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Der von Hartmut Berghoff herausgegebene
Sammelband zur Marketinggeschichte ent-
hält eine Auswahl von Referaten, die im Fe-
bruar 2006 bei der Gründung des Arbeits-
kreises Marketinggeschichte der Gesellschaft
für Unternehmensgeschichte präsentiert wur-
den. Das Buch bietet neben einem Vorwort,
Personen- und Firmenregistern und einer Ein-
leitung des Herausgebers zwölf Beiträge, wo-
von sechs eher unternehmensgeschichtlich,
drei wissenschaftsgeschichtlich und weitere
drei politikgeschichtlich angelegt sind. Für
die ertragreiche und methodisch herausfor-
dernde Marketinggeschichte konstatiert Berg-
hoff eine Forschungslücke, die jedoch hin-
sichtlich des Politikmarketing nicht zu groß
sein dürfte. Das neue Forschungsfeld grenzt
an die Kommunikationswissenschaft, Sozi-
alpsychologie und Betriebswirtschaftslehre
und umfasst innerhalb der Geschichtswis-
senschaft Teile der Unternehmens-, Medien-,
Wissenschafts- sowie der neueren Politikge-
schichte. Entsprechend heterogen ist die wis-
senschaftliche Herkunft der Autoren dieses
Sammelbandes.

Wohl angesichts der multidisziplinären
Ausrichtung von Marketinggeschichte defi-
niert Berghoff in seiner informativen Über-
blickseinleitung Marketing recht abstrakt als
Kommunikation, als universell anwendbares
„Instrument für die bewusste Strukturierung
sozialer Beziehungen und die Vermittlung
unterschiedlicher gesellschaftlicher Teilsyste-
me“ (S. 13). Ausgehend von dieser Definiti-
on habe es Marketing bereits im ausgehen-
den 18. Jahrhundert gegeben, dieses habe je-
doch erst um 1960/70 mit dem Wandel von
der Produkt- zur Käuferorientierung einen
Verwissenschaftlichungsschub und gleichsam
einen take off erfahren. Trotz früher Pionie-
re aus der Absatzwirtschaft, Psychologie oder
Sozialforschung im ersten Drittel des 20. Jahr-
hunderts geriet Europa und speziell Deutsch-
land mit seinem kooperativen Kapitalismus

gegenüber den USA bei Methoden und An-
wendungen des Marketing in Rückstand, der
durch amerikanischen Wissenstransfer nach
1945 sukzessive eingeebnet wurde.

Im Zentrum des Bandes steht demnach
die Entwicklungsgeschichte des Marketings.
Viele Beiträge widmen sich der Periodisie-
rung dieses Etablierungsprozesses, der trotz
Hinweisen auf die Grenzen des Marketings
und auf Selbstüberschätzungen seiner Exper-
ten auch als „Erfolgsgeschichte“ (S. 39) ge-
kennzeichnet wird. Zwar sitzen die Autoren
des Sammelbandes nicht der von Ursula Han-
sen und Matthias Bode konstatierten einsei-
tigen geschichtslosen „Fortschrittsideologie“
der Marketingwissenschaft (S. 179) auf, doch
gerade in dem Beitrag von Hansen und Bo-
de gerinnt Geschichte zur Identitätsstiftung
der akademischen Marketinglehre und damit
zum history marketing in eigener Sache.

Die hier anklingende lineare Fortschritts-
perspektive relativieren zurecht, jedoch eher
implizit viele Autoren des Sammelbandes, in-
dem sie eher Wellen oder Schübe und damit
teilweise stagnierende und retardierende Pha-
sen von Marketing betonen, das sie zudem
häufig als Reaktion auf Krisensymptome der
Massenproduktion wie Verteuerungen, Preis-
verfall, Absatzprobleme oder Verschärfung
der weltweiten Konkurrenz deuten. Das galt,
so eine gemeinsame Erkenntnis der Beiträge
von Roman Rossfeld, Uwe Spiekermann und
Tino Jacobs, sowohl für den Schweizer Scho-
koladenmarkt um 1900 wie für die Agrar- und
Ernährungswirtschaft oder den Zigaretten-
markt in den 1920er-Jahren. Auch ein verän-
dertes sozio-kulturelles Umfeld in den 1970er-
oder 1980er-Jahren mit Wertewandel, steigen-
dem Umwelt-, Qualitäts- und Preisbewusst-
sein forderte von bereits etablierten Mar-
ketingexperten innovative verbraucherorien-
tierte Kommunikationsstrategien, wie Ingo
Köhler in seinem Beitrag über die deutsche
Automobilindustrie nachweist.

