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Marketinggeschichte verbindet. Sie integriert Kon-
zepte, Fragen und Methoden der Wirtschafts- und Un-
ternehmensgeschichte, der Kulturgeschichte, der Wirt-
schaftswissenschaft und der Sozialforschung. Zudem
fÃ¼hrt sie Wissenschaftler, Archivare und Marketing-
praktiker zusammen â so wie am 16. Februar 2007 in den
RÃ¤umen der TUI AG in Hannover, als dort die konstitu-
ierende Sitzung des Arbeitskreises Marketinggeschichte
der Gesellschaft fÃ¼r Unternehmensgeschichte e.V. statt-
fand.

Marketinggeschichte ist, anders als im angel-
sÃ¤chsischen Bereich, im deutschen Sprachraum bisher
kaum entwickelt. Zwei Konferenzen â im Herbst 2003
in MÃ¼nchen und im FrÃ¼hjahr 2006 in GÃ¶ttingen
(16.03.2007) â haben eine Reihe Interessenten mit-
einander ins GesprÃ¤ch gebracht und mit den je-
weils entstandenen SammelbÃ¤nden eine Diskussions-
grundlage geschaffen. Kleinschmidt, Christian; Trie-
bel, Florian (Hrsg.), Marketing. Historische Aspekte der
Wettbewerbs- und Absatzpolitik, Essen 2004; Berghoff,
Hartmut (Hrsg.), Marketinggeschichte. Die Genese einer
modernen Sozialtechnik, Frankfurt 2007 [i.E.]. Mit dem
von Hartmut Berghoff, Paul Erker und Christian Klein-
schmidt gemeinschaftlich geleiteten Arbeitskreis besteht
nunmehr ein Forum, um kontinuierlich einschlÃ¤gige
Forschungsvorhaben zu diskutieren und die Marketing-
geschichte konzeptionell voranzutreiben.

Das konstituierende Treffen in Hannover verband ei-

ne Reihe von VortrÃ¤gen mit einer abschlieÃenden Dis-
kussion um die kÃ¼nftige Ausrichtung des Arbeitskrei-
ses. Den Anfang machten die Gastgeber der TUI AG:
Nach der BegrÃ¼Ãung durch Elke Hlawatschek stell-
te Ina zur Oven-Krockhaus ein aktuelles Beispiel zur
Markenpolitik vor: Die EinfÃ¼hrung von TUIfly.com.
Mit der Neuausrichtung ihres Markenprofils reagiert die
TUI auf verÃ¤nderte Wachstumsprognosen ihrer Ge-
schÃ¤ftsfelder. WÃ¤hrend der Bereich der klassischen
Pauschalreisen stagniert und fÃ¼r hÃ¶herwertige Rei-
sepakete gemÃ¤Ãigte ZuwÃ¤chse erwartet werden, ver-
spricht âdie neue Arenaâ der Onlinebuchungen und
Low Cost Carrier (âBilligfluglinienâ) womÃ¶glich noch
groÃes Potential. Dieser Nachfrage nach einfachen, ex-
trem preisoffensiven Angeboten einerseits und Reisepa-
keten gehobenen Anspruchs andererseits versucht man
nun mit der Neuschaffung der Marke TUIfly.com (âein-
fach, flexibel, preisoffensivâ) und einer entsprechenden
Positionierung der traditionellen Marke TUI (âUrlaubs-
gelingen, Sorglosigkeit, Kompetenzâ) gerecht zu werden.

Mit einigen einfÃ¼hrenden Worten zur Einrichtung
des Arbeitskreises leitete Christian Kleinschmidt sodann
zu den drei marketinghistorischen VortrÃ¤gen Ã¼ber.

