Die Fracht des
Unbewaltigten
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Das Marketing erreichte Deutschland via Dissel-
dorf, und sein Importeur hiel Dr. Herbert Gross.
Der Grinder des hier beheimateten ,Handels-
blatts” hatte das Konzept der markt- und kunden-
orientierten Unternehmensfiihrung auf seinen
Reisen in die USA kennen- und schatzen gelernt.
Als einer der ersten Journalisten und Wirtschafts-

experten sah er im Boom der
1950er-Jahre eine Marktsitua-
tion voraus, in der die Unter-
nehmen den Absatz ihrer
Waren starker forcieren und an
die Bedirfnisse des Marktes
anpassen mussten.
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Es war eine volks- und betriebswirtschaftliche
Sensation: Zehn Jahre nach Ende des Zweiten
Weltkriegs brummte die ,soziale Marktwirt-
schaft” und ihr Architekt Ludwig Erhard ver-
sprach ,Wohlstand fir alle”. Im Wirtschafts-
wunder verwandelten sich die Deutschen in
Konsumenten. Ein gutes Jahrzehnt nach dem
Horror des Naziregimes, des Holocausts und
des Zweiten Weltkriegs glitten die Menschen
von der entbehrungsreichen Nachkriegszeit in
einen bis dahin nicht gekannten Konsumrausch
hinliber, Gutes Essen, die neue Lust auf Reisen
und die Sehnsucht danach, sich etwas leisten
zu konnen, flihrten zu einem starken Verkaufer-
markt. Deshalb funktionierte die damals tibliche
Absatzpolitik erst einmal weiter gut: Verein-
facht gesagt verkauften die Unternehmen das,
was vom Band fiel. Nachfrage gab es ja genug.
Die Rickkopplung mit Markt und Kunde, die das
Marketing heute kennzeichnet, fehlte damals
noch. Aber es zeichnete sich ab, dass die Produ-
zenten immer starker um die Gunst der Kaufer
werben mussten.

Herbert Gross griff im Handelsblatt und in der
schon 1958 ebenfalls in den Verlag geholten
Jabsatzwirtschaft - Zeitschrift flir Marketing”
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zur Feder. Er schrieb der Wirtschaft Appelle wie diesen ins Stamm-
buch: ,Die Aufgabe des Unternehmers erschopft sich nicht mehr
im rein Operativen. Zwar prophezeien uns die Fachleute (...) eine
Fortsetzung des bisherigen Wachstums. Aber dieses Wachstum
erfordert neue Ideen nicht nur auf Seiten der Produktion, son-
dern auch auf Seiten der Nachfrage." Worte eines Pioniers, die
heute jeden Erstsemester in Betriebswirtschaft vor Langeweile
gdhnen lassen. Damals mussten sie gebetsmihlenartig wieder-
holt werden. Es sollte noch weit Uber ein Jahrzehnt dauern, bis
das zarte Pflanzchen Marketing zu voller Bliite reifte, aber es
war durchaus in fruchtbaren Boden gesetzt worden.

Bereits 1953 schlug die Geburtsstunde der Marketing-Clubs,
auch wenn sie damals noch nicht so hieBen und inhaltlich einer
anderen Ausrichtung folgten. Auf einer Betriebsfuhrertagung
in Baden-Baden riet der Amerikaner John Fox, Vorstandsmit-
glied der National Sales Executives, seinen deutschen Kollegen,
nach US-Vorbild ,Verkaufsleiter-Clubs" zu griinden. Das geschah
ab 1954, auch in Dusseldorf. Es folgten viele weitere - heute sind
es 65 - sowie die Grindung des Deutschen Marketing Ver-
bandes (DMV) 1956. Der Dusseldorfer Club veranstaltete 1958
den 1. Nationalen Kongress fiir Marketing und Vertrieb. Vehe-
ment setzte sich der DMV ab Mitte der 1960er-Jahre daflr ein,
eine deutsche Marketing-Wissenschaft zu etablieren. Unter
Professor Heribert Meffert nahm an der Universitdat Minster das
erste Institut flr Marketing seine Arbeit auf. In Saarbrilcken
entwickelte Professor Bruno Tietz das Handelsmarketing und
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Werner Kroeber- Riel erforschte an gleicher Stelle das Konsu-
mentenverhalten.

Auch zuvor hatte es schon Ansatze fiir ein ,deutsches Marketing”
gegeben. Hans Domizlaff beispielsweise beschaftigte sich be-
reits ab den 1920er-Jahren mit ,Markentechnik” und Ubertrug
die Erkenntnisse der Massenpsychologie auf Markenfiihrung
und Werbung. Besondere Bedeutung kam auch der Universitat
Nurnberg zu, an der sich in den 1950er-Jahren die Keimzelle der
deutschen Marktforschung (,Niirnberger Schule”) gebildet hatte.
Aber es war, anders als in den USA, kein umfassendes, prakti-
kables Konzept zur Marktbearbeitung entstanden. Kein Wunder
also, dass die Grundprinzipien des Marketing-Managements,
wie es der US-amerikanische Wissenschaftler Philip Kotler
propagierte, die deutschen Konsumgiiterunternehmen zunachst
pragten.

