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:_'gmr- und Handelsmarketing in Deutschland
vihrend der 1920er und 1930er Jahre

Uwe Spickermann

Der Begriff »Marketinge ist in Deutschland Ausdruck des historischen
Selbstverstindnisses einer wissenschaftlichen Disziplin, deren Vertreter
ommee aus US-amerikanischen Urspriingen und Adaptionen schépfen
und die miteleuropiische Traditionen der »Absatelehrex vorrangig als
{iberwundene Vorgeschichte thematisieren? Uberraschenderweise prigt
se, der erfolgreichen universitiren Professionalisicrung des Marketings
Anfang der 1970¢cr Jahre geschuldete Traditonsbildung auch die Ansirze
und Ergebnisse der historischen Forschung® Sie weist zwei charakerist-
sche Schwerpunkte auf: Erstens wird unter Marketing dominant indus-
trielles Marketing, vornehmlich Konsumglitermarketing verstanden, Zwei-
tens geht man von einer anfangs langsamen, dann aber beschleunigren
[Entwicklung sowohl der betrieblichen Praxis als auch der wissenschaftli-
chen Arbeit seit den 1950er Jahren aus, dic auf der Basis der Rezeption
US-amerikanischer Expertise erfolgte, Die frihe Handelsbetriebslehre, die
Absatzwirtschaft und die Marktforschung werden zwar als Vorformen der
“spiten 1920er Jahre behandelt, wissenschaftshistorisch aber nicht wirklich

1 Anom., Amerkanische Verkaufsorganisation, in: Zr fir Warer. snd Kawthasrer 19, 1921,
P 27805

2Vgl eowa Jan 5. Krubs-Randa; Die Enstehung der Marketing-ldee. Lin Beirag zur
Dopmengeschichte der Betrichswirtschafrslehee, in: ders w.a. (Hig), Geschichie i der G-
genwart, Lunich 1981, S 95-117; Roland Bubil, Gerdichte der MarketingThearre, Historsche
Finfithenng i die Marketing Lebre, Frankfure/M. 1996 u, Richard Kihler, Markeang — Von
der Reblame sur Konzeption einer marktorentierren Untemehmensfithrung, in: Eduard
Gaupler w . (Hp.), Entutokdungen der Betrielnwirtschaftuicber, Spagare 2002, 5. 355-384,
Vgl ctwa Clemens Zimmermann, Markeanalvsen und Werbeforschung der frihen
Bundesrepublik: Dearsche Tradionen und Us-amenkanische Einfliisse, 1950-1965, in:
Manfred Berg w.a (He, Dewtsobliond and die LISA i der Laterunitanaler Certehichie der 20,
Jaabriunderts, Stungzart 204, 5, 473491 w Christian Kleinechmide/ Flomian Trcbel (Hyg),
Marketing. Historische Agpekte der W ettbewerdse snd Abeatspoliaik, Essen 2004,
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ernst genommen,® Deutsche Adapuionsleistung und industrielle Fixicring o

dieser eingangige Dualismus leitet dic deursche Debatee.

Doch dieses Forschungshild bréickelr, die Leitfragen der Zukunli uinl}
die Ausgangsthesen kiinftiger Arbeiten werden andere scin, Daraul hhen

Hartmut Berghoff in seiner Einleitung 2u diesem Sammelband, Koy
Rossfeld in einem kirelich erschienenen Forschungsiiberblick sowic il
reiche angelsichsische Kollegen in Arbeiten zu Absarzfragen des 19, Jaly
hunderts hingewiesen.’ Ziel des vorliegenden Beitrages ist es, den Blick sl
die Entwicklung des Marketings auf awei gemeinhin wenig beachrete Wint
schaftssektoren zu lenken, auf die Landwirtschaft und den Einzelhand.|
Meine erste These lautet, dass Marketing sich nicht allein in der Prasis
des industricllen Markenartikelbetriehes, sondern parallel und mit etgencm
Profil sowohl im Felde des Agrar- als auch des Handelsmarketings durly-
sctzte. Diesen Prozess, dessen Anfinge — im Handel frither als in der Ve
rarwirtschaft — in beiden Fillen im spiten Kaiserreich lagen, werde ich 1
die 1920cr und frithen 1930cr Jahre untersuchen, In dieser Zeit finden wii
in beiden Scktoren nicht nur cine Marketingorientierung in der betnelils
chen Praxis, sondern auch ¢ine zunchmend intensive fachwissenschafilich:
Diskussion. Diese setzte bei den praktischen Problemen des Absatzes url
der Ratinnalisi:mng der Produktion an, war daher fast durchweg anwen
dungsorientiert. Gleichwohl wurden hier jedach simtliche von der heut:
gen Marketingtheorie benannten Aktivititen erdrert und gefordert. 1ies
galt sowohl auf den formalen Ebenen des innerbetrieblichen Marketing

4 Charaktenstsch hierfir heilit es in cinem grundlegenden Texe: sNiche aulerzr unter dom
Einflull des amerikanischen Schrifirums, in dem sehon seit der Jabrhunderraemle
Diskussion um den Problembkreis des silarkering: elsgesetet have, begannen dic Verir
ter der deutschen Betriehswirischafslehre ungefahr ab 1925 mir der systematisclicn
Untessuchung der sndustrelien Absatzorganisations. Zunichst erschicnen — ofi el
weitig und manchmal mie fast gleich latenden Tiseln — Verdtfentlichungen su hesinil;
ren Fragen der betrieblichen Markeforschung wnd der indwseriellen Vertrichsorganio
o, #um Markenartikel, sum Teilmhlungspesehife, zur Werbelehre und bald auch w0
Betrichsbudper auf der Grundlage der Absatsplanunge Frice Blaich, Absatzstranepoo
dentscher Unternchmer im 19 und in der ersten Hilfie des 20, Jahchunders, inz FHares
Pohl (Hp.), Absatzseratgien destscher Unternehmer, Wiesbaden 1982, 5. 546, hicr 5. 5.

