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Warenzeichen als Werbemittel. 
Von Dr. MARTIN WASSERMANN, 

Recbtsanwalt und Privatdozent in Hamburg. 
Vorgetrageu auf der Hauptversammlung am 9. Juni in der Fachgruppe 

fUr gewerbliohen Rechtsschutz. 
(Eingeg. am 13.jG. 1922.) 

Die Markenschutzgesetze der meisten Lander geben keine Er- 
lauterung uber das Wesen des Warenzeichens, sondern setzen den Be- 
griff als bekannt voraus oder iiberlassen seine Umgrenzung der 
Wissenschaft. In Schrifttum und Rechtssprechung findet man 
fast iiberall in mehr oder minder iibereinstimmenden Worten die 
gleiche Beschreibung: 

Warenzeichen ist eine dem Auge und Ohr oder beiden er- 
kennbare Bezeichnung, die dazu dient, die Waren eines 
Erzeugers oder Hlindlers von den Waren anderer Er- 
zeuger oder Hlindler zu unterscheiden. 

In diesem Sinne bestimmt auch das deutsche Warenzeichengesetz 

Wer sich zur Unterscheidung seiner Waren von den- 
jenigen eines anderen eines Warenzeichens bedienen 
will, usw. usw. 

Folgerichtig wird der Schutz des Gesetzes nur solchen Zeichen ga- 
wahrt, die sich dazu eignen, als Unterscheidungsmerkmale zu dienen, 
die also Unterscheidungskraft besitzen; alle anderen sind vom Schutze 
ausgeschlossen. Diese Ausgeschlossenen kann man in zwei Gruppeii 
einteilen; einmal diejenigen, die sich an sich nicht eignen, weil sie 
nur Bestandteile enthalten, die dem allgemeinen Sprachschatz ange- 
horen (Zahlen, Buchstaben, Beschaffenheits- und Bestimmungs- 
angaben) ; anderseits diejenigen, die sich zwar theoretisch eignen wiir- 
den, im Einzelfalle aber fur die gerade in Frage kommeriden Waren 
ihre urspriingliche Unterscheidungskraft eingebiidt haben nnd sich im 
freien Verkehr befinden; also nicht mehr von einem einzelnen fur sich 
in Anspruch genommen werden konnen (Freizeichen). 

Das deutsche Gesetz versagt beiden Gruppen die Eintragung 
in die Zeichenrolle; aber das Leben geht oft andere Wege, als 
das Gesetz vorschreibt; es kommt vor, dad gerade Zeichen, die theo- 
retisch ausgeschlossen sind, im Verkehr Unterscheidungskraft ge- 
winncn und sich erhalten. Ich brauche in diesem Kreise nur 
die Worte: ,,Elberfelder Farbenfabriken" zu nennen, die kurzlich 
als Warenzeichen eingetragen wurden (Bl. f .  P. M. Z. 1922 S. 28). 
Zahlreiche ahnliche Falle finden sich in dem Aufsatz von 
J u l i u s  S e l i g s o h n ,  G. R. u. U. 1922, S. 103 ff. Ein typischer 
Fall ist die Zahl 4711; sie war lange Zeit auf Grund 0 4 No. I WZG. 
von der Eintragung ausgeschlossen; erst infolge der Beschliisse der 
Washingtoner Konferenz vom Jahre 1911 wurde ihre Eintragung in 
Deutschland moglich und ist erfolgt. Auf Grund eines von dritter Seite 
gestellten Loschungsantrages hat allerdings die Warenzeichenabteilung 
kurzlich die Loschung des Zeichens beschlosscn ; dieser Be- 
schlud ist aber von der Beschwerdeabteilung aufgehoben worden '). 
Erfreulicherweise; denn es wiirde den Sieg grauer Theorie iiber das 
griinende Leben bedeuten, einer Marke den Schutz zu versagen, die, 
wie kaum eine zweite, jedem Verbrauchrer als Wahrzeichen einer 
beriihmten Fabrik Kolnischen Wassers gelaufig ist. In langen Jahren 
hat diese durch stets gleiohbleibende Giite der Ware der Marke einen 
hervorragenden Ruf weit iiber die Grenzen Deutschlands hinaus ge- 
wonnan; eine auderordentdiche Werbetatigkeit ist fiir die Marke ent- 
faltet worden. 

