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Das imaginidre Warenhaus Persil

150 1896

Persil
bleibt

Persil

»In allerndchster Zeit kommt das neue Waschmittel
sPersil< auf den Markt, mit dem man durch ein-
maliges Kochen ohne Miihe, ohne Reiben, blendend
weiBBe Wasche erzielt, dabei garantiert der Fabri-
kant die absolute Unschiadlichkeit fiir die Wasche.
Vollstiandig ungefahrlich bei beliebiger Anwendung.
Passen Sie auf, Annoncen geben bekannt, wann
>Persil< zu haben ist«.?

Mit einer Annonce in der Diisseldorfer Zeitung vom
6. 6.1907 kiindigte die Firma Henkel & Cie. ein
neues Universalwaschmittel wie ein lang erwartetes
GroBereignis an - so als hdtte man den nachhal-
tigen Erfolg dieses Markenartikels vorhergesehen.
Allein im ersten Jahr wandte sie 600.000 Mark

fiir Persil-Annoncen auf; mit den Kosten fiir Plakate,
Prospekte und Spesen fiir die reisenden Vertreter,




Das imaginidre Warenhaus Persil
151 um 1926

die das neue Produkt dem Einzelhandel empfahlen,
summierte sich der Werbeaufwand auf anndahernd

1 Million Mark. Die Zahlen belegen die eher nach-
rangige Bedeutung des Mediums Plakat fiir das Unter-
nehmen. Erwdahnenswert auch, dass Henkel in
dieser Bliitezeit der deutschen Plakatkunst keinen
der gefeierten Entwerfer beauftragte, sondern

mit konventionellen, anekdotischen Plakaten den
Massengeschmack anzusprechen versuchte.

Nicht erst mit dem Marktauftritt von Persil bewies
Henkel seinen Sinn fiir effektive Reklame. Bereits
1876 hatte der Firmengriinder Fritz Henkel eine che-
mische Fabrik in Aachen gegriindet und nach deren
Umzug nach Diisseldorf 1878 mit auBerordentlicher
Resonanz Henkel’s Bleich-Soda herausgebracht,
ein Waschmittel auf der Basis von Wasserglas und
Soda, das er als ersten deutschen Markenartikel

in praktischen 500-Gramm-Packungen vertrieb. Um
1900 betrug der Jahresabsatz iiber 10 Millionen
Packungen. Von 1890 bis 1899 hatte sich der Jahres-
umsatz aufiiber 1 Million Mark verdoppelt, die Zahl
der Mitarbeiter vervielfacht. Persil beschleunigte
diese Erfolgsgeschichte weiter: Im Zeitraum von
1908 bis 1912 stieg die Jahresproduktion von 4.700
auf 20.000 Tonnen, die Zahl der Mitarbeiter von
485 auf 1024.

Obwohl die 250-Gramm-Packung mit 35 Pfen-
nigen mehr als doppelt so teuer war wie andere
Waschmittel, hatte sich Persil schnell einen
groBen Markt erobert. Aufseiner griinen Packung
versprach das neue, »selbstthitige « Wasch-
mittel: Zeitersparnis, »einfachste Anwendung,
»ohne Bleiche«, »ohne Reiben«, »nur einma-

liges Kochen«, »garantiert ohne Chlor«. Das Ge-
heimnis der »Selbsttatigkeit« von Persil und
zugleich namensgebend war seine neuartige Zu-
sammensetzung: Neben Seife und Soda als
Wasserentharter enthielt es das sauerstoffaktive
Bleichmittel Natrium-per-borat und den Schmutz-
l6ser Natrium-sil-ikat (Wasserglas). Tatsich-

lich konnte dieses erste Vollwaschmittel Textilien
ohne groBere mechanische Behandlung wa-

schen und sie auBerdem bleichen, was fiir die Haus-
frau eine erhebliche Erleichterung bedeutete.

das wundlesbane
Waschmuttel
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Keine Wische ohne