3Roman Rossfeld, Unwemchmensgeschichie als Markctinggeschichie. #u emner 15
weiterung traditioneller Ansitze in der Untemnehmensgeschichsschreibung, in: Kicn
schmidt/Tricbel, Marketing [wic Anm 3, 5. 17-39, Roy Chureh, MNew Perspectives o
the History of Products, Firns, Marketing, and Consumers in Britae and the Unise|
Stares since the Mid-Nineteenth Century, ind EAHR 52, 1999, 5, 405435 o, Glenn P
er u. A, Mevhaours and Marmwfiociores, Ntudier in e CMgﬂh& Sertiee af Nineternth €eminery
Mmh.ru); Bﬂ.l!”:il’!!l:;lrc 1971,
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(Produkt-, Preis-, Kommunikations- und Vcrtrithspfalilik} als aucfm
¢ dynamischere und iher den Einzelbetrieb hinausweisende Ecmbi—
von Markt- und Konsumentenforschung, l'-l‘mdl.!.k.tenmnlcklung,
hsorganisanon, werblicher Kommunikation, Preispolitik sowie Qua-
i et .

n. ﬂr::; baur cine zweite These auf, die nicht allein die hif.mnsr:hc P_ra-
wondern auch dic fachwissenschaftliche Diskussion in r:I_::n Bh_r:k
mt: Die gingige Perindisierung und die dominante Produktionsfixie-

upr der bisher historischen Erforschung des Marketings unterschitzt die

n der NS-Agrar- und Wirtschaftspolitik, durch die der in den spiten

W20cr Jahren auf breiter Front einsetzende l’mfcsﬁmnahsicrungs-_un:l
. i i il iren
patitutionalisierungsprozess des Marketungs 1m primaren und te_-ﬁ;ﬂlr

ektor behindert und umorientert wurde, Daher gewann der wichtige,

als aber nicht dominante Strang der industricllen JHEE}SH!ZZ- und Marke-
schung die entscheidende Bedeutung, die ihm heure — nicht zuletzt auf

Ii'..-.w der Uberlicferung und Selbstthematisicrung der damals und in der

mdesrepublik titigen Akteure — zugeschrichen wird.”

. Marketing in der Agrarwirtschaft

Dic Agrarwirtschaft in der Zwischenkriegszeit war hmdlcumrn: Die Milch-
schaft beispielsweise setzte 1930 mehr um als Stahlindustrie und Berg-
susammen. 1933 waren im primiiren Scktor wieder mehr Personen

"ﬂhaftigt als im sckundiren, und durchschnittlich 45 Prozent der Kon-

i . _ h
ausgaben wurden fiir Lebens- und Genussmitte] aufgewendet. Doc

f Dicse Feldheschreibung des Markenng foligt Jonathan Groucute u, &, Marketimg, Fesemtind
hewciples, Mew i e 004, 5. 511, )

T :.;\::iji-: ﬁiainj:r:;rj;:ﬂﬂhs.mkmhx werschen Aﬂ_tl.u:-n, erwa Wilhelm ‘::rr:_h:;&:
Handbwehs drr 1Vevbraschoforschung, B, 7: Gramdlgung, Bedin 1940 A Fruri:{ff'ulrmbgiﬂ a;wn_
sehafteaniate for Winenahaft wnd Wirebaff, o0 1940, als mjh die. s s
dunpsonentierten Beittage, cowa Hans Proesler, Handbuch der |V ertmanahsfarsciung o .HI .
*T'eil 1, Berlin 1940; Frich Schafer (Hig), Beitrige swr i-Fr.m.n'i-ﬁvIM.f' _—-Iﬁ.r.-;.r:;fi.rmﬁ;f;g, ! hl|[::1 :;
1942, w. die Arbeiten zur eigenen Geschichte: sAls cinzig. msmuu.\mafngc r::;-,nc',_m;-g,
arbeitete in wnserem Lande bis zum Enade des Iﬁ.lllcgcs die  Gezel h]nnd ::.
Konsumforschungs, so Geong Bergler, Stand der Konsumforchung in E';?um::*: : d,,.
Dvr Markemriiked 14, 1952, 5. 427430, hice 5. 427 w, ders., ”‘ir. -m“,ﬁﬁwg
Verbraschsforretung in Destsebloand wnd die Gesellschagt fiir K anssmarselngy s sne A

Kallmimz 1959,
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bevor die deutsche Enrwicklung analysicrr wird, sci ein Blick in dic UsA
erlaubr,

Schon eine cinfache Suche in Verbundkatalogen ergibe, dass die ersien
i Deurschiand verfuplaren und den Begriff h?\'l:irku[ingw explizit im Tiel
fihrenden Arbeiten den US-Agrarsektor thematisieren.® Zumeist handelte o
sich Branchenstudicn, in denen die Voraussetzungen fitr die Belieferung
urbaner Mirkee und die Bedingungen fiir den Export im Miteelpunki
standen.”

Hoechwertige Verpackung und Standardisicrung fihrien zu erfolgreichon
Produkten, die zunchmend unter dem Gesichrspunke der Marke- bow
Kiuferwiinsche gestaltet wurden, Zentrale Markeringbestrebungen wurdon
vor dem Ersten Weltkrieg von Absatzgenossenschaften gewagen, peson
derte Marketing-Boards entstanden wenig spater." Marktforschung dicei
der Erkundung der Absatzbedingungen und der geziclen Vermarkiong
zunchmend als segmentiert wahrgenommener Verbrauchergruppen, Dich
Marketing reichte tiber die verbesserte Kennnis des Absatzmarktes hinaus,
miindete auch in eine innerberriebliche Rationalisierung und verbesseri
Verkehrs- und Lagerinfrastruktur,!! Nur durch tefgreifende Anderungen
innerhalb der gesamien Wertschopfungskette glaubte man Markterfolp
crzielen und den Kundenwiinschen perecht werden zu kiinnen, Initiatornen
dieser Bestrebungen waren vornchmlich Praktiker, Politiker, dann Agra
dkonomen, schlicBlich aueh Wirtschafrswissenschafiler, Pragmatische All
tagsarbeit dominierte, getragen von reflektierenden und systematsicrenden
Praktikern. Deren Uberzeugung war, sthat economists have not onh
neglected these problems, but that they have not even gone into the mate

B Zum wissenschafispeschichihichen Himerprund Stanley C. Hellander u:a., Periodizn
in Marketing History, in: | af Microumardeting 25, 20058, 3241,

& Hinzwweisen ist allerdings auf dic Beilagen der Mivreihingen der Deuschen Landwin
schafts-Gesellschaft (MDLG), in denen wur gleichen Zenr Avsbindsmirkee fir die dew
sche Landwirtschaft erkunder und die Bedingungen fur den Markeerfolg ertnert v
den. Vil = B, Bruno Skalweir, Uhmurmn‘_l nach England, ic MIOLEG 200 1905, Beilis
5. 127-129, Diese Beilagen dokumentierren systermnatisch Steukeuren und Absarebedin
gungen aprarsinschaftlicher Auslindsmiirkee.

10 Eanen Uberblick bicter Richard Perren, Agnculmrad Markering Boards, in: Joeh Mok
(Hi), Ovfored Evicyadtiptier af Eeowmme History, Bal. 1, Oxford 2003 5, 37.33.

