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3. Marktverhalten

«Peinliche Reinheit an Korper, Kleidung und Wohnung ist in der That
ein Hauptfordernis zur Erhaltung der Gesundheit und wird daher von
der Hygieine als Prdiventivmittel in erster Linie verlangt, und diese
gesunderhaltende, allgemeine Reinlichkeit erméglicht und erleichtert
uns die Existenz und Anwendung der Seife.»'

Was die Schweizer Frauen-Zeitung noch im Griindungsjahr der
Oltner Seifenfabrik explizit konstatierte, zeigt zweierlei: Einmal war
der Leserin der Begriff der Hygiene resp. Hygieine schon geldufig,
andererseits musste sie weiterhin zur Einhaltung allgemeiner Rein-
lichkeit angehalten werden.

Wegen fehlender sanitdrer Anlagen und fliessendem Wasser in
den Hausern wurde das Waschen des eigenen Korpers lange als
miihsam betrachtet. Baden in der Wanne wurde gar als geféahrlich
angesehen, da durch die aufgeweichte Haut schiddliche Bestandteile
in den Korper gelangen konnten.? Das Waschen der Wische war eine
tagelange Plackerei, die an Fluss- und Seeufern oder in befeuerten
Bottichen ausgeflihrt wurde. «Sur les rives du lac la femme apporte
une grande cuve en bois a l'intérieure de laquelle elle se tient pour
garder les pieds au sec, tandis qu’elle lave son linge. Le frotte sur une
planche inclinée, le rince au lac.»’

Namentlich in der biirgerlichen Bevolkerung setzte sich im 19.
Jahrhundert die Meinung durch, wo Reinlichkeit herrsche, da sei
auch Ordnung gewdhrleistet. Kontrollen der Privathaushalte ermog-
lichten es, die Bevolkerung in diesen biirgerlichen Wertmassstab
einzupassen. Den Familienmiittern wurde die Aufgabe der Sicherung
der Reinlichkeit zuteil.*

Vor der Folie der hygienischen Verhiltnisse in der Schweiz des
ausgehenden 19. Jahrhunderts wird dargestellt, welche Mittel von
der Firma Helvetia angewendet wurden, um die Abnehmer von
der Sunlight-Seife zu iiberzeugen, die in Olten — wie in fast allen
Produktionsstitten der Lever Brothers auch — als Hausmarke galt.

I Der Seifenverbrauch, ein Massstab der Kultur, in: Schweizer Frauen-Zeitung,
23. Oktober 1898, 170.

2 Mesmer, Reinheit und Reinlichkeit, 482.

3 Waschtag. Linge. Lessive. Labeur. Ausstellungskatalog Museum Neuhaus Biel.
Biel 1988, 41.

4 Mesmer, Reinheit und Reinlichkeit, 485f.
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Abb. 20 Nizza. Les Lavandieres du Paillon, 1924. Postkarte. Besitz der Autorin.
Noch Mitte der Zwanzigerjahre gehérten solche Szenen zum Alltag. Auch alte
Frauen waren gezwungen, so zu waschen.

Uber die dreissig Jahre des Forschungszeitraums soll der Absatz der
Firma Helvetia/Sunlight verfolgt werden, ferner die Entwicklung der
Produktepalette. Dabei ist zu beantworten, ob in Olten generell die
bereits in Port Sunlight erprobten Produkte reproduziert wurden,
oder ob die Firma auf den Schweizer Markt zugeschnittene Sorten
herstellte. Welche Rolle spielten dabei Markenartikel? Es soll unter-
sucht werden, an wen die Firma Helvetia/Sunlight ihre Produkte
zu verkaufen suchte, welche Marketingmethoden dazu verwendet
wurden und welcher finanzielle Aufwand damit verbunden war.

3.1. Namen und lkonographie der Fabriken

Im Folgenden sollen die Mittel untersucht werden, die in der Seifen-
fabrik Helvetia/Sunlight zur Anwendung kamen, um ihre Stellung
innerhalb der Schweizer Seifenlandschaft zu beziehen, respektive sie
dort zu verankern.

So lag die Rolle des ersten Reprisentanten der Seifenfabrik in
Olten bis 1925 — mit zwe1 interimistischen Ausnahmen — immer in
den Hédnden eines Schweizers, wie die Liste der Direktoren zeigt,
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wahrend als zweite Direktoren und technische Leiter der Fabrik viel-
fach Englander amteten:

Helvetia-Direktoren Sunlight-Direktoren

1898-1899 | Francois Henri 1909-1914 | César Affolter
Lavanchy-Clarke

1899-1899 | Carl Friedrich Beutter | 1915-1925 | Bruno von Blren
1899-1900 | Henry Lewis Dalton 1925-1934 | Reginald G. Pearson
1900-1905 | Carl Friedrich Beutter

1905-1906 | Thomas Lidstone
Scott

1906-1909 | Fritz Kradolfer

Im Weiteren sollen die Namen Helvetia und Sunlight untersucht
werden, sowie die Inszenierung des Fabrikbaus.

3.1.1. Helvetia

«Die Griindung von Port Sunlight wurde damals in der Weltpresse
eifrig besprochen. Es wurde als ein gewagtes Experiment gewertet,
die beiden, scheinbar gegensdtzlichen Komponenten Kapital und
Arbeit sinnvoll und zu beidseitiger voller Befriedigung zu vereinen.
FEine Interessengemeinschaft zwischen Unternehmertum und Arbei-
terschaft sollte praktisch verwirklicht werden, wobei aber doch
die oberste Leitung dem Unternehmen verblieb. Das Experiment
gelang.»®

Was die Firmenfestschrift als einmaliges Experiment idealisierte,
warf so seinen Abglanz auch auf die Oltner Tochter.

In Tat und Wahrheit stand Port Sunlight in einer ldngeren Tradition
von Fabrikstddten. Die Modellstadt Saltaire des Miihlenbesitzers
Titus Salt in Nordengland bestand schon seit Levers Geburt. William
Hartleys Hartley Village war eine weitere bereits existierende Garten-
stadt in der Ndhe Liverpools. Bournville entstand ab 1879 unter der
Agide der Kakao verarbeitenden Gebriider Cadbury, die als Quiiker
auch als erste den freien Samstagnachmittag einfiihrten.®

5 Sunlight 18981948, 6.
6 Jolly, Lord Leverhulme, 32.
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Abb. 21  Gruppenbild vor der neuen Helvetiafabrik in Olten, 12. Oktober 1898.
Fotoalbum, A 268.

In der Tradition der englischen Reformbewegung entstanden,
diente die Einrichtung einer Fabrikstadt der Verbesserung der
Lebensbedingungen des Proletariats und gewahrleistete gleichzeitig
eine Kontrolle tiber die work force. In der Riickschau wertete man
die Bindung der Arbeiter und Angestellten in einer Fabrikstadt als
Schachzug des Fabrikherrn, als «management tool», wenn nicht gar
als «profitable paternalism».’

Der eigentliche Fabrikbau trat in Port Sunlight sicher hinter die
schmucke Modellstadt zuriick. Dennoch wurde auch das Image des
Werkgelidndes kultiviert, schliesslich implizierte eine substantielle
Anlage auch technologische und organisatorische Uberlegenheit.*

In Olten — wie auch den tbrigen Firmengriindungen der LBL
— stand der Bau von Hiausern oder Wohnungen fiir das Personal nicht
zur Diskussion. In der wachsenden Industriestadt Olten gab es — bis
auf eine gewisse Massierung von Arbeitern in einzelnen Strassen
— auch keine eigentlichen Arbeiterquartiere. Zunehmend entstand ein
Mangel an leeren Wohnungen, der die aus anderen Kantonen oder
dem Ausland nach Olten gekommenen Arbeiter veranlasste, sich in
den umliegenden Dorfern anzusiedeln.’

7 Hunter Bradley, Betsy: The Works. The Industrial Architecture of the United
States. New York 1999, 59.

8 Hunter Bradley: The Works, 203.

® Heim, Die Anfinge der Oltner Arbeiterbewegung, 160-176.
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Die von den Lever Brothers finanzierte Eroffnungsfeier der Seifen-
fabrik Helvetia fand am 12. Oktober 1898 unter Beisein von 400 gela-
denen Gésten statt, bestehend aus «tous les épiciers qui achetent un
minimum de 25 caisses par an» sowie Honoratioren aus Gemeinde,
Kanton und Bund."

Ein Extrazug brachte die Eingeladenen zur Fabrik, um nach
einer Besichtigung zum Bahnhof Olten zuriickzukehren, wo 300
ausgewahlte Giste und die Presse im Konzertsaal mit einem Bankett
bewirtet wurden, das unter anderem aus einem «Filet de Sole a la
Sunlight, Haricots verts, langue salées a la réclame, Salade Blanchis-
seuse» und einer «Glace Helvetia» bestand. Ein von der Stadtmusik
Olten begleitetes Feuerwerk am Aareufer und «die bengalische
Beleuchtung der benachbarten Hohenpunkte: Sdli, Frohburg und
Hard» schlossen das Festprogramm ab."

Auf der nach funktionalen Kriterien erstellten Fabrik war auf drei
Seiten verschnorkeltes Schweifwerk angebracht, in das Mandorlen
mit — vermutlich — emailliertem Schweizerkreuz eingelassen waren.
Das ganze Gebdude war mit Werbepaneelen gesdumt: Zweisprachig
lief der Fabrikname um den Aufbau: Savonnerie Helvetia — Helvetia
Seifenfabrik, die Produkte erschienen auf allen Seiten der Fabrikati-
onshalle, unter Nennung des einzigen Markennamens Savon Sunlight
Seife. Des weiteren wurden Haushaltungs- & Toilettenseifen, Seifen-
flocken, Seifenpulver, Glycerin etc. ausgewiesen. Von der Bahnlinie
aus liess sich dies bestens lesen.'?

Der Name Helvetia fir die Schweizer Filiale der LBL fillt inso-
fern aus der Rethe der iibrigen Tochtergesellschaften, als diese von
Beginn weg eine Verbindung mit dem englischen Stammhaus klar
deklarierten: In Mannheim die Sunlight Seifenfabrik, in Briissel die
Sociétée Anonyme Savonneries Lever Freres, in Holland die Lever’s
Zeep Maatschappij.®

10 [ BL stifteten einen Betrag von Fr. 10°000.—. Eréffnungsansprache an die Ver-
sammlung der Aktiondre, 30. Juni 1899, Bruggmann: How Sunlight Came to
Switzerland, 7 und StAOlten FA HVS 02. A 106 b. VR Proto, 15. Juni 1898.

11 StAOlten FA HVS 02. A 268. Fotoalbum. Einladungskarte.

12 «Allein dieser Platz schien der Expropriatin gleichwohl als ausserordentlich
giinstig erschienen, speziell wegen der Propaganda, das Fabrikgebdude mit sei-
nen Reklamen und Reklametafeln werden von allen Seiten gesehen, mit wohler-
wogenener Absicht sei s. Z. gerade dieses Areal von der Expropriatin erworben
worden.» StAOlten FA HVS 02. A 106 a. Expropriationsentscheid, 4. Dezember
1917, 11. Die Kosten fiir die Emailschilder um die Fabrik wurden halftig vom
Werbekonto und vom Baukostenkonto getragen. StAOlten FA HVS 02. A 106 b.
VR Proto, 19. November 1898.

13 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 97-99.
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Die Figur der Helvetia genoss Ende 19. Jahrhundert als «sdkulari-
sierte, zivilreligiose Andachtsfigur» in der Schweizer Offentlichkeit
einige Aufmerksamkeit. 1871 fand sie als Giebelfigur ihren Platz
am Ziircher Hauptbahnhof, die Ziircher benannten 1898 einen Platz
nach ihr, in Bern existierte der Helvetiaplatz schon seit 1883. Sie war
als Postkartenmotiv ebenso beliebt wie als Untermalung politischer
Kampagnen. So trat Helvetia 1872/74 gleich als Befiirworterin und
Gegnerin der Totalrevision der Bundesverfassung auf.'* Die stérkste
Prasenz markierte Helvetia als Motiv auf Briefmarken und Miinzen.
Die 1850 eingefiihrte Einheitsmiinze sollte klar als schweizerische
erkennbar sein, worauf sich der Bund zu Gunsten des Vorschlags des
in Paris lebenden Antoine Bovy fiir eine sitzende weibliche Figur
entschied, die in der Linken das Schild mit dem Schweizerkreuz halt
und mit ausgestrecktem rechten Arm auf die Berge zeigt."

Eine identische Helvetia findet sich auch auf dem Briefkopf der
Seifenfabrik Helvetia. Doch sind links und rechts der etwas iippi-
geren Helvetia die Worter Savon und Seife erginzt.

) Helvetia Selfenfabnk

- Société anonyme au ca]ﬁ\nl de 2 000000 Francs -

Abb. 22 Briefkopf Seifenfabrik Helvetia Olten, 1899. Foto S. F.

Als Fabrik- und Fabrikatsbezeichnung war der Name Helvetia nicht
ungewohnlich. Unter vielen anderen griindete man 1895 die Ndhma-
schinenfabrik Helvetia und 1902 die Maschinenfabrik Helvetia. Die
Uhrenfabrik Longines fabrizierte 1910 ein Modell Helvetia.'®

14 Zeitschriften wurden nach ihr benannt wie auch Siedlungen von Auslandschwei-
zern. Gegen die Jahrhundertwende hatte sich die Helvetia in Wort und Bild
tiberall gegen ménnliche Identifikationsfiguren durchgesetzt. Im Kanton Tessin
erlebte der Name Elvetia nach 1870 gar als Name fiir Wirtschaften und als Vor-
namen Elvezia oder Elvezio eine Blute. Kreis, Helvetia, 32—47 und 55-57.

15 Kreis, Helvetia, 51. Um die Akzeptanz der geplanten Banknoten als Erginzung
zu den gewohnten Gold- und Silbermiinzen beim Publikum zu steigern, griff die
vom Finanzdepartement eingesetzte Kommission auch bei der Gestaltung der
Konkordatsnote 1881 auf — eine stehende — Helvetia zuriick. Helvetias Tochter,
43.

16 Kreis, Helvetia, 60.
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Abb. 23 Sitzende Helvetia,
erste Einheitsmiinze fiir 5-,
2-, 1- und Y-Frankenstiicke,
1850, in: Kreis, Georg:
Helvetia im Wandel der
Zeiten. Die Geschichte einer
nationalen Reprisentations-

e

r o Y
L1144 STIT ¢ anpbbe figur. Ziirich 1991, 128.

In der Periode vor der Jahrhundertwende, wo eben die Propor-
tionen des Schweizerkreuzes festgelegt wurden und das Schweizer
Landesmuseum im Entstehen begriffen war, alimentierten Landes-
symbole die Schweizer Gruppenzugehorigkeit.”

Fiir das Publikum musste die Verbindung mit einer Firma engli-
schen Ursprungs eher unpassend erscheinen.

So riet Helvetia-Verwaltungsrat Vallotton bereits 1900 dazu, mehr
Schweizer Aktiondre an der Firma zu beteiligen, um der vorherr-
schenden Meinung, sie sei nur dem Namen nach schweizerisch,
entgegenzuwirken. Dies widersprach aber dem Konzept der LBL und
wurde nicht umgesetzt.'

Wihrend der wirtschaftlichen Krise 1907 sah sich die Helvetia
weiteren Angriffen ausgesetzt und schlug dem Stammhaus einen
Namenwechsel vor:

«Bei Port Sunlight haben wir angeregt, den Namen Helvetia fallen
zu lassen. Wir werden dieses Titels wegen oft angegriffen. Es wird
behauptet, Sunlight beschonige sich mit Helvetia. Die Kundschaft und
der Heimathschutz nehmen Anstoss daran. Wir haben eine Umfrage
in verschiedenen Zeitungen gehalten, die einlaufenden Antworten
sind alle gegen den Gebrauch von Helvetia. [...] Seit Neujahr haben
wir dem Firmatitel Sunlight auf neuen Drucksachen vorgesetzt, so
dass der Titel heisst Sunlight Seifenfabrik Helvetia.»"

17 Pellin / Ryter: Landeswappen, Leibchen und Logos, in: Dies. (Hrsg.): Weiss auf
Rot, 25.

18 Vergl. Kap. 1.2.3.

19 StAOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 21. August 1907.
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Das Stammbhaus erklérte sich mit dem Vorgehen einverstanden und
schlug vor, «nach Verlauf eines Jahres soll dann das Wort Helvetia
vom Firmatitel verschwinden.»*

Bereits einige Monate vorher hatte der Verwaltungsrat eine Umbe-
nennung der Sunlight-Seife in Sunlicht erortert. Den Ausschlag fiir
die Ablehnung gab der Gebrauch der Seife im Welschland. Die fran-
z0sische Zunge sprach eindeutig gegen Sunlicht:

«Am Stammhause ist die Frage aufgeworfen worden, «Sunlight)
sei in «Sunlichty umzudndern, so gemeint, dass statt des «g» ein «c»
eingefiihrt wiirde. In Mannheim sei dieselbe Sache bereits Versuchen
unterstellt worden. Herr Ed. von Waldkirch hegt Bedenken, fiir’s erste
sei der Titel Sunlight beim Schweizerischen Publikum jetzt sehr gut
bekannt und niemand stésst sich mehr am englischen Worte. Sunlicht
konnte an und fiir sich fiir die deutsche Zunge angetan, da namentlich
die deutschschweizerische Bevilkerung fiir Sunlight Sunlicht spricht,
aber die franzésische Bevilkerung hdlt am englischen Worte fest und
ihr wiirde das deutsche Sunlicht ganz und gar nicht behagen. Ubri-
gens ist Sunlicht sprachlich unrichtig, weder deutsch noch englisch,
die richtige Ubersetzung der Abdnderung miisste Sonnenlicht heissen,
was aber den Welschen wieder nicht passen wiirde.»*'

Das Prinzip der Zweisprachigkeit war auf jeder einzelnen Seife
nachzuvollziehen. Auf einer Seite war sie deutsch, auf der andern
franzosich gestempelt. Offenbar gab es in der Akzeptanz einen Unter-
schied, ob eine in der Schweiz produzierte Seife einen englischen
Namen trug oder eine englische Firma einen Schweizer Namen.

Die gesamte Fabrikansicht der Seifenfabrik Helvetia wurde als
rickwartiges Deckblatt der firmeneigenen Hauskalender verwendet,
wo die General-Ansicht der Werke diejenige der Werke in Port
Sunlight mit den Privatwohnungen des Personals abloste.

Der Lithograph kiimmerte sich wenig um die wirklichen Bauver-
héltnisse. Wo in Olten ein Portierhaus stand, fand sich in der Ausgabe
des Kalenders von 1899 eine Fabrikantenvilla, der Kamin qualmte
sinnlos mitten auf der griinen Wiese.

Beschriftet wurden die Bahnlinien sowie die Privatgeleise auf
dem Fabrikgrundstiick und Fiir Vergriosserung reservierte Grund-
stiicke, die das potentielle Wachstum der Firma in Aussicht stellten.
Ein Jahr spiter ist im Hauskalender das Portierhaus als solches
erkennbar, der Schornstein ragt aus dem Fabrikgebiaude und der
Rauch i1st dynamisch auf die Landschaftsformen abgestimmt. Die rot
gekleidete Helvetia, am Bildrand in einer Vignette sitzend, weist mit

20 StAOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 13. November 1907.
21 StAOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 14. Mirz 1907.
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. Helvetia Seifenfabrik’ in Olten.