D i e  Marke w a r  a l so  Gegens tand  e i n e r  Werbeta t igke i t .  
Dieses Schicksal teilt sie rnit zahlreichen anderen Marken, ja mit aus- 
nahmslos allen beriihmten oder auch nur bekannten Marken; denn 
ohne Reklame ist es heute nicht moglich, ein Erzeugnis einzufiihren. 

Die stillen Veilchen, die im Verborgenen Miihen, mogen oft an 
Geschmack und Gute die herrlichsten Eigenschaften besitzen. Der 
gehetzte Grodstadtverbraucher hat aber in der RegeI keine Zeit, nach 
Veilchen zu suchen. Fabrikant und HSindler miissen die Vorzuge ihrer 
Erzeugnisse anpreisen; sie mussen die Ware am Markte rnit lauter 
Stimme ausrufen, um den Verbraucher auf sie aufmerksam zu 
machen, um Abnehmer fur die Ware nu werben. 

Angesichts der 
Fulle von Eindriicken, die das heutige Leben stiindlich neu bietet, ist 
es nicht leicht, Auge und Ohr der grodm Masse awh nur fiir kurze Zeit 
zu gewinnen; man mui3 schon besondere Mittel anwenden, um einen 
nachhaltigen EinfluB auf groBere Kreise auszuiiben. 

Der Eindruck mud nicht immer nur ein starker sein, sondern er 
muiJ sich in Zeit und Ort, nach Geschmack und Lebensgewohnheiten, 
den Bedurfnissen anpassen. Eine Reklame, die rnit z u  s t a r k e n  
Mitteln, arbeitet, wird das Publikum ermiiden, langweilen und 
abstofien; wer seine Ware allzu prahlerisch anpreist, wird nicht mehr 
ernst genommen; marktschreierische Reklame gilt nicht nur nicht a19 
vornehm, sie ist in der Regel lange nicht so wirkungsvoll als eine 

in seinem 8 1: 

Diese Werbetatigkeit bedarf groi3er Erfahrung. 

1) B1. I. P. M. u. Z. 1922, Seite 45. 
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weniger aufdringliche, der Stimmung des Tages und der Mode ent- 
sprechende Werbung um die Gunst des Kaufers; eine Wwbung, deren 
Absicht der Kunde nicht merkt, m d  die ihn deshalb nicht verstimmt. 

Dieser psychologischen Einstellung auf die Kundschaft bedarf es 
in der Werbetatigkeit iiberall, nicht zum mindesten bei der Auswahl 
und Verwendung des als Werbemittel benutzten Warenzeichens. 

Zur U n t e r s c h e i d u n g der Ware von den Waren anderer Er- 
zeuger sind Bild- und Wortzeichen in gleichern Made geeignet. In 
friiheren Zeiten iiberw0w.n die remen Bildmarken und die Zeichen, 
die aus bildlichen und Gortlichen Teilen zusammengesetzt waren, was 
auf die meisten Etiketten zutrifft; nur sie konnten geschiitzt werden. 
Die reineii Wortmarken haben in Deutschland erst durch das 
Warenzeichengesetz vom 10. Mai 1894 Schutz gefunden. In dem seither 
verflossenen Zeitraum von 28 Jahren ist eine ungeheure Fiille reiner 
Wortmarken in die Zeichenrolle des Patentamtes und in die Marken- 
register der fremden Lander eingetragen worden. 

Heute hat die reine Wortmarke zahlenmadig das Ubergewicht; 
daruber belehrt uns ein fluchtiger Blick in das Warenzeichenblatt ; 
das beruht nicht auf Zufall, sondern ist das logische Ergebnis der Ent- 
wicklung des Verkehrs. 