1 Vil erwa Arch Wilkinson Shaw, Some Problems in Marke Dhseribaseions, in: Cwarterty |
of Ecommoicr 26, 1912, T6-765 w. die umEangreiche Stadic von Arthur B Addams, Mo
dretiug perishalle Farse Products, New Yok 1916,
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Ak, 1: US-Agrarmarketing als Vermittlungsaufgabe, 1921
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sufficiently to know whar the real problems are.'? Doch parallel gewin il
ausgebildete Agrarokonomen an Bedeutung, dic seit Mitee der 19200r |alyige

zunchmend auch die Fachdebaren bestimmten, !5

Anders als die US-Produzenten war die deursche Agrarwirtschaln vl

dem Ersten Weltkrieg cindeutig produktorientiert. Gerade das breite Moy
werk landwintschafilicher Versuchsanstalten und Kammem folgte nar
wissenschaftlichen Parametern, so dass ein chemisches und veterind
medizinisches Verstiindnis vom Produkt vorherrschre, Die verscharl i
Konkurrenz aus den Niederlanden, Diinemark und den USA machie
Marktorientierung gleichwohl zum Thema, und in den Fachzeitschriion
finden sich schon vor dem Frsten Weltkrieg zunchmend Forderungy,
stirker verkaufsorienticrt zu produzieren. Solche unter der Chiffre v\l
satzw gefihrten Debatten richteren sich recht allgemein auf den Kaufer unl
seine Wiinsche, grindeten auf der Alltagserfahrung studicrter Landwirn,
konzentrierten sich zumeist auf Fragen einheiticher Verpackung, appentl
cher Darbictung und einheitlicher Qualiir’s Angesichts der Problenie
heterogener Grundgiiter und mangeinder Kriterien etwa fiie die Stanclan i
slerung waren die zu bewiltigenden Aufgaben jedoch immens, Verkauls
orenticrung und der Ubergang zu einem integricrien Marketing serzt (e
Existenz baw. die Moglichkeir homogener bzw. standardisierter Produkic
schlicfilich voraus. Problembewusstsein bestand, Debatten fanden wieder
holt etwa im Rahmen der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft stan,
doch die praktischen MaBnahmen in den USA, aber auch in Dinemar).
oder aber den Niederlanden waren wesentlich effektiver. Zwei Punkag

12 Louis Dwight Harvell Weld, Macker Distribution, in:
Fatrm Produerr, Minneapolis 1915, §, 1-14, higr 5. 14

13 Wichtig war dabei die doppelie Erforschung einerseits der Komsumenten und Absacs
mirkte, andcrerseits aber auch und gerade der Einstellungen und Ressourcen der Prody
zenten, Methedisch wegweisend war Carde Clark Fiomerman, Farmwers Marketing Aty
ndles, Diiss, Unaversiry of Minncsom 1925,

14 Zur Diskussion cews im Bereich des Garrcobaus Benat Lesser o, ., Woduseh kénnen
wir den Obstbavern gesichoric, bessere Absatzverhiltmnisse schaffen?, in: MDY 17,
102, 5. 149-150; Carl Heckenbaupe, Die Qualititsirage und
MLDG 18, 1903, 8§, 215-218; Johannes Miller-Diemive, Die Amspriche des Handels
und der Industric an den shsthanenden Landwire, in: MLDE 19, 1904, 5. 54-55; Alwin
Lorgus, Malinahmen zur Regelung und Firderang des Absatzes von deatschemy b
und Clemiise, in: MLIG 28, 1913, 8, 208-212 o, Georg Thiems, Der Flandedibetban, §ebe
frovch Filser den pesamten (athas, mach Gmm'r'.qi'if{rk det Hlamdel feurd,, Sru ttpart 1013,

15Vl 2 B. David Sandmane, Wic kann der Absatz der deutschen Ubstproduken aul

genossenschafichem Wege gefonden werden?, in: Diwsiche MNabrwagimrited-Bandechan 4,
19406, 5. 138-140 u, 146145,

ders, u, &, Sindier fn the M Firdeettiny o

e Landwirtschafy, in
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lie man dabei jedoch nicht vergessen: Es gab erstens r,ahl:a?mhc U{l;[::;
men, die schon vor 1914 erfolgreiches Markenng pmktmlc:t:n.ﬂmﬁ_
Wpicle hierfir waren die integrierten Milchversorger zal.'lllr:{; cr e
.. dic Beschaffung, Verarbeitung und .dm Absatz bin e :;I:;r L
letzt aus diesem Grunde war die Milﬂhwmlscha&_ umsatzstir iy
ot der deutschen Agrarwirtschaft.'® Zweitens mtcrfl.‘ssmr;f:n sic g
uischen National- und auch dic ﬁgra:ﬂkanufncn weniger fir u:;m -
o Absatzfragen. Srarrdessen dominicrten I:'r-f:!smltmtrsa:n(:hung;:r;:.rI :;rhm_
| die Analyse von GesetzmilBigkeiten als auf zielperichteres Ma
.I.' ; n-t-l- 0 &
i:jfegif::t:ota;idcnc sich durch den Ersten "_lh"'c!lrlfrjr:g mclhE d:lr::
heatz war kein Problem mehe. Es galt, I_.cbcns_:l.'nlttc'l in a_usr:u:d:nm ‘
gen zu produziercn, Qualitit und Kundenwinsche .Em{etm ok f:h
wniiber ins Hintertreffen.!® Dieser Verkiufermarkt bcar.aml a;:mndcm
. 015 weiter, wenngleich sich die Dchm‘m iih:.:r Iﬁbsntz:_— und I:Eshcr o
| TR cmht:'zl Itﬁ:v::::tuﬁz:l:i:: Iznnmqutn-
in der Diskusgion als auch hinsichtly )
; blfllnillc[:cd:ig Konsolidierang der dcut&c:;i?n Itwrihn:jng ;?j::.i:’: Eﬁ:ﬂ
d driinge ar zugleich die strukturelle Krise der :
n:mggzjitwlﬁzﬁjgm 2u dramatisch fallenden Pre:_scn, sc;;:l[:j::;.ld;;
; nm;b“iﬁt sowie einem wachsenden Impnrtdruclk Fuhrlf:. [ |; SE".:H.
peforderte Zollschute blich moderat, sudaszzlsnmthth unrf.mumim -
ilfe norwendig schien® Modermne Marketingbestrebungen wa

ser Enrwicklung,

| :.'lﬁ Vil Anon., Grindung und Enmwicklung der Meicre C. Bolle, ﬁhﬁtn-{j:s;ﬂﬁzi?i;n:
Loawn i N : : .
K?:r'r Friedel w, a. (Hyg), Pestsche Mikdusrinehaft im ¥ ars soumed Bald, “:kwﬁ;i;:;w A
ool 5 {] | T&ﬁi:;u ?'ur::"rﬁhen Geschichie der Tand-
d Godesberg 1952, va. 5. 1=5 w. Gunth T o
ﬁnsc::t'liich:ﬁ Markeforschung in Dcursclmla:rri“m. dscr:._lr {;ljg.L Landutrtschall
i Dhemtsciiand, Munchen 1967, 5. ..-.I-.a. » 27-30. .
1Eﬁmmhcmgcm Uberblick cranbe Kasl Skiche, [e Malhrerrarmng der Carnr
b S : :
i 921, .
sidre [sact| im Pestechland, Diss. Bedin 1 s , G
!'):v’gl }L‘r& Iﬁ.’:-f.r;'.: i dder Lamdwivtsilaft wend e Mittel gae ther M-inﬁﬁ 2 :m e
H I versamonlingg der Preafisecben Hiwplancwirtschafiskammer an 13, ;ﬁr#m! it
mﬁ 1904 . Mited wnd Wege ur Besterung der Wirtichafisiage der dentsiben Lais 1
e i i s Vorbedingung  des
3 rsehaftlichen  Erzewpung als Yo e
0 Ao, Der Schuee  der landwarmse : : 7]
% ‘n‘t‘?:’xruufbmws der deutsehen Wirtschaft, i <leebi des IJ‘ndn'E'm L“:m";ﬁﬁ: =
1925, §. 283-468; Max Sering, Die internationale Agnr’-lmﬁr. n: -MMMMM,M}#@,
:m;.; NF 2. 1925, 5. 25934 u, Kurt Riter, Absary and Stondardisiernag