Es waren die normativen Jahre des Marketings, das nun immer
mehr Anerkennung und Anhanger fand. ,Marketing ist keine
Modeerscheinung”, erkldrte Kurt Kauler, DMV-Vizeprasident und
Vorstand der HAG AG, auf dem zweiten Deutschen Marketing Tag
1974, sondern ,Denkstil und Werkzeug einer neuen Gesellschaft,
in der nicht nur die Produkte, sondern auch die Lebensziele und

Marketing quasi ein
organisches Wachs-
tum, weil im Laufe
der Zeit die Her-
steller von Indus-
triegutern, Dienst-
leistungsunterneh-
men, Non-Profit-Or-
ganisationen sowie
die Politik seinen
Nutzen erkannten.
Marketing, das war
und blieb eine Er-
folgsgeschichte.

Dusseldorf 1958: Der
Verkaufsleiter-Club der
Landeshauptstadt richtet
den ersten nationalen
Marketing-Kongress aus

Neben diese grofien strategischen Herausfor-
derungen der Zeit ist eine neue, operativ und
kreativ hochst anspruchsvolle Aufgabe getre-
ten: die vernetzte Welt. Internet, Social Media
und Smartphones lassen die Optionen des
Marketings explodieren, Big Data beschert den
Marketers ungeahnte Einblicke. Sie schwimmen
heute in einem Meer der Moglichkeiten -
und kampfen gleichzeitig um ihren
strategischen Einfluss in den Unter-

,Je mehr Aufgaben gelost
werden, desto grofSer wird die
Fracht des Unbewaltigten.”

nehmen,.

Heribert Meffert und sein Dokto-
rand Philipp Sepher zeigten 2012 in
der Untersuchung ,Marketing im
Wandel" die Misere auf. Wahrend
94 Prozent der Marketer ihre Dis-
ziplin als Flhrungsphilosophie
sehen, entspricht dies nur dem
Verstandnis in einem Drittel der

Lebensstile produziert werden missen”. Das lieRe sich heute
noch gut in einer PowerPoint-Prasentation lesen.

Der Marketingmix mit den vier ,P" - Product, Place, Promotion
und Price -, entwickelt vom US-Amerikaner Jeromy McCarthy,
bildete das Koordinatensystem, mit dessen Hilfe die Marketer
lange erfolgreich durch die unbestandigen Zeitlaufte navigierten.
Die Rickschau im Zeitraffer offenbart die Wucht der Verdnde-
rung: Mit der Olkrise 1973 fand das Wirtschaftswunder ein Ende.
Die aufkommende Konsumkritik und das erwachende Umwelt-
bewusstsein erforderten Kurskorrekturen, ebenso die wachsende
Arbeitslosigkeit und die Inflation. In den 1980er-Jahren begann der
Siegeszug der Computer und damit der Informationstechnolo-
gie. Die Wiedervereinigung von 1990 bescherte, rein 6konomisch
betrachtet, der Wirtschaft eine Sonderkonjunktur. International
agierte die Wirtschaft mit ,Made in Germany" als Gitezeichen
schon immer, aber nach dem Zusammenbruch des Warschauer
Pakts bekam der Welthandel unter dem Schlagwort ,Globali-
sierung” eine noch grofRkere Dimension. Zudem verzeichnete das

Unternehmen (36 Prozent). Diese
definieren Marketing mehrheitlich
funktional: als Verkaufsinstrument. Marketing-
Clubs und Deutscher Marketing Verband ar-
beiten mit daran, dem Marketing wieder zu
Strahlkraft und Bedeutung zu verhelfen, die
Uber diesen rein operativen Anspruch hinaus-
gehen. Das scheint zu gelingen, wie die neue
DMV-Studie ,Marketingorganisation der Zukunft"
zeigt: Die Kompetenz im Hinblick auf die digitale
Welt und die dafiir notwendigen neuen Ge-
schaftsmodelle bringen das Marketing wieder
nach vorn.

,Je mehr Aufgaben geldst werden, desto groBer
wird die Fracht des Unbewadltigten®, gab Pro-
fessor Georg Bergler, einer der Vater der Markt-
forschung, der absatzwirtschaft zur ersten Aus-
gabe mit auf den Weg. Nach 60 Jahren Marketing
in Deutschland und Marketing-Club Disseldorf
gilt dies mehr denn je.
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