Bei kostspieligen P o r z e 11 a n e n  oder F a y e n c e n nimmt sich 
der Kaufer, der hier meist zugleich Sammler und Kenner ist, Zeit und 
Miihe, die in den Boden eingebrannte Fabrikmarke genau zu be- 
trachten; priift sie vielleicht gar mit der Lupe, um festzustellen, ob sie 
auch wirklich bis ins kleinste rnit der ihm bekannten echten Marke 
iibereinstimmt. Noch vorsichtigere Klufer ziehen bei dieser Verglei- 
chung sogar den belranntan Fuhrer von G r a e s s e und J a e n n i c k e 
zu Rate, in welchem viele Tausende solcher Marken abgebildet sind. 

Auch auf S t a h  1 w a r e n sind solche Bildmarken beliebt; es gibt 
deren in England und Deutschland einige, die sich groder Beriihmt- 
heit erfreuen; um nur e i n  Beispiel zu nennen: das weltbekannte 
Henckels'sche Zwillingszeichen. Aber diese Zeichen haben lediglich 
die Aufgabe, die Echtheit der Ware zu gewlihrleisten; zu Werbe- 
zwecken werden sie kaum verwendet; dazu ist auch die Ware selbst 
wenig geeignet. Reklame im groden wird in der Regel fur Stahl- 
waren bei weitem nicht in dem Umfange gemacht wie etwa fiir phar- 
mazeutische Erzeugnisse, Nahrungs- und Genudmittel oder sonstige so- 
genannte Markenartikel. Eine Ausnahme bilden vielleicht Rasier- 
klingen und Rasierapparate. Aber hier bedient man sich fur die 
Werbetatigkeit der Wortmarke: G i 11 e t t e M o n d usw., warend  
die Bildmarken nur die Gewahr fur die Echtheit bieten oder ver- 
stifirken sollen. 

Oberhaupt eignet sich das reine B i 1 d z e i c h e n nicht entfernt so 
gut fur die W e r b e t a t i g k e i t  wie das W o r t .  Ein Bild - haufig 
genug wiederholt - pragt sich allenfalls dem Auge des Verbrauchers 
ein; das Wort dagegen dem A u g e  u n d  O h r ;  es wirkt auf die 
Seh- und Gehiirnerven, es IUt  sich in Wort und Schrift wiedergeben. 

Gerade die Moglichkeit der miindlichen Wiedergabe macht es zu 
einem besonders geeigneten Mittler zwischen dem Fabrikanten, dem 
Hiindler und dem Verbraucher. 

Der Fabrikant, der fur sein Erzeugnis Reklame macht, bezweckt 
damit, seinen Namen, der heute in der Regel auch als Waren- 
zeichen eingetragen ist, dem Publikum einzuhammern. Er bringt durch 
Zeitungsanzeigen und Plakate, auf Anschlagsaulen, an offentlichen 
Platzen, in den Bahnhofen der Straden- und Eisenbahn, fa  neuerdings 
vielfach auf den Wagen selbst in moglichst leuchtender Schrift die 
Marke an. Tausendmal an jedem Tage lesen wir in auffallender 
Schrift: H a  n s a-Gummiabsatze, 0 d o 1, P e b e c 0, N i v e a, M a n  o 1 i, 
B a t  s c  h a r  i, G a r b  a t  y, S a 1 e m A 1 e i k u m ,  S a 1 a m  a n d  e r, 
S t o l l w e r c k ,  W e i n b e r g ,  S n c h a r d ,  V e l m a ,  M i l k a .  Diese 
Worte dringen durch die haufige Wiederholung in unser Gediichtnis 
cin. Wir lesen sie, ohne uns etwas dabei zu denken, aber wenn wir 
Mund-, Haar- oder Kopfwasser benotigen, wenn wir Zigaretten oder 
Schokolade kaufen wollen, d a m  erinnern wir uns ihrer plotzlich. 
Und wenn wir in dem Parfumerie-, Zigarren- oder Schokoladen- 
geschaft die Ware rnit diesem Namen erblicken, dann mutet sie uns 
nicht fremd, sondern als alte Bekannte an; wir kaufen sie leichter 
als eine Ware, die eine uns unbekannte Inschrift tragt. 