General-Ansicht der Werke,

Abb. 24 Helvetia-Seifenfabrik. General-Ansicht der Werke. Dreifarbendruck.
StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1899, riickwirtiger Deckel.

der Hand auf die Errungenschaften der gleichnamigen Seifenfabrik.
Im Almanach von 1901 werden Erweiterungsbauten als solche ausge-
wiesen: Neues Geschdftsgebdude, neue Giiterhalle, Oel-Reservoirs.
Rund um das Fabrikgebdude breiten sich Lager aus, die durch die
offiziellen Bahngeleise eingegrenzt sind, von denen eines gar auf
dem Fabrikareal endet. Dies ldsst sich durch ein Foto der Fabrik von
1898 bestatigen:

Ein eindeutiger Fokus in der Darstellung des Werkes lag offenbar
auf der Einbindung in das Schienennetz der Centralbahn, was auch
fir die Briefkopfe gilt. Wie sich in einem Vergleich mit denje-
nigen der Seifenfabriken Steinfels und der Chemischen Industrie und
Seifenfabrik Luzern zeigt, fehlt bei der Helvetia die Abbildung von
an Ausstellungen errungenen Medaillen. Schliesslich wurden die in
Port Sunlight fiir die Sunlight-Seife gewonnenen Preise, sowie die
Ernennung zum Hoflieferanten der Konigin in den Hauskalendern
gepriesen.”? Wihrend Steinfels und Striauli nur Schweizer Medaillen

22 «lhre Majestdt, die Konigin von England hat den Herrn Gebriidern Lever, den
Titel Hoflieferant verliehen. Es ist das erste Mal, dass solche Auszeichnung ei-
nem Fabrikanten einer Haushaltungsseife bewilligt worden ist. Goldmedaillen in
Paris 1889, Edinbourg 1890, Ottawa 1889, Ghent 1889, Cardiff 1889, Brighton
1889, Ehren-Diplom in Ottawa 1890, Erster Verdienstorden New Zealand 1889,
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Abb. 25 Ansicht von Osten, 1898. StAOlten FA HVS 02. A 268. Fotoalbum.
Unmittelbar bis auf das Fabrikgeldinde fiihrte das Auszugsgeleise. Im Vordergrund
die offen lagernden Metall- und Holzfdsser mit Talg und Ol, die 1900 iiberdacht
wurden.

vorweisen konnten, ging der Glanz der internationalen Auszeich-
nungen auf die Oltner Fabrik iiber. Dies erlaubte auch eine gewisse
Zuriickhaltung auf dem allgemein beliebten Gebiet der Ausstellungen.
Obwohl auch die Oltner Fabrik sich bspw. an der Mustermesse oder
1928 an der Saffa beteiligte, tiberliess man dieses Feld weitgehend
dem Stammhaus.?* Schliesslich hatte man sich ja bereits selber quasi
zum Hoflieferanten Helvetias ernannt.

Der wachsende wirtschaftliche Erfolg der Seifenfabrik driickte
sich auch in der Gestaltung der Fabrikrdume aus. Als Reprisenta-
tionsriume waren das Direktionszimmer und das direkt anschlies-
sende Sitzungszimmer, wo regelmissig der Verwaltungsrat tagte,
aufwindig ausgestattet.

In einer Art Salon-Atmosphédre hingen, neben Bildern mit einhei-
mischen Sujets, Szenen aus den kolonialen Ursprungsldndern der
Rohstoffe. Sie vermittelten dem Besucher das Bild einer Schweizer

Erster Preis Sydney 1890, Silberne Medaille Saltaire 1889, Kupferne Medaille
Liverpool 1886.» StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1893.

23 1900 wurde entschieden, nicht an der Weltausstellung in Paris teilzunehmen.
StAOlten FA HVS 02. 106 b. VR Proto, 19. November 1898.
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Unternehmung mit weltmédnnischer Attitude. Fiir das Foto posierte
Fabrikdirektor Kradolfer als beschiftigter Organisator, in medias res,
beim Unterschreiben eines Dokumentes.

Der bereits ab 1905 oder 1906 vorhandene Direktionswagen, der
einem Fahrer und einem Passagier Platz bot, dirfte trotz fehlender
Werbeaufschrift im Stadtbild von Olten leicht identifizierbar gewesen
sein, wo es sonst noch kaum motorisierten Privatverkehr gab.?

Abb. 26 Direktionsbiiro mit Fritz Kradolfer, Direktor 1906—1909. StAOlten FA
HVS 02. A 268. Fotoalbum. Im Hintergrund ist das Sitzungszimmer zu sehen.

3.1.2. Sunlight

Ein Echo auf die Umbenennung der Seifenfabrik Olten ldsst sich in
den Quellen nicht nachweisen. Der neue Fabrikname Sunlight nahm
insofern eine Sonderstellung ein, als nun ein Markenname fiir die
Fabrik stand. Als Familienunternehmen organisiert, verwendeten die
tibrigen Fabrikanten ihre Nachnamen als Farikbezeichnung: Stein-
fels, Strauli, Schnyder, Hochdorf, Schuler u. v. a.

Viel zu reden gab die Eindeutschung der Mannheimer Filiale
wiahrend des Krieges in der Seifensieder-Zeitung und dem Seifenfa-
brikanten.

24 Erster Direktionswagen. StAOlten FA HVS 02. A 268. Fotoalbum.
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Kurz nach Ausbruch des Krieges gingen durch Verkauf die
«Geschdftsanteile, welche bisher in Hdinden englischer Kapitalisten
gewesen waren, restlos und endgiiltig in den Besitz der deutschen
Disconto-Gesellschaft AG» iber, was die Sunlight Seifenfabrik in
ein «rein deutsches Unternehmen» ohne ausldndische Gesellschafter
wandelte, wobei die neue Geschiftsfiihrung sie zudem in die Neue
Sunlicht Gesellschaft von 1914 m. b. H. umbenannte.?

Die dort fabrizierte Seife hiess schon Jahre frither Sunlicht Seife,
und von einer Anderung des Markennamens wurde «im Interesse
ihrer Volkstiimlichkeit» abgesehen.?

Voraus gegangen war der Ruf nach «deutschen Bezeichnung[en]
deutscher Waren fiir deutsche Verbrauchery, die in Waren-Umbe-
nennungen wie «Waschtisch-Seife» statt «Toiletten-Seife» gipfelten.”’

Dem folgte der Wunsch, «den deutschen Markt dem deutschen
Fabrikanten» zu sichern, was englischen Produkten und namentlich
Dr. Thompson’s Seifenpulver und der gleichnamigen Fabrik galt,
die seit einigen Jahren LBL gehorte.?® Der Mitteilung, dass William
Lever 100’000 Mark zu Kriegszwecken gegen Deutschland gespendet
hatte, fithrte zum Aufruf, «dass es unter diesen Umstdnden fiir jeden
Deutschen und jede deutsche Frau nationale Pflicht sein muss, auf
den Kauf der Sunlicht-Seife zu verzichten und ihr mindestens gleich-
wertige deutsche Erzeugnisse vorzuziehen».*

Tatsdchlich meldeten sich schon viel frither Stimmen gegen die
Sunlight-Seife. Bereits 1900 klirte ein Wilhelm Haas vom Verband

25 Wobei Ludwig und Carl Stollwerk neben LBL und Tillotson schon bei der alten
Gesellschaft als Verwaltungsrite amteten. Seifensieder-Zeitung Nr. 36 (1914),
1011. Rudolph irrt hier in der zeitlichen Verortung der Namensdnderung resp.
vermischt die Umbenennung des Produktes und der Firma: «Fiir Ersatzprodukte
erfolgreicher Markenartikel feindlicher Provenienz fanden die Werbestrategen
in beiden Ldndern [England und Deutschland, S. F.| zumeist Bezeichnungen,
die sich eng an den Originalnamen anlehnten. Schliesslich sollte der Kunde die
urspriingliche Marke wieder erkennen, die zumeist mit hohem finanziellen Auf-
wand eingefiihrt worden war. So wurde der Name der englischen Seifenmarke
Sunlight nicht in «Sonnenlichty sondern lediglich in «Sunlicht) abgedndert.»
Rudolph, Harriet, Kultureller Wandel im Krieg: Die Reaktion der Werbesprache
auf die Erfahrung des Ersten Weltkriegs am Beispiel von Zeitungsanzeigen, in:
Hirschfeld, Kriegserfahrungen, 283-301, 296.

26 1907 wird von versuchsweiser Umbenennung der Marke in Sunlicht berichtet.
VR Proto, 14. Mirz 1907, A 244 und Seifenfabrikant Nr. 46 (1914), 1218.

27 Seifensieder-Zeitung Nr. 33 (1914), 957-959.

28 Seifensieder-Zeitung Nr. 35 (1914), 991.

29 Seifensieder-Zeitung Nr. 36 (1914), 1018 und Seifenfabrikant Nr. 37 (1914),
1007f. Weiteres Thema ist die Besetzung von Lille und die Umnutzung der dor-
tigen Filiale als Quartier des ersten bayrischen Reserve-Infanterie-Regiments.
Seifensieder-Zeitung Nr. 42 (1914), 1136 und Seifensieder-Zeitung Nr. 46 (1914),
1215f.

123



wiirttembergischer Seifenfabrikanten in der deutschen Seifensieder-
Zeitung dariiber auf, «das sogenannte kalte Waschverfahren der
Sunlight-Seife konne laut Gutachten der Herren Dr. Hundeshagen
und Dr. Philipp, vereidigte Handels-Chemiker in Stuttgart, fiir die
Gesundheit gefdihrlich werden, da gewisse Krankheitserreger, die
der Wische anhaften, nur bei héheren Temperaturen vernichtet
werden.»

Kein vernuinftiger Mensch wolle in einem Gasthof tibernachten, in
welchem man die Bettwésche nach Sunlight-Art behandelt habe.?

Im Oltener Archiv fehlen Quellen zu den Angriffen auf die deut-
sche Schwestergesellschaft in Mannheim.
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Abb. 27 BrzefkopfSetfenjabrtk Sunlight Olten, 1919. Foto S. F.

Briefkopfe tibernahmen bei der Sunlight ab einem bestimmten
Punkt die Inszenierung der Fabrikanlage in der Offentlichkeit.
Bereits auf der letzten greifbaren Ausgabe des Hauskalenders 1907
verzichtete man auf eine neuerliche Abbildung der Fabrik. Auf
allen Briefkopfen ist durch die Bezeichnung Seifenfabrik Sunlight
Savonnerie die Zweisprachigkeit der Kundschaft beriicksichtigt. Als
dritte Sprache scheint das Englische im eigentlichen Namen auf. Die
Darstellung der Oltener Anlage wurde von Zeit zu Zeit erneuert.

1916 blickte der Adressat von oben auf die Fabrik, die nun als
einheitlicher Block erscheint. Das vormals frei stehende Biirogebdude
wurde in die Struktur integriert. Als Antrieb fiir eine Neuauflage
1919 liegt das Kriegsende auf der Hand. Die Firma prisentierte
sich neu als eine in Brauntone gefdrbte Oase in der Voralpenland-
schaft. Die Sheddicher ufern scheinbar unendlich in die Ebene aus.

30 Seifensieder-Zeitung Nr. 33 (1900), 319, Sprechsaal.
31 Erstes und letztes Auftreten lassen sich aber wegen kleiner Benutzerfrequenz
nicht festmachen. Tendenziell wurden keine Kopien auf Firmenpapier gezogen.
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Etwas verlassen wirken die dunklen Fensterhohlen, man kénnte vom
Schatten einer Depression reden, der iiber der Produktionsstitte
liegt.

Fazit

Der Seifenfabrik Olten gelang es auf die eine oder andere Art immer,
in der Offentlichkeit Aufmerksamkeit zu wecken. Mit einer perfekt
inszenierten Feier, zu der Honoratioren und Kunden eingeladen
wurden, setzte Lavanchy einen weiteren Merkpunkt in eine Kette
von Spektakeln, die er mit der Féte des Blanchisseuses 1889 initiiert
hatte und institutionalisierte eine gewisse Originalitit als Charakteri-
stikum der Firma.

Der Fabrikbau an sich war wenig spektakuldr, diente aber mit
seinen Werbepaneelen als Blickfang der Zugreisenden. Er wurde
nicht nur auf dem Briefkopf verwendet, sondern flatterte in der
Anfangsphase der Fabrik jedes Jahr als Deckblatt des Hauskalenders
in die Schweizer Haushalte. Inszeniert wurde v. a. die zentrale Lage,
die sich in heranbrausenden Ziigen zeigte und Geschiftigkeit und
eine direkte Verbindung zu den Handelsstrassen der Welt insinuierte,
was auch in den Reprisentationsraumen der Firma fortgesetzt wurde.
Auch den Glanz der englischen Auszeichnungen liess man gerne fiir
Olten mitstrahlen.

Waihrend hinter den Kulissen die Kontrolle ganz bei der engli-
schen Mutter lag, verkorperte die Schweizer Direktion das Bild
einer unabhidngigen schweizerischen Firma. Die wohlmeinende
Namenwahl Helvetia erwies sich letztlich als Stein des Anstosses
beim einheimischen Publikum. Nach der Umbenennung nahm der
Fabrikname Sunlight weiterhin eine Sonderstellung ein, waren doch
alle anderen Seifenfabriken als Familienunternehmen nach ihren
Besitzern benannt.

3.2. Produktewerbung

«La Société pourra en outre faire rentrer dans le cercle de ses opéra-
tions: la fabrication de bougies, d articles de parfumerie, d huiles,
de vernis, de glycérine, de dynamite et d autres matieres explosives,
de produits chimiques, de graisses alimentaires et autres, de produits
pour ['alimentation des animaux domestiques, ainsi que tout ce qui
se rattache a la fabrication du savon et a l'utilisation des matieres
premieres et des déchets.»*

32 StAOlten FA HVS 02. A 245. Statuts de la Société¢ Anonyme Savonnerie Helvé-
tia 1904.
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In diesem etwas willkiirlich anmutenden Katalog von weiteren
Nutzungsmoglichkeiten der Fabrikanlage in den Statuten der Helvetia
von 1904 spiegeln sich die generell blichen Verkniipfungen der
Seifenbranche mit Zweigen wie der Kerzen- oder der Toiletten-
seifenfabrikation und der Gewinnung und Weiterverarbeitung des
anfallenden Glyzerins, andere spiegeln die Vertikaldiversifikationen
der LBL in Port Sunlight, die schon seit 1896 in die Branche der
Samenmiihlen und Olkuchen investierte und seit 1916 — offenbar auf
Dringen der englischen Regierung — eine Margarine namens Plate
herstellte.*® Die Produktepalette in England erweiterte sich auch
durch die Aquisition verschiedener Konkurrenzfirmen, die LBL den
Einstieg in neue Segmente ebneten. 1906 erwarb Lever Hodgson &
Simpson in Wakefield, die Stangenseifen exportierten, und Vinolia,
die ihm den Zugang zur Toilettenseifenfabrikation 6ffnete. Sie wurde
nach Port Sunlight transferiert, was dort zum Bau der vierten soapery
fiihrte. Mit dem Kauf der Firma Knight, 1913, erwarben LBL deren
Seifenmarke Castile, die klar den Mittelklassemarkt ansprach.?

Anhand der in Olten hergestellten Produkte wird der Frage nach-
gegangen, welche Marketingmethoden im Einzelnen von der Firma
Helvetia/Sunlight in der Schweiz eingesetzt wurden — oder mit den
Worten eines der ersten Werbeexperten, Karl Lauterers, gefragt
— welche Register «der mdchtigen Reklameorgel» gezogen wurden.®
Reproduzierte man generell die bereits in Port Sunlight erprobten
Fabrikate oder stellte man auf den Schweizer Markt zugeschnittene
Sorten her? Wer wurde angesprochen? Der besonderen Behandlung
der Markenartikel gilt des Weiteren die Aufmerksamkeit.

3.2.1. Haushaltseifen

Als Markenartikel war die Sunlight Soap ein Folgeprodukt von
Lever’s Pure Honey Soap, die W. H. Lever seit 1874 im eigenen
Lebensmittelgeschift als gestempelte Haushaltseife verkaufte. Der
gingigen Beschriftung entsprach dies insofern, als Hersteller und
herausstechende Ingredienz vermerkt waren.*® Wie es die Legende

3 Wo in erster Linie das Ol fiir die Seifenproduktion angestrebt war, entwickelte
sich auch fiir die anfallenden Olkuchen als Viehfutter ein Markt, der ab 1903
mit Werbekampagnen unterstiitzt wurde. Wilson: History of Unilever, Bd. 1,
57f. Probleme mit der Rezeptur liessen die Margarine zunichst unstreichbar und
unprofitabel sein, bis Ende des Krieges verhalf sie Lever, zu einem der grossten
und wichtigsten Margarine Produzenten Englands zu werden. Jolly, Lord Lever-
hulme, 163-164.

34 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 121-124.

35 Lauterer, Die Werbung fiir den Markenartikel, 36.

36 Der seit 1875 in England existierende Trade Mark Act regelte die Verwendung
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will, wihlte William Lever bei einem Patentanwalt, der sich auf
Markennamen spezialisiert hatte, aus einer kurzen Liste, erst nach
dreitdgiger Bedenkzeit den Namen Sunlight aus. Wie sich heraus-
stellte, ein wohliiberlegter Gliicksgriff, liess sich der Name doch
problemlos in allen Landern patentieren.

Zunichst verkaufte Lever unter dem Namen Sunlight mehrere
verschiedene Qualitdten von Kernseife, die verschiedene Hersteller
fiir ihn produzierten. Die Sunlight Self-Washer Soap war eine davon.
Auch nach dem Umzug nach Port Sunlight blieb Sunlight Soap die
ersten acht Jahre das einzige Fabrikat, mit Ausnahme einiger kleiner
Serien."
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Abb. 28 Verpackung Gros Cube. Grosser Wiirfel. StAOlten FA HVS 02. B 30. Die
aufgefaltete Schachtel enthiillt, dass die Laschen gleichzeitig als Werbetrdger fiir
andere Marken dienten.

Auch in Olten galt Sunlight-Seife als Hausmarke. In der Festschrift
wird als Grund fiir deren schnellen Erfolg die gleichzeitige weltweite
Verbreitung der Seife und die erstmalige Einzelverpackung als Haus-
haltseife angefiihrt.*® Der Unilever-Historiker Wilson bezeichnete die
Idee, die bis anhin offen angebotene Seife in ein Stiick Pergamentpa-
pier verpackt zu verkaufen, «of American origin». Sie zusitzlich in
eine Kartonschachtel zu stecken, schrieb er Lever zu.*

von Markennamen und bot Schutz gegen Kopien.

37 Wilson: History of Unilever, Bd. 1, 27-32 u. 55-57.

38 «Ein weiterer Grund der Beliebtheit der Sunlight-Seife war die Packung. Es war
bisher nicht tiblich, die gewdhnlichen Wasch- und Haushaltungsseifen im Detail-
handel verpackt auszuliefern.» Sunlight 18981948, 9.

39 Er tat dies seit 1886. Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 29.
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Dass William Lever bereits auf den Wiedererkennungswert der
Sunlightschachtel setzte, kann angenommen werden. Auch wenn in
der Anfangsphase der Produktion die Schachtel als solche schon als
Erkennungszeichen geniigte. Der amerikanische Marketingexperte
Aaker zdhlt das package design zu den Unterscheidungsmerkmalen
eines hrands.*

Tatsdchlich begegnete dem angesprochenen Konsumenten der
Sunlight-Seife deren Verpackung Ulber die Jahre in ungezihlten
Variationen. Unter Zuhilfenahme einer Methode, die der Schweizer
Werbefachmann Karl Lauterer iiber dreissig Jahre spiter empfahl,
wurde «durch Anbringen an immer gleicher Stelle eines charakteristi-
schen Zeichens, das sofort den Gedanken an etwas schon Bekanntes
aufkommen ldsst» das Bild der Sunlight-Schachtel bei der Betrach-
terin verankert.*' Die am Boden liegende leere Seifenverpackung der
Sunlight-Seife etablierte sich als fil rouge der Werbekampagnen.

Noch vor dem Bau der Helvetia in Olten verteilte die Verkaufs-
stelle in Lausanne —zunéchst noch aus Port Sunlight — den Hauska-
lender in mehreren Hunderttausend Exemplaren auf die potentielle
Kundschaft, was fiir die Zeit durchaus tiblich war, wenn auch nicht
in dieser Auflage. Bereits die erste Ausgabe 1893 erreichte 325’000
Exemplare.* Als Autor zeichnete der Leiter der Verkaufsfiliale
Lausanne und spitere erste Direktor der Helvetia Frangois Henri
Lavanchy-Clarke.