Stefanie van de Kerkhof skizzierte zunÃ¤chst
ein Forschungsvorhaben Ã¼ber âEuropÃ¤isches
RÃ¼stungsmarketing im Kalten Krieg â das Fallbeispiel
Rheinmetallâ. StÃ¤rker noch als bei anderen Branchen
wird hier deutlich, wie sehr Zielrichtung und Konzep-
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tion des Marketing von den Spezifika des jeweiligen
GÃ¼termarktes bestimmt sind. Waffensysteme sind In-
vestitionsgÃ¼ter mit nur einem einzigen Nachfrager:
Dem Staat, der zudem im Bereich Forschung und Ent-
wicklung mit den RÃ¼stungsunternehmen eng verzahnt
ist. RÃ¼stungsmarketing zielt darum weniger auf Kun-
densuche und gezielte VerkaufsfÃ¶rderung, sondern
eher auf Public Relations zur Legitimation der Bran-
che und zur Betonung der Unverzichtbarkeit ihrer Pro-
dukte â einerseits gegenÃ¼ber der Gesellschaft und an-
dererseits gegenÃ¼ber den politischen Entscheidungs-
trÃ¤gern. Der SchlÃ¼sselbegriff ist in beiden FÃ¤llen
âSicherheitâ, die â wie sich mit Hilfe von Diskursana-
lyse und Bildforschung untersuchen lÃ¤sst â mit dif-
ferenzierten Werbestrategien inszeniert wurde. Die Si-
cherheit der Technik der Waffensysteme wurde zum
Beispiel mit Bildern aus der Produktion angesprochen,
die PrÃ¤zision und Sorgfalt suggerieren. Den Aspekt
der politisch-gesellschaftlichen Sicherheit bediente man
durch eine besondere, auch im Hinblick auf Genderas-
pekte interessante Bildsprache: Waffensysteme wurden
fast nie im Einsatz prÃ¤sentiert, sondern unter Zurschau-
stellung ihrer militÃ¤rischen LeistungsfÃ¤higkeit in ru-
higer Natur fotografiert, um eine den Frieden bewah-
rende, beschÃ¼tzende Wehrhaftigkeit zu demonstrieren.
Da Umfang und Ausrichtung der Public Relations der
besonderen Logik von RÃ¼stungsbranche und -markt
folgten, betonte van de Kerkhof die Notwendigkeit, die
unternehmensgeschichtliche Analyse mit der kulturwis-
senschaftlichen Betrachtung zu einer âCultural Business
Historyâ zu verbinden.

Florian Triebel wechselte mit seinem Vortrag zur Au-
tomobilbranche Ã¼ber; er thematisierte âDieWiederent-
deckung der sportlichen Mittelklasse â Vom Produkti-
onsregime zur Marketingorientierung bei BMW in den
1960er-Jahrenâ. Der wirtschaftliche Niedergang BMWs
in den 1950er-Jahren ist ein Paradebeispiel fÃ¼r das
Misslingen einer nicht am Markt orientierten Unter-
nehmensstrategie. Insbesondere harmonierte die Pro-
duktpalette in den 1950er-Jahren nicht mit dem tra-
dierten Markenimage. Zwischen den Weltkriegen hat-
ten sich die Bayerischen Motorenwerke, die 1928 durch
den Kauf der Eisenacher Autofabrik zum Pkw-Hersteller
wurden, durch ihr erfolgreiches Engagement im Motor-
sport den Ruf eines Herstellers sportlicher, innovativer,
Ã¤sthetischer und hochwertiger Fahrzeuge im mittleren
bis gehobenen Preissegment erworben. Da die Zivilpro-
duktion im Krieg nach Eisenach verlegt worden war,
startete BMW 1945 wegen des Verlusts der technischen
Unterlagen und des fachkundigen Personals nahezu bei

Null. Das erste neueModell, der BMW 501, war ein durch
die limitierten ProduktionsmÃ¶glichkeiten vorgegebe-
nes Oberklassefahrzeug, mit allerdings stÃ¶ranfÃ¤lliger
Technik und behÃ¤bigem Design. DerWagen fand kaum
Absatz, so dass man zur Auslastung des Werkes den ita-
lienischen Kleinstwagen Isetta lizenzierte. Beide Produk-
te entsprachen nicht der aus der Vorkriegszeit konser-
vierten Erwartungshaltung der KÃ¤ufer an die Marke
BMW, zudem klaffte zwischen Kleinstwagen und Ober-
klasse ein offenkundiges Loch in der Produktpalette.
Es wurde erst in den 1960er-Jahren mit den Modellrei-
hen 700 und 1800 gefÃ¼llt, die aufgrund psychologi-
scher Marktstudien nun wieder am traditionellen spor-
tiven Image orientiert waren. Der in diese Richtung wei-
ter verfolgte Umbau der bald einheitlich unter dem Mot-
to âFreude am Wagen â Freude am Fahrenâ vermarkte-
ten Produktpalette brachte BMW zurÃ¼ck in die Erfolgs-
spur.