Auf diese Weise fiihrt der Fabrikant den Verbraucher dahin, 
unter den zahlreichen Erzeugnissen gleicher Gattung gerade seine 
Ware zu k a u f e n .  Ja er bringt ihn sogar dazu, die Marke zn 
f o r d e r n .  Das tut der Kunde aber nur, wenn ihm das Fordern 
bequem gemacht wird; wenn die Marke leicht zu behalten und aus- 
zusprechen ist. 

M a n o l i ,  B a t s c h a r i ,  G a r b a t y  machen dem Gedachtnis und 
der Zunge weniger Schwierigkeiten als Elasteriades, Anagnostopylos 
oder Panagiotis Avmmikos. A s p i r i n spricht sich sehr viel bequemer 
aus als Acidum acetylo salicylicum. P y r a m i d o n haftet viel fester 
irn Gedachtnis als Dimethyl-amido-antipyri. 

VoKg versagen hierbei die Bildzeichen. Eine Zigarettenfabrik 
fiihrt die schwer aumusprechende Firma R e e m  t s m a. Ich habe dieses 
Wort immer fur ein ungluckliches Phantasieprodukt BUS den Anfangs- 
buchstaben R M Z gehalten, bis ich bei einem Besuche in Erfurt in der 
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Nahe des dortigen Doms die Fabrik erblickte und erfuhr, da13 es 
sich um einen, aus dem Norwegischen stammenden Familiennamen 
handelt. Die Firma heifit tatsachlich Reemtsma Sohne. Die Zigaretten 
schnieckten rnir recht gut; ich hltte sie gerne einmal wieder geraucht; 
nber jedesmal, wenn ich einen Zigarrenladen betrat, hatte ich die un- 
angenehme Empfindung, ich konnte den Namen falsch aussprechen 
und mich dadurch Iacherlich machen; und deshalb habe ich in der 
Regel Manoli oder Garbaty vorgezogen, bei denen diese Gefahr nichi 
vorlag. Die Fabrik hat offenbar diese Hemmnisse erkannt und fur ihre 
Werbetatigkeit ein anderes Mittel, namlich ein leuchtend rotes Bild, 
entworfen von Kunstlerhand, gewahlt. Sie durfte ein Vermogen fur 
diese Reklame geopfert haben; denn das Bild erschien in ungeheurem 
MaBe in allen denkbaren Groflen an allen denkbaren Orten. Ich glaube 
jedoch nicht, dab dieser Griff ein besonders glucklicher war; denn 
ebenso schwer wie der Name auszusprechen, war das Bild zu ver- 
stehen. Ich habe rnir lange den Kopf zerbrochen, was diese eigen- 
artige Zeichnung darstelle. Ein Witzbold, den ich fragte, nannte es die 
Lorelei (ich weiB nicht, was sol1 es bedeuten); ein Stammgast des 
Lubecker Schifferhauses belehrte mich endlich, daB es den Bug einee 
Wikingerschiffes darstellte. Ob diese Auskunft richtig ist, weiB icli 
bis heute nicht; man hat in Hamburg zu selten Gelezenheit, Wikingei 
schiffe zu sehen. Ich bin deshalb immer noch im Zweifel, ob mich der 
Lubecker Mentor nicht zum besten gehalten hat, und die Furcht, mich 
liicherlich zu machen, hat mich bisher stets davon abgehalten, in  einem 
Laden eine Schachtel Zigaretten ,,mit dem Bug eines Wikinger- 
schiffes" zu fordern. Dieser Fall bietet meiner Ansicht nach ein Bei- 
spiel fur ein Bildzeichen, welches sich zu Werbezwecken nicht eignet, 

Will ein Fabrikant fur ein Bildzeichen Reklame machen, muB er 
schon ein Bild wahlen, welches sich rnit ein oder zwei Worten klar 
umschreiben 1SiBt. Deren gibt es genug: Neger, Stern, Zwilling, Adler, 
Hase, Rotband, Heller Kopf, Roter Reiter, Salamander. . . . 

