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Am 26. Februar 2010 fand im Hause der
Stuttgarter Verlagsgruppe Georg von Holtz-
brinck die gemeinsame Sitzung der Arbeits-
kreise ,Marketinggeschichte” und , Medien-
unternehmen” der Gesellschaft fiir Unter-
nehmensgeschichte statt. Beide Arbeitskrei-
se eint die Beschéftigung mit Kommunikati-
on, die zum einen essentieller Bestandteil von
Marketing, zum anderen wesentlicher Zweck
von Medien(unternehmen) ist. Der Arbeits-
kreis Marketinggeschichte plante in seiner
vorjahrigen Sitzung eine Tagung zum The-
ma ,Marketing und Medien”, der Arbeits-
kreis Mediengeschichte zum Thema ,Medi-
en als Marken”. Entsprechend wiesen JAN-
OTMAR HESSE (Gottingen) und CHRISTI-
AN KLEINSCHMIDT (Marburg) in ihrer Ein-
fithrung darauf hin, dass es nahe gelegen ha-
be, eine gemeinsame Sitzung zu veranstal-
ten, die die Uberlegungen des Vorjahres unter
dem Veranstaltungstitel ,Medien, Marketing
und Medienmarketing” verbindet.
Anschliefend stellte GUNTER SILBERER
(Gottingen) in seinem Vortrag zum Thema
»+Medienmarken aus Sicht des Marketings”
grundsitzliche Uberlegungen aus dkonomi-
scher Sicht vor und legte damit den Grund-
stein fiir die weiteren Vortrdge und die an-
schlieende Diskussion. Eine Marke ist laut
Silberer nichts Anderes als ein erworbenes
Image, eine Verteilung von Einstellungen im
sozialen Feld. Eine Marke habe folglich kein
Image, sondern sie sei ein Image. Er un-
terschied hier in Anlehnung an Bernt Spie-
gel! vier Segmente der Meinungsverteilung:
Anhinger, Ablehner, Indifferente, Ignoranten.
Ein Image bilde sich demzufolge aus der re-
lativen Haufigkeit der Segmente, bleibe aber
nattirlich der Markendynamik unterworfen.
Silberer fiihrte diesen Gedanken fort, indem
er die Marke mit Kurt Lewins® Feldtheo-
rie betrachtete: Der Gebrauchs- oder Nutz-

wert und der Aufforderungscharakter mach-
ten eine Marke aus, oder — Lewin folgend
— das Spannungsverhiltnis zwischen Valenz
und Potenz. In beiden Bereichen kénne Mar-
keting ansetzen, ebenso pragend sei aber auch
der historische Erfolg einer Marke. Silberer
verdeutlichte diese Uberlegungen an mehre-
ren Beispielen, in denen ein Medium gleich-
zeitig eine Marke verkorpert, namentlich Stif-
tung Warentest, Absatzwirtschaft, FAZ, Das
Erste und arte. Er schloss mit der These, dass
die Geschichte einer Marke nur zu schreiben
sei, wenn alle Nutzer beziehungsweise Ko-
horten analysiert und ausgewertet wiirden.
SONIA LANDENBERGER (Stuttgart) stell-
te Teilergebnisse ihrer Leipziger Dissertation
zur ,Internationalisierung der Marken- und
Produktkommunikation am Beispiel der Mar-
ken Jaguar und Porsche” vor. Dabei setz-
te sie ein prozessorientiertes, interdisziplina-
res Markenverstindnis voraus und erklarte,
dass es sich bei der Automobilindustrie in ih-
rem Untersuchungszeitraum zwischen 1950
und 2006 um einen Sonderfall gehandelt ha-
be. Landenberger konstatierte, dass im Inter-
nationalisierungsprozess ,, weiche” Faktoren,
also zum Beispiel Design, Zubehor und Ahn-
liches immer wichtiger geworden seien, da
andere, technische Faktoren nicht mehr zur
Differenzierung taugten, weil diese sich im-
mer weiter angeglichen hitten. Professiona-
lisierung habe damit fiir die Hersteller von
Automobilen der Luxusklasse wie Jaguar und
Porsche neben Internationalisierung vor al-
lem auch Emotionalisierung bedeutet. Insbe-
sondere in den 1970er-Jahren habe Marke-
ting hier zur Kriseniiberwindung gedient. Die
angesprochene Emotionalisierung hétten die
Autohersteller via Accessoires realisiert, die
zwar das Image transportieren sollten, aber
deren Erwerb unabhéngig vom Fahrzeug war
—so zum Beispiel Bekleidung oder Haushalts-
gerdte. Auf diese Weise habe man breiteren
Kundenschichten den Zugang zur Marke er-
moglicht. Fiir die Internationalisierung habe

I Bernt Spiegel, Die Struktur der Meinungsverteilung im
sozialen Feld. Das psychologische Marktmodell (En-
zyklopédie der Psychologie in Einzeldarstellungen 6),
Bern 1961.

2Kurt Lewin, Feldtheorie in den Sozialwissenschaften.
Ausgewihlte theoretische Schriften (Original: Field
Theory in Social Science. Selected Theoretical Papers),
Bern 1963.