Die gemalten Titelbldtter in den vorhandenen Ausgaben 1893—
1900 waren sehr dhnlich, fast identisch gestaltet, was zweifellos den
Wiedererkennungswert des Hauskalenders erhohte. Eine am Himmel
schwebende Schleife verriet seine Herkunft: «Herausgebracht und
gratis vertheilt von Gebriider Lever. Port Sunlight & Lausanne», ab
1899 «von der Seifenfabrik Helvetia Olten.» Der stolzen Besitzerin
war ein Feld fiir ithren eigenen Namen eingerdumt, schliesslich sollte
sie der Kalender ein Jahr lang begleiten.*’

40 Aaker, David A.: Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand
Name. New York 1991, 7.

41 Lauterer, Karl: Die Werbung fiir den Markenartikel, in: Weidemann, E. / Karl
Lauterer: Der Markenartikel. Zwei Vortriage. Ziirich 1932, 25-64, 40.

42 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1895: 350’000 Expl., Hauskalender
1896: 325’000 Expl., Hauskalender 1897 und 1898: 417°000 Expl., Hauskalender
1899: 530°000 Expl., Hauskalender 1900: 700’000 Expl., vergl. Umschldge und
erste Seite der jeweiligen Ausgabe. «Fiir die Redaktion und Besorgung der Pu-
blikation des Sunlight-Kalenders fiir das Jahr 1900» wird F. H. Lavanchy-Clarke
ein Honorar von 2500 Franken zugesprochen. StAOlten FA HVS 02. A 106 b.
VR Proto, 16. September 1899.

43 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1893, 1897, 1898, 1899 und 1900.
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Abb. 29 Titelblatt. StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender der Sunlight-Seife,
1899. Erster in Olten gedruckter Kalender.

Eine Gruppe Wischerinnen versieht ihre — an sich miihselige
— Arbeit am Genfersee. Die einzelnen Arbeitsschritte sind in Vorweg-
nahme eines filmischen Verfahrens auf die Einzelfiguren verteilt, so
schldgt eine die Wische mit dem Bleuel, zwei reiben ihre Weiss-
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wische aus dem schiitzenden Fass auf dem Waschbrett, die letzte
hingt die strahlend weisse Wésche auf eine provisorisch am Ufer
installierte Leine. Alle tragen weisse Armel und Schiirzen. Vor der
Gebirgskulisse mit Schloss Chillon und einigen Boten, erscheint die
Szene als Postkartenidylle, nur sind die Wascherinnen an die Stelle
der obligaten Schwine getreten. Ein Ortsschild subsumiert die Idylle
unter das Motto Sunlight. Achtlos hingeworfen, fast storend, springen
im Vordergrund die leeren Sunlight-Packungen ins Auge.

Fiir die Ausgabe des Hauskalenders 1901 gestaltete man das Titel-
blatt neu. Eine doppelte Reihe von Wischerinnen posiert in Schweizer
Sonntagstrachten mit Schmuck, Hauben und Blumen im Decolletée
vor prachtiger Bergkulisse. Einige wenige sind tiber den Bottich
geneigt, schauen aber aus dem Bild zum Betrachter. Die Waschbot-
tiche stehen auf dreibeinigen Stabellen. Drei liberdimensional grosse
Seifenpackungen liegen im Vordergrund im Gras.

Die Szene erinnerte die Betrachterin an die Féte des Blanchis-
seuses, Lavanchys Werbeauftakt von 1889. In ihrer Gestelltheit
entbehrt sie jeder Realitat. Doch suggerierten die Vielfalt der Kantons-
trachten und die aufs Festland verschobenen Wischerinnen vor der
geografisch nicht mehr eindeutig zuzuordnenden Alpenwelt der
Konsumentin die Expansionsabsicht der Sunlight-Seife auf das ganze
Land.

Das gleiche Defilé der Wischerinnen erschien offenbar als Gross-
plakat an der Expo 1896, zusammen mit der englisch beschrifteten
Abbildung dreier Reihen stramm stehender Schotten. Beide begegnen
uns im Hauskalender 1898 je hilftig auf einer der gezdhlten farbigen
Seiten mit der Legende: Unsere Plakate an der Genfer Ausstellung.**
Die Wiederaufnahme des Waschkontests erfiillte kurz vor der Er6ff-
nung der Fabrik in Olten den Zweck einer «Erinnerungsreklamey.*s
Die Schotten bedienten womoglich ein dhnliches Klischee, wie es das
Trachten-Alpen-Ensemble fiir die Schweiz tat. Zudem sind uns keine
anderen englischen Landestrachten geldufig. Port Sunlight jedenfalls
liegt nicht in Schottland. Moglicherweise sollte die Traditionsver-
bundenheit der Firma und die daraus resultierende Qualitdt damit
unterstrichen werden. Bei Geering war die Sunlight als schottische
Firma verankert.*

44 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1898, o. S.
45 Lauterer: Die Werbung fiir den Markenartikel, 25-64, 42—-44.
46 Geering, Handel und Industrie der Schweiz, 695-697.
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Abb. 30 Titelblatt. StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1901.

Dass die Landesspezifik bei der Gestaltung des Hauskalenders in
Betracht gezogen wurde, unterstreicht auch ein Sunlight-Kalender
aus Indien. Vermutlich des Klimas wegen — druckte man ihn auf
Blech. Indien, wo noch keine Produktionsstitte stand, galt damals
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als Hauptabnehmerin fiir Produkte aus Port Sunlight.” Zwischen den
Portrats von King George V. und Queen Mary reitet die heilige Trias
Vishnu, Garud und Wahan als «The Pinnacle of Purity» auf einer
weissen Taube einher.

.
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Abb. 31 Sunlight Soap. The Pinnacle of Purity. Blechkalender Indien, 1912, in:
Reader, W. J.: Fifty Years of Unilever 1930—1980. London 1980, 12.

Der Leiter der Verkaufsfiliale in Lausanne, Lavanchy-Clarke,
drehte, weit vor seiner Zeit, bereits 1896 erste stumme Werbefilme
zur Verwendung der Sunlight-Seife.

Lavanchy-Clarke war vom Medium der photographies vivantes
begeistert und soll einen selbst erfundenen Filmapparat bei den
Gebriidern Lumiére gegen einen oder zwei ihrer Cinématographen
und das monopolisierte Verkaufsrecht derselben in der Schweiz
verkauft haben.*® Kaum sechs Monate nach der ersten Filmvorfiih-

47 Seifensieder-Zeitung Nr. 17 (1919), 369. Heute ist Hindustan Lever der grosste
Konsumgiiterkonzern Indiens. www.mind-advertising.com/in/hindustanlever_
in.htm, 27. Mai 2005, 22:00.

48 Unter dem Namen Clarkoscope oder Lavanchyoscope soll Lavanchy einen
Cinematographen erfunden haben, den er den Gebriidern Auguste und Louis
Lumiere gegen das monopolisierte Nutzungsrecht ihrer Apparate in der Schweiz
verkaufte. Er fiihrte 6ffentliche cinematografische Vorfiihrungen ein, z.T. open
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rung durch die Gebriider Lumiere in Paris setzte er am 7. Mai 1896 an
der Landesausstellung in Genf, in der schweizweit ersten Projektion
eines Lumiere Cinématographen, das Medium Film fiir die Sunlight
Produktewerbung ein.

Lavanchy hatte sich vergeblich um einen Ausstellungsplatz fiir die
Sunlight-Seife im Village Suisse beworben, da dies fiir Importpro-
dukte nicht vorgesehen war. Auf dem angrenzenden Jahrmarktplatz,
im Parc de Plaisance, liess er daraufhin durch den Lausanner Archi-
tekten Ernest Moachon — in der Nachbarschaft eines nachgebauten
Eingeborenendorfes — einen japanischen Pavillon aufbauen, den er Le
Palais des Fées nannte.* Wihrend der sechs Monate dauernden Expo
sahen 70’000 von den 2.2 Millionen Besuchern im Teepavillon, neben
Ansichten aus Schweizer Stiddten, Szenen aus der Alpenwelt und aus
Lumierefilmen mit einfahrenden Ziigen und ausfahrenden Schiffen,
auch die mit Familienangehorigen Lavanchy-Clarkes inszenierten
Werbefilme fiir Sunlight-Seife.

Laveuses zeigt einige Wascherinnen im privaten Rahmen eines
Gartens beim Wischewaschen, gerahmt von zwei Seifenkisten mit
der Aufschrift Savon Sunlight resp. Sunlight Seife, die keinen Zweifel
an den verwendeten Produkten liessen. Die Anwesenheit von Kindern
unterstreicht die Einfachheit der «nouvelle méthode Sunlight», die
nun kinderleicht von der Hand ging. Sie wird auch in der Werbung
flir den Teepavillon der Firma als Alternative zur «Ancienne méthode
de lavage» angepriesen, wobei eine stolz aufgerichtete Wascherin
die umdampft und gebiickt iber dem Waschbrett stehende Hausfrau
abloste.

Im gleichzeitig entstandenen Film Kinderbad schrubbt eine barbu-
sige schwarze Frau mit muskuldsen Armen ein weisses Kind, das in

air, wo als Eintritt ein Abschnitt aus einer Sunlight Packung abgegeben werden
musste: « When the cinematic machines were brought to London to give open—air
demonstrations at night, using back projection on to screens cut in Sunlight
advertising hoardings, the crowds that collected to see the moving pictures were
so enormous that the police had the shows banned.» Jolly, Lord Leverhulme,
38-43. Vermutlich brachte Lavanchy-Clarke seinen Lumiére-Cinematographen
auch nach Port Sunlight und war einer der Kameraménner, die im Juni 1897 in
London Queen Victorias Kronjubildum filmten. Lavanchy-Clarkes Enkel Jack
W. Lavanchy supplementierte den Lavanchy Film Fonds, der sich im Filmarchiv
von Bois-d’Arcy befindet. http://www.victorian-cinema.net/lavanchyclarke.htm.
Es enthdlt 199 Filme aus dem Familienbesitz, von denen 40 auf die Autoren-
schaft Lavanchy-Clarkes zuriick gehen und die zwischen 1896 und 1899 in der
Schweiz gedreht wurden. Cosadey, Roland / Jean Pastor: Lavanchy-Clarke:
Sunlight & Lumiere, ou les Débuts du Cinématographe en Suisse, in: Equinoxe.
Revue Romande de Sciences Humaines. Nr. 7 (1992). Colombier 1992, 9-27.

49 Der Name Le Palais des Fées war von den im Hauskalender als Kaufpramien
angebotenen Teedosen gelédufig.
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einer provisorisch in einem Wohnzimmer installierten Badewanne
steht.®® Die Nacktheit des Kindes wird klar durch die nackte schwarze
Haut und namentlich die nackten Briiste der, nur mit einem Handtuch
geglirteten, schwarzen nanny ibertrumpft. Lavanchy machte den
Betrachter dieser harmlosen Badeszene zum Voyeur und nutzte deren
Erotik fiir seine Werbezwecke.

Dunkelhdutige Personen wurden in der Seifenwerbung norma-
lerweise missbraucht, um an ihnen die reinigende Wirkung von
Seife zu demonstrieren. So etwa bei der Thurgauer Firma Huber &
Miirstetten, die ihre Mohrenseife seit ca. 1898 vertrieb.”!

Thematisch ist das Kinderbad eine eindeutig lesbare Szene und
kniipfte u. a. an die Seifenwerbung der Firma Pears an, die bereits in
den 1880er Jahren in Nordamerika verbreitet war.

Das Bad als Mittel der Sduglings— und Kinderpflege gegen die
hohe Kindersterblichkeit, ein «Hauptthema der Zeit», war unbe-
stritten. Vermutlich setzte sich das Wannenbad fiir Erwachsene auf
dem Umweg iiber die Sauglingspflege durch.

Werbetechnisch einen Schritt weiter ging Lavanchy im Film
Parade des 8. Bataillons. Er wird als erster Werbefilm tiberhaupt
bezeichnet, in dem ein product placement vorgenommen wurde.

Ausserhalb des eigentlichen Filmgeschehens, inszenierte Lavanchy
die Marke Sunlight, indem er einen zweirddrigen Karren mit der
Aufschrift Sunlight Seife—Savon Sunlight wie zufillig am Rand der
Parade platzierte. Er selbst lehnte sich als Passant an das Gefahrt.

Obwohl Lavanchys Filmvorfiihrungen an der Expo 1896 einen
Verlust von Fr. 142°000.— einspielten, wurde in der Presse eifrig
dariiber berichtet, was ab Juli 1896 zu einer Schweizer Tournee mit
dem Filmapparat fiihrte.*

50 Dies entsprach durchaus der Realitit, war es doch im 19. Jahrhundert gang und
gibe, eine Badewanne zu mieten und sie in der Stube oder dem Schlafzimmer
zu benutzen, wobei das Wasser von Hand zu- und abgefiihrt wurde. Heller, Ge-
neviéve, Propre en ordre. Habitation et vie domestique 1850-1930: I’exemple
vaudois. Lausanne 1979, 205-207.

51 Plakatsammlung, Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr. 44—-670.

52 Cosadey / Albera, Cinéma sans frontiéres, 355f. Der Karren ist im Hintergrund
der Toilettenabteilung der Firma Sunlight zu sehen. Abb. 14.

53 In Schulen erhielten mit der Garantiemarke einer Sunlight-Verpackung ausge-
stattete Kinder Gratiseintritt, Hausfrauen mit einem Coupon aus dem Sunlight
Hauskalender genossen ermissigten Eintritt. Bochsler / Derungs, Und fiihre uns
in Versuchung, 45. Die einzelnen Filme dauern nur je 50 Sekunden. Woméglich
war Emile Lavanchy, der jiingere Bruder, der Kameramann. Cosadey / Pastor,
Sunlight & Lumiére, in: Equinoxe, Revue Romande de Sciences Humaines.
Nr. 7 (1992). Colombier 1992, 9-27. http://www.victorian-cinema.net/lavanchy-
clarke.htm.
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Abb. 32 Zeitungswer-
bung, 1901. «Eine Feindin
Jjeglichen Schmutzes

und eine Freundin aller
Hausfrauen ist die seit
Jahren in tausenden

Haushaltungen &£ Y .';Q
gebrauchte Sunlight Seife. . @ g 8 o
Reinlichkeit, Bequem- q p
lichkeit, Ersparnis an _, ®

Arbeit, Zeit und Geld

sind dz"e natiirliche Folge S E I F E

" braudte |

beim Gebrauche dieser v & .

mit dusserster Sorgfalt ; ﬁﬂﬂ[ld}hﬂf, ﬁzquemhd)heit, \
und mit den besten und Eefparnis an Brbeit, 3eit und Geld
reinsten Rohstoffen finb die natiirlide. Folge beim Gebrandie diefer mit ber duperften Enrgfult. ,
hergestellten Seife. . umb_ mit dem bejten und retuften Robftoffen- hergeftellte Seife.

Sunlight-Seife bringt 5nnltgbt geife bringt Sonnenfdjetn.
Sonnenschein in jedes o in I?MS ﬁﬁllﬁ f)mgint

Haus hinein!»
A 276.

Mit dem Weggang Lavanchy-Clarkes gingen die Anwenderkennt-
nisse vom Film als Mittel der Seifenwerbung in der Firma fiir zwei
Jahrzehnte verloren. Erst 1920 stellte von Biiren eine Anfrage um
Anschauungsmaterial an Port Sunlight, das einem Film {iber die
Schweizer Filiale als Grundlage dienen sollte.*

An der Saffa 1928 wurden von der Seifenfabrik Sunlight die drei
Filme: Lux, das Elfenkind, Vigor, die Teufelsbraut und Vim, Jette’s
Ausgang gezeigt.>

Im relevanten Zeitraum war der Wirkungsradius von Haushalt-
und Waschseifen praktisch unbeschrinkt. Als Kernseife produziert,
liess sich auch die Sunlight-Seife im Haushalt vielfach einsetzen.
Géingigster Verwendungszweck war der einer Waschseife.

Hauptansprechpartnerin blieb insofern fiir die Seifenwerbung — die
Hausfrau. Die Verteilung der Hauskalender an die Haushalte gewéhr-
leistete den Kontakt zu ihr. Sie sollte schliesslich die Sunlightseife
und die bunten Toilettenseifen verwenden.

Lavanchy sprach denn auch den Schweizerfrauen ein «redlich
Teil» am Bau der «Musterfabrik in Olten» zu.

54 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 8. April 1920.

55 1. Schweizerische Ausstellung fiir Frauenarbeit in Bern, 26. August-30. Septem-
ber 1928: Offizieller Ausstellungs-Fiihrer. Bern 1928, 17. Wie gesagt gehdren
zum Archivbestand in Olten auch unzidhlige Werbefilme der Firma Sunlight.

56 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1899, 1.

135



Die Anzeige verspricht der Hausfrau alles, wovon sie schon lange
getrdumt hat und nimmt 1901 vorweg, was in den Zwanzigerjahren
zur Maxime werden sollte: die Rationalisierung von eigener Arbeits-
kraft, Zeit und Geld.

Die von Lever in Boston gekaufte Kampagne: Why does a woman
look old sooner than a man? ibernahm man als deutsche Version. Sie
erklart, dass auch ein Mann schnell alt aussehen wiirde, wenn er am
Waschkiibel von heissen Seifenddmpfen erhitzt wiirde, bis alle Poren
geoffnet sind und er «die abscheulichen Ddmpfe einatmen [miisse],
welche von briihender und kochender Wische aufsteigen».™

Offenbar aus William Levers Feder stammte die Anleitung Sunlight
Soap and how to use it, die auch libernommen wurde. In kaltem
oder — «in rauhen Klimaten» — warmem Wasser wurde die Wésche
zunidchst genetzt, dann auf einem Tisch oder Waschbrett eingeseift,
«ohne indessen zu verschwenden». Dann wurde die eng eingerollte
Wische nochmals «fiir ungefihr eine Stunde, wenn passend iiber
Nacht, ins Wasser zuriick» gelegt. Nach dem Einweichen, musste die
Wische leicht gerieben werden. Nach Entfernen der «schmutzigen
Seifenblasen» im Spiilwasser, konnte die ausgewundene Wische
aufgehdngt werden.®

Im Unterschied zu den gebrauchlichen Waschverfahren, die das
Kochen der Wische in Bottichen — in den Schritten: «Einlegen,
Einseifen, Reinwaschen, Kochen, Nachwaschen, Briihen, Spiilen,
Blduen [...]» beinhaltete, zeichnete sich die neue Sunlight-Methode
dadurch aus, dass sie auch im kalten Wasser wirkte.*® Dies kollidierte
mit den damals frisch internalisierten Hygienevorschriften.

Levers Waschtipps fiir einzelne Gewebesorten zielten — so der
Autor — auf den Arbeiterhaushalt ab. So empfahl er Zugaben wie Essig
bei lebhaften Farben, Salz oder Alaun fiir farbige Baumwollkleider
und Schiirzen und Terpentin fiir schwarze Sachen. Fiir helle und
weisse Seidenstoffe mischte man der Seifenlauge 125 Gramm Honig
und ein kleines Glas Gin bei, Handschuhe wurden mit Sunlight-
Seife und einem Loffelchen Salmiakgeist auf der Hand gereinigt und
danach trocken gerieben: «Everything was brought down to the level
of a working man’s needs. The only point where I went beyond this

57 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1897, 40.

58 StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 6.

59 Miiller, Susanna: Das fleissige Hausmiitterchen. 21. Auflage. Ziirich ca. 1920,
39. Um die Waische weisser erscheinen zu lassen, und dem von der Pottasche
hervorgerufenen Gelbstich entgegenzuwirken, zog man sie durch das Blauwas-
ser, das aus wenig in Wasser geldstem Ultramarin oder Indigo bestand. Heller,
«Propre en ordre», 173.
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was with instructions for cleaning pampas grass, feathers and so on,
but I view these as to be found in many working men’s houses, the
pampas grass in a jar on the Bible in the sitting room and the feathers
in the hats of the daughters.»*

Auch wenn Lever sich bemtihte, der Hausfrau keine Einheitsdoktrin
aufzuoktroyieren — und ihr immerhin die Benutzung alter Hausmittel
weiterhin offen hielt — und seine Hinweise in einigen Fillen sicher
auch in drmlichen Verhiltnissen umsetzbar waren, machte er sich
offenbar generell falsche Vorstellungen von der Realitét eines Arbei-
terhaushaltes. Auch wenn seit dem Siegeszug der Hygienebewegung
fiir die Unterschicht die gleichen Vorgaben wie fiir Blirgerhaushalte
galten, frei nach dem Motto arm — aber sauber und ordentlich, waren
die genannten hellen Seidenkleider und Handschuhe im Arbeiter-
haushalt kaum zu finden. Selbst in der Schweiz lebten viele Arbeiter
und Arbeiterinnen in Verhiltnissen, wo das Reinigen von Haarbiir-
sten, Federn und Pflanzen keine Relevanz hatte.!