In allen diesen Fallen wird er die Erfahrung machen, dai3 dae 
Wort gro13erc Werbekraft hat als das Bild; e r  wird deshalb dils 
Schwergewicht seiner Reklame auf das Wort legen und dem Bild 
mehr die Rolle einer Garantie fur die Echtheit erteilen. 

Aber auch nicht jedes Wort eignet sich als Werbemittel. Ale 
Unterscheidungsmittel kann wohl ein Wort dienen, welches jeglichen 
Zusammenhangs mit der Ware entbehrt; ja Worte, die in zu enger 
Beziehung zu der  Ware stehen, sind als Beschaffenheits- oder Be- 
stimmungsangabe in der Regel vom gesetzlichen Schutz (§ 4, 1 WZG.) 
ausgeschlossen. Immerhin empfiehlt es sich, bei der Auswahl des zur 
Werbung bestimmten Warenzeichens ein Wort zu wahlen, welches die 
Phantasie des Horers anregt, und eine wenn auch lose Ideenver- 
bindung mit der Ware oder dem Erzeuger herbeiflhrt. 

Bei uns in Deutschland galt es bis vor kurzer Zeit iiberhaupt nicht 
als vornehm, Reklame zu machen. Wir haben diese Tatigkeit erst von 
England und. Amerika gelernt, aber gerade die amerikanische Art war 
bei uns verpont; sie paflt auch nicht fiir uns Deutsche, und nichts ware 
verkehrter, als amerikanische Sitten und Gebrauche wahllos nach 
Europa zu verpflanzen. In  e i n  e m Punkte jedoch sind die Amerikaner 
uns voraus; sie befassen sich seit Jahren wissensohaftlich mit 
der psychologischen Seite des Problems und betreiben die Werbetatig- 
keit nicht so unsystematisch, wie dies vielfach noch bei uns geschieht. 

Auch ein ganz nichtssagendes Zeichen liil3t sich durch grofien 
Kostenauiwand einfuhren; das beweisen die zahlreichen beruhmt ge- 
wordenen Marken, die dieses Schicksal erfahren haben. Um nur ein 
paar Beispiele zu nennen: K o d a k ,  P e r s i l ,  S a l e m  A l e i k u m ,  
V e 1 m a. Bei diesen Worten ruhte die ganze Last auf den Schultern 
des Fabrikanten; das Zeichen selbst half durch seinen Klang nicht mit; 
es besagte nichts uber die Ware, es gab dem Gedachtnis und der 
Phantasie keinerlei Anhaltspunkte. Es warb nicht fur die Ware. Das 
kam daher, weil diese Zeichen meistens ihren Ursprung einem 
Zufall verdankten, weil bei ihrer Wahl nur die Rucksicht auf die 
Unterscheidungskraff, nicht der Gedanke an die spatere Benutzung als 
Werbetrager bestimmend war. 

Eine ganz andere Unterstutzung gewahren diejenigen Marken, bei 
denen sich der Verbraucher etwas denken kann; deren Bild oder 
KIang einen Begriff in ihm auslosen, der im Zusammenhmge steht mit 
der Ware, der sie dienen sollen. 