PERSIL

Persil

Die ersten Plakate und illustrierten Annoncen
kiindeten denn auch von wahren Wunderdingen:
Auf einem Plakat von 1907 stehen zwei Wasche-
rinnen staunend vor einem dampfenden Waschkes-
sel, aus dem geisterhaft ein weiBes Herrenhemd
aufersteht. »Wasche, wasche dich selbst!« lautet
der Zauberspruch der beiden tatenlosen Wasch-
frauen.? 1912 erschien eine Annonce mit einem
weiBen Schlossgespenst, das die Lakaien in die
Flucht jagt, mit dem Kommentar: »Kein Spuk - wenn
auch eine seltsame Erscheinung, ist die iiber-
raschende Wirkung, die beim Waschen mit Persil ...
erzielt wird«.® Mit zu dieser Ikonographie der
Wundererscheinungen gehort bereits das um 1900
entstandene Plakat fiir Henkel’s Bleich-Soda

(Kat. Nr.150). Es zeigt schemenhaft die weiBe Licht-
gestalt einer jungen Wascherin, die mit drohender
Abwehrgeste einen schwarzen Schornsteinfeger vor
sich in die Knie zwingt und so iiber den Schmutz
triumphiert.

Diese bildlichen Rekurse auf Gespenstererscheinun-
gen legen die Frage nahe, ob nicht die eindring-
lichste Persil-Werbefigur, die 1922 von dem Berliner
Maler Kurt Heiligenstaedt gemalte und danach

in zahlreichen Metamorphosen immer wieder auf-
erstandene weif3e Dame, auch zu dieser Ahnenreihe

gehort (Kat. Nr.155). Der Mythos von der >sweiBBen
Frau¢, die als Gespenst in Schlossern spukt, war in
Deutschland verbreitet und hatte nicht nur in
Wilkie Collins’ beriihmten Roman The Woman

in White (1860), sondern ebenfalls in die deutsche
Literatur Eingang gefunden. Auch wenn sich die
weiBe Persil-Dame in allen ihren Varianten als mo-
disch-weltlaufige Gestalt prasentiert, so tritt sie
dem Betrachter als isolierte Figur, weif3 vor dunklem
Grund, doch stets wie eine der Wirklichkeit
enthobene Lichtgestalt aus einer anderen Welt
entgegen. Vor allem an ihrem bevorzugten Werbe-
platz, den beleuchteten Flachen der stiddtischen
Normaluhren, muss sie nachts auf den Passanten
wie eineiiberirdische Erscheinung gewirkt haben.
Viele andere Persil-WerbemaBnahmen kénnen den
Hang zum Wunderbaren ebenso wenig leugnen.
Das gilt sowohl fiir die geisterhaften Prozessionen
weiB3 kostiimierter Mdnner mit groBen weien
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Persil-Sonnenschirmen, die schon seit 1908 durch
deutsche Stadte zogen, aber viel mehr noch fiir die
»Himmelschreiber«, die seit 1926/27 mit Flug-
zeugen den Namen Persil an den Himmel zeichneten
und fiir die 1932 mit Lichtkanonen veranstalteten
nachtlichen Wolkenprojektionen des Persil-Schrift-
zugs (Kat. Nr.152).

Daneben fiihrte Henkel in groBem Umfang auch
weniger spektakuliare WerbemaBnahmen durch. Der
unmittelbaren Kundenberatung dienten kosten-
lose Waschvorfiihrungen, Hausbesuche von Werbe-
rinnen, die »Persil-Schulen« - sie wurden im
Volksmund »Schulen der WeiBheit« genannt - und
die Verteilung zahlreicher Broschiiren aus dem
firmeneigenen Verlag mit ausfiihrlichen Gebrauchs-

anweisungen.* So erhielten 1931 junge Miitter die
Broschiire Unser Kleinstes - Winke zu seiner
Wartung, eine Anleitung zur Sauglingspflege mit
Formularen fiir individuelle Eintragungen, mit
Kindergedichten und -liedern, Erndhrungshinweisen
und - ganz beildufig - einer Persil-Waschanleitung.®

Mit dem ebenso einpragsamen wie tautologischen
Erfolgsslogan »Persil bleibt Persil« aus dem Jahr
1913 setzte Henkel stets auf gleichbleibende Quali-
tdt und Kontinuitit. Dieses dem Markenartikel
eigene Prinzip, das an der iiber fiinf Jahrzehnte
kaum verdnderten Verpackung ablesbar ist, war
jedoch iiber die Zeitlaufte nur schwer durchzuhal-
ten. Vor allem in Kriegszeiten verhinderte der Fett-
mangel eine ausreichende Seifenproduktion und
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zwang zu Notldsungen. So wurde ab 1916 ein Kriegs-
Persil ohne Seifenzusatz hergestellt. 1935 konnte
der Fettmangel mit der Griindung der Ersten
Deutschen Walfang-Gesellschaft noch ausgegli-
chen werden, 1939 hingegen musste Henkel

die Persil-Produktion zugunsten eines staatlich ver-
ordneten Einheitswaschpulvers einstellen. Umso
euphorischer klang jedes Mal der Werbeslogan, als
1920 und 1950 Persil wieder in »Friedensqualitat«
verfiigbar war.