In Olten wurde die Sunlight-Seife in verschiedenen Formen her-
gestellt. Eine der ersten war das Doppelstiick, verpackt in eine Karton-
hiille mit dem Bild eines Wiasche waschenden Midchens und einer
Garantiemarke, die demjenigen, «der beweisen kann, dass die
Sunlight-Seife irgend welche schddliche Bestandtheile enthdlty, eine
Belohnung von Fr. 25°000.— (in England 1000 £) versprach.® Um die
Glaubwiirdigkeit der Qualitdt zu unterstreichen, wurden Zeugnisse
und Analysen der Sunlight-Seife, z. B. durch den Luzerner Kantons-
chemiker gedruckt, die bestitigten, «dass sie frei ist von Stoffen, die
der Haut oder der Wische schddlich wdren» und «dass die grossen
schaumbildenden und bleichenden Eigenschaften [...] unbestreitbar
sind.» %

60 Lever, William Hesketh, O. D. zit. in: Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 39.

61 7. B. Beier zeigt auf, dass die Wohnung der Arbeiter oft nicht mehr war als
ein entropischer Hort: «Die Wohnung diente, und das gilt auch noch fiir die
zugewanderte grossstdadtische Arbeiterschaft, zuallererst als Depot, in dem
man ablegte, was man besass, und es wurde fast alles aufgehoben, was man
einmal erworben hatte.» Beier, Rosmarie: Leben in der Mietskaserne. Zum
Alltag Berliner Unterschichtenfamilien in den Jahren 1900 bis 1920, in: Asmus,
Gesine (Hrsg.): Hinterhof, Keller und Mansarde. Einblicke in das Berliner Woh-
nungselend 1901-1920. Die Wohnungs-Enquéte der Ortskrankenkasse fiir die
Gewerbebetriebe der Kaufleute, Handelsleute und Apotheker. Hamburg 1982,
244-270, 252.

62 Der gleiche Text fand sich auch in den Hauskalendern, z. B. in: Hauskalender
1893, Innendeckel. Das Haushaltungsbuch 1907 prézisiert auf «in ihrer Zusam-
mensetzung ungebundenes Alkali oder schddliche Substanzen nachzuweisen.».
StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 5.

63 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1893, Innenseite riickwértiger Dek-
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Wie Weidmann 1932 aufzeigte, fillt die Moglichkeit der Schaf-
fung einer Wertvorstellung bei solchen Waren besonders leicht,
«deren Eigenschaften schwer von jedermann nachgepriift werden
kéonnen. Dies ist meistens der Fall bei kosmetisch-pharmazeutischen
Artikeln.»%

Zweifellos traf dies auch auf Seife zu.

Von offizieller Seite wurde zur Qualitdtssicherung von Seifen
und Waschmitteln am 1. Januar 1919 als neutrale Stelle mit amtli-
chem Charakter eine dritte Abteilung der Versuchsanstalt St. Gallen
eroffnet, die u. a. Rohmaterialien, Halbfabrikate und Fabrikate der
Seifenindustrie untersuchte, Analysen und Befundberichte erstellte,
sich mit wissenschaftlichen Studien und Neuerungen, auch des
Auslandes, befasste und eine Sammlung aller Werke, Zeitschriften
und Patente des In- und Auslandes anlegte. Luftdicht verpackte
Proben konnten gegen Entgelt zur Analyse eingesandt werden.®

Dass einer solchen Stelle, aber auch dem reguliren Kantons-
chemiker, auch fremde Seifenproben zugeschickt werden konnten,
wurde der Sunlight 1923 zum Verhéngnis. Der Kantonschemikers des
Kantons Waadt legte eine Analyse vor, die bestdtigte, dass die Pakete,
die von der Sunlight zu einem Wettwaschen bereit gehalten wurden,
Pulver mit 42 .4 % Fett enthielten, das im Laden kdufliche Pulver aber
nur 30.9 % Fett beinhaltete. Karrer nutzte diesen Befund zu einer
neuerlichen Hetze auf die Firma Sunlight, indem er den Mitgliedern
des V.S.S. je 10 Exemplare des Analysebefundes zustellte.®

kel. Offenbar war die Publikation aussenstehender Expertisen aus dem Bereich
der Nahrungsmittel bekannt, wie auch die Problematik der Verfilschungen, was
seit 1864 in den verschiedenen Kantonen zur Anstellung der ersten Lebens-
mittelchemiker gefiihrt hatte, die verddchtige Waren untersuchten. Rossfeld,
Roman: Gepanschte Nahrung und gemischte Gefiihle. Lebensmittelskandale,
Erndhrungskultur und Food-Design aus historischer Perspektive, in: Fayet,
Roger: Verlangen nach Reinheit oder Lust auf Schmutz? Gestaltungskonzepte
zwischen rein und unrein. Wien 2003, 83f.

64 Weidmann, Ernst: Die Bedeutung des Markenartikels im Kampf um den Markt,
in: Lauterer, Karl / Ernst Weidmann: Der Markenartikel. Zwei Vortrage. Ziirich
1932, 3-23, 6.

65 Die Betriebseinnahmen setzten sich aus Subventionen von Behorden, Industrie-
Verbdnden und Interessenten, sowie aus den Gebiihren zusammen. Den Mit-
gliedern des subventionierenden V.S.S. wurden die Gebiihren mit 50 % Ermis-
sigung berechnet. StAOIlten FA HVS 02. A 219 a. Auszug aus dem Reglement
der Schweizerischen Versuchsanstalt fiir Seifenindustrie. Die Sunlight war mit
Fr. 1500.— am jdhrlichen V.S.S.-Beitrag von Fr. 12’000.— beteiligt. StAOlten FA
HVS 02. A 219 a. V.S.S. Proto, 7. November 1918. StAOlten FA HVS 02. A 219
a. V.S.S. Verpflichtungsschein, 5. Dezember 1918.

66 SKW Archiv. V.S.S. Proto, 26. April 1923.
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Die Konkurrenzsituation war offenbar nach wie vor entsprechend
hart, um derartige Untersuchungen in die Wege zu leiten. Die Nach-
ahmung von Produkten scheint tatsachlich ein Problem dargestellt zu
haben, auch auf der Steinfels-Seife fand sich die Warnung: «Nur echt
wenn sie den Firma-Stempel trdgt.»%

Gewisse Hauskalender warnten schon vor Aufnahme der Produk-
tion auf praktisch jeder Seite vor Nachahmungen.® Schon 1896 kam
es zu einem Markenrechtsstreit mit der Firma Schnyder Madretsch,
der am 13. Februar 1896, beigelegt wurde. Offenbar hatten diese eine
Seife unter der Bezeichnung Siidlicht vertrieben.® 1907 beantragte
der Verwaltungsrat von Waldkirch, «es mochten fiir Marken unbe-
dingt Stempel angefertigt werden, wo das noch nicht geschehen ist.
Das um in dhnlichen Fillen wie «Northlighty gewappnet zu sein.»™
Vermutlich handelte es sich dabei um eine Anspielung auf den oben
genannten Gerichtsfall mit Schnyder.”

Die offenbar nachgeahmten Doppelstiicke regten den Verfasser im
Hauskalender zu einer Illustration an, die eine Gruppe Frosche bei
einer Imitationspolka zeigte.

Zuriick im Jahr 1907 erkldrte man der Endabnehmerin in ausfiihr-
lichen Annoncen, worin die Qualitdt der Sunlight-Seife bestand.

Grosse und Gewicht eines Seifenstiickes fiir Qualitats- und Preis-
kriterien zu halten, sei «ein grosser Irrtum [...], denn es kommt nur
auf den Fettgehalt an, um zu erkennen, ob eine Seife billig oder
teuer ist. Eine Seife darf keine scharfen Chemikalien enthalten,
die nach und nach die Wdische zerstoren: sie darf aber auch keine
sogenannten Fiillungen enthalten, die lediglich den Kdufer in Betreff
des Gewichtes und des Umfanges tduschen sollen. Eine Seife muss
wasserweichmachende Kraft besitzen und in jedem Wasser leicht
zum Schdumen gebracht werden konnen. Solcher Schaum ersetzt zum
grossen Teil die anstrengende Reibe-Arbeit.»™

67 Seifenkiste Steinfels, Besitz der Autorin.

68 Bspw. in: StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1897.

69 Reste mussten zuriickgezogen werden, der Verkauf wurde eingestellt. Fr. 100.—
zahlten die Gebriider Schnyder an LBL als Entschddigung. Hauskalender 1898,
60.

70 StAOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 14. Mirz 1907. In der Schweiz bestand
seit 26. September 1890 das Bundesgesetz betreffend den Schutz der Fabrik- und
Handelsmarken. Um schutzfihig zu sein, musste sich die Marke von bereits
eingetragenen wesentlich unterscheiden. Die Unterscheidbarkeit betraf auch das
Gesamtbild. So wurde bspw. Coro wegen der Ahnlichkeit mit Hero verboten.
Weidmann, Ernst, Die Bedeutung des Markenartikels im Kampf um den Markt,
in: Lauterer / Weidmann, Der Markenartikel, 3-23, 8f.

71 Dieser war 1907 ja noch Aktiondr der Helvetia.

72 StAOIlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 5.
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Abb. 33 Imitationspolka. «Einzelne Seifenfabrikanten, die es mit ihrer kaufmdnni-
schen Gewissenhaftigkeit nicht besonders genau nehmen, haben gefunden, dass die
allbekannte und allbeliebte Sunlight-Seife ihnen ganz prichtig den Boden geebnet
habe zur Auffiihrung einer ,Imitationspolka’ und anderer Nachahmungstdinze
neuerer Composition.» Kupferstich. StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender
1898, 23.

Im bindren System von gut und schlecht wurden verlangte und
gebotene Kriterien abgewogen, die zur Botschaft an die Hausfrau
flihrten, dass Chemikalien und Fiillungen der Wische schaden und
Seife der Wische zutraglich sei.

Folglich empfahl sich Sunlight-Seife «als absolut reine Seife» und
durch «ihr absolut neutrales Verhalten».™

Die vorziigliche Qualitit der Grundstoffe erlaube, «dieselben
auch zur Fabrikation von Cocosbutter und andern Kochfetten» zu
verwenden. «Dadurch, dass die Sunlight-Seife aus essbaren Stoffen
zusammengesetzt wird, ist sie gegenwdrtig die appetitlichste Seife,
die ihresgleichen sucht.»™

Es wurde offenbar versucht, auf dem Wege der moglichst sachli-
chen Anpreisung Vertrauen aufzubauen. Obwohl niemand ernstlich

73 Wobei unter Chemikalien v. a. Soda verstanden wurde, allenfalls das aus Persil
bekannte Wasserstoffperoxyd und Natriumsilikat, unter Fiillungen die giangigen
Streckmittel wie Talg und Wasserglas.

74 StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 5.
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in Versuchung kdme, Seife zu essen, wurden die Ingredienzien als
appetitlich bezeichnet. Der Begriff passt wiederum in den Hygiene-
diskurs, wo u. a. eben auch die saubere Zubereitung der Lebensmittel
fokussiert wurde.

Auf Wunsch der Schweizer Hausfrauen stellte die Firma in Olten
die Sunlight-Seife in Pfundstiicken her. Verpackt wurden sie in einer
Viererschachtel.”
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Abb. 34 Octogon Nr. 1. Detail aus:

Es ist ein grosser Irrtum, in: StAOlten
FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch
der Sunlight Seifenfabrik Helvetia, i
1907, 5. @«

=\ GRRANT PUR,
SN\ TR

- IT:?: il
Octogon No. 1.

Um sie gegen Nachahmungen zu schiitzen und ergonomischer zu
gestalten, produziert man das Pfundstiick als Achteck und wihlte
fir die zwei verschiedenen Grossen die Namen Octogon Nr. I und
Octogon Nr. 4: «Um Unterschiebungen auch bei den Pfundstiicken
vorzubeugen, [lassen] wir diese letzteren als Octogon herstellen, eine
handlichere Form, als die grossen viereckigen Stiicke.»™

Abb. 35 Sunlightseife. Foto S. F.
Die abgebildete Seife entsprach dem
Octogon Nr. 4. Octogonseifen Nr. 1
und Nr. 4 wurden unverpackt

in Hunderterkisten angeboten.
StAOIten FA HVS 02. A 106 a.
Preisliste 1910.

75 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1893, 49.
76 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1898, 40.
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Die Imitationen mdgen ein Grund gewesen sein, weshalb die
naheliegendste Form, der Wiirfel, erst spdter ins Sortiment kam.
Die Wiirfel I und Wiirfel 1l aus Sunlight-Seife wogen 250 resp. 350
Gramm.” Falls die «50 Cts. squares» den Wiirfel bezeichnen, wurde
er 1916 eingefiihrt und ersetzte das Octogon. ™

Abb. 36 Sunlight Seife. Plakat 1921. Niklaus Stoecklin. Farblithografie, 90.5 x 128
cm. Plakatsammlung Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr. 8§ — 95.

Das Plakat vom Grossen Wiirfel macht deutlich, dass eine neue
Epoche der Werbung angebrochen war. Um die Jahrhundertwende
war das Plakat in der Aussenwerbung noch von geringer Bedeutung
gewesen. Weder war das Kiinstlerplakat verbreitet, noch {ibte die
eben gegriindete Allgemeine Plakatgesellschaft bereits einen Einfluss
aus. Werbung wurde direkt an die Stadtmauern und Hauswéinde
gemalt. Daneben waren v. a. Emailschilder verbreitet, was wiederum

77 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Report Detailhdndler-Konferenz, 1. Mirz 1919.
78 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an LBL, 26. Mai 1916.
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den Heimatschutz den Kampf gegen die Blechpest ausrufen liess. Mit
Ferdinand Hodlers kiinstlerischem Durchbruch bekam das Schwei-
zerplakat seine Chance. Hodlers stilisierte Malweise, die Monumen-
talitat der Personen, die Reinheit der Farben beeinflussten die jungen
Plakatmaler.”

Niklaus Stoecklin (1896—-1982) enthiillte den Grund fiir die strah-
lende Weisse des einzelnen an der Leine hingenden Waischestiickes
erst bei ndherem Betrachten: Die neben ihrer Verpackung im Gras
liegende Seife. Es setzte in der Tradition Emil Cardinaux’s (1877—
1936) ganz auf die Fernwirkung und fokussiert als Sachplakat den
einzelnen Markenartikel.*°

Die Verwendung einer Wischeleine bot sich schon 1901 als Werbe-
trager an. Der aus Wischstiicken gebildete Slogan «Le linge parle
pour soi-méme» nimmt geradezu das spatere Plakat vorweg, das den
Buchstaben § aus flatternder Wische bildet.

" ,LE LIN
PARLE POUR
SOI-MEME!"

i
,‘- //ﬁ

Abb. 37 «Le linge parle pour soi-méme». Druckgrafik. StAOlten FA HVS 02. A
242. Hauskalender 1901, 65.

79 Margadant, Bruno: Das Schweizer Plakat: 1900-1983. Basel 1983, 14f.

80 Stoecklin gilt als Begriinder des Sachplakates, das sich v. a. in den Vierziger-
jahren entfaltete. Steinfels, Claudia: Die Plakatsammlung der Firma Friedrich
Steinfels AG: ein Beitrag zur Schweizer Werbegrafik. (Liz.) Ziirich 1991, 38.
Stoecklins Werk als Maler ordnet die Kunstkritik der Neuen Sachlichkeit zu.
Margadant: Das Schweizer Plakat, 26. Cardinaux kreierte 1908, als «Vollblut-
hodlerianer» mit dem monolithischen Matterhorn, das er fiir den Verkehrsverein
Zermatt schuf, eine Plakatikone. Margadant, Das Schweizer Plakat, 7.
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Abb. 38 Sunlight Seife. Plakat, 1927. Farblithografie, 90.5 x 128 cm. Plakatsamm-
lung Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr. 24-702.

Beide Kampagnen l6sen bei ndherem Betrachten vor allem Heiter-
keit aus. Die fiir sich selbst redende Wische scheint sich vor
dem Nachthimmel an der Leine zu winden und erweckt einen
eher verbeulten Eindruck. An der grossen S-Schlaufe erbringen die
kleinen Méadchen einen richtig gehenden Sisyphus-Effort gegen den
Wind, der in die Leintiicher fahrt.

Die Schrift als Werbung nahm auch die Methode des Sky-writing
auf, wie sie Lever in den englischen Kiistenorten inszenierte, wo
Flugzeuge 1922 Lux und Vim in den Himmel schrieben. Ob diese
Methode auch in der Schweiz eingesetzt wurde, bleibt unbekannt.?!

81 Jolly, Lord Leverhulme, 227.
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Neben der Sunlight produzierte die Helvetia/Sunlight weitere
Kernseifen unter den Namen Hausfreund (L'ami de la maison), Stella
und Domino, wobei Hausfreund bereits ab 1899 hergestellt wurde.*
Alle drei wurden als «not real proprietary articles, such as Sunlighty
bezeichnet und normalerweise unter Einhaltung der Preise des V.S.S.
gehandelt. Sunlight-Seife war dagegen nicht preisgebunden.** Haus-
freund war fiir «stark verschmutzte Arbeiterkleider und Kiichen-
schiirzen» empfohlen und von etwas dunklerer Farbe, weshalb sie im
Absatz schwankte.®*® Namentlich nach dem Krieg liess sich nur noch
weisse Seife verkaufen: «The only kind of soap which seems to be in
strong demand now is white Curd.»* Um den Nachteil wegen ihrer
Farbe auszugleichen, verkaufte von Biiren Hausfreund Fr. 10.— unter
dem V.S.S.-Preis von Fr. 300.— pro 100 Kilo.*

Eine Sonderstellung im Haushalt nahm die antiseptische Seife
ein. Bereits 1867 erwihnte Deite «eine nicht unbedeutende Anzahl
[...] medicinischer Seifen», die ithre Wirkung beigemischten Stoffen
verdankten. Seine Theerseife, die Birkentheer enthielt, diente als
Waschmittel be1 Hautausschlagen.*” In Port Sunlight wurde 1894 eine
Haushaltseife mit desinfizierender Wirkung dank eines Anteils an
Karbolsdure, unter dem Namen Lifebuoy eingefiihrt, deren Verkaufs-
zahlen offenbar ansehnlich waren. «In the world becoming ever more
conscious of the menace of microbes, it was brought before the public
as a powerful germicide.» Zudem fand in der Herstellung von Life-
buoy das Harzol Verwendung, das bei der Produktion von Sunlight-
Seife anfiel.®

Vermutlich deckte sich Lifebuoy mit der 1901 als «Freund der
Krankenschwestery portierten Cordelia Seife, die «in allen Fiillen,
wo Fieber oder Ansteckung in Frage kommen, unentbehrlichy war.®

82 StAOIlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1899, 1. Stella gab es in Mannheim
seit 1902/1903. Zeitschrift der Deutschen Ol- und Fettindustrie Nr. 29 (1921),
462.

83 StAQOlten FA HVS 02. A 219b. Von Biiren an LBL, 3. Dezember 1919.

84 StAOIlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 9.

85 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Report V.S.S.-Sitzung vom 4. Februar 1919, 6.
Februar 1919.

86 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Report V.S.8.-Sitzung, 12. Februar 1920.

87 Deite: Die Darstellung der Seifen, 69f.

88 Wilson: History of Unilever, Bd. 1, 55-57. Karbolsdure ist ein Hauptbestandteil
des Steinkohlenteers. Sie wirkt physiologisch als starkes Gift, dtzt die Epidermis
und Schleimhaute, bringt Eiweiss zum Gerinnen und tétet pflanzliche und tie-
rische Organismen. «Die K. findet ausgedehnte Verwendung als Antiseptikum.»
Merck’s Warenlexikon fiir Handel, Industrie und Gewerbe. Nachdruck der Aus-
gabe von 1920. Recklinghausen 1996, 199f.