Dass schon vor der Marketingrevolution
um 1970 in den Jahren 1890 und 1920 schub-
weise Marketing angewandt wurde, verdeut-
licht Paul Erker in seinem quellennahen und
wirtschaftsgeschichtlich kenntnisreichen Bei-
trag über die Reifenindustrie, speziell über
die Firma Continental. Dieses Unternehmen
reagierte ebenso wie der Logistikdienstleis-
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ter Dachser auf die Segmentierung von Kun-
denwünschen mit Angebotsdifferenzierun-
gen und setzte gegenüber den Konkurren-
ten auf Wiedererkennungswert und exklusi-
ven Service. Erker wie auch Rossfeld beto-
nen je branchenspezifische Bedingungsfakto-
ren für Entwicklungsschübe des Marketings
und verweisen damit indirekt auf die Not-
wendigkeit weiterer unternehmensgeschicht-
licher Analysen zur Erforschung von Mar-
ketingstrategien und -entwicklungen. Zu ei-
nem ähnlichen Schluss kommt Alexander En-
gel in seinem Beitrag über das einsetzen-
de Industriegüter-Marketing in der Farbstoff-
branche im Übergang vom 18. zum 19. Jahr-
hundert angesichts der Vervielfältigung des
Produktangebots durch technische Innovatio-
nen. Neben Erfolgen zeigt Tino Jacobs un-
ternehmensgeschichtliche Analyse des Mar-
ketings beim Zigarettenkonzern Reemtsma
auch Grenzen und Hindernisse der auf In-
tuition beruhenden Markentechnik von Hans
Domitzlaff auf. Dieser frühe „Marketinggu-
ru“ war zwar an der Entwicklung erfolgrei-
cher Zigarettenmarken wie R 6 oder Ernte 23
beteiligt, doch waren andere unternehmens-
politische Entscheidungen oder Rabattkam-
pagnen effizienter als Domitzlaffs elitäre Mar-
kentechnik. Dieser Ansatz beruhte ebenso auf
vorwissenschaftlichen Erfahrungen und Be-
obachtungen wie die Berichterstattung über
Absatz und Image von Produkten im 19.
Jahrhundert durch Handlungsreisende, deren
Aufstieg in unternehmerische Führungsposi-
tionen Rossfeld anhand der Schokoladenfir-
ma Suchard verdeutlicht. Selbst in den 1920er-
Jahren basierte das Agrar- und Einzelhandels-
marketing trotz Verwissenschaftlichungsten-
denzen durch die Gründung von Konjunktur-
und Marktforschungsinstituten auf Erfahrun-
gen nach dem „try and error“-Prinzip, so der
Befund Spiekermanns.

Etwas quer zu den differenzierten und
anregenden Befunden der unternehmensge-
schichtlichen Beiträge stehen die drei eher tra-
ditionell wissenschaftshistorisch ausgerichte-
ten, gleichwohl informativen Aufsätze zur
Verwissenschaftlichung der deutschen Mar-
ketinglehre, der Käufer- und Werbewirkungs-
forschung. Sie beschränken sich vorrangig auf
Phaseneinteilungen der akademischen For-
schungsentwicklung, die mit der unterneh-

merischen Marketingpraxis nicht immer kor-
relierte, und vergleichen sie mit voraus lau-
fenden Entwicklungen in den USA. Domi-
nierten in der Marketingwissenschaft der
1950er- und 1960er-Jahre noch eher produk-
tionstheoretische Fragestellungen, kam nach
der Erkenntnis von Hansen und Bode vor al-
lem seit den 1970er-Jahren – teilweise im Zu-
sammenhang mit der in den USA entstande-
nen Konsum- und Gesellschaftskritik – der
Verbraucher in den Analyseblick, bevor seit
den 1980er-Jahren die Marketingwissenschaft
expandierte, auf soziale und ökologische The-
men übergriff und sich zugleich spezialisier-
te. Ähnliches trifft für die 1980er-Jahre auf die
akademische Käuferforschung zu, wie Günter
Silberer und Oliver Büttner anhand quanti-
tativer Auswertungen von Fachzeitschriften-
artikeln belegen. Sie beruhte im ersten Drit-
tel des 20. Jahrhunderts auf einem Mix von
wirtschaftlich-praktischen und akademischen
Impulsen wie etwa im Institut für Wirtschafts-
beobachtung der Fertigware der Handels-
hochschule Nürnberg. Später als in den USA
erhielt die Käuferforschung in den 1970er-
Jahren methodische und theoretische Anre-
gungen aus der Psychologie und danach auch
aus den Kultur- und Geisteswissenschaften,
ohne auf diese Disziplinen zurückzuwirken.
Noch schwächer fällt nach Ansicht von Silbe-
rer und Gunnar Mau, trotz des Wirkens von
akademischen Pionieren bis zur Zäsur von
1933, die Etablierung einer scientific commu-
nity der deutschen Werbewirkungsforschung
aus. Sie ist bislang zu sehr auf die Werbetrei-
benden ausgerichtet und kaum auf Interessen
der Verbraucher und Mediennutzer.