Als Vorbild fur solche Marken wird in  dem Vortrag, den vor 
mehr als 10 Jahren der Sekre th  der United States Trade-Mark 
Association gehalten hat *) die  Marke ,,Uneeda" angefiihrt, welche die 
National Biscuit-Company geschaff en und zu groBer Beriihmtheit ge- 
bracht hat. Sie lautet gesprochm ,,You need a" - ,,S i e brauchen 
einen'' - namlich Biskuit der National Biskuitkompany. ,$as 
ist cine leicht verstandliche Marke. Sie spricht die tagliche 
Sprache von Hoch und Niedrig, Arm und Reich. In  dem Klang dieses 
Wortes lie@ nichts Entdecktes oder Gesuchtes. Es ist keck, geradezu 
und schlank heraus gesagt - ein freimutiges Angebot an das Publi- 
kum. Da es sich an den physischen Appetit und ein allgemeines Be- 
durfnis weridet, so lie@ nichts Mafalliges in seiner Aufforderung. 
Hieraus folgt aber nicht, dafi es als Marke fur irgend ein nnderes Er- 
zeugnis ebenso geeignet wiire. Ein T! n e e d a - P a r f u m z. B. wurde 
von zehn Kaufern, die es mziehen soll, n e u n abstoben; denn die in  
dem Worte enthaltene Folgerung wurde in diesem Falle ver- 
letzend wirken." 
_.__ 

2, Abgedruckt in  M. u. W. XI, 13311. 

Ich m k h t e  Ihnen als Gegenstuck die deutsche Marke 
N I-0-N E (nie ohne) 

nennen, die ebenfalls fur K e k s geschiitzt ist und bei mir stets den 
Wunsch erweckt hat, mich rnit einem Packchen dieses nutzlichen und 
handlichen Proviants zu versehen. Heruhmter sind zwar die aus der 
gleichen Fabrik stammenden L e i b n i t z - Keks; aber nur durch die 
kostspielige Reklame, die Bahlsen fur sie gemacht hat, und die aller- 
dings durch die voniiglichen Eigenschaften der Ware unterstiitzt 
worden ist. Aber irgendeine Eruclie zwischen dem Philosophen und 
dem kleinen schmaclihaften Geback habe icli niemals entdecken konnen. 
. An Marken, die die Phantasie des Kunden anregen, fehlt es auch 

bei uns nicht; sie sind allerdings selten. Eines der besten erscheint 
mir stets das Wort 

S i n  a I c  0. 
Es enthalt das ganze Programm der Alkoholgegner; also derjenigen 
Verbraucherkreise, fur welche die Ware vonugsweise bestimmt ist. 
Auch das Wort ,,Illusion" fur Parfum ist eine gut gewahlte 
Marke; der Kaufer wird in  die Illusion versetzt, den Duft frischer 
Maiglockchen, Kosen und Veilchen zu atmen. Gut ist auch der Name 
,,W a n  d e r e r" fur Fahrriider; er erweckt Vertrauen in die Zuver- 
Iassigkeit und Ausdauer des Rndes. 

Kurzlich wurde das Wort ,,Nordkraft" fur Futtermittel eingetragen; 
schon beim Klang spurt man, wie das Vieh durch dieses Mittel kraftig 
wird. Sehr gut gefiel rnir stets die Marke ,,Sunlight" oder ,,Sunlicht". 
1st doch das Sonnenlicht der Inbegriff alles Reinen, wohnt doch 
ibm die Kraft inne, alle schadlichen Keime zu vernichten, die im 
Finstern gedeihen. 

Aber es gibt auch Waren, deren dunkle Farben man lieht: ich 
gehore zu aen Freunden recht dunkler Brasilzigarren und wurde 
kurzlich in einen Laden gelockt, in  desstn Fenster ich eine Kiste mit 
der Aufschrift ,,Schwame Gesellen" erblickte; ein lebendiger Zeuge 
fiir die Werbekraft des Zeichens. Die Sorte ,,Dunkler Ehrenmann" 
erweckte weniger mein Vertrauen. Die ,,Dunklen Gesellen" erschien 
rnir ehrlicher. 

Jeder wird ohne Kopfzerbrechen diese Beispiele aus eigener Er- 
fnhrung vermehren ltonnen; und ich hoffe, dai3 nach Drucklegung 
meines Vortrages rnir aus dem Leserkreis noch zahlreiche ahnliche 
Falle mitgeteilt werden. 