89 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1901, 15.
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Die Packung zeigte einen Bergsteiger in hochalpiner Umgebung, dem
von Ferne aus dem Gebirge ein «Au secours» zugerufen wurde.”

Weshalb man sie in Olten zu Samariter-Seife umbenannte, wurde
nicht erortert. Vermutlich insinuierte der Name Samariter eher eine
medizinische Seife. Die Werbung empfahl sie neben Spitdlern auch
Privathaushalten. Die dazu gehorige Waschanleitung tibernahm eins
zu eins den Sprachusus der Hygienebewegung:

«Wachet tiber Eure Gesundheit! Das Leben ist wert, geschiitzt
zu werden. Ein Mittel, das Leben zu schiitzen, ist der Krankheit
vorzubeugen. Viele Krankheiten und Epidemien kénnen durch Rein-
lichkeit verhindert werden. Schmutzige Boden, schimmlige Schrdnke,
stinkende Schiittsteine, schlechte Geriiche, unsaubere Bettwdsche,
Kleider und Stoffe sind alle Quellen von Epidemien und viele wert-
volle und geschdtzte Leben sind verloren gegangen nur durch das
Fehlen von ein wenig Sorgfalt und Vorsicht, um solche Sachen immer
reinlich zu halten. Der tigliche Gebrauch von Samariter Seife in
jeder Haushaltung kann nur Gesundheit, langes Leben und Gliick
bewirken.»®!

Die Erhaltung der Volksgesundheit wurde im Dienst der Hygiene-
bewegung in die Hand der Einzelnen gelegt. Namentlich der Frau als
Hiiterin der Gesundheit wurde eingeredet, dass ihre eigene Nachlas-
sigkeit und ihre schimmligen Schrianke Epidemien auslosen kénnen.

Wie Mesmer bereits sagte, wurde die Angst der Frau instrumenta-
lisiert.”

Ein weiteres Angebot, mit dem sich die Firma Sunlight in den Dienst
der Hygienebewegung stellte, war ein als Educational Scheme dekla-
riertes Sunlight Institut. Es bot der Verbraucherin von Sunlightpro-
dukten ab dem 25. Januar 1925 Gelegenheit, zwolf-teilige Fernkurse
in Haushaltung, Kleidermachen und Hutmachen zu belegen. Zwolf
Verpackungs-Coupons berechtigten zum Besuch einer Lektion.”

Solche Kurse fiir Koch- und Haushaltskunde entsprachen einem
verbreiteten Bediirfnis.

Je nach Stand der Werbetitigkeit standen fiir die Kundinnen auch
andere Pramien in Aussicht. Der Hauskalender von 1899 preist: «Wir
haben eine Auswahl von niitzlichen Gegenstinden in guter Qualitdt
zusammengestellt, ndmlich 2 Sorten Ndhmaschinen, eine Damen-

90 StAOIlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1907, 62.

91 StAOIlten FA HVS 02. C | 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, 11.

92 Mesmer, Reinheit und Reinlichkeit, 478.

93 Spiter wurde ein Ergidnzungsband nachgeliefert. Daran beteiligt sind Sunlight,
Vigor, Vim, Lux Seifenflocken und Twink. StAOIlten FA HVS 02. A 23 b. Sell-
ing Schemes.
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Uhr, einen Regulator, ein Bicycle, einen Familien-Phonographen,
eine Musikdose Stella und den Feen-Thee.» Unter Abgabe der im
Kalender gedruckten Primien-Coupons konnten die Gegenstdnde zu
stark reduziertem Preis gekauft werden. Eine andere Kampagne sah
bspw. Gratisseife gegen Abgabe von Coupons vor.

323 Eine Nenernng, €ce

i e

Neue Pridmien des Sunlight-Seife-Kalenders.
Eine Erspaniis von wenigstens [00 Franken duch Benilmng achstehender Primien Conpons,

Der Griolg, ben wir im legten Jabre mit unfeven Vrimien-Coupons it den | FeensThee”
. i, beil R } A LayeensThee” Batten
crmutigt ung, diefe Ginviditung jum Nusen der Lefer unjeres stafenders, die juqleidh di i 4
ber Sunlight:Seife find, weiter ju entwideln. ’ A
23ix Gaben eine Auswabl von niiglidhen Gegenitinden in guier Sualitdt gu i dmtt

S Soghsidessd . ! g mmengeitelt, admticy:
- 2 Sorten Nahmajdinen, eine Damen:libr, cinen Mequiator, cin Qslcnclit, iﬂrirmt %Emniliz:bﬂ.&!)m‘n"a‘
graphen, eine PMuijilvofe ,Stella” und den Feen-Thee. “Bg

tm eine fede Dicjer Prdmien 3u crpalten, genugt ex, den gegeniiberfichenden Couvon abgutrenucn
und mit der gngegebenen Sunune an bie Jominiitration des  Suntight:Seifeftatenderd, Helvetia
Eeifenfabrif, Olten 3u fenden. NMan adjte davaus, die drejje des Empidngers redit leferlidy ju jdhreden.

GEF Die Prdmien:Coupond find nuv big jum 30. November 1899 giltis, ~ToF

Abb. 39 Prdamien. StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1899.

An weiteren Haushaltsprodukten wurde 1901 die von Port Sunlight
libernommene Scheuerseife Marke Monkey Brand eingefiihrt, wobei
die Helvetia zur alleinigen Vertreterin dieser Putz-Pasta fir die
Schweiz ernannt wurde.** Lever hatte sie 1899 mit dem Kauf der
amerikanischen Seifenfabrik Benjamin Brook erworben.*® 1907 wurde
im Haushaltungsbuch die Schutzmarke mit dem Affen, der sein
Gesicht in einer Bratpfanne spiegelt, vorgestellt. Monkey Brand war
zum Putzen im Haus bestimmt, was das Abwaschen von Porzellan

94 StAQOIlten FA HVS 02. A 242, Hauskalender 1901, 57.
95 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 55-57.
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und Besteck sowie Leuchtern, Bronze- und Messinggegenstanden
beinhaltete, ebenso die Boden- und Mobelpflege. Versehen war die
ganzseitige Werbung mit der Warnung: «nicht fiir die Wischey, was
auf den urspriinglich amerikanischen Slogan Won't wash clothes
zuriickgeht.

Twink kam als Farbe- und Reinigungsmittel 1921 ins Programm,
«welches sich leider zufolge der komplizierten Form der Anwendung
nicht durchzusetzen vermochte.»*®

1923 wurde Vim ins Sortiment aufgenommen, das sich als dusserst
langlebig erwies.”

Vehement wehrte sich von Biiren wiahrend des Krieges in einem
Pladoyer fiir den Erhalt der Markenartikel:

«Die Marken, die seit Jahrzehnten als Qualitdts-Standards einge-
fiihrt gewesen sind u. denen das Publikum deshalb volles Vertrauen
entgegenbringt, sollen unbedingt aufrecht erhalten werden. Sie sind
der beste Schutz gegen anonyme Mittelmdssigkeit und Interesselosig-
keit bezgl. Qualitdt. Ich bin fiir einheitl. Preis (auch Maximal-Preise,
wenn notig, anstatt, Minimal-Preise), einheitliche Gewichte, einheitl.
Fettgehalt, aber lassen wir nach wie vor dem Fabrikanten seine Seife
«Gold) oder «Schnyder’s Ovaly oder «Sunlights etc. Die Volkswirt-
schaft kann dabei nur gewinnen, der Fabrikant aber, bei Opferung
derselben, unermesslich grosse Werte verlieren.»*®

3.2.2. Toilettenseife

«Man soll sich nicht bloss tdglich die freien Theile desselben waschen,
sondern des oftern den ganzen Korper mit frischem kaltem Wasser.
[-..] Um den Zweck der Reinigung noch besser zu erreichen, ist gute
Seife zum Waschen zu empfehlen, denn dadurch wird jede Unreinig-
keit leichter entfernt.»

So predigte das fleissige Hausmiitterchen noch 1862 den Wert der
Seife.”” Instruktionsliteratur wie auch Populédrpresse zielten auf die
Reinlichkeit der Leserin ab.

In Anbetracht fehlender Wasch- und Badegelegenheiten in den
Privathdusern gewannen &ffentliche Bdder an Bedeutung. In Liver-

96 StAOlten FA HVS 02. C 1 1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sun-
light. Griindung und Entwicklung 1898 — 1960.

97 Bruggmann: How Sunlight came to Switzerland, S. 8. StAOlten FA HVS 02. C 1
1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sunlight. In England wurde Vim
bereits 1904 eingefiihrt. Wilson: History of Unilever, Bd. 1, 56.

98 StAOlten FA HVS 02. A 214 a. Von Biiren, o. Adresse, 0. D., August 1918.

99 Miiller, Das fleissige Hausmiitterchen, S. 234, zit. in: Mesmer, Reinheit und
Reinlichkeit, 482.
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pool wurde 1842 die erste Wasch- und Badeanstalt mit 21 Wasch-
stinden und 8 Wannenbiadern in Betrieb gesetzt. Die Kombination
von Waschstinden zum Waschen der Wische und den eigentlichen
Bédern biirgerte sich fortan ein.!®

In Ziirich bot das 1910 entstandene Volkshaus eine Ganzjahres-
Alternative zum sommerlichen Bad in See und Fluss. Die Badeanstalt
war werktags von 8—12 und 3-8 Uhr, an Samstagen ununterbrochen
von 8—8 Uhr, an Sonn- und Feiertagen von 7-12 Uhr gedffnet. Ein
Brausebad kostete 10 Cts., mit Handtuch und Seife 20 Cts. Fiir ein
Wannenbad wurden 40 Cts. verlangt, mit Handtuch und Seife 50 Cts.
Jedes weitere Handtuch oder Stiick Seife kosteten 5 Cts. Bereits 1911
wurde die Badeabteilung wegen Ubernutzung erweitert."!

Es liess sich also zweifelsfrei in der Arbeiterschaft eine zuneh-
mende Verinnerlichung der ihr vermittelten Hygiene-Botschaft fest-
stellen.

Die von der Helvetia/Sunlight fabrizierten Toiletten-Seifen waren
allesamt «angenehm und erfrischend fiir die zarteste und empfind-
lichste Haut. Lieblich duftend parfiimiert», wurden sie «in verschie-
denen gefilligen und absolut unschddlichen Farben hergestellt und
in hiibschen Verpackungen verkauft, zu Preisen, welche dieselben
auch der bescheidenen Borse zugdnglich macht.»'* Sie zielten also
auf ein breites Publikum, was auch von Biiren als Begriindung fiir
seine abschligige Antwort auf ein Beitrittsgesuch des Toiletten-
seifen-Verbandes anfiihrte, der als eigener Verband neben dem
V.S.S. bestand: Es gibe zwei Arten von Toilettenseifenfabrikanten.
Sie gehorten zu denen, die keine Parfliimerien belieferten, sondern
«fast ausschliesslich nur Toiletteseifen fiir die breiten Schichten des
Volkes».'"

Schon kurz nach Aufnahme der Produktion in Olten wurde neben
der Sunlight-Seife, die auch fiir die Korperpflege verwendet werden
konnte, die Toiletteseife Helvetia aus der Taufe gehoben.!™ Unver-
kennbar eine eigenstiandige Sorte der Oltner Fabrik, mag sie eine Art
Hommage an die Schweiz verkorpert haben, auch wenn sie transpa-
rent grin war.

100 Schleyer, W.: Bader und Badeanstalten. Leipzig 1909, 274-276.

101 Eigenheer, Susanne: Bader, Bildung, Bolschewismus. Interessenkonflikte rund
um das Ziircher Volkshaus 1890-1920. Zirich 1993, 261.

102 StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, o. S.

103 StAQOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an Rumpf, Pris. des Toilettensei-
fen—Verbandes, 25. Mai 1920.

104 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1899, 1.
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Abb. 40 Plantol,
Carnaval, Helvetia.
StAQlten FA HVS 02. A
242. Hauskalender 1907.

1907 wurde sie beschrieben als «sehr beliebter Artikel, welcher
sich auf Grund seiner eigenen ausserordentlichen Vorziige empfiehlt.
Feinst parfiimiert, jede Tablette separat hochst elegant in eine
Schachtel verpackt »'"

Bereits 1898 wurde in England Plantol mit dem zusitzlich aufge-
stempelten Vermerk Bouquet Floral als reine Pflanzenseife lanciert.
Der Kritik des LBL-Direktors Sydney Gross nach zu urteilen, wurde
sie von einem Hygiene-Traktat begleitet:

«A pamphlet on Toilet Soap needs picturesque handling, something
about the tropic climates in which the materials are produced, the
care that is exercised in refining the oils, the flowers that are picked
by the women of the South on fields full of colour and beauty. That
is rather the line that should have been taken, and not a treatise on
perspiration, sweat, and pores.»"®

105 StAOIlten FA HVS 02. C | 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, o. S.

106 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 57. Unter den S.S.S.-Kontrakten der Sunlight
befand sich auch eine Lieferung tiber 5 Tonnen Plantolstock, dem Grundstoff zur
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Die Oltner Kampagne pries genau diese Ingredienzien. Plantol sei
«ein Produkt von Friichten und Blumen, garantiert frei von tierischen
Fetten, hergestellt aus Stoffen, die aus kostlichen Pflanzen, Blumen,
Niissen und Friichten gewonnen sind und parfiimiert mit dem konzen-
trierten Aroma ausgewdhlter Blumen.»'’

Weitere blumige Sorten wurden unter den Namen Carnaval («a
la Rose, a la Violette, au Lilas»), Fossette («a la Héliotrope, a la
Glycerin, Gurke und Violette de Parme») und Corail («Rose, Violette,
Héliotrope») vertrieben. Die Namen alimentieren die Vorstellung
franzosischer Produkte. Sie erscheinen als etwas willkiirliche Krea-
tionen, die den gidngigen Duftnoten eine Plattform boten.'® 1910
wurden mit /nvincible (transparente Seife) und Lullaby zudem zwei
englische Toiletteseifen in verschiedenen Parfiims und Farben ins
Sortiment aufgenommen.'"”

Zweifellos eine weitere Oltner Kreation dirfte 1901 Reine
Berthe gewesen sein.!" Als «sehr billige, aber gute Toiletten-Seife»
gepriesen, wurde sie in drei Farben und den Parfums Musc, Miel und
Cold Cream hergestellt und erfreute sich allgemeiner Nachfrage.'"
Die wohltitige Konigin Bertha, Bertha von Alamannien (um 907-2.
Januar 961), war dem Publikum als Stifterin des Marienklosters
in Payerne, wo sie auch begraben wurde, bekannt und war eine
Sagen— und Legendenumwobene Identifikationsfigur der franzo-
sischsprachigen Schweiz. Ein weiterer Beiname, Berta die Spinnerin,
leitete sich von ihrer Rolle als vorbildliche Hausfrau her.""? Interessant
ist insofern die Verwendung von Moschus in Kombination mit der
keuschen Konigin Berthe.'”

Herstellung der Toilettenseife Plantol. Rolland, Stand der S.S.S.-Kontrakte, 1.
Mirz 1918.

107 StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, o. S.

108 1860 bestand die Geruchspalette bei Rimmel, wie wohl auch bei andern Par-
fumeurs, im Duft von Rosen, Jasmin, Orangenbliiten, Kassien, Veilchen und
Tuberosen. Tierische Duftstoffe wie Moschus waren schon seit Ende des 18.
Jahrhunderts ins Boudoir verbannt. Corbin, Alain: Pesthauch und Blitenduft.
Eine Geschichte des Geruchs. Berlin 1984 (Frz. Orig.: Le Miasme et la Jonquille.
L’odorat et 'immaginaire social XVIIle—XIXe siecles. Paris 1982), 264. Was die
Verwendung von Gurken in der Seife betrifft, sei darauf verwiesen, dass auch
die Coldcream Gurkenpomade enthielt. Merck’s Warenlexikon: Coldcream, 83.

109 StAOlten FA HVS 02. A 106 a. Preisliste 1910.

110 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1901, 15.

11 StAOlten FA HVS 02. C 1 11. Haushaltungsbuch der Sunlight Seifenfabrik Hel-
vetia, 1907, o. S.

112 Sje soll sogar wihrend ihrer Reisen auf dem Pferd sitzend Hanf gesponnen ha-
ben. www.de.wikipedia.org/wiki/Bertha_von_Alamannien.

113 Siehe Anmerkung 108.
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Abb. 41 Araby Seife bringt Ihrer Haut der Jugend Rosenhauch. Farblithografie.
90 x 127 cm. Plakatsammlung Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr. 37-770.

Im Aufschwung des Toilettenseifen-Geschiftes wihrend des
Krieges wurden in Olten neu Transparentseifen mit Geranium-,
Eau de Cologne und Heublumenparfum sowie eine Mandelseife
erwogen.'

1924 wurde, «um auch weniger bemittelten Kreisen eine gute
preiswerte Toilettenseife zu vermitteln» Araby geschaffen.!'s

114 StAOlten FA HVS 02. A 241 b. Von Biiren an LBL, 2. August 1916.
115 StAOIlten FA HVS 02. C 1 1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sun-
light. Griindung und Entwicklung 1898-1960.
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Eine junge Frau blickt selbstbewusst unter einem mondinen Hut
hervor frontal die Betrachterin an. Die helle Haut von Gesicht und
— geradezu unverschamt tiefem — Ausschnitt wird durch die dunklen
Kleider und den schwarzen Rahmen verstarkt hervorgehoben. Ihr
mitteleuropiisches Ausseres kontrastiert mit der Wortschopfung
Araby, die fremdlandisch anmutet und etwas abenteurlich, was durch
die keusche Wortzeile sofort wieder neutralisiert wird.

«Araby-Toilette [n]seife [wurde] zu Beginn des Jahres 1929 durch
die am meisten gekaufte Toilett[e]seife in der Schweiz, die Lux-Toilet-
tenseife abgeldst.»"® Tatsachlich sanken die ansehnlichen Verkaufe
von Araby nach der Einfithrung von Lux von 33 Tonnen im Jahr 1924
bis 1929 auf knapp 9 Tonnen.'"

Als «Luxusprodukt zu volkstiimlichem Preis» wurde Lux Toilet
Soap 1929 aus der Schweizer Wiege gehoben. Bereits 1925 eroberte
sie den amerikanischen Markt, «the introduction to the home market»
in England fand 1928 statt.'®

Dem Image eines Luxusproduktes widerprach die Beschriftung
der Seife, auf weissem Grund waren Name und zweisprachige
Bezeichnung in Kreuzstichen ausgefiihrt, als Dekor ein Blumen-
gesteck, ebenfalls in griin und violett gestickt. Auch der Qualitats-
coupon beschwor eher die heimatliche Welt als den franzosischen
Luxus: «Sie belebt den Teint, erfrischt ihn wie wiirzige Bergluft und
bannt die Hautmiidigkeit.»

Fiir den aufwindig gestalteten dreiteiligen Faltprospekt wurde die
Form einer Geburtsanzeige gewihlt. Auf dem Klappdeckel versprach
man ein «heureux événementy, das sich durch Offnen der Broschiire
als «le dernier-né de la belle famille Sunlight» entpuppte. Was durch
ein Familienportrdt der tibrigen Mitglieder Vigor, Lux-Seifenflocken,
Vim und den Grossen Wiirfel diese auch gleich in Erinnerung brachte.
Als Bild fiir die Verwendung wurde das beliebte Siuglingsbad
gewihlt.

Eine zeitlich parallel verlaufende Kampagne stellte die Schonheit
der Schweizerfrauen in den Mittelpunkt.

116 StAOIlten FA HVS 02. C 1 1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sun-
light. Griindung und Entwicklung 1898-1960.

17 StAOlten FA HVS 02. A 23 b. Production Statement.

118 Wilson: History of Unilever, Bd. 1, 287 und 301. In der Schweiz wurde Lux Toi-
let Soap gemiss Werbeunterlagen im StAOlten vom 28. Dezember 1928 bis 5.
Februar 1929 in einer Kampagne eingefiihrt.
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Abb. 42 Pour les belles femmes. Schone Schweizerfrauen verwenden Lux Toilet
Soap. StAOIten FA HVS 02. B 26.

