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Marketing - historische Aspekte der Wettbewerbs- und Absatzpolitik

Zwischen Generationen von (parkenden) Rennfahr-
zeugen fanden sich die Referenten und Teilnehmer
der Jahrestagung des Arbeitskreises fAlr kritische
Unternehmens- und Industriegeschichte (AKKU) am 9.
und 10. Oktober 2003 wieder. Diese war im Histori-
schen Archiv der MA¥%nchner “BMW Group” zu Gast und
stand unter dem Titel “Marketing - historische Aspek-
te der Wettbewerbs- und Absatzpolitik”. Der Tagungs-
ort gab dafA%r ein sinnfAslliges Ambiente ab, widme-
ten sich die Teilnehmer doch wAshrend der Kaffeepau-
sen ausfA%hrlich den hochgezA¥chteten Fahrzeugen
und bewiesen damit gleichsam unter Laborbedingungen,
welche AnziehungskrAofte “starke Marken” ausAl%ben
kAqnnen. In der historischen Forschung freilich sind
die Themen Marketing und Werbung 1Anngst etabliert
- allerdings wurden Fragen nach dem Stellenwert des
Marketings fAY%r die Unternehmenspolitik und die damit
verbundenen methodischen Probleme bisher noch kaum
in explizit unternehmenshistorischer Perspektive disku-
tiert.

Einleitend stellte BMW-Mitarbeiter RALF RODEPE-
TER die Imageforschung des Unternehmens als Bestand-
teil der MarkenfA%hrung vor. Die Imageforschung steht
demnach im engen Zusammenhang mit dem Versuch, die
Kundenwahrnehmung durch die Marke zu beeinflussen
und die sorgfAnltig gepflegte MarkenidentitAat unter-
nehmensintern als Steuerungsinstrument einzusetzen.
Dabei soll die Marke neben dem funktionalen Nutzen
der unverwechselbaren Produktkennzeichnung durch
die Abgabe von “Versprechen” einen emotionalen Nutzen

erbringen. Da sich die konkreten Fahrzeugeigenschaften
immer mehr angleichen, gewinnt das Image entscheiden-
de Wettbewerbsfunktionen. Die MarkenidentitAat ver-
mittelt dabei zwischen dem eigentlichen Produkt und der
Beziehung zum Kunden, so dass eine Marke im Feld so-
zialer Milieus, zwischen sozialem Status und Wertewelt
der anvisierten KAoufer verortet werden muss. Es wur-
de deutlich, dass sich Marketing von der reinen Kom-
munikationspolitik zum Bestandteil der Produktpolitik
und -gestaltung entwickelt hat und zudem gewichti-
gen Einfluss auf die semantische Konstruktion der Un-
ternehmensumwelt im Unternehmen nimmt, so etwa,
wenn die Marken BMW (soziale Aufsteiger, mAYglichst
mAnnnlich), Mini (postmodern-hedonistisch) und Rolls
Royce (konservativ-liberal) auf gesellschaftliche Milieus
ausgerichtet werden, die von der Marketingabteilung bis
auf die erste Dezimalstelle voneinander separiert werden.

MANFRED GRUNERT (Historisches Archiv BMW)
referierte A%ber Geschichte als Marketinginstrument bei
BMW von 1916 bis 1970 und legte seinen Schwerpunkt
auf die visuellen Strategien der Kommunikations- bzw.
Werbepolitik. Anfangs war die BMW-Werbung ahisto-
risch; als AushAﬂngeschild diente das reine Produktport-
folio. Erst seit 1938 wurde Zeitlichkeit mit der Erinne-
rung an Rennerfolge angesprochen, ohne sich direkt auf
ein Produkt zu beziehen. Seither setzten die Werbestra-
tegen historisches Vorwissen A%ber BMW-MotorrAader
voraus und gaben lediglich Zukunftsversprechen ab, da
das Unternehmen als Flugmotorenhersteller nur noch im
RAYstungsgeschAnft tAntig war. Bis in die 1950er Jahre
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verwies die Werbung auf die Vorkriegszeit, um dann auf
rein produktbezogene Slogans umzuschwenken. Zusam-
men mit einer misslungenen Produktpolitik fA%hrte die-
se Strategie nur knapp am Untergang des Unternehmens
vorbei, so dass die Werbung wArhrend der Sanierung des
Konzerns den historischen Bezug auf die Zeit vor der Un-
ternehmenskrise wieder herstellte, die Kommunikation
mehrdimensionaler gestaltete und nun auch von Markt-
forschung begleitet wurde. ZusAntzlich fAqrderte eine
Imagestudie am Beginn der 1960er Jahre eine erstaun-
lich hohe historische Kompetenz der Kunden zu Tage -
die Marke BMW hatte die Krise des Unternehmens BMW
offenbar unbeschadet A%berstanden. In der Folge erlebte
die Historie in der Werbung des Unternehmens einen bis
zum Ende der 1960er Jahre anhaltenden Boom, der sich in
der Marktforschung weiter fortsetzte. In der Diskussion
betonte Grunert, dass Marketing A%ber Mythenbildung
mitunter selbst historisierend wirke.