Prociwdere, Beslin 1926,
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orodukdo 8 . 100, unimittelbar markthezowene Produzenten Mas i
wTI0N W " 4] : i ARECTI
b ;r d:. Ausnahme, obwohl vorrangiy Massenprodukte ang
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i Bt : rerseits w:ircn dic Produkie troez cinheitlicher B sstich

b heteragen und repional seh T :
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serungserad war ger A ch. Thr Differen
lnjldz:t:,i\!:* A __?f:f““]-*.- - Kennzeichnungen eher Ausnahmen

== Agrardkonomen plidierten auc et
; auch deshalb vehem
o e T i ent d; i
der erfolgreichen auslindischen Konkurrenz #u lerne daitey i)

/.-U Ii1 LEH iil: Wirts al !5
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m: wEs st denn ke
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ie frihe e Gew ¥y i
Pmuummmﬂnhgm L!I" um :;JH. Gewinnung von Produktivkeifien
agen gebw, sondern dall er in e g
i : crster Linie ein Kampf :
Absatz ist! Im Anfang war der Bedarfle® o ampfum o
Marktorienticrung ping ¢ ;
P o m.l_:un;g ging cinher mit der wissenschafilichen Erkundun
: atfs, Es ginp | i . ¥ :
e b s ging jedoch um mcehr als eine in der Marketing o
v tonte Okanomisierung, Es handelte sich vielmehs um ein
crwis i i i e
senschafilichung, agrardkonomisch cinerseits agrar- il

e BLY ] r
1 Sdatertisobes [5 fur dar Dvagecbe Boich 54, 1935, 5. 70

22 Vil erwa Frite Beckim
' man, siviarkt und Landwinzehatie, |
23 Axol Schindler, andwartschafie, in: MEDG 45, 1930, 5. 520-500
43 i er, '\Iﬂ.rlctb.l:ﬂl:m.rhlung und Betrichserfolg in der Landsirseha FM-522
28, 5. Vo178, hicr 5. 166, : dwirssichaft. {n: MIM ¢,
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hnuingswissenschaftlich andererseits.? Dabei war nicht allein die preis-
e Kosten-Nutzen-Analyse dominant, sondern zugleich musste €I an-
s Wissen von den Produkten ctabliert und inkorporiert werden® Erst
s Zusammenspicl von Geld-, Nahr- und Ernihrungswert erlaubte einen
:-- pander bezogenen Wandel sowohl der Pflanzen und Tiere, der Preis-
saltung der verschiedenen Handelsklassen und Qualititen, der Art und
win der Warendarbictung und Werbung sowic eine rationale, erhéthten
wpenischen Standards genigende Transport- und (bis in den Haushalt
jiiein reichende) Lagerhaltung. Auch die Vorstellung vom wMarkie wurde
Weitert. Gerade vor dem Hintergrund einer zunchmenden Psychologisie-
¢ der Absatzichre integrierte dieser Begriff mehr als nur den Preis und
i Rhythmen ven Produkiion und Konsamtion. Erst das damit verbun-
e abstrakte wissenschaftliche Wissen crmoglichte die Koordinierung
Millionen von Anbictern und die Schaffung cines in Abstufungen
nheitlichen Angebotes. Marketing war dabei strategisch zentral, denn
lizienzsteigerungen auf nur einer Ebene der Wertschopfungskette baw.
. Marketing-Mixes mussten stecken bleiben. Es zielte nichr allein und
el primar auf Verbraucher, sondern in noch stirkerem Malle auf die
inbicter selbst. Marketing war ein Briickenphinomen zur Verbindung
m getrennter Wirtschaftssektoren und Wissensbereiche, Karl Brandt,
cktor des Berliner Institurs fir landwirtschaftliche Marktforschung,

tierte seine Arbeiten etwa explizit an dem US-amerikanischen Begriff
whlarkerings und hob die siiberraschende Melioration wirtschaftstheoren-
sehien Unlandess® hervor, die im Wechselspiel zwischen wissenschaftlich-
heoretischen Vorarbeiten und praktischer Auswertung erfolgen sollte”

24 Das Agrarmarketing gribadete somit auch auf der wacheenden Verfigharkeit von Tieren
und Planzen fir cine marktbezogene Optimicrung, Yorformen finclen sich im Vertrags-
anbau der Konservemindustrie, wilhtend die 1920ee Jahre va. durch Farschungen bei
Fleisch, Getreide sowie Obst und Gemiise peken neeichnet waren. Zugleich wurden 5o
markmnah arbeitende Praktiker, wie Luther Burbank oder Ferdinand v, Lochnow, durch
systemuansch forschende Wissenschaftler crganit unct mitelfrissip abpelist,

25 um Begnff der Inkorporation Jakob Tanner, The Ans of Cooking: Modeen Times and
the Dynamics of Traditon, o Parica Lysaght w. a. {Hig), Changrng Teter Food Crefture
asd e procese of indwitrialigaitor, Bascl 2004, 5. 18=32

:N-Harl Brandt, Absawlehre und Markiforschung, in: Wissehaft und  Danduirtechafl
Festechrife qum  Silpiibrigen Hestehen der Landwirtschatlichen Flochichule Berffir, Bedin 1931,
§, 4954, hier 5. 40,

27 Fur Rezeption der US-Vorarbeiten etwa Theodor Bonkmann, Aur dene Betrieh s der

 Chpamination der aserskaniscben L andnirtsehaft, Berlin 1927, Der Bonner Ordinarius phicdicre

wehement fie eine »Gewissenserfarschungs dee deusschen Agrardkonomen, aly durch
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Die noch junge Marketing-Wissenschaft ctablierte sich eben nicht alloy
Form des Primates universitiren Wissens — wie in den fribien 19700r o)
ren -, sondern im gleichrangigen Austausch
fruchtung von Theoric und Praxis.