Unter Verwendung des immer gleichen Modells wurden post-
kartengrosse Kartons prisentiert, die durch Ziehen vermutlich ihr
Geheimnis, die Lux Toilet Soap, preisgaben. Gleichzeitig definierten
sie das Bild der schonen Schweizerfrau, die mit gezupften Augen-
brauen Uber feurigem Blick, messerscharf gezogenem Scheitel und
der Perlenschnur um den Hals, einfach da war. Fiir sich oder fiir die
Familie.

Geradezu als Heilige erstrahlt die Figur in Weiss im quadratischen
Format des Werbeplakates fiir Lux. Das Haar zum pomadisierten
Bubikopf der Zwanzigerjahre frisiert, prasentiert sie sich als blasierte
Schone, unterstrichen durch ihre manirierte Handhaltung. Hinter
threm Kopf schwebt als iiberdimensionierte Option die Lux Toilet
Soap, zu ihren Fiissen dehnt sich ein Blumengarten. Im Vordergrund
ist das Waschbecken mit allerlei Flaschchen und Tépfen zu sehen,
an dem die Schone ihre Toilette zelebriert. Hinterlegt ist die Hellig-
keit von Figur, Pflanzen und Seife mit einer dunklen Struktur. Die
Eigenschaften werden auf einem Cordon Bleu hervorgehoben: «Neu
— Kostlich — Seidenweich.» Im Komplementiarkontrast dazu hebt oder
senkt sich die gelbe Dammerung. Hier erwachte eine neue Sinnlich-
keit, die nach dem Zweiten Weltkrieg in der Form eines regelrechten
Pin ups weiter gefiihrt wurde.
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Abb. 43  Lux Toilet Soap. Neu — Kdstlich — Seidenweich,
1928/29. Farblithografie. 84 x 85.5 cm. Plakatsammlung
Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr.10—0535.

Abb. 44 Lux Seife. Verhiitet Haut-
miidigkeit, 1945. Farblithografie
90.5 x 128 cm. Plakatsammlung
Museum fiir Gestaltung Ziirich,
Nr. 0-727.
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3.2.3. Waschpulver

Pulver- oder flockenférmige Waschmittel l6sten 1im Laufe des 20.
Jahrhunderts harte Haushaltseifen zunehmend ab: «One of the most
outstanding features of the twentieth-century soap trade has been
the rapid growth in sales of soap powders and flakes, which have
replaced hard soap for many washing purposes.»'"

Bei der Helvetia ging man 1908 trotz des Erfolges der Waschpulver
ihrer Konkurrenten noch davon aus, dass der Absatz von Seife nur
voribergehend durch den der Waschmittel geschmaélert wurde:

«Die geschdftliche Lage im Juni hat sich nicht gebessert. Es kommt
dazu die scharfe Konkurrenz mit ihren neuen Waschmitteln Bomm,
Boril, Persil und Perplex. Es ist zwar nicht anzunehmen, dass diese
Seifenpulver auf die Dauer den Konsum in Seife schmdlern, zur
Stunde aber doch jede Hausfrau kauft, was ihr angeboten wird und
fiir einige Zeit braucht sie eben keine Seife. »'*"

1911 wurden in Olten die aus gewalzter Seife bestehenden Lux-
Flocken «fiir alle feinen Gewebey eingefiihrt.'?! Sie waren bereits in
Port Sunlight mit Erfolg verkauft worden, dort aber zunéchst 1899 als
Sunlight Flakes auf den Markt gekommen und wenig warm begriisst
worden. Erst die Umbenennung in Lux Flakes kurbelte die Verkdufe
an.'? Erst 1931 wurden auch in der Schweiz Sunlight Seifenflocken
produziert.”® Nach dem Krieg scheinen die Lux Seifenflocken die
Firma konsolidiert zu haben.'?*

Einen weiteren Schritt in das Gebiet der Waschmittel stellte der
Kauf der Firma Sodex durch die Sunlight dar. Ihr florierender Absatz
erlaubte wihrend der Kriegsjahre Dividenden-Ausschiittungen bis zu
40 %1%

Die immer teurere Seife wurde im Krieg fiir die Konsumen-
tinnen zunehmend unerschwinglich, was einen «kolossal gestei-
gerten Bedarf» an Sodaprdparaten weckte.'”® Bereits 1917 war die
Waschmittel-Fabrikation ein tiberlebenswichtiger Zweig der Sunlight

119 Musson: Enterprise in Soap, 198.

120 StAOIlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 30. Oktober 1908.

121 Bruggmann, How Sunlight came to Switzerland, 8.

122 Wilson: History of Unilever, Bd. 1, 57. Der Deutsche Besucher in Port Sunlight,
Riemerschmid, bezeichnete sie als «ziemlich vereinzelt dastehendes Erzeugnis»,
das seine Billigkeit der «fast vollautomatischen Herstellung» verdankt. Seifen-
sieder-Zeitung, Nr. 41 (1911), 1113f.

123 Das in Olten noch vorhanden Werbeplakat stammt von 1935.

124 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. SL an LBL, 19. April 1921.

125 StAQOIlten FA HVS 02. A 247. Protokollbuch der Sodex 1913—-1931.

126 StAOIlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an V.S.S. (in Beantwortung eines
Schreibens des VD an V.S.S. vom 29. August 1917), 4. September 1917.
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geworden: «Mehr und mehr miissen wir, wenn wir unseren Betrieb
einigermassen aufrechterhalten wollen, mit der Wasch- und Seifen-
pulverfabrikation rechnen kénnen, als Ersatz fiir die immer geringer
werdende Beteiligungsmdaglichkeit in der Seifen-Abteilung »'*

Als 1921 die Liquidation der Sodex zur Diskussion stand, konsta-
tierte Verwaltungsrat von Waldkirch, er habe nie verstanden, warum
die Firma als eigene Gesellschaft gefiihrt wurde. Man habe 1thm
damals geantwortet «when asking for reasons, that Messrs. Lever
Brothers did not find it convenient that the same company which
makes Sunlight soap and has the word Sunlight in its own name
should also make and sell in its own name the much inferior Sodex
washing powder.»'*

Vor der Offentlichkeit wurde der Kauf der Sodex aus Griinden des
einheitlichen Firmenimages verheimlicht. Bereits Diethelm subsu-
mierte ja seifenfreie Waschmittel unter den Verpanschungen.

Als weiteres Waschmittel wurde in Olten 1919 Vigor eingefiihrt.'*
Der Name deutet darauf hin, dass dieses Produkt aus England tiber-
nommen wurde.

Der grosse Einstieg in die Waschmittelbranche vollzog sich bei der
Sunlight erst 1935 mit den Produkten Radion und Omo. «Was friiher
die Sunlight-Seife bei der grossen Wische, das spielen heute Radion
und Omo, ndmlich die Rolle der ersten Helferin der Hausfrau »""

Der V.S.S. beschloss 1928, als Kampfmittel gegen Persil ein
gemeinschaftlich produziertes Sauerstoffwaschmittel unter der
Verbandsmarke Nova heraus zu bringen, das von Friedrich Steinfels
in Ziirich produziert wurde.'

127 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an V.S.S. (in Beantwortung eines
Schreibens des VD an V.S.S. vom 29. August 1917), 4. September 1917. Nach
dem Krieg eignete sich Sodex als «ausschliesslich aus schweizerischem Mate-
rial» bestehend auch fiir den Export. StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren
an Karrer, 20. Februar 1919.

128 StAOlten FA HVS 02. A 23 a. Von Biiren an LBL London, LBL London, 16.
Dezember 1921.

129 Bruggmann: How Sunlight came to Switzerland, S. 8. StAOlten FA HVS 02. C
1 1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sunlight. Griindung und Ent-
wicklung 1898-1960. Nur wenige Seiten enthaltend. Margadant und die Plakat-
sammlung HSK verorten ein hier nicht gezeigtes Vigor-Plakat bereits 1914, was
den Quellen nach zu urteilen, zu friih ist.

130 StAOlten FA HVS 02. C 1 1. Die Seifenfabrik Helvetia & die Seifenfabrik Sun-
light. Griindung und Entwicklung 1898 — 1960.

131 Steinfels, Strauli Wadenswil, Wasem & Klink, Seifenfabrik Locarno, Lengwei-
ler, Wildbolz, Miinger, Dober u. a. SKW Archiv. Proto Sitzung der Interessenten
fiir ein Sauerstoffwaschmittel, o. D. SKW Archiv. Bosshard an Lengweiler, 19.
Mai 1928.
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3.2.4. Vita

Die vertikale Diversifizierung ins Gebiet der Speisefette liess auch in
Olten nicht lange auf sich warten. In den Akten der Sunlight wurden
De Bruyn-Produkte seit ca. 1920 erwiahnt, wo zundchst die Verkiufe
des Backereifetts Deb & Flex fiir die Jahre 1920-22 aufgelistet
wurden. Verpackungskosten und Werbekosten fiir die Produkte Vita,
Vitalone und Revole verfolgte man ab 1923 in Statistiken, diejenigen
von Vitosa ab 1924.'%

Der Anteil der Vitaprodukte am Gesamtumsatz der Sunlight
1922—-1929 machte anfianglich ca. 16 % aus, 1924-26 gar knapp 20
%, um dann stetig bis auf 12 % abzusinken.'*An die Mitglieder des
Sunlight Institutes wurde ein Informationsblatt verteilt, um sie auf
die Verbindung der Vita mit der Sunlight und deren unverfilschte
Produkte hinzuweisen. «Wir sind iiberzeugt, dass die Mitteilung
geniigt, Thnen zum vorneherein auch die Erzeugnisse der Vita A.G.
bestens zu empfehlen.»™* Hier setzte man also bereits auf das Bran-
ding der Marke Sunlight.

Fazit

In den Festschriften der Sunlight von 1948 und 1973 wird klar das
Doppelstiick Sunlight-Seife fiir die Korperpflege und der Wiirfel
als fiir die Wasche entwickelt gepriesen.' Diese Analyse geht auf
die heute herrschende zunehmende Determinierung der einzelnen
Produkte fiir spezifische Zwecke zurtick.

Im untersuchten Zeitraum gab es nur eine Sunlight Formula, d. h.,
die Rezeptur war fiir Korper- und Wischeseife dieselbe. Womoglich
wurde das Doppelstiick mehrmals klar gesotten und so verfeinert.
Noch in den Zwanzigerjahren wurde die Produktion an Sunlight-
Seife in den Fabrikunterlagen schlicht mit Laundry betitelt. Von 1900
datiert ein Plakat, das Sunlight-Seife fiir «/inge et gens» definiert.

Dieses Werk des Belgischen Malers Rassenfosse richtete sich
kaum an die durchschnittliche Hausfrau. Es stand allenfalls in der
Tradition der Lady Gwendolin, die W. H. Lever zur Unterhaltung der
Arbeiterklasse geschaffen hatte, einer Aristokratin, deren Teint dank
Sunlight gerettet werden konnte, was implizit auch der Arbeiterfrau
aristokratische Schonheit verhiess.'*

132 StAOlten FA HVS 02. A 23 b. Production Statement.

133 Zur Umschichtung 1929 infolge der Fusion zu Unilever siche Kap. 1.2.4.
134 StAOlten FA HVS 02. B 28.

135 Sunlight 1898-1948, S. 22, Sunlight 18981973, o. S.

136 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 38—44.
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Abb. 45 Sunlight Savon lave linge et gens. Um 1900. Rassenfosse, Armand M. 94 x
130 em. Plakatsammlung Museum fiir Gestaltung Ziirich, Nr. 54—451.

Mit dem Auftreten der Sunlight-Seife auf dem Schweizer Markt
wurde dieser in das neue Kaltwasch-Verfahren eingefithrt. Ange-
passt wurde das Produkt insofern an die lokalen Bediirfnisse, als
auf Wunsch der Konsumentinnen ein 500-Gramm-Stiick geschaffen
wurde, das als Massnahme gegen Verfidlschungen die Form eines
Octogons erhielt.

Die Zweisprachigkeit war auf den Produkten gewahrleistet, inso-
fern als die meisten Namen neutral waren, mit Ausnahme von
Hausfreund, die im Welschland unter der Bezeichnung LAmi de la
Maison vertrieben wurde. Vermutlich war auch sie eine Oltner Krea-
tion. Sunlight Seife und Sunlight Savon bildeten Avers und Revers
desselben Seifenstiickes.

Ein reichhaltiges Kontingent an Toilettenseifen reproduzierte
im Fall von Plantol, Carnaval, Lullaby und Invincible bereits in
Port Sunlight erprobte Marken. Neu dazu gekommene franzdsische
Namen betonten den Charakter der Seife als Toilettenseife, die tradi-
tionell aus Frankreich stammte. An spezifischen Produkten fiir die
Schweiz kreierte die Direktion kurz nach Eréffnung der Oltner Fabrik
die Seife Helvetia, gefolgt von Reine Berthe, die in der franzdsischen
Schweiz eine bekannte Figur war.
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Nach der erfolgreichen Toilettenseife Araby eroberte ab Winter
1928 Lux Toilet Soap den Markt.

In England gewonnene Erkenntnisse bei der Vermarktung wurden
in der Schweiz umgesetzt.

So wurden Plantol ohne Hygiene-Traktat und Lux-Flocken ohne
Umweg tiber die Sunlight-Flocken eingefiihrt. Wobei die Frage offen
bleibt, warum diese schliesslich doch noch produziert wurden.

Der Hauskalender in volkstiimlicher Aufmachung diente v. a. der
Konsolidierung der Marke Sunlight in der Schweiz. Filme als Anzie-
hungspunkt flir das Publikum verschwanden mit dem ersten Direktor
Lavanchy-Clarke, dessen Humor der Sunlight-Werbung den Weg
wies. Verpackungscoupons, die gegen Primien eingetauscht oder
an Zahlung gegeben werden konnten, stellten fiir das Publikum eine
zusitzliche Verlockung dar.

Die Herstellung von fettarmen Waschmitteln war mehr ein Weg,
die Fettknappheit zu umgehen, als eine Produktinnovation. Die
Billigprodukte Sodex Seifenpulver und Thompson’s Waschpulver
hielten die Firma im Krieg iiber Wasser. Der Einstieg in die Wasch-
mittel fand in der Firma erst in den Dreissiger Jahren statt.

Die Produktepalette war in Markenartikel und Nicht-Markenartikel
geteilt. Dem Erhalt ersterer wurde grosse Bedeutung zugemessen.
Namentlich im Krieg verteidigte Sunlight-Direktor von Biiren seine
Marken gegen eine von aussen aufoktroyierte Vereinheitlichung.

Gewisse Kampagnen stellten sich in den Dienst der Hygienebewe-
gung, zumeist berief sich die Herstellerin aber auf die einwandfreien
Ingredienzien und die gute Qualitdt der Produkte.

3.3. Absatz

Der Geschiftsgang der Firma Helvetia/Sunlight ldsst sich infolge der
eingeschrinkten Quellenlage Giber weite Strecken nur dem Trend nach
erfassen. Reingewinn und iiber den betrachteten Zeitraum erhobene
Steuern, sowie Umsatzzahlen der Zwanzigerjahre lassen dennoch
eine kohédrente Beurteilung zu.

Fir die Anfangsjahre ergaben sich widerspriichliche Aussagen.
«A small profit in 1898 gave way to heavy losses in 1900. There was
a small profit in 1901 and thereafter business revived. [...] By 1903,
however, the Swiss business had settled down comfortably.»"’

Was Wilson als eher missgliickten Betriebsstart mit anschlies-
sender Konsolidierung umschreibt, spiegelt sich auch in den VR-
Protokollen, laut denen William Lever in den Anfangsjahren der

137 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 107.
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Fabrikation 1898/99 und 1900 auf die Auszahlung der Dividenden
auf seine Aktien verzichtete und sich fiir 1901 mit 3 % fiir das zweite
Semester anstelle der statuarischen 6 % zufrieden gab, wobei ein Teil
des Verlustes auf verdorbene Rohmaterialien zurtickging.'
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Fig. 12 Gewinn Sunlight 1901-1929. Quelle: StAOlten FA HVS 02. A 106 b.

VR Proto 18981909 und (ohne Signatur) VR Proto. 1909—1926. StAOlten FA

HVS 02. A 106 a Geschdftskorrespondenz 1898—1916. StAOlten FA HVS 02. A 23 a.
Korrespondenz mit dem englischen Mutterhaus 192%:2. StAOlten FA HVS 02.

A 16 b. Korrespondenz mit Eidg. Bank 1924—1935. StAOlten FA HVS 02. A 168.
Jahresbericht 1927/28, Jahresbericht 1929.

138 StAOlten FA HVS 02. A 106 b. VR Proto, 15. August 1900. Nur so war es der
Gesellschaft moglich, den iibrigen Aktiondren ihre Dividende auszubezahlen.
StAOlten FA HVS 02. A 106 b. VR Proto, 6. Februar 1902. StAOlten FA HVS
02. A 106 b, VR Proto, 13. Mirz 1900. Im Zusammenhang mit dem Markenpro-
zess zwischen der Seifenfabrik Schnyder und der Wiener Apolloseifenfabrik,
den die Helvetia inszeniert hatte, drohte Schnyder, bei einem allfdlligen Kauf
der Marke Apollo durch die Helvetia gezwungen zu sein, u. a. Zirkulare und
Publikationen zu erlassen, «in denen das Publikum tiber die Verhdltnisse [...] in
der Oltner Fabrik aufgekldrt werde. Die Firma Schnyder [...] wisse bestens, wie
die 6 %-Dividende bezahlt worden sei und kenne auch die Mannheimer Verhdlt-
nisse.» StAOlten FA HVS 02. A 106 b. Waldkirch an Beutter, 14. Januar 1901.
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Direktor Dalton hingegen sprach von einer stetigen Zunahme der
Kunden, infolge derer man fiir Ende September 1899, die Zahl der
Reisenden zu verdoppeln plante: «La vente va toujours croissante, et
le nombre des nouveaus clients augmente toujours a tel enseigne que
nous allons bientot doubler le nombre de nos representants.»'

Wihrend sich die Dividende 1902 und 1903/04 mit je 6 % auf die
Stamm- und die Namensaktien stabilisierten, machte sich 1904/05
mit 15 % und 1905-1907 mit 10 % auf die Stammaktien ein Anstieg
bemerkbar. 1907/08 wurde keine Dividende auf die Stammaktien
ausgeschiittet. Seit der Ubernahme 1909 galt: «Die Rechnungsergeb-
nisse werden nicht verdffentlicht.»™°

Um «eine intensivere Vermehrung des Absatzes» zu erreichen,
schickte LBL 1903 Thomas Lidstone Scott als Direktions-Adjunkt
nach Olten.” Den Dividenden geméss schienen die Jahre 1905-1907
von einer giinstigen Absatzlage geprigt gewesen zu sein und noch
Anfang 1907 bezeichnete Helvetia-Direktor Kradolfer die Zeit als
glinstig fiir steigenden Aufschwung.'*? Doch bereits Ende 1907 setzte
eine flaue Geschiftslage ein, die — in Ubereinstimmung mit der
Schweizer Wirtschaft — wihrend des ganzen Jahres 1908 anhielt und
Massnahmen unerldsslich machte: Verminderter Umsatz bewirkte
die Einschriankung der Fabrikation in Olten, die nun «vorsichtig dem
Verkauf angepasst wurde.»'*

Der Neustart der Firma fallt in eine Quellenliicke.

Fiir die Kriegsjahre ldsst sich bei der Firma Sunlight ein leichter
Gewinnanstieg auf Abschluss des Geschiftsjahres 1914/15 (30. Juni
1915) ablesen, dem eine Hausse wihrend des Jahres 1915/16 folgte.

Die immense Nachfrage nach Seifen und Waschmitteln, Ende
Mai 1916, konnte mangels Rohmaterialien nicht anndhernd gedeckt
werden: «We could place twice the quantity which we are producing
now without any difficulty».!** Dennoch kann von einer Produkti-
onssteigerung ausgegangen werden, da im Jahr 1917 gleich mehrere

139 StAOlten FA HVS 02. A 106 b. Dalton an Vallotton, 29. September 1899.

140 Schweizerisches Finanzjahrbuch 1914. Bern 1914, 472f.

141 StAQOlten FA HVS 02. A 106 b. GV Proto, 30. November 1903. StAOlten FA
HVS 02. A 106 b. VR Proto, 29. September 1904.