STEFAN ALTORFER (Bern/London) berichtete von
den innovativen Absatzkonzepten des Herrenkonfekti-
onAnrs PKZ Burger-Kehl & Co. in der Zwischenkriegs-
zeit. PKZ wurde 1891 gegrA¥%ndet und ist eine der
Axltesten Marken der Schweiz. Das Unternehmen pro-
duzierte Herrenbekleidung und erschloss sich seinen Ab-
satzmarkt schon kurz nach der GrA%ndung mit einem
eigenen, bis heute bestehenden Filialnetz. Es kann als
Pionier der kA¥%nstlerischen Werbung, der Entwicklung
von Konzeptwerbung und Kundendienst gelten. Zudem
nutzte PKZ eine umfassende Kundenstatistik mit hoher
Reichweite fA%r seine gezielte Werbe- und Absatzstra-
tegie. Altorfer arbeitete jedoch auch die betriebsinter-
nen WiderstArnde gegen diese Politik heraus und ver-
wies zudem auf kritische Kundenreaktionen. In der Dis-
kussion wurde die Frage aufgeworfen, inwiefern “Marke-
ting” als historischer Begriff der 1960er und 1970er Jah-
re A¥berhaupt zur Beschreibung von PhAcnomenen der
Zwischenkriegszeit herangezogen werden kA9nne. Al-
torfer unterstrich jedoch, dass der - am Ende geschei-
terte - Versuch der PKZ-Reklameabteilung, im Sinne ei-
ner ganzheitlichen Strategie auch auf die Produktion
des Unternehmens Einfluss zu nehmen, exemplarisch
fAYr frA%he Formen des Marketings gesehen werden
mAYsse.

KARL-PETER ELLERBROCK (Dortmund) berichtete
Avber Anachronismen in der Sparkassenwerbung der
1950er Jahre, die im Widerspruch zur durchaus moder-
nen GeschAnftspraktik der Institute stand. Nach dem
Zweiten Weltkrieg sahen sich die Sparkassen im Mit-
telpunkt der Aqffentlichen Diskussion A%ber die Privi-
legien Afffentlich-rechtlicher Unternehmen. Daher be-

tonte die Plakatwerbung in defensiver Weise politi-
sche Motive (die FAfrderung von Sparsamkeit und Ver-
mA9gensbildung), wAchrend das lukrative GeschAnft
des Raten- und Konsumentenkredits in der Praxis bereits
im groAen Umfang betrieben wurde. Nach einer Phase,
in der paradoxerweise gleichzeitig fA%r Sparsamkeit und
Kreditaufnahme geworben worden war, machten die po-
litischen Sparsamkeitsmotive erst im Laufe 1960er Jah-
re endgAyltig Platz fA%r die Selbstverwirklichung des
Konsumenten dank Sparkassenkredit - als die Angriffe
auf die GewAuhrtrAogerhaftung endgA%ltig abgewehrt
schienen.

KARSTEN RUDOLPH (Bochum) fragte am Beispiel
des Osthandels westdeutscher Unternehmen nach der
Existenz politischen Marketings und der Bedeutung
von Political Correctness als Faktor der Unternehmens-
politik im Kalten Krieg. Da der Osthandel zu die-
ser Zeit staatlich kontrolliert und ein Politikum war,
wurden die Akteure zu GrenzgAvngern zwischen Po-
litik und Wirtschaft. Das politische Marketing muss-
te daher eine Vielzahl von Akzeptanzproblemen gleich-
zeitig A¥berwinden: in Affentlichkeit und Politik der
Bundesrepublik, in den StaatshandelslAsndern und bei
den westlichen SiegermAschten. Beispiele zeigten, dass
einige Unternehmen diese HA%rden diskret und im
Windschatten der Regierungspolitik unterliefen, an ih-
nen Afffentlichkeitswirksam als diplomatische Vorrei-
ter scheiterten oder aber durch eigen-stAcundige Diplo-
matie zur politischen Rehabilitierung des Unternehmens
beitrugen. In der Diskussion wurde zwar ein Image-
Gewinn fAYr einzelne Unternehmen konstatiert, der
Aqkonomische Erfolg des Osthandels aber in Frage ge-
stellt.