Frank HasenfuÃ nÃ¤herte sich dem Thema Auto-
mobilmarketing Ã¼ber einen anderen, eher bildwissen-
schaftlichen bzw. marketingtheoretischen Zugang. In
seinem Beitrag âWerbung fÃ¼r fÃ¼nf Generationen des
Golf â Ãber die Vermittlung des Markenkerns von Volks-
wagenâ analysierte er die in den Printmedien jeweils
zur EinfÃ¼hrung einer neuen Modellgeneration des
VW Golf geschalteten Werbekampagnen. Bei seiner Ein-
fÃ¼hrung im Jahre 1974 lÃ¶ste der Golf den VW-KÃ¤fer
ab, dessen Image als sympathisches, einfaches und zu-
verlÃ¤ssiges Automobil einen zentralen Pfeiler des VW-
Markenimages bildete. Die Printwerbung fÃ¼r den Golf,
der als âAuto fÃ¼r jedermannâ vermarktet wurde, lehn-
te sich zunÃ¤chst auch an die KÃ¤ferwerbung an, so
etwa im Aufbau der Anzeigen und im RÃ¼ckgriff auf
jene Selbstironie, mit dem der KÃ¤fer in den USA be-
worben worden war, wo man ihn nicht als vollwertiges
Automobil betrachtete. Die Kampagnen fÃ¼r die zwei-
te und dritte Generation wurden eher gering modifi-
ziert, wÃ¤hrendman die vierte Generationmit einer neu-
en Bildsprache einfÃ¼hrte, die in emotionalerer Weise
individuelle Lebensbilder inszenierte. Diese dem gesell-
schaftlichen Wandel folgende neue Betonung der Indivi-
dualitÃ¤t (âGeneration Golfâ) schloss gleichwohl nicht
aus, dass man weiterhin âein Auto fÃ¼r Alleâ zu ver-
markten versuchte. Die Abkehr vom Golf als Volumen-
einheitsmodell spiegelt sich dafÃ¼r in der EinfÃ¼hrung
des Golf V umso deutlicher wider: Im Vordergrund ste-
hen nun technische Aspekte und sportliche Dynamik,
Menschen werden nicht mehr in Szene gesetzt. Das Ziel-
publikum verengte sich entsprechend. Hierbei ist jedoch
zu bedenken, dass Printmedien ihre zentrale Stellung
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fÃ¼r die Vermarktung von Automobilen inzwischen ver-
loren haben und neue Vermarktungsformen stÃ¤rker zur
Marken- und Produktimagebildung beitragen.

Paul Erker erÃ¶ffnete abschlieÃend die allgemeine
Diskussion um die weitere Ausrichtung des Arbeitskrei-
ses, indem er zum einen die groÃe Breite an Themen der
Marketinggeschichte skizzierte und zum anderen ver-
schiedene denkbare AktivitÃ¤ten des Arbeitskreis um-
riss. In einer lebhaften und anregenden Diskussion wur-
de insbesondere das Potenzial des interdisziplinÃ¤ren
Ansatzes betont, wechselseitige Impulse zwischen Wirt-
schaftsgeschichte und Marketingwissenschaft hervorzu-

bringen. Man einigte sich darauf, demnÃ¤chst ein kur-
zes Positionspapier Ã¼ber die Ziele des Arbeitskreises
auf der Website der Gesellschaft fÃ¼r Unternehmensge-
schichte zu publizieren und sich auf der nÃ¤chsten der
fortan im jÃ¤hrlichen Rhythmus stattfindenden Sitzun-
gen zunÃ¤chst grundsÃ¤tzlich mit den verschiedenen
zeitgenÃ¶ssischen Konzepten vonMarketing vom 18. bis
zum 21. Jahrhundert auseinanderzusetzen. Ein Call for
Papers wird zu gegebener Zeit verÃ¶ffentlicht. Alle In-
teressierten â seien es Wirtschaftshistoriker, Kulturhis-
toriker, Archivare, Wirtschaftswissenschaftler, Sozialfor-
scher oder Marketingpraktiker â sind herzlich eingela-
den, sich kÃ¼nftig am Arbeitskreis zu beteiligen.

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

http://hsozkult.geschichte.hu-berlin.de/
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