142 StAQOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 14. Marz 1907. 1905 wurde beraten,
ob auf die Stammaktien eine Dividende von 15 % ausgeschiittet werden sollte.
StAOlten FA HVS 02. A 106 b. GV Proto, 18. Dezember 1905. Fiir die Jahre 1906
und 1907 wurden 10 % Dividende an die Stammaktien ausbezahlt. StAOlten FA
HVS 02. A 106 b. GV Proto, 21. Dezember 1906. StAOlten FA HVS 02. A 244.
GV Proto, 19. Dezember 1907.

143 StAQOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 30. Oktober 1908.

144 StAOlten FA HVS 02. A 241 b. Von Biiren an LBL, 26. Mai 1916.
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Fabrikerweiterungen eingegeben wurden.'® Zudem legte die Zahl der
Arbeiter und Arbeiterinnen zwischen 1915 und 1920 um 30 % zu,
wihrend sich die Angestelltenzahl mehr als verdoppelte.

Jahr Angestellte und Reisende Arbeiterinnen
1898 10 41
1900 41 51
1905 24 67
1910 21 66
1915 23 77
1920 48 100
1925 104 103
1930 58 113

Fig. 13 Angestellten-/Arbeiterzahlen 1898—1950. Quelle: Verzeichnisse der
Arbeiter u. Angestellten. StAOlten FA HVS 02. C 1 4.

Bereits 1919 mussten «12 girls» entlassen werden.™® 1920 wurde 25
Arbeiterinnen und 25 Arbeitern die Kiindigung auf Ende Jahr mitge-
teilt, was den Grossteil der in der Branche gesamthaft entlassenen 60
Arbeiter ausmachte.'” Die Zahl der Angestellten stieg zwischen 1920
und 1925 zwischenzeitlich rapide an, um sich vor 1930 deutlich nach
unten zu korrigieren.

Wihrend des Krieges hatten sich die Abnehmer reichlich mit Seife
und Waschmitteln eingedeckt und erwarteten einen allgemeinen
Preisriickgang."® Das Toilettenseifengeschaft im Inland stockte voll-
kommen. Zudem stand eine Flut franzosischer Fertigprodukte zu
befiirchten.* Von Biiren brachte es auf folgende Formel: «Der
Niedergang datiert bei unserer Industrie vom Kriegsabbruch her.»"°
Tatsdchlich arbeitete die Sunlight seit Anfang 1919 mit Verlust, der

145 StAQOIlten FA HVS 02. A 241 e. Baugesuch an Olten, 1. Oktober 1917.

146 StAOlten FA HVS 02. A 219. Report V.S.S.—Sitzung, 6. Februar 1919.

147 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an Karrer, 10. Dezember 1920. StAOI-
ten FA HVS 02. A 219 b. Karrer an Eidg. Zentralstelle fiir Arbeitsnachweis, 13.
Dezember 1920.

148 StAQOlten FA HVS 02. A 219 a. V.S.S. Proto, 7. November 1918.

1499 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Karrer an V.S.S. Mitglieder, 27. Dezember 1918.
Letztlich waren es auch spanische Seifen, die zu verhdltnisméssig billigen Prei-
sen auf den Markt kamen, «nebst minderwertigen Kriegsprodukten, die zu jedem
Preis abgestossen wurden.» Berichte iiber Handel und Industrie der Schweiz im
Jahr 1919. Ziirich 1920, 212f.

150 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an Regierung des Kts. Solothurn, 7.
Januar 1921.
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sich bis 1920/21 ins geradezu Bodenlose steigerte. Der Markt fiir
Toilettenseife reduzierte sich auf ein Viertel. «Unser Absatz ist von
durchschnittlich kaum 300 Dutzend auf durchschnittlich 80 Dutzend
pro Tag gesunken und jede Preisermdssigung ldhmt eigentlich das
Geschdft »™

In der Branche allgemein ging der Absatz um ca. 50 % gegeniiber
dem Vorjahr zuriick.' Erstmals in der Geschichte der Schweizer
Seifenindustrie war diese auf den Absatz ins Ausland angewiesen
und wollte voriibergehend zum Exportmarkt werden.

Sowohl der Syndikatsprasident Karrer, der mittels eines Frage-
bogens genaue Erkundungen tiber den Geschiftsgang einholte, als
auch eine Delegation der Seifenfabrikanten in Bern versuchten den
Bund zu Schutzmassnahmen fiir die Branche zu bewegen.'s* Doch
herrschte im Verband die allgemeine Befiirchtung, der Bund wiirde
sich, wie immer, als unfihig erweisen: «Members did however not
hide the fear that, as always, the Government would prove impotent
to help/...].»"™*

Fiir die Sunlight tat sich in Serbien ein Absatzgebiet auf, noch
bevor die von Schweizerischen Exportkreisen am 12. Juni 1919
gegriindete Warenaustauschzentrale Ausfuhren in die vom V.S.S.
anvisierten Balkanlander zu ermdéglichen versprach.'ss

Im Marz 1919 erlaubte der Bund die Ausfuhr von 100 Wagen Seifen
und Waschmitteln an Linder der Entente und neutrale Staaten.'s®
Dennoch wickelte sich der Grossteil der Exporte von gesamthaft
836.6 t mit Deutschland ab.

Bis zur ersehnten Erhéhung der Zolltarife fiir ausldndische Fertig-
seifen vergingen aber mehr als zwei weitere Jahre."” Sie wurde am

151 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Fragebogen von Karrer betreffs Geschéftsgang,
beantwortet durch von Biiren, 7. Dezember 1920.

152 Berichte iiber Handel und Industrie der Schweiz im Jahr 1920. Ziirich 1921,
198.

153 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Report Konferenz flir Schweiz. Handel- und In-
dustrie, 18./19. Februar 1919.

154 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Report V.S.S.-Sitzung, 6. Februar 1919.

155 Die Gebriider Alcaly in Belgrad, die «Vetreter des Sunlight-Hauses in Serbien,
erkundigten sich beziiglich der Versorgung Serbiens mit Seifen aus der Schweiz.
Von Biiren hoffte, dass sich in der Tschechoslowakei eine ahnliche Mdoglichkeit
ergibe, was er als «viel reicheres und aufnahmefdhigeres Gebiet» einschitzte.
StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an Karrer, 21. Februar 1919. Zirkular
Nr. 33, Kantonaler Solothurnischer Handels- und Industrieverein, 2. Juni 1919.

156 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. VD an V.S.S., 13. Mérz 1919.

157 Laut Spezialkomittee mit Dr. Brand, Strduli, Steinfels und von Biiren sollten
gestempelte Seifen von Fr. 10.— auf Fr. 20.— erhoht werden, gewohnliche Seifen
offen oder verpackt von Fr. 5.— auf Fr. 10.— und Toilettenseifen von Fr. 40.— auf
Fr. 100.—. StAOlten FA HVS 02. A 219 b. V.S.S. Proto, 5. Januar 1921. Die Che-
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1. Juli 1921 in Kraft gesetzt.'® Tatsdchlich ging die Einfuhr fremder
Seifen beinahe auf die Vorkriegsjahre zuriick.' Wegen der drohenden
massiven Erhohung der Einfuhrzolle auf Toilettenseife zog von Biiren
in Betracht, die bisher importierten Fertigseifen aus LBL-assoziierten
Fabriken, wie «La Vierge in Marseille and the Vinolia Co.» fortan in
Olten zu produzieren.'® Den Gewinnen der Sunlight nach zu urteilen
setzte der Aufschwung bei der Firma mit der Zollschranke wieder ein
und hielt bis 1923 an.'! Generell stieg Anfang 1922 die Nachfrage
nach Seife an, was in den Berichten tiber Handel und Industrie auf die
Ruhrbesetzung zurtick gefiihrt wurde.'®

Wo sich 1924 ein allgemeiner wirtschaftlicher Aufschwung
abzeichnete, der auch die Seifenindustrie ergriff, fiel bei der Sunlight
der Gewinn betrichtlich ab. Dies konnte auf Fabrikerweiterungen
zurlickzufiihren sein, die in diesem Jahr ausgefiihrt wurden. Zudem
wurde der Konkurrenzkampf jetzt besonders erbittert gefiihrt und
der zunehmende unautorisierte Hausiererhandel unterminierte das
Geschift.'?* Die Gewinne der Firma erreichten 1924—1927 ein gleich-
bleibend hohes Niveau, um gegen Ende 1928 massiv abzusacken und
sich 1929 gar in den negativen Bereich zu begeben. Tatsdchlich waren
die Ausgaben fiir Werbung in den betroffenen Jahren merklich erhoht
worden, was einen konstanten Absatz gewihrleistete, den Gewinn
aber minimierte.

Unter Beizug der von der Helvetia/Sunlight bezahlten Gemeinde-
steuer-Betrige bestatigt sich der Trend aus der Gewinntabelle.

Die Steuerbetrage der Firma Sunlight hielten sich ab 1906 relativ
konstant, abgesehen von einem kleineren Einbruch 1907/08 und
einem massiven Riickgang auf Werte der Griinderzeit 1911. Mit Fr.
5500.— sanken sie auf unter die Halfte des Normalbetrages von Fr.
13°000-16°000.— ab. Bereits mit dem Fiskalbeitrag fiir 1914 ldsst
sich eine steigende Tendenz feststellen, die bis im Sommer 1916
anhielt. Fir das Kriegsjahr 1916/17 wurde nominal die Summe von
Fr. 62°087— bezahlt, was real einer Verdoppelung des Vorkriegs-

mische Union schlug fiir Toilettenseife gar eine Erhéhung auf Fr. 200.— vor.
StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 17. Januar 1921.

158 StAOlten FA HVS 02. A 23 a. Randles an LBL, 20. August 1921.

159 Berichte tiber Handel und Industrie der Schweiz im Jahr 1922. Ziirich 1923,
175.

160 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 17. Januar 1921.

161 Berichte {iber Handel und Industrie der Schweiz im Jahr 1921. Ziirich 1922,
1751,

162 Berichte iiber Handel und Industrie der Schweiz im Jahr 1923. Ziirich 1924,
183f.

163 Berichte iiber Handel und Industrie der Schweiz im Jahr 1924. Ziirich 1925,
188f.
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Steuerbetrages gleich kam.'** Auch wenn die Kriegsgewinnsteuer
nominal fiir das Jahr 1916/17 hoher als fiir das Vorjahr erscheint, liegt
dies in erster Linie am Steuersatz, der von 25 % 1915 und 1916 fir
die folgenden Jahre auf 35 % erhoht wurde. Insofern deckt sich der
Verlauf mit dem des angegebenen Geschaftsgewinns.

Jahr Gemeindesteuern in Fr. Kriegsgewinnsteuern in Fr.
nominal | deflationiert nominal | deflationiert
1900 4’500 5422
1906 16’794 19’303
1907 13377 14’700
1908 15’636 16’813
1911 5'506 5662
1912 13’857 13’585
1913 13171 13171
1914 16’099 16’099
1914/15 4’260 3'704
1915/16 131’125 97’854
1916/17 62’087 30'434 153’269 89'631
1917 52’091 30'463
1918 53’586 26’268

Fig. 14 Gemeindesteuern/Kriegsgewinnsteuern Sunlight 1900—1918. Deflationiert
nach KPI. Quelle: StAOlten FA HVS 02. A 241 f. Die Angaben aus dem Firmenar-
chiv lassen sich leider nicht durch Unterlagen der Steuerbehdrde Olten ergiinzen,

resp. verifizieren, da die betreffenden Akten vernichtet sind.

Bei der Untersuchung der Steuerzahlungen der Helvetia/Sunlight
kristallisierte sich aus den verschiedenen Quellen heraus, dass von
der Firma gegeniiber der Steuerbehdrde gewisse Betridge retouchiert
wurden.

Schon beim ersten greifbaren Wert von Fr. 4500.— handelt es sich
um eine Einschitzung. Der amtierende Direktor Salaman hatte sich
geweigert, der Steuerbehorde Einblick in die Bilanzen zu gewéhren,
als wegen eines faux pas die geforderte Selbsttaxation unterblieben

164 StAOlten FA HVS 02. A 241 f. Von Biiren an LBL, 29. Oktober 1918.
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war.'® Um eine allzu genaue Inquisition durch die Kriegssteuer-
Behorde zu vermeiden, entschied man sich zur Zahlung eines Fixbe-
trages fiir das Jahr 1914/15. Statt der geforderten Fr. 7°018.— fiir die
Sunlight wurden Fr. 15°000.— bezahlt, fiir die Sodex 2000.—.'%¢

«Question might have been raised, or might still be thrown up by
the tax commission, which might prove unpleasant (Benefitshares and
dividends on same, excess value of Sodex shares etc.) As you know,
the tax amounts to 1% on assets only (not on profits) but suggestions
were thrown out in regard of a capitalisation of the benefitshares etc.
we therefore thought it advisable to offer a lump sum of Frs. 15000
for the Sunlight Co. and of Frs. 2000 for the Sodex Co.»

Von Waldkirch erklirte sich bereit, der Regierung die Annahme
dieses Angebotes zu empfehlen, was behordliche Einwidnde so gut
wie ausschliesse: «This proposal has been accepted by the secretary,
who undertook to recommend it for approval (without raising of
further questions) to the government, adding that his recommanda-
tion would no doubt mean acceptation.»'"’

Ferner ist von gewissen Reserven die Rede, die verheimlicht
wurden: «We have succeeded in keeping out of it everything except
the share capital of one million, the legal reserve and the undivided
profits, as also certain reserves, which are supposed to be hidden
away in our valuations of stocks, buildings etc.»'®®

Ende 1918 wurde dem englischen Mutterhaus mitgeteilt, die Steu-
erbehorde Olten sei seit dem Andauern des Krieges viel besser infor-
miert iiber den Gang der Geschifte, als dies bis anhin der Fall war, da
thnen die Angaben des Kriegssteueramtes vorlagen:

«The municipal tax office in which Mr. von Biiren represents the
manufacturing interest of Olten, is now better equipped than formerly
to judge of the actual position of the various establishments, as all the
information of the Federal War Profit Tax Commissionaries is at its
disposal, while formerly it had little insight into the real position of
local firms. This means that now the treatment is much more thorough
and much stricter, but it also affords the possibility of special and

165 Eine Selbsttaxation war unterblieben, da sich das Formular verlor. «Bei Erhalt
der Steuer-Nota wurden wir des [rrtums gewahr & wollten gegen die Besteue-
rung Protest erheben, wurden jedoch abgewiesen, indem sich Herr Salaman
weigerte, eine Bilanz der Steuer-Behorde vorzulegen, um dieselbe von der Un-
richtigkeit der Besteuerung zu iiberzeugen.» Auch gegen die Staatssteuer wurde
Protest erhoben, der ebenfalls abgewiesen wurde. StAOlten FA HVS 02. A 241 f.
Steuern pro 1900. Unterschrift unleserlich, Anschrift fehlt, o. D.

166 Zugrunde lag eine Schitzung von Fr. 13°000.— resp. Fr. 1500.—. StAOlten FA
HVS 02. A 241 f. SL an Steuerkommission, 4. Juli 1916.

167 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an LBL, 24. Juni 1916.

168 StAOlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an LBL, 24. Juni 1916.
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sympathetic consideration being secured for open or hidden reserves,
made for special reasons, and for exceptional depreciation.»'®®

Die Steuerbehorde selbst brachte einen gewissen Argwohn zum
Ausdruck, bewilligte aber «unter Vorbehalt spditerer Abrechnungy
den Einspruch gemaiss Riickstellungen «fiir dubiose Guthaben»."""

Vermutlich war eine gewisse Korrektur der tatsdchlichen Verhalt-
nisse auch gingige Geschiftspraxis anderer Schweizer Unter-
nehmen.'”

Der Umsatz als Vergleichswert wird ab 1922 greifbar. Im folgenden
Jahr wurde die Speisefettwerke Vita AG in die Sunlight integriert und
stellte ungefihr einen Sechstel des Umsatzes. Der Gesamtumsatz
blieb seit 1923 stabil, was den Gewinneinbruch 1924 als unmotiviert
erscheinen ldsst. In Anbetracht der beiden Fabrikerweiterungen 1924
wird dieser aber erklarbar. Ein Umsatzeinbruch, der den rasant
absinkenden Gewinn erkldaren konnte, machte sich ab 1927 nicht
bemerkbar. In Tonnen betrachtet stieg er sogar seit 1926 stetig an.

Ein steigender Umsatzanteil der Werbeausgaben war an der Misere
beteiligt. Der totale Umsatz der Firma Sunlight an Waschmitteln fiir
die Jahre 1925-1930 lag folgendermassen:'”

1925 2’454 t 1928 2’757 t

1926 2’296t 1929 2’835 t

1927 2’561 t 1930 2’850 t
Jahr | Umsatz in Fr. | Umsatz defl. | Anteil Vitaprodukte | Anteil Vita defl.
1922 3'687°791 2’248’653
1923 6’176’714 3’766'289 1’011°465 616’747
1924 5'5634°234 3'274°695 1'033’249 611’390
1925 6'266'648 3'730°'148 1'191'226 709’063
1926 5'744°597 3'546’048 1’059’°318 653’900
1927 5'802°254 3’626°409 908’868 568’043
1928 5784598 3'592'918 747’169 464’080
1929 5'821'064 3'615'568 705’348 438’104

Fig. 15 Umsatz der Seifenfabrik Sunlight in Franken 1922—-1929.

169 StAOIlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren an LBL, 29. Oktober 1918.

170 StAOlten FA HVS 02. A 241 f. Eidg. Kriegssteuerverwaltung an SL, 25. Juni
1918.

171 Der Bitte um Bewilligung durch die LBL wird angefiigt, dass viele Firmen
gleich gehandelt hitten, aus Liberalitdt oder Patriotismus. StAOlten FA HVS 02.
A 219 a. Von Biiren an LBL, 24. Juni 1916.

172 StAOlten FA HVS 02. A 170. Khuner an Pearson, 15. Mirz 1930.
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Im Folgenden soll der Frage der Kundschaft der Helvetia/Sunlight
nachgegangen werden. Die geplanten und getétigten Exportgeschifte
stellten in der Nachkriegszeit eine Notwendigkeit dar. Das Hauptge-
schift wickelte sich in der Schweiz selber ab.

In Olten kann eine analoge Geschiftspraxis wie beim Stamm-
haus in England erwartet werden, wo William Hesketh Levers
Aufmerksamkeit den zahllosen Arbeiterhaushalten galt. Sie allein
gewihrleisteten die Realisierung seines Zieles, eine preislich gilinstige
Seife in grossen Mengen abzusetzen. Der gestiegene Lebensstandard
der Arbeiterklasse machte Seife fiir sie erschwinglich. Es galt nun,
die Hausfrauen vom notwendigen Nutzen der Sunlight-Seife zu
Uberzeugen: «The working class housewife had to be convinced that
soap — and not merely any soap but Lever’s soap — was not a luxury
or a semi—necessity but an indispensable necessity for her home »'™

Zur Eroffnung der Oltner Fabrik wurden jedoch keine Hausfrauen
eingeladen, sondern Detaillisten. Die Hausfrauen wurden zwar in
der Werbung angesprochen, Handelspartner waren aber Wiederver-
kdufer, schliesslich galt: «Die Sunlight-Seife kann von der Fabrik
nicht an Private, sondern nur an Hdandler abgegeben werden »"™

3.3.1. Wiederverkdufer

Im Falle der Wiederverkdufer wurde bereits auf die Bedeutung
des Bonussystems als Anreiz fiir eine Geschiftsbeziehung mit der
Helvetia/Sunlight hingewiesen.

In den ersten Betriebsjahren der Firma Helvetia galt das «Krafi-
mittely Hauskalender als Garant, bei Erscheinen im Herbst den Umsatz
zu heben, und damit die Umsitze der Konkurrenz zu senken."”® Erst
der Kalender 1908 fand nicht mehr die gewohnte Aufnahme «Es war
unmaoglich, damit grosse Abschliisse zu erzielen.»"’® Vermutlich zielte
ja der Hauskalender darauf ab, bei den Privatkunden eine Nachfrage
nach Sunlight-Produkten zu wecken, der als Druck auf die Detailli-
sten und schliesslich auf die Grossisten weitergeleitet wurde.