© H-Net, Clio-online, and the author, all rights reserved.



vor allem der US-amerikanische Markt eine
wichtige Rolle gespielt, denn er habe als Ver-
stdrker bei der globalen Etablierung der Mar-
ken gedient. Doch obwohl die Internationa-
lisierung Konsumunterschiede reduziert ha-
be, seien nationalisierende Tendenzen als Ge-
gengewicht zur Internationalisierung beste-
hen geblieben. Emotionalisierung sei an die-
ser Stelle laut Landenberger letztlich der ent-
scheidende Erfolgsfaktor gewesen.

Starker allgemein ausgerichtet war der
Vortrag von MARIUS LANGE (Berlin) zu
,Propaganda statt PR? Die unternehmeri-
sche Offentlichkeitsarbeit im Ubergang von
der Weimarer Republik zur NS-Diktatur”,
in dem er die Ergebnisse seiner Magisterar-
beit prisentierte. Der Arbeit liegt die Analy-
se von sechs Werbefachzeitschriften vor dem
Hintergrund der sie beeinflussenden Rah-
menbedingungen zugrunde. Lange skizzier-
te zundchst die PR-Organisationsgeschichte,
um anschlieend die Entwicklung des PR-
Instrumentariums vorzustellen. In der Wei-
marer Zeit und wihrend des Ubergangs
zur NS-Diktatur erfuhr die Offentlichkeits-
arbeit vielfache institutionelle und rechtliche
Einschrankungen, unter anderem durch die
Reichskulturkammer, den Werberat der Deut-
schen Wirtschaft, das Reichsministerium fiir
Volksaufklarung und Propaganda, das Amt
fiir Schonheit der Arbeit und schliefSlich das
Gesetz tiber Wirtschaftswerbung (1933). Wer-
bung und PR seien bereits seit den 1920er-
Jahren in den Unternehmen institutionalisiert
worden, vornehmlich in Groffunternehmen,
wie Lange einschrankte. Wurde im ausge-
henden 19. Jahrhundert vor allem Pressear-
beit von den Unternehmen betrieben, habe
man in den 1920er-Jahren begonnen, Unter-
nehmensreportagen, Firmenmuseen, Werks-
und Kundenzeitschriften sowie PR-Anzeigen
zu nutzen und sich medial zu vernetzen. In
den 1930er-Jahren seien redaktionelle Anzei-
gen und Inserate hinzugetreten und hatten
das Bild in den untersuchten Fachzeitschrif-
ten dominiert. Dabei stellte Lange fest, dass
die Unternehmen wiahrend des Ubergangs
von der Weimarer Zeit zur NS-Zeit systemati-
sche PR betrieben hitten, bei der kein direkter
Bruch parallel zur politischen Zasur, sondern
vielmehr eine sukzessive Uberformung fest-
zustellen sei — zumindest bis zum Vierjahres-

plan. Wahrend der NS-Herrschaft habe sich
das PR-Feld schlieSlich weiter diversifiziert,
um die von Staats wegen

eingeschrankten Handlungsspielraume zu er-
weitern.

Auch BERTI KOLBOW (Gbttingen) griff in
seinem Vortrag ,Von der Kooperation zur
Konkurrenz. Marketing bei Kodak und Ag-
fa 1880-1945” auf Erkenntnisse seiner Magis-
terarbeit zurtick und préasentierte ferner ers-
te Rechercheergebnisse seines Dissertations-
projekts zum transatlantischen Transfer der
Marketingkonzepte von Eastman Kodak und
Agfa. Den Betrachtungszeitraum ordnete Kol-
bow mit Richard S. Tedlow in die ,Era of
Massmarketing”® ein, die sich durch hohe
Sttickzahlen der Produkte, niedrige Preise
und Massenmaérkte auszeichnete. Diese Eck-
pfeiler hdtten auch die Marketingkonzepte
der Konkurrenzunternehmen Agfa und Ko-
dak geprédgt. Beide hitten die Strategie des
»captive product” verfolgt: Die Kameras hét-
ten ohne den dazugehérigen Film, den das je-
weilige Unternehmen ebenfalls vertrieb, nicht
benutzt werden konnen. Eastman Kodak ha-
be sodann auch noch einen Komplettservice
inklusive Filmentwicklung eingefiihrt. Der
transatlantische Transfer kommt insbesonde-
re in der Ubernahme der Produktpolitik und
- wie Kolbow belegen konnte - sogar in
der Ubernahme konkreter Werbemagnahmen
zum Ausdruck. In Anlehnung an Philipp Gas-
sert! lasse sich der von den USA (Eastman
Kodak) nach Deutschland (Agfa) verlaufen-
de Transfer zutreffend als Amerikanisierung
charakterisieren. Diese sei so erfolgreich ge-
wesen, dass Agfa mit der von Kodak kopier-
ten Werbeaktion der Preis-Box (eine Kame-
ra fiir vier Mark, die die Miinzpragungen A,
G, F und wiederum A trugen) von 1932 ho-
he Umsétze mitten in der Weltwirtschaftskri-
se erzielt habe.

Die Vortrage verdeutlichten, dass der
interdisziplindre ~Gedankenaustausch  fiir
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Marketing- und Mediengeschichte unerlass-
lich und gewinnbringend ist. Dies wurde in
der Abschlussdiskussion nochmals bekréftigt
und ferner der Wunsch formuliert, dass auch
in kommenden Sitzungen der Arbeitskreise
die Interdisziplinaritat erhalten bleibt.
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