viel späteren Zeit eine Bemerkung von Günter Spang in der Firmenfestschrift zum 50-jährigen Jubiläum: "In den vergangenen Jahren hatte er (Roselius) auf seinen Auslandsreisen in Amerika und Europa viele wirtschaftliche und politische Organisationen kennengelernt, ihre Struktur und ihr Arbeitsschema studiert und, angeregt durch seine Begegnungen mit Taylor, die theoretischen Grundlagen einer modernen, rationellen Betriebsführung geschaffen. ... (Roselius habe) "diese Erfahrungen und Kenntnisse, deren Prinzipien ihn seit seiner Lehrlingszeit beschäftigten, ... nun gemeinsam mit seinen Mitarbeitern beim Aufbau der Innen- und Außenorganisation der HAG (verwertet): aus der Einfachheit und Konzentration der Mittel suchte er den ihm gemäßen Weg zur größter Wirtschaftlichkeit zu entwickeln." Roselius gründete zur Unterstützung und zum Ausbau der Hag-Organisation ein eigenen Unternehmen: die Wissenschaftliche Betriebsführung GmbH. Welche Aufgabe diese GmbH hatte, ob Roselius sein Organisationswissen evtl. auch anderen zu Verfügung stellte, ist nicht bekannt. Die Gesellschaft ist später eine große Setzerei und Druckerein geworden, die sich der vor allem der Herstellung von Organisationsmitteln unterschiedlicher Art widmete. 


� 	Roselius traf mit Henry Ford sehr viel später in den USA zusammen. Dieser empfahl ihm 1924 bei einem Besuch den Rechtsanwalt Franklin D. Roosevelt (den späteren Präsidenten) bei Roselius' Versuchen, sein beschlagnahmtes Unternehmen, die Kaffee Hag Corporation, wiederzuerlangen. 


� 	Nils Aschenbeck, Aus einem Guß. Kaffeefabrik in Eisenbeton. In: Bremer Landesmuseum für Kunst und Kulturgeschichte, Focke Museum, Ausstellungskatalog zur gleichnamigen Ausstellung, Bremen 1991, S. 22.


� 	Es wäre industriehistorisch von großem Reiz, diese Seiten einer sozialen Betriebspolitik, die von vielen großen deutschen Industrieunternehmen praktiziert wurde, gerade in ihrer Verbindung zum Werkbund genauer bezüglich ihrer theoretischen Vorstellungen, ideologischen Hintergründe und ihrer praktizierten Sozialpolitik zu untersuchen. Sie werden mit dem Begriff "Betriebsgemeinschaft" gebündelt - lange bevor der Faschismus diesen Vorstellungen seinen schrecklichen und terroristischen Stempel aufdrücken sollte. 


� 	Alfred Faust in dem Artikel: "Ludwig Roselius - der große Propagandist". In: Bremer Nachrichten vo. 06.10.1954


� 	Die eben erwähnte "Städtische Handelshochschule Mannheim" war gerade erst 1908 gegründet worden. Vgl. Sönke Hundt, Zur Theoriegeschichte der Betriebswirtschaftslehre, Köln 1977, S. 35


� 	Vgl. Brief von Plenge an Roselius vom 22.08.1919. Der Briefwechsel befindet sich im Archiv der Seehandels GmbH. 


� 	Er stand vor Ausbruch des Ersten Weltkriegs schon in dem Ruf, einer der bedeutendsten Organisatoren und Reklame-Fachmänner Europas zu sein. Vgl. Vetter, S. 52


� 	Aus der Eingabe des von den führenden deutschen Markenartikelunternehmen gebildeten "Hilfskommitees für Propagandazwecke während des Krieges als Einleitung zur Organisation einer deutschen Propaganda" vom 05.01.1915 an das Auswärtige Amt. Vgl. Ludwig Roselius, Briefe, Bremen 1919, S. 1


� 	Vgl. zu mehr interessanten Einzelheiten Nicola Vetter, Ludwig Roselius - ein Pionier der deutschen Öffentlichkeitsarbeit, Mainz 1995, S. 52 ff. 


� 	Die Angaben stammen vorwiegend aus der Diplomarbeit Thomas Schwarze, Kaffee Hag von 1906 bis 1979. Ein Beitrag zur historischen Unternehmensforschung, Bremen 1983.