Anlasslich der Diskussion um die neue Preiskonvention kristalli-
sierte sich heraus, dass das Bonussystem fiir die Wahl des Lieferanten
ebenso ausschlaggebend war.

Wegen der Sonderstellung der Sunlight innerhalb der Preisab-
sprache des V.S.S. waren offenbar die erzielten Verkaufe fiir sie nur

173 Wilson, History of Unilever, Bd. 1, 28.

174 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1907, 3.

175 StAOlten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 15. Mai 1907.

176 Zudem beklagte sich die Kundschaft iiber die kurzen Zahlungstermine. StAOIl-
ten FA HVS 02. A 244. VR Proto, 19. April 1908.
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bedingt einsehbar. «4 casual glance» auf die Verkaufszahlen an die
Kosumverbinde fiir die Zeit vom 1. Oktober 1918 bis 31. Oktober
1919 gab folgenden Aufschluss. Die Betrige sind nominal."”

Abnehmerverband | Menge Total Lieferanten | Sunlight Anteil

V.S.K. Basel 650’000 kg Fr. 2145°000.- Fr. 980'000.— | 45.7 %
Union Olten 615’000 kg Fr. 2°002’000.—- Fr. 578’000.— | 28.9 %
V.O.L.G. Winterthur | 140’000 kg Fr. 460'000.- Fr. 76’000.- | 16.5 %

1920 hatten die beiden gréssten Unionen, der V.S.K. und die Union
Olten fiir Fr. 5.3 Mio. von V.S.S.-Firmen gekauft. Davon lieferte
die Sunlight Waren fiir Fr. 1.24 Mio., was von Biiren zur Folgerung
veranlasste: «OQur share in the total trade is not bad.»"™

Um die Unionen an die Firma zu binden, wurden nach Wunsch
offenbar auch die Bonus-Konditionen angepasst.'”

Auch fiir den Markt der Detaillisten war der Bonus von Bedeutung.
Im Gegensatz zu den Bedingungen des Verbandes, konnten auch die
kleinen Abnehmer fiir ihren Einkauf einen Bonus erwarten, der bei
Jahresabschliissen von Fr. 250.— resp. ab 1920 bei Fr. 300.— star-
tete. '8

Gegen Ende des Ersten Weltkriegs hatte sich eine deutliche
Verschiebung zugunsten der Detaillisten ergeben. «Die Fabrikanten
mussten so manchen Grossisten ausschalten, weil er die ihm gelie-
ferten Seifen in unrechtlicher Weise verwendete und lieferten deshalb
in den letzten Jahren verhdltnismdssig mehr an Detaillisten.»'™

Ein Einblick in die Kundenstruktur der Sunlight fir 1918 ergibt
folgendes Bild: Gesamthaft hatte die Sunlight «about 14’000 direct
customers in our books.» Im District 7 (Basel) — dem «a big part of
the total turnovery zufiel — kauften von total 934 Direktkunden:'®?

177 Ausserdem gehorten noch der Spezierer-Verband in Solothurn, die Konkordia
Ziurich und der Grossistenverband der Kolonialwarenbranche zu den Abneh-
merorganisationen des V.S.S. SKW Archiv. V.S.S. Proto, 7. November 1917.

178 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 2. Mirz 1921.

179 Vergl. Kap. 2.2.2.

180 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 2. Mirz 1921.

181 StAOIlten FA HVS 02. A 219 a. Von Biiren, o. Adresse, o. D., August 1918.

182 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 3. Dezember 1919. Die
Summe der angefiihrten Kunden deckt sich nicht mit dem angegeben Total. Das
Verkaufsgebiet war in Distrikte eingeteilt, die von District Agents bearbeitet
wurden.
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490 far unter Fr. 250.- p. a.
164 fur Gber Fr. 500.—

27 Firmen far Gber Fr. 1000.-

6 fur Fr. 2000.-

keiner far Fr. 2000 bis 30°000.—
1 fur Gber Fr. 30’000.—

1 fur Gber Fr. 40°000.-

4 fur Gber Fr. 50°000.-.

3.3.2. Staatliche Kunden

Uber allfillige staatlichen Kunden ldsst sich wenig Greifbares
eruieren. Im Hauskalender wurden die Schweizer Soldaten unter
dem Hinweis angesprochen, in England benutzten mehrere Arsenale
und Uniformlager ausschliesslich Sunlight Soap, da sie «die beste ist,
um die Ausriistung zu reinigen, die Farben aufzufrischen, und die
Stoffe geschmeidig zu machen, ohne sie eingehen zu lassen, und dass
man also viel zum guten Aussehen der Truppe beitrdgt.» Deshalb
wurde auch den Schweizer Soldaten das «Sunlight-Seifenstiick fiir
10 Rappen» empfohlen, das «seinen Platz im Gepdck eines jeden
Soldaten [hat] und bald [...] allen, die sie kennen, ganz unentbehr-
lich werden» wird. Die Mitteilung, dass Anwender die Sunlight-
Seife als «unvergleichlich zum Rasieren» einstuften fand sich direkt
daneben.' Vermutlich die genannten Miniaturseifen wurden 1908
bei einem Mandver der Schweizer Armee als Gratismuster verteilt.

Uber einen Abnahmevertrag mit dem Militir liegen keine Unter-
lagen vor. Als weiterer staatlicher Kunde kam die SBB in Betracht,
die offenbar thre Angebote an den Verband weitergab, wo sich die
Mitglieder darum bewarben.

Nach Abschluss eines Vertrages iiber 2000 Kilo weisse Seife
wurde die Sunlight von der Konkurrenz angegriffen. «4n attack was
made on us, because we have got a contract of 2000 kilos of white
soap from the Federal Railways. Other firms had offered at the price
of la white, while we had offered our Domino quality which, as you
know, costs less.»'®*

183 StAOlten FA HVS 02. A 242. Hauskalender 1893, 61.
184 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an LBL, 19. Januar 1921.
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Abb. 46  Gratismusterverteilung beim Manover, 1908. 4 267.

Ein anderer Auftrag der Materialverwaltung der SBB in Ziirich
ging hingegen an der Sunlight vorbei. Je 5000 kg Schmierseife
wurden an die Seifenfabrik Hochdorf und an Striuli vergeben, 2000
kg melierte Kernseife an Steinfels und 1500 kg Harzseife an die
Firma Stauffacher in Mollis.'®

Fazit

Der Absatz der Seifenfabrik Helvetia/Sulight konnte sich nach
anfianglichen Schwankungen rasch stabilisieren und erlitt im Gleich-
schritt mit der allgemeinen Wirtschaft 1907/08 einen Einbruch.
Mit Kriegsausbruch machte sich ein Aufschwung der Absatzlage
bemerkbar, der bis 1917 anhielt. Die Nachfrage liberstieg be1 Weitem
die Lieferkapazitit der Firma. Verdoppelte Angestelltenzahlen weisen
auf einen erhohten Verwaltungsaufwand hin. Bei Kriegsende setzte
ein Abschwung ein, der die Sunlight an den Rand der Existanz
brachte. Da der Inlandmarkt ab 1919 vollkommen stagnierte und das
Land zudem mit billiger ausldndischer Seife tiberschwemmt wurde,
strebte die ganze Seifenbranche voriibergehend einen Exportmarkt
an. Horrende Verluste 1920/21 zwangen die Sunlight zur Entlassung

185 StAOIlten FA HVS 02. A 219 a V.S.S. Proto, 1. Februar 1916.
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von 50 Personen. Erst im Laufe des Jahres 1921 konnte sich das
Geschaft — auch dank der Zollschranke fiir Fertigprodukte ab 1.
Juli 1921 — auffangen und pendelte sich bei einem jdhrlichen Absatz
von real rund drei Millionen Franken ein. Der Gewinn brach 1927
dennoch ein und bewegte sich ab 1928 um die Nullmarke.

Bei den Konsumgenossenschaften machte der Verkaufsanteil
der Sunlight einen eintraglichen Prozentsatz des gesamtschweizeri-
schen Absatzes aus. Im Krieg ergab sich eine Verschiebung zugun-
sten der Direktkunden, die mengenmassig den grossten Anteil am
Kundenkreis der Sunlight stellten. Finanziell gesehen hielten sich die
Geschiftsverbindungen mit den Konsumgenossenschaften und den
Detaillisten vermutlich etwa die Waage.

Die von der Konkurrenz umworbene Textilindustrie scheint in
den Firmenunterlagen der Helvetia/Sunlight nicht auf. An staatlichen
Abnehmern tritt in einem — wenig umfangreichen — Fall die S.B.B.
auf, um das Militdr wurde sich offenbar bemiiht.

3.4. Werbeausgaben

«Die vollkommen strikte Durchfiihrung des Grundsatzes, alle Druck-
sachen — in allen Sprachen der Welt— im eigenen Betriebe herstellen
zu lassen» ist einmalig.'

Was der deutsche Besucher in Port Sunlight mit Staunen konsta-
tierte, galt bis zu einem gewissen Grad auch fiir Olten.

Die Aufnahmen der Werbeabteilung sowie der Druckerei geben
Einblick in die verschiedenen Produkte, die vorort gedruckt wurden.
In erster Linie diirfte es sich um das Verpackungsmaterial fiir die
einzelnen Seifen und die grosseren Packungen wie bspw. Dreierpak-
kungen Toiletteseife gehandelt haben. Dazu kamen vermutlich das
Briefpapier und Plakate, die bet den Handlern und an offentlichen
Orten wie Wartesdlen und Restaurants ausgehdangt wurden. Einzelne
der gezeigten Werbetrager diirften auswirts produziert worden sein,
so die grosse Emailtafel mit dem Abbild einer hollindisch anmu-
tenden Wischerin in Holzkloggs, oder die lebensgrosse weibliche
Pappfigur, die zum Aufstellen beim Detaillisten diente.

Gerade diese Pappfiguren verkorperten eigentlich die Marke und
verdrangten indirekt den Detaillisten aus seiner Beraterposition.

Die Qualitdtsgarantie der Marke ersetzte das personliche Vertrau-
ensverhiltnis zwischen Verkaufer und Kundschaft.'®

186 Seifensieder-Zeitung, Nr. 41 (1911), 1113f.
187 Weidmann, Die Bedeutung des Markenartikels, in: Lauterer / Weidmann, Der
Markenartikel, 3-23, 9f.
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Abb. 47 Werbeabteilung Sunlight, 1898. StAOlten FA HVS 02. A 267. Foto. An der
hinteren Wand ist das an der Expo 1896 gezeigte Plakat zu sehen.

An Personal gab es bereits in der Helvetia neben dem Reclame-Chef
einen Reclame-Agenten, einen Reclame-Kontrolleur, der womdoglich
ersetzt wurde durch Reclame-Inspektoren, sowie einen Reclame-
Angestellten.'®®

Eine besondere Gruppe waren die Aussendienstmitarbeiter, die in
Reisende und District Agents fiir neun verschiedene Regionen unter-
schieden wurden. Sie fiihrten an der Haustiir von Privathaushalten
die Vorziige der Sunlight-Seife vor, durften aber nichts verkaufen. Es
ging vielmehr darum, das Verlangen nach dem Produkt zu wecken.
In England wandte sich das ab 1899 erscheinende Hausmagazin
der LBL Progress an Angestellte und Aktiondre und beinhaltete
Anregungen fiir die District Agents, deren Aufgabe es auch war, die
Bediirfnisse der Kundschaft zu ergriinden.'®

In gewissen Kantonen wurden Reisende — vermutlich infolge des
verbreiteten Hausiererwesens durch Private — 1921 verboten, was
aber die Konkurrenz genauso traf."

188 StAOlten FA HVS 02. C 1 5. Auch der Direktor der Filiale New York, A. J.
Wolfendale, war davor fiir die Aussenwerbung in England zustindig. Wilson,
History of Unilever, Bd. 1, 91.

189 Jolly: Lord Leverhulme, 38—43.

190 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Von Biiren an Karrer, 30. Juni 1920.
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Ausgehend von einem Werbebudget von Fr. 32°795.19.— im ersten
Betriebsjahr steigerten sich die in Olten fiir Werbung ausgegebenen
Summen bis in die Zwanzigerjahre auf mehrere Hunderttausend
Franken.” 1920 wurde bei der Sunlight — und in der Seifenindustrie
generell — als «absolutely abnormal year, one in which we have to
fight for our existence» empfunden. So fragte man sich, ob man die
Werbung reduzieren oder einstellen sollte. «The proposed advertising
may absorb the greater part of the profits, but even so we consider
that it would be unfortunate to stop it. We require advertising now
more than ever. The exceptional situation calls for exceptional
means.»"? Werbung wurde also auch in Krisenzeiten nicht vernach-
lassigt, im Gegenteil.

Ein massiver Anstieg der Werbeausgaben machte sich zwischen
1922 und 1923 bemerkbar. Bereits 1921 hatte man beim Stammhaus
wegen der gestiegenen Werbeaktivitaten bei der Konkurrenz um eine
Erhohung des Budgets gebeten.'*?

Jahr Werbeausgqben V,\gveerbeaus,gaben ’R’”eingewinn Reingewinn
“IrFr defl. in Fr. ~ defl.

1922 641’870 391’384

1923 1166°777 711°450

1924 997’198 590’058

1925 974'719/930'467 | 580'190/553'849 925’000 547°000

1926 885'874/996'970 | 546’836/615'414 850’000 525’000

1927 995’068/910°266 | 622°'480/568°916 850’000 531’000

1928 1°118'384 694’648 272’500 169’000

1929 | 1'366'159/1’320°159 | 848'546/819'988 155’000 96’000

Fig. 16 Werbeausgaben der Sunlight Seifenfabrik in Franken.

Quelle: StAOlten FA HVS 02. A 23 b. Advertising Expenditure Details,

Reingewinn: StAOlten FA HVS 02. A 170. Khuner an Pearson, 15. Mdrz 1930,
beide deflationiert nach Konsumentenpreisindex.

191 StAOIlten FA HVS 02. A 106 b. Er6ffnungsansprache an GV, 30. Juni 1899.
192 StAOlten FA HVS 02. A 219 b. Report V.S.S.-Sitzung, 24. November 1920.
193 StAOIlten FA HVS 02. A 219 b. Report V.S.S.-Sitzung, 19. April 1921.
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Der Werbeaufwand machte also auf den Gesamtumsatz aus:

1822 1923 1924 19251 1926 | 1827 1928 1929
17 % 19 % 18 % 15 % 16 % 16 % 19 % 23 %

Trotz des hohen Umsatzanteils entwickelte sich das Geschift
1925-1929 unbefriedigend.” Karl Lauterer rechnete in seinem Lehr-
buch der Reklame 1923 mit einem Umsatzanteil von 4 %."% Fiir
Deutschland ermittelte Reinhardt im Zeitraum 1925-1928 einen
durchschnittlichen Umsatzanteil der Werbung von 11 % fiir Marken-
artikel der Seifenindustrie, fiir Korper- und Pflegemittel waren es
20-30 %.1%¢

Sais-Direktor Georg Khuner, der im Zusammenhang mit der
Bildung der Unilever Einblick in die Finanzen der Sunlight nahm,
bezeichnete deren Aufwand als «Riesenreklamey», welche grosser
sel, als die Gesamt-Reklame aller schweizerischen Seifenfabriken
zusammen.'’

Offenbar lief in den 1920er Jahren die Werbung in der Presse allen
anderen Werbemitteln den Rang ab. Im Beispiel des Jahres 1923
nahm sie den grossten Posten des Gesamtbudgets von nominal Fr.
1’'166°777.— ein:

Piladse % Fr. 598’507
Verkaufspramien Fr. 244'364.~
Wandbemalung Fr. 72'995.—
Ladenwerbung Fr. 41'974.-
Vim-Muster Distribution Fr. 36’441.-
Bémons‘ﬁ‘_;ati’oneni-;; Fr. 34'182.-
Pamphlete ' Fr. 28'280.-
| Léhne = ; Fii 26'981.-
Showcards 3 Fr. 20°350.—
‘Zige und Trams Fr. 20°104.-

Die weiteren Positionen wie Werbung auf Sonnenstoren, Werbe-
fahrzeuge, Werbung in Kinos und Aufwendungen fiir das Comp-
toir Lausanne, die Mustermesse Basel und nicht ndher definierter
Ausstellung lagen bei etwas tiber Fr. 9°000.—.'%8

194 StAOlten FA HVS 02. A 170. Khuner an Pearson, 15. Mirz 1930.

195 Lauterer, Karl: Lehrbuch der Reklame. Wien/ Leipzig 1923, 297-309.

196 Reinhardt, Dirk: Von der Reklame zum Marketing. Geschichte der Wirtschafts-
werbung in Deutschland. Berlin 1993 (Diss. Miinster/ Westfalen 1991), 39.

197 StAOlten FA HVS 02. A 170. Khuner an Pearson, 15. Mirz 1930.

198 StAOlten FA HVS 02. A 23 b. Advertising Expenditure Detalils.
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Je nach Geschiftsgang und Absatz einzelner Produkte wurde der
Werbeaufwand erhoht, wobei die Markenartikel bevorzugt behandelt

wurden.'® Ab 1926 hielt man fiir diese das Verhiltnis von Werbeauf-
wand und Verkaufsertrag statistisch fest.
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Fig. 17 Sunlight Werbung — Verkauf. Nominal. Quelle: StAOlten FA HVS 02. 423 b.

Im Fall der Sunlight-Seife, lasst sich der direkte Zusammenhang
der beiden Kurven mit der erwarteteten kleinen Verzogerung ablesen.
Wurde mehr in Werbung investiert, stieg auch der Absatz. Was die
beiden Ausreisser in den Verkaufszahlen besagen, bleibt unklar. Die
relativ starken Schwankungen der Werbeausgaben ist auf punktu-
elle Investitionen zuriickzufihren, die fiir einzelne Markenartikel
bewilligt wurden. 1921 wurden bspw. Fr. 150°000.— von gesamthaft
Fr. 180°000.— fiir Luxflocken und Sunlight beantragt, 1923 vom

Gesamtbudget von Fr. 300°000.— je Fr. 55°000.— fiir 7wink- und
Vigorwerbung.?"

199 StAOlten FA HVS 02. A 23 a. «Kindly bear in mind the fact that several of our
competitors, especially Steinfels and Schuler, advertise continually, on a large

scale, and that we ought to do so too, at least in regard of Sunlight and Lux.»
Advertising budget, 19. April 1921.

200 StAQOIlten FA HVS 02. A 23 a. Von Biiren an DASH London, 19. August 1921.

StAOlten FA HVS 02. A 23 a. Von Biiren an D.A.S.H. London, 7. Dezember
1922.
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Fazit

Der fiir die Vermarktung der Marke Sunlight betriebene Aufwand in
der Schweiz war von Anfang an sehr gross. Noch vor dem Fabrikbau
engagierte sich der Leiter der Verkaufsagentur Lausanne, Lavanchy-
Clarke, mit Verve fiir einen originellen Auftritt der Marke — und
verursachte mit seinen Filmvorfiihrungen ein finanzielles Debakel.
Ein Presseecho loste er dennoch aus. Auch fiir die Einweihungsfeier
der Seifenfabrik Olten diirften betrachtliche Summen ausgegeben
worden sein. Gewisse Kosten sah Lever aber offenbar fiir unab-
dingbar an, schliesslich alimentierte er das Fest mit 10’000 Franken
aus der Kasse der LBL.

Wenn die Angaben auf den Fabrikfotografien stimmen, bestanden
von Beginn der Produktion weg eine Werbeabteilung und eine mit
soliden Maschinen bestiickte Druckerei. Der Posten des Reclame-
Chefs beinhaltete grosse Kompetenzen, schliesslich war Bruno von
Biiren nicht der einzige Direktor, der in der Werbeabteilung anfing.
Einen wichtigen Posten besetzten auch die District Agents, welche
die Kunde von der Sunlight-Seife in die verschiedenen Kantone
trugen und im Kundenkontakt auch deren Wiinsche ermittelten, um
sie an die Direktion zuriick zu melden.

Die Werbeausgaben der Firma wurden seit ca. 1919 in Diagrammen
und Statistiken erfasst, vermutlich um sie zu optimieren. Dass man
damit noch wenig Erfahrung hatte, zeigte die Expertise des Aussen-
stehenden Khuner, der die Werbeausgaben fiir ineffizient erklarte.
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