RAINER GRIES (Jena) verglich anhand von “Produk-
ten des Westens” und “Waren des Ostens” das Mar-
keting in den beiden deutschen Staaten. Die Waren-
prAusentation der DDR sollte im Gegensatz zur west-
lichen Produktwelt den Gebrauchswert der Ware her-
vorheben und basierte auf dem Konzept der Versor-
gung, nicht des Verkaufens. WAshrend im Westen die
Produktkommunikation systematisch entgrenzt wurde,
waren es in der Mangelwirtschaft des Sozialismus le-
diglich die KAwnufer, die Produktzuschreibungen AY%ber
den Gebrauchswert hinaus vornahmen. Nur in Einzel-
fArllen gab es auch in Ostdeutschland Produkte im west-
lichen Sinne, wenn die Akteure absatzpolitischen Ei-
gensinn entwickelten und ihre Waren vom Verbraucher
aus dachten. FA%r Gries war die mangelnde Innova-
tionsfAchigkeit von ostdeutschen Produkten und Pro-
duktionen im politisch-bA%rokratisch regulierten Sys-
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tem mitbegrA%ndet, Waren unter Zweckaspekten zu-
erst politisch durchsetzen und dann in den Plan einar-
beiten zu mAY%ssen. Anhand mehrerer Beispiele konnte
er auch zeigen, dass der Strategie der Versorgung sogar
er-folgreiche Exportprodukte, die auch im Westen ihren
Markt fanden, zum Opfer fielen.

CHRISTIAN KLEINSCHMIDT (Bochum) befasste
sich abschlieAend mit der Kritik an Marketing und
Werbung in den 1970er Jahren. Die Fachdiskussion im
“Jahrzehnt der Kritik” nahm den Begriff des “Konsu-
merismus” aus der amerikanischen Auseinandersetzung
auf und fA%llte ihn vor dem Hintergrund nun sys-
tematisch betriebener unternehmerischer Absatzpolitik
mit dem Sinngehalt des Verbraucherschutzes. Die De-
batte A%ber den “Konsumerismus” wurde relativ radi-
kal im Sinne einer grundlegenden Konsumgesellschafts-
kritik gefA%hrt und gab im Verlauf des Jahrzehnts
den Hintergrund fA%r zahlreiche Gesetze ab (Kenn-
zeichnungspflicht, Arzneimittelgesetz), begleitete staat-
liche Institutionalisierungen (Stiftung Warentest) und
sorgte fAYr eine Ausdifferenzierung des Marketingbe-
griffs. Die Diskussion ging jedoch nicht von einer so-
zialen Bewegung der Konsumenten aus (was der Be-
griff “Konsumerismus” ursprA¥%nglich bezeichnete), son-
dern war von konservativen Politikern und wissen-
schaftlichen Akteuren angestern worden, wobei jene
Probleme im Mittelpunkt standen, die mit dem Infor-
mationsgefAulle zwischen Produzenten und Konsumen-
ten verbunden waren. Im Sinne eines Gegenmodells zu
den Marketing-Instrumenten der Produzenten sollten auf
der Konsumentenseite Produktinformation und Verbrau-
cherschutz den Konflikt entschAarfen. Allerdings wur-
den diese BemA%hungen dadurch konterkariert, dass po-
sitive Warentest-Ergebnisse und ausgeweitete Produkt-

informationen ihrerseits schnell zum Marketinginstru-
ment wurden.

In der Abschlussdiskussion wurde nochmals darauf
verwiesen, dass “Marketing” als Begriff der Alltagsspra-
che ebenso wie in der Fachliteratur sehr unscharf gefasst
ist und nur ungenAY%gend gegenA¥ber verwandten oder
konkurrierenden Bezeichnungen (wie “Public relations”
oder “Unternehmenskommunikation”) abgegrenzt wird,
was eine Verwendung als analytische Kategorie fAY%r
die Unternehmensgeschichte zusAntzlich erschwert. Die
zentrale Frage, wie Marketing in den Unternehmen seine
Dynamik entfaltete, konnte letztlich nicht geklAort wer-
den: Passiv, als Reaktion auf gesellschaftlichen Wandel?
Oder doch aktiv, in Form neuer unter-nehmerischer Me-
thoden, die selbst zum Faktor gesellschaftlichen Wandels
wurden? Zudem muss wohl von einer Ungleichzeitigkeit
der Entwicklung auf verschiedenen TeilmAunrkten ausge-
gangen werden. Am Ende blieb fAY%r die ausstehende his-
toriographische Positionierung des Marketings zwischen
den starken Polen “analytische Kategorie” und “histori-
scher Begriff” nur die Erkenntnis, dass es fA%r genera-
lisierende Aussagen noch an empirischen Studien man-
gelt. Zwar ist diese Aussage selten falsch und noch selte-
ner befriedigend, aber es fAnllt doch auf, dass die 1960er
und 1970er Jahre in letzter Zeit aus ganz unterschied-
lichen Blickrichtungen der Unternehmensgeschichte als
Epoche fundamentalen Wandels deutlich hervortreten -
bei kA¥nftigen empirischen Arbeiten A%ber diese Pha-
se des endgAYltigen Abschieds von den Leitbildern des
bAYrokratisierten Konzerns, von Fordismus und Zentra-
lismus, wird man jedenfalls um den Begriff des Marke-
tings nicht herum kommen. In diesem Sinne ist der ge-
plante Tagungsband offen fA%r BeitrAuge, die nicht auf
der Tagung vertreten waren.

If there is additional discussion of this review, you may access it through the network, at:
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