Scit 1924, also nach dem Ende van Zwangsbewirtschaftung und Inily.

tion, sah sich die Agrarwirtschaft mit wachsenden Absatzproblemen
frontiert, Erste Reakdonen im Deutschen Reich waren intensivierte 1

denen die Prakiiker dominierten Doch cine wachsende Zah!
universitirer wissenschaftlicher Insttute und
sible Agrarbkonomie unterstiitzte sic, Korporative Branchenzusammcn
schlisse gab es seit 1926, der Reichsmilchausschuss war beispiclgebe . 1
Derartige Institutionen waren eine Antwort auf die weltweite U
duktionskrise der Agrarwirtschaft, die nichr
druck fihrte, sondeen auch zu cinem

berpa
allein zu wachsendem Ty
dramatischen  Preisverfall, i

dlic Vernachlissipung des Absatzes und dic Fobussierung auf die Produkion
derung des Bawes, an demy wir arbeiten, allmahlich anfingt, unharmonisch
Ders., Enrwicklungstendenzen der amerikanischen Landwirtschaft wmd
die dewrsche Landwirsehaf, in: MIDG 41, 1926, 5, M2-308, hier S, 36

28 Deails umd Konrest ine Ausschall zur Untersuchung der [
bedingungen der deutschen Wirschaf {Enguere-Ausschull) (1
Medchsavetvctayi, [eramdinngen ond  Ferchie
Ulnterassscbu], Bel, 15, Beelin 1931,

29 Einen Uberblick vermineln z. B, Ot
Obse, Gemise, Eicrn und Geflitpel, in:
e Swellung der dewtschien Landwirese
5, BSU_863,

30 Ooevar Jiingsse, Mo oMhaatgrectaltang an der Landwivtschal?, Berlin 1928 u. Heine |1
mann, Der Kampf des Obst-, Gemiise- g Caartenbaves um den de
Al der Dewtrelen Landmertschattonas 48, 1950, 5. 93136, Zum Transfer aus den 1S4
erwa Brinkmann, Enrwicklungstendenzen Iwie Anm. 27) v, Thewdor Rowmicr, 1
Verbindung swischen landwirschafilicher Prasis und tanchwirrschaftlicher Wissensclu i)
in Amerika, in: MG 41, 1926, 5. 281-282.

31Vl Anon,, Die Aufklirungs. und Werbetingkeit des Reichsausschusses fiir Forderung
des Milchverbrauchs {(Reichsemlchaussehall), in: Milchwirtschatiliches Fentralblar 59, [EETH
S 405409 v, Karl Richeer, 5 Jahre Ru:p-:hsmi]chauschul'_rbcwcgunp;. i Milchpineschfificdy
Lentrallleer 60, 1931, 8, 171=172 Auch hier erfalgte cine systematische Auswertung dey
Us-amerikanischen Vorarbeiten, die aber in der Regel fur devssche Produsenten und
Konsumenten umgearbeiter wurden. Vel Friedech Trendiel, Die Milchpropagands uml

ihee Bedeutung in den Veecinigren Staaten von Nordamerika, in: Moliesees Eifimme 42,
1928, 5, 1967=1971 u. 20052008,

wsilie Calig
T
thre Lehren
Er?x:ugmig's- und Alw g
|g.). e I.-’@f e dewtia daw
der  Ulmteranrechier JEr Lawdwietidha (1

Jungse, Malnahmen zur Absatzsteiperung hei

MELDE 42, 1927, 5. 1194-1198 u. Hans Asnus,
hafr suf dem Binnenmarke, in: AN 43, 193,

urschen Marki,

(L

und der wechselseitipen I

T

(ML
nale Bestrebungen, Markenprodukte und Qualititsnormen zu ctablicr #

Sie wurden von landwirtschaftlichen Vereinen oder Kammemn getragen, iy
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cine zunchmend markisen

X! i g
wDER KONSUMENT MUS: EROBERT WERDENIs

133

wehe Landwirtschaft traf dies doppelt, denn zum cinen hr_al]:-.h:f‘l ?::
Wipre auf den Binnenmiirkten ein, zum and:_rcn amnrtmlc.rttn sich die :
¢ Modernisicrung des Betriches notwendigen Investionen rliumrhi:ﬁt
b, fithrten vielmehr zu wachsender Verschuldung, [ilﬂs Iandmttsc o
Notprogramm von 1928 reagicrte hierauf, unterstiitzte aber a:il:h e
wiv die wachsende Absatzorienticrung. Unter anderem wyrde: ::.j, -
wistellige Millionensummen in den Aufbau von Iandw:‘.jrts-: a dj,:-e,.‘
febeausschiissen gepumpt, deren Ziel d_.in ﬁusa::'lemmg und Koordini
it produkispezifischer Marketingstrategien war. o
4 unthrg:lbcn sich allerdings wachsfmr:‘.e ]iCﬂrImbE]:ISlE!'ul‘;;gseffikt::
.Fnlgc war die Ausbildung von [}athnrgnmsanm?un. 'fih: die ;mc :;H
svititen koordinieren sollten. Hervorzuheben sind _Ims_btsm c;: 5
ilkswirtschaftliche  Aufklirungsdienst sowie .dc[ Stindige “‘Wtr E‘;:m
ass des Deurschen Landwirtschaftseates, beide IF}E.rﬂ gegru:l:ct. :
theit beschrinkte sich nicht auf simple Werbung fir »dea.ftgc c:{ ﬁ
ke, Viclmehr nutzte man damals gezielt alle von der hcung_enk. ar _
eorie vorgeschlagenen Ebenen. Der Kunsumen'f w?.m;!e ;:lln:e ::&n?;
chen, Dic Kernbotschaften vermittelte man daba nicht a m: :lm s
sndern immer auch praktisch. Dirckte Kommunikation und Erdcbnisge-
s'ZEnu?zh:me Werbearbeit ergiinzte :Iiics_c reichswmtc:l _ﬁ |:1«:~r.ﬂ::1{-1
ungen, schnitt sie zugleich auf sehr unterschiedliche Mnrk:bf ::!gu:g:]
Der Erfolg dieser Bemuhungen war gewiss bcgﬂ?nzn d_mme: Wi ,uaif
Marketings auf die landwirtschaftliche Prlndukmm blie gcnng;ea“m
Won den Hauprwortfihrern gehofft. Do{'hldlc ﬁns.trcngungpinkat s
nen des Marketing-Mixes dominierten die Debatten der Praktt cz--ch,
arikonomen.® Die auskindische Konkurrenz bot ma:ktgangige A "
tngen sowie  standardisterte, cinheitlich vﬂ'q?-:ll:ktt.i: Waren n::urr:tm::;1 e
| Qualitir an ~ dic deutschen Hersteller passten sich hieran 11?ngsam -m,l}m
‘s genannte Handelsklassengesetz von 1930 gab den w:::ltal‘u!;cn regm; iz
A tivititen einen gesetzlichen Rahmen. Grundlage hierfir war a;lll: T
[nstitutionalisierung einer agrarwirtschaftlichen Marktfurﬁclhunga die [l~t¢h
Form der Kriseniiberwindung mit marktkonformen Mitteln zu vers

: i ii finder sich in Nachrichten-
2 ER U i landwirtschafilichen Werbeasschiisse |

- ﬁr;l: |:ﬂ.3|:;r1cfﬂiﬁfm Lasedwdrtechaffimats 49, 1931, 5. 268293, hier 5. ZTZ—E?]-.h ;
:-33:."1:‘1 .-"n.w;l Schindler u. 4. Marktheohachtung und Berrichserfolg in der Landwirtschaft,
i MLDG 43, 1928, 5. 166-181,
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hen ist™ Sowohl die 1911 geprindere Marktbeobachtungsstelle des [
schen Landwirtschafisrats als auch das 1925 gegrindete [nstiture fur b
junkrurforschung widmeten sich spitestens seit 1926 d
Absatzstrukturen der deutschen Landwirtschaft.
senschaften wurden sic erginze durch das 19
Marktforschung an der Landwirnschafilichen
1930 durch dic von Fritz Baade
fiir landwirtschaftliche Marktheobachtung.