Damit habe ich das bescheidene Ziel erreicht. Ich wollte nur die 
in Ihrem Verbande zahlreich vertretenen Firmen. die ein Interesse an 
VJarenzeichen haben, anregen, bei der  Wahl kunftiger Zeichen die 
Eigenschaft des Warenzeichens als Werbemittel nicht aus dem Auge 
zu verlieren. [A. 144.1 

-. -__ 

Ruckgewinnung von Brennstoffen aus Kohle- 
sshlacken. 

Von Studienrat Dr.-lng. H. NITZSCHE, Frankfurt a. M. 
(Eingeg. 29.il. 1922.) 

In Nr. 98 der ,,Zeitschrift fiir angewandte Chemie" 1921 wird von 
Dr. Neu b u  rger t iber  das Ndfiaufbereitungsverfahren fur Kohlenschlacke 
herichtet. Es sei unter Hinweis auf meine ausfuhrlichere Bearbeitung 
des Gegenstandes in der Jeitschrift des Vereins deutscher Ingenieure' 
1921, Nr. 50 gestattet, jenen Bericht in  Kiirze beztiglich des K r u p p -  
sc h e n  m a g n e t  i s c h e  n T r o  c k e n a u  f b ere i t ungs  v e r f  a h re n s zu 
3rghzen. 

Die Grundlaae des Kruppschen Scheiders, Baurat U l l r i c h  
:D. R. P.), bildzt die Erkenntnis der Erfinder, daB alle Kohlen Pyrit 
:Schwefelkies, FeS,) fiihren, und daB bei der Verbrennung das Eisen 
Ies  Pyrits in Oxydverbindungen tibergefiihrt wird, wllhrend der 
jchwefel grtifitenteils eatweicht. Das zweifache Schwefeleisen ist 
mmagnetisch, dagegen werden die Oxydverbindungen des Eisens VGn 
?inem magnetischen Kraftlinienfelde beeinfluat. Da nun die Eisen- 
{erbindungen in die Schlacken der Kohlen eintreten, SO folgt, daL3 die 
khlacken selbst von Magneten angezogen werden, wilhrend das bei 
len unverbrannten Kohlenteilen und dem Koks nicht der Fall ist. 
lllerdings macht die sehr geringe Menge magnetischer Anteile der 
jchlacken Scheidemagnete von sehr hoher Feldstarke ntitig, urn die- 
enige mecbanische Kraft zu entwickeln, die zum Festhalten der 
khiackenstiicke erforderlich ist. Das Grusonwerk baut solche Magnete 
n Trommelform und hat durch zahlreiche Einzelversuche mit Schlacken 
ier verschiedeosten Kohlevorkommen die Richtigkeit der grundlegenden 
Iroraussetzungen, dai3 nlmlich samtliche Schlacken magnetische Eigen- 
ichaften haben, far die praktische Nutzanwendung des Scheide- 
rerfahrens ausreichend bewiesen. Heute arbeitet bereits eine grofie 
inzahl der Scheideanlagen in  der Industrie. 

Die eigentliche Scheidemaschine besteht aus einer auf Kugeln 
lelagerten Messingtrommel rnit Riemenantrieb, Fig. 1. die um einen 
estliegenden Elektromagneten rnit mehreren starken Magnetfeldern 
Ton Kreisausschnittfonn umlauft. Die Stgrke der Magnetfelder nimmt 
ion oben nach unten zunlchst zu und wird dann wieder geringer. 
)as stkirkste Feld lie@ in der Hlihe der Trommelmitte, Fig. 2, wo 
lie auf Losl6sung der Schlackenktirner gerichteten Wirkungen der 
rlieh- und der Schwerkraft ebenfalls am starksten sind. Durch eine 
Lufgabevorrichtung werden die Verbrennungsriickstande stetig auf die 
lessingtrommel geleitet. Die unverbrannten Teile, nllmlich Koks und 
iohlen, die nicht magnetisch sind, werden von der Trommel ab- 