Das Prinzip der Kontinuitat wirkte sich in der Mar-
kengeschichte nicht nur positiv aus. War das her-
kommliche Persil in den 1920er Jahren den neu
eingefiihrten lichtechten Indanthrenfarben und den
ersten Kunstfasern noch gewachsen, so geriet es
zum einen mit der Entwicklung neuartiger syn-
thetischer Textilien und zum anderen mit der Ver-
breitung von Waschmaschinen seit den 1950er
Jahren zunehmend unter Druck. Konkurrenzpro-
dukte wie Sunil von Unilever eroberten bedeutende
Marktanteile und veranlassten den Hersteller,

die traditionelle Produktlinie mit dem Einweichmit-
tel Henko, dem Waschmittel Persil und dem
Nachspiilmittel Sil zugunsten eines ganz neuen
Persil aufzugeben. 1959 fiihrte deshalb Henkel mit
einer beispiellosen Werbekampagne Persil 59

auf dem Markt ein: »Das beste Persil, das es je gab«.

Als Ergebnis einer griindlichen Markt- und Mei-
nungsforschung veranderte der Konzern nicht nur
die Zusammensetzung des Produkts, sondern
modernisierte auch das gesamte Markenimage von
der Verpackung und der Typographie bis zur Fern-
seh-, Plakat- und Annoncenwerbung. Zwar behielt
es den Markennamen und die Farben bei, doch
wollte es sich mit der dynamischen jungen Frau, die
triumphierend ihr Persil in der erhobenen Hand
hilt, bewusst an einen jungen Kundenkreis wenden
(Kat. Nr.158). Federfiihrend fiir diesen ebenso
riskanten wie erfolgreichen srelaunch«< der Marke
war die Diisseldorfer Werbeagentur Troost.®

Seitdem muss sich Persil in hartem Konkurrenz-
kampf auf einem internationalisierten Markt be-
haupten. 1970 reagierte Henkel mit dem biologisch
aktiven Persil 70 auf das 1966 von Procter & Gamble

Persil

eingefiihrte Konkurrenzprodukt Ariel, bei dem
erstmals Enzyme eingesetzt worden waren. In den
80er Jahren verlangte die Umweltgesetzgebung
biologisch abbaubare, phosphatfreie und pH-neu-
trale Tenside. Aber auch im hundertsten Jahr
seines Bestehens behauptete sich Persil mit 30 Pro-
zent Anteil als Marktfiihrer in Deutschland.’

1 Annonce in der Diisseldorfer Zeitung, 6.6.1907.

2 Henkel KGaA 1997b, ohne Paginierung.

3 Ebd.

4 So z.B. folgende Broschiiren: Die Waschereinigung. Mit Anhang:
Moglichkeiten der Waschebeschadigung und ihre Verhiitung,
Diisseldorf 0. J. [nach 1922]; Ein paar Worte zu Ihrem Nutzen.
Ein Beitrag zu frohlicher Hauswirtschaft, Diisseldorf
0.J.[1932?]; Persil und seine hygienische Bedeutung unter
besonderer Beriicksichtigung seiner desinfizierenden Wirkung,
Diisseldorf 0. J.[1937]. Alle Broschiiren: Miinchen, Archiv des
Deutschen Museums, Firmenschriften.

5 Miinchen, Archiv des Deutschen Museums, Firmenschriften.

6 Vgl. Kranz 1965, S.118-140.

7 Zur Geschichte der Firma Henkel und der Marke Persil vgl. allg.
Gellentien 1962; Henkel & Cie GmbH 1962; Bongard 1964,
S.31-39; Henkel KGaA 1972; Feitner 1987; Henkel KGaA 1997a;
Henkel KGaA 2007.
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