Micht mehr
und der jeweiligen Konsumentengry
Fragen nach Warenqualirit, Wa

erweiterte Wissen um die Nachfrage und den Bedarf veranderte das Ange
bot und erhohre die Absatzchancen; es erforderte zugleich cine Umstelly
der Betricbe und des Vertriebs, Die Verzahnung der
durch Mindesistandards, die sowohl Qualititsbewusstsein als auch o
Wissen um Qualititsstufen frderten, Auch wenn offenkundig ist, (i
breite Teile der deutschen Agrarwirtschaft hier nicht mithalten konmen
(und walleen), zelgten doch schon die umfangreichen Debatten im Vorfol
des Milchgesetzes von 1930, dass bei den poliischen und wirtschafilich

Eliten Grundgedanken des Marketings sowohl verstanden als auch vielia |,
umgesetzt wurden.

||H
Teilbereiche erty g

34 Vil Frice Baade, Die Aufgaben der landwinchafi
1932, 8, Th=77.

35Vl ders., Landwinschafiliche Markt- wnel Ronjunkrforsehung, in: Beirage gar et
sl Kk trorforsebumg, | ewtacheift gwey 2Spabeiser Herhen dee Desiechon Imatrtnss e
Wiktechatsfarschuny {Tascriene fiir Kongdneforschigg), Berlin 1950, 5, AT b Aadd

Schindler, Dic Preisberichisstelle, in: Anbie dor Dintucton Landwirtuhafionats 44, 197,
S. 322328,

36 Vil Reinhand Hopfer, Rerdner Agraviikamonten im olDritten Reicho, Kird Brande s das Inction
tiir Eadwirtichafbbohe Markfforschung, Berlin 2001, . 10-11,

37 Progrimmatisch hiersu Karl Beand, Zur Methodik der indwirschagtlichen Mark i
schump, in: E:’mi&mngsbinﬂuﬁ 3, 1929, 5. 81-83, in der er das neue Wissenmafel] -
wwir uns o schnell wie mdglich nurzlae machen solleens — explizit auf Professaren wol
marketings {ebd, 5 817 der Comell-Universitit zuriick fihme, 7ur Fachgeschiches Vilke
Wlemm, Agnemisrensehafion i Deweschland. Geschichte — Tradition. Vew dew Anfitngen bis 1945,
St Katharmen 1902,

38 Der Rationalisierungs- wnd Markwordnungspedanke des Milehgescrees fuhree o Huy
derten von konmoversen Beitragen, Die Breite dieser von Prakokern und Wissen
schafibern pleichermalien bestimmien Debatie it wichtig, auch wenn, wie Narwich
e, Absarzkrisen und ﬂ-f'.trkﬂlngkﬂnztptr der destschen Landwirtsclafe el clim

lichen Marktforschung, in: M1 | I,

LI.I L]

en Mharki- gl
* Innerhalb der Aprarwin
29 gegrindete Instinun (i
Hochschule Betlin wwlp
geleitere Berdiner Hﬂithﬁfﬂl:‘ichllr1}',"~"~|r'||l

allein Preise, sondern weitergehende Spezifika der Mirkig
Ppen traten nun in den Mitelpunk

renprisentation und bestehenden Vorlichep
ergdnzten cine strikt quantitativ ausgenchiete Wissensproduktion, [ics
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(ileichwohl: Diese von der Praxis getragene, von ciner an Bcdl.:l.lt_lll;'ltf
Rinnenden Agrarwissenschaft geforderte Mﬂrhcgngmm:c}?ni:!? i
pine langfristige Strategie, dic inncrhal[:! marktwirtschaftlicher J:T:m_
mien auch Sinn machte, Die Mehrzahl insbesondere der Mass?:?.ﬁ :
wluzenten forderte angesichts der immensen ﬁbsafzpmbimm |_ :c,:
i ll{er) wirkende Malinahmen, h{nrkt-:_wrdnupg und Lr_'-l.lscll'lutlx cr;car:S'
i dafiir als probate Hebel und setzten sich wihrend der_W: mj-mjh E
e in immer mchr Branchen durch. Farﬂlle_l waren die unmutie aﬂ-:;

blge der Marketingbestrebungen gering, blickt man auf M:_trktant;ic
Nl Einkommenszuwichse, vergleicht man sie insbesondere mit den be-
' htlichen Erwartungshaltungen ciner viel zitiarrc_n »Retungs dcr. dewr-
Landwirtschaft. Entsprechend brachen df'c.mtc:rnf:n Ma:kjﬂngl;:;
::'.,, ywar nichr vollends ab, doch I:'Inrmmcrtcn mslu:mrn ,-;:;c ;,:_
snihrstand agrar- und wehrwirtschaftliche Aspekre. Das W.e F:cn :

| wurde in den Dienst einer Verbrauchslenkung gestellt, deren Erfolg

leichfalls begrenzt blieb."

arketing im Einzelhandel

Mit der Landwirtschaft dirckt vergleichbar waren die Problemlagen bei den

800,000 Betrichen des Einzelhandels. Diese immense Zahl, aber auch

i regional und sozial heterogenes Konsumgiiterangebor stellten immense
Koo dinicrungsaufgaben, die in den 1920¢r Jahren unter dem Schlagwort

Ersten Weltkrieg, in: JWIPG 19961, 5, 129-162, xu Reche betont, sich letztlich andere
S AR iH
Marktordnungskonzepe durchserzien.

ixbir sehsndhrstand #u nennen. Aur
¥ Als Instination et vor allem dic Preishernchissielle beam Reichs

 Verbrauchslenkung Wilhelm Vershofen, Konsumforsching und ::ﬂ;;.;:h;ﬁ;:.;}:;gr
in: Ramdscban der Reichsburder der dewtichen lfm&wﬂrm&ﬂml.&. p.-.-_,.d.;[‘t.inm_ o
Hans von der Decken, Verbrauchssusoken sls F;t‘undjﬂ-ﬂt“; : 2[3_232: oot
Verbrauchslenkung in der Erndhrong, in: Dre Ervabrang 3.. 1”&‘,{;;'..,.“‘ |.f,,im;m¢ o
Proosler, Uber die Voraussetzungen der Verbrauchslenkung, i J\fw; : Nminm]m.:
1930, 5 7380 u. Hartmur Berghotf, Methoden dm.' t:c::‘::,ﬁg::::n:ﬁ;::mth )
riali LS litische DNormensetzungen @wise ] _
::rl;::::l.igﬁ::ﬁ*mzﬁn: Dicter Gosewinkel (Hg), Wintahafisbonrele smd Recht in der malfe-
malogralctinben Dhikiatur, Frankfur /M. 2005, 5, ZR1-316.
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der »Rationalisicrungs angegangen wurden® Die Ausbildung prakuisch

Marketings war integraler Bestandteil dieser Malnahmen.