Abschließend wird der Blick auf das poli-
tische Marketing ausgeweitet. Anders als Sil-
berer/Mau oder Spiekermann betont Alexan-
der Schug die Nutzung werbewissenschaft-
licher Erkenntnisse durch die Nationalsozia-
listen. Demnach, so Schugs vielleicht provo-
zierender Ansatz, seien die Deutschen nicht
durch eine charismatische Führerfigur und
durch hierarchisch angeordnete Propaganda
verführt worden, sondern hätten gleichsam
als eigenständige Rezipienten das Werbean-
gebot der Nazis angenommen. Schugs The-
se findet durch die von Jacobs erwähnte Wer-
bekooperation der Nazis mit Reemtsmas Ci-
garettenbilderdienst eine Bestätigung. Hier
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können wirtschafts- und politikgeschichtli-
che Ansätze und Erkenntnisse zur Marketing-
geschichte noch intensiver zusammengeführt
werden. Hierzu leistet auch Anja Krukes Auf-
satz über die Umfrageforschung als Beobach-
tungsinstrument des Marktes wie der Öffent-
lichkeit einen Beitrag. Trotz Nutzung von Me-
thoden der Marktforschung durch die demo-
skopische Politikforschung wandele sich, so
Kruke, Politik durch Nutzung von wirtschaft-
serprobten Marketingmethoden nicht per se
zu einem Konsumgut. Vielmehr hätten sich
trotz moralischer Vorbehalte nach 1945 Um-
fragen in der Politik eher durchgesetzt als
die Marktforschung in der Wirtschaft, was
mit Blick auf Marktforschungsaufträge et-
wa von Reemtsma oder Schwarzkopf schon
1949/50 allerdings zu überprüfen ist. Die Ei-
gendynamik des politischen Marketings ge-
genüber der Wirtschaft betont abschließend
Thomas Mergel, der damit eine etwas ande-
re Akzentuierung als Schug setzt. Vorbehal-
te gegen politische Werbung im 19. Jahrhun-
dert verstärkten sich nach 1945 vor allem bei
der SPD. Zwar waren die CDU und die Re-
gierung Adenauer gegenüber Marketingme-
thoden aufgeschlossener, doch beanspruch-
ten, zumal während der Politisierung und Po-
larisierung in den 1970er-Jahren, die Politi-
ker das Deutungs- und Kommunikationspri-
mat. Erst zehn Jahre später wuchs die Be-
deutung von Marketing Consultants und von
Sympathie- und Imagewerbung im Kontext
von Aufmerksamkeitsdefiziten gegenüber in-
stitutionalisierter Politik und Vervielfältigung
der medialen Strukturen. Mergel tritt auf die-
se Weise einer gar zu kurzatmigen Mediali-
sierungsthese und Fortschrittsperspektive der
Marketinggeschichte entgegen.

Insgesamt erschließen die vielfältigen Per-
spektiven und Fallstudien der spannen-
den und gut lesbaren Beiträge wichtige
Aspekte der Marketinggeschichte, die je-
doch noch weiter konzeptionalisiert wer-
den muss, unter anderem durch einen stär-
keren wechselseitigen, verzahnenden Bezug
von Unternehmens-, Medien-, Wissenschafts-
und Politikgeschichte. Auch die Rezeption
des Marketings kommt bislang zu kurz. Ei-
ne quellenkritische, konstruktivistische Ana-
lyse von Umfrageberichten und Marktfor-
schungsstudien könnte hier ergänzende Im-

pulse schaffen, zumal hierbei neben der Re-
zeption auch die Generierung von Wissen,
die Interaktion zwischen Unternehmern, Poli-
tikern, Journalisten, Wissenschaftlern und Ex-
perten bei der Gestaltung von Marketing in
den Blick rücken.
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