Fiir die Mchrzahl der Betricbe galt vor und vielfach auch nach e
Ersten Weltkrieg, dass Verkaufsbestrebungen unmittelbar und dirckt wa
ren, sich vornchmlich auf Schaufenster und einfache Konsumentenwer
bung bezogen, nicht aber auf die reflektierte Durchdringung des Gesanie
betricbes. Die Personlichkeit des Kaufmanns und dessen nie allein i
ginstigen Preis griindende Bezichung zum Kunden dienten im Tdealfall oy
Garant fiir den Unternchmenserfolg, wobei kaufiminnische Warenkompe:
tenz und die Giite der Ware fiir die Soliditit des Geschiiftes standen !
Absatz war praktische, mgtigliche Arbeit. Eine erhebliche und wachsend
Zahl von Ratgebern fur die Reklame und dann auch den Verkauf und den
Absatz verweisen jedoch auf cinen wachsenden Expertisemarkt. Er wurle
vornchmlich von Praktikern und Handelslehrern pedeckt. Menschen- i
Warenkunde waren dabei wichtiger als betriebswirtschaftliches Know-how,

das sich zumeist auf die hiufig niche gepflegee Buchfithrung und kaufman
nisches Rechnen beschrinkte, 1913 hicll ¢s im bedeutendsten Prakriker
lehrbuch: vDer Absatz von Waren hingt von den Bediirfnissen, den M
teln und der Meinung der Kiufer ab. Es geniigt durchaus nicht, dass cin
Faufmann solche Waren beschafft, eie Aussicht auf Absatz haben, er mniss
es auch verstehen, Kunden zu gewinnen und festzuhalten.«?

So schwicrig es gewiss ist, ein korrektes Bild der groBen Zahl kleinerer
und mittlerer Betriebe nachzuzeichnen, so leicht misste dies bei den Wa
renhiusern fallen, Thr Stellenwert in ciner Umgestaltung innerorganisator
scher Zusammenhinge auf den Verkaufszweck hin wurde bisher jedoch
kaum angemessen pewlirdigt,

Nicht die gleiBenden Werbefassaden, die monumentale Architekrur und
dic bei Mischkalkulation vielfach bestehenden giinstigen Preise sind dann
zu nennen. Vielmehr institutionalisierten die schon vor dem Ersten Wel

A Vgl Uwe Spickérmann, Ratonalisierung, Letstungssteigerung und oGesundungs, ey
Handel in Deutschland ewischen den Weltkricgen, int Michael Haverkamp u, a. (Hg.),
Ulsterme Sirichs Voo dler ks erdimeres oo 15.Comemerve, Bramsche 2001, 5, 191-210,

A Weiterfuhrend Uwe Spickermann, From Neighbour o Consumer, The Transfomation
af Retiiler-Consumer Relavonships in Twenticth-Cenmry Germany, in: Frank Trent.
mann {Hg.), The Making of the Conrarer, Kunandede, Powr amd Tdewtsty i the Moderss 1Warl,
Oxford 2006, 5, 147-174, va. 5 153158,

42 Tony Kellen, Kaufrminnische Propaganda, in: Georg Uhst (Hg., Dhar Huek dex Kawfrranms.

Eein Hend. wid Lebrbuch der gesamten Handelwsssenschafi, Bd, 1, 4, A, Leipaig 1913, 5, 305
313, hier 5. 305,
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 uls Vorreiter des Amerikanismus geltenden Betricbe Rcklamcbfnrlcs in
".i rganisationsschemata, schulten ihre Mi.tarbf:ir:rl U s.mnlciar:hswrter
indlichkeir und dachten an immer neue, sich stetig iiherblcma‘dc At-
\onen fiir die Kundschaft$® Zahlreiche Arbeiten widntu:r,en sich vor
| explizit der inneren Organisation des Warenhauses, dig abﬁatmncT
1 war und die vier Klassischen Sektoren des Marketing-Mixes behandel-
W Auch hier waren die Autoren, von wenigen Ausnahmen abgeschen,
sisten und Fachjournalisten, nicht jedoch Okonomen.

ch in dieser Branche brachte der Krieg nachlasscn_dc :'h-"crkaufzfan-
ngen. Schulung und institationalisierte ‘\’erkaufs:}rmntilr-:r?ng ﬁ:hr—
qu:h u ciner zuvorkommenderen Behandlung der Kiufer In!s im
elsindischen Finzelhandel. In den Warenhiusern sah man in der
r jenorientierung auch nach dem Kricg cine wichtige Pmﬁllmmngs-
Wiice: »Vor allem gile es das Publikum, den Konsumenten, “wmdf:r an
ugsscheinfreics Waren und Einkaufsméglichkeiten 2 gcvlmhnm, :.Ias
urtrauen wieder zu gewinnen, das durch die wilden Kriegszeitspekulatio-
p und Preisschwankungen erschiittert, wenn nicht gar ganz ur_‘itergrabcn
i -']jn Konsument mul} erobert werden! Hierzu bedarf es nicht i =
werstindliche Voraussetzung — der Qualititsware unfi des redumem{n
ses, sondern auch einer gans anderen hufmrksar.nkeu un Frcundw;;
Bedienung, als sic wiihrend des Krieges zur Unsitte gewm*dert wa.

2 der viclfachen Beschwérung amerikanischer V erkaufsprinzipicn

ielte man wic vor 1914 vornchmlich darauf, dem Kunden die lllusion
iner personlichen Bezichung zu bieten. ¥

3 Julius Hirseh, Dar Warembess o Westdenichlamds seine Ongamesation sed Wirkiugen, Leipzig

1910, Hanns F.]. Kroplf, Vom Ramschiaden zum bemmndch. mnd.crm.-nl":'l:‘amn!:zm.
Mach den llt'irl-m:rungcn aus den Jahren 19061918, in: fb fir Dbsarg- el | erbramedafirs
wchne 9, 1963, 8. 358380,

i Vel erwa Anon, Die Ormanistion des W aremhaiss A Wertherm, Berifu #1207 Anon,, AAus der

Waremhiigsern beider Welten, Die Organivation dee gedssten Berliner, Partser nl.vm" Am'kﬂm:m'vf.r!

Worenbeinerer, Berlin 1908 w, Johanecs Wermcke, Das Waren- unlti Mum:us.n, .L:];L]poug

1913, Zur Betrichsform allpemein Uwe Spickermann, Das Warenhaus, ur;blm:xa

Geisthiivel u.a. (Hg), Orte der Moderne. Ecfabrmngraelon der 19, wad 20. ] i,

Frankfurt/M. 2003, § 207-217. :

nisation fwae Anm, 1],

:: :::: T’)T:rﬂiﬁﬁ:r unid d.ilc WVerkiufenn im ‘b’-‘amh.:us, in Eija.-!-.rr V:-‘h-n:’ Deattecher
Wrrm- wnd Keawibinser, Bedin 1928, 5. 14-18. Zur Gebrochenbei :hn:sa:'r i *-m:p»' vl
Anon., Der Arbeitstap eines amenkamsehen Warenhaus-Angestellten, in: Ze fiir Warr-
wndd Famianser 20, 1922, HL 5,5. 13, 15 0, 17
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Diese Anknlpfung an eine praxisdominierte Kundenorienticrung
sierte auf Erfahrungswissen um den Erfolg baw. Misserfolg geschiifiliclr
Malinahmen. Die Hypennflation fithrie jedoch #u cinem neuen Kosten
und Organisationsbewusstsein, das sich innerbetricblich im Aushau (e
Statistukabteilungen niederschlug, wihrend auf nationaler Ebene kot
tustische Lésungen gefunden wurden” Der Verband der Waren- il
Kaufhiuser war zusammen mit den Konsumpenossenschafren und e
Edeka-Verband Vorreiter bei der Publikation erst volks-, dann auch immer
detaillierterer betriebswintschaftlicher Kennzahlen# Beide Wissenselenen
erlaubten eine reflcktiertere Durchdringung der cigenen Organisation
durch die Effekre der Verkaufsmalinahmen gezielt analysiert und Optinmg
rungen geplant angegangen werden konnten,

[Zics war auch deshalb wichtig, weil dic wachsende vertikale Integration
von Produktionshetrichen cine Diversifizicrung des Angebors edeichrern
Neben die vor 1914 cindeutig dominierenden anonymen Waren und Fals
nkmarken traten nun vermehrt Handelsmarken, die VOrrangig im umesen
Preissegment positioniert wurden.® Dies war nicht der dkonomischen
Schwiiche geschuldet, sondern Ausdruck reflekticerter Marktbeobachtung
und geziclien Umsetzens einschligiper Konzepre in Absatz und Organis
tion.?! Der Ausbau von Dienstleistungsangeboten, etwa von Restauranis,
Reiscbiiros und Frisiersalons, Angebotserweiterungen in Richtung von
Sport und Freizeitakovititen sowie der stirkere Aushau der Lebensmir
telabteilungen setzten systematisch an pesellschaftliche Trends an, nutzten.

verstarkeen und beeinflussten diese,52

47 Vel Johannes Wernicke, Dar Waren- s Kaufhans, X, A, Lepeig 1926 1 Rudolf Sevifen,
Statistik und Onganisaon im Einzclhandelsheench, ine Die Betmobamadal 25, 1932, 8. 77294

L 1.] "I."':L die n'.'gclmiiﬂl;_-‘c:h Publikatonen 1 1 lereberretd dee Turkiters fiir Kﬁl‘:'.l'ﬁl‘-'-'lt-fﬂ{'.l'ﬁﬂi'-':\lr-'{ 1
VS2E, w, Farschumpestedle fir dewr FHoomded Misredfimgen (1M1, 1930468

49 Heing Grinbawm, D Umsaprcbwankangas des Efvpefbandeds ade Profdes der Betmebupalitid,
Herhin 1928,

AVl cowa Joachim Tiburtius, Zur Systematik der wAbsatzwireschafoo, in: Jb fir Carsetay
fevms, 1< ermattingg sond 1 odbrmirtachaft 68, 1944, 5, 125139 v 4. 5. 135-] 36, der diese frih
eeitipen Mabinahmen micht zeletet im Kontrase zu Erich Schiifors industriell osienticries
Absatzwirischalt bervorhob,

M Beispicle enthilt Warenhiser. Ein Spicgelbild volksiimlicher Verkaufsstinen. Auf
Lrrund ciner Darsteliung des prafien Warenhauskonzerns LEuropas im Eigenbesits
Hermann Ticez, Berlin 1928,

52 Lew Girebler, Dhe Woasenhaoser mach der Fapansica, in: D IF itk 10, 1931, 5, 414425,
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s Marketing der Warenhauser wurde inntrhf_-[t"i-:'l_wli;chlu.'ur? _dcr K om-

wpitze bzw, dem Reklamebtro betricben und kl:‘.ltlt't‘i]ﬂ'li..il'f.'“ Obwohl
I Kontakie zu den fithrenden Okonomen der Zeit ausgeprigt waren u.ﬂd
Mionclle Netawerke in die Wissenschaft hinein bestanden, gab es keine
wlerne Verwissenschaftlichung der Betricbspraxis.®* Statisusche “.n.d
mnisatorische Fxpertise wurden genutzt, im Absatz und der regelmali-
e Neostrukrurierung der eigenen Organisation -.1l'jr.'r '-'::-rEr:mtr: man auf
4 innerberricbliche Wissen, das nicht zuletze auf der hﬂn?p-crcﬂz der
Winikiufer und Reisenden griindete und Grundlage der Entscheidungen der
Uettenden Angesteliten und Unternchmer selbst war.

Abh 3+ Finkiuferkonferenz der Karstade AG, 1929

Cuclie: [ie R Karstudds 216, i dlre it dhr verluwdenes Ulnternelmungen,
Borlin 1929, 5, 59,

Die spiater klassisch genannten Marketingaufgaben wurden dabei simthich
unpegangen; doch dies erfolgte nicht auf der Basis einer als abstrakr und :

F * 1. o - - ¥
formal wahrpenommen Absatzwissenschaft, wenngleich deren Daten fiir

51 “L‘I“]“L‘]L‘ Bictet Maa Klein, Dre Redbdowe der W rembsaaiser, []I.b_:'. Jena, Cobusg l?;!. i
G4Vl RFarl Fulde, Dhe Einkaofsprakiken wnd Verk aulfxm:-:h:u!un d-:-r_‘ aren- |.1|ln.:
Kaufhiuser, in: 2, fiir Handelmsissenschaft nnd Hondelgroas 5, 1912/13, 5, 376381 u. Ru-
dolf Licherch, Fraoes der Ratonabirerung fo Esngeifandel, Lanvdaw 1931,
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Trendentwicklungen und grofiere volkswirtschafiliche  Zusammenhiinge

gleichwohl genutzt wurden. 35

Zu welch innovativen Losungen dic Warenhausorganisationen filiy
waren, zeigt sich am Beispicl der Einheitspreisgeschifte, deren Grimndung
cine strategische Anpassung an Verinderungen im Kiuferverhalten war,

und die pegen den Rat der meisten wissenschafilichen Marktbeobachies
crfolgie. Die Warenhiuser selbst hatten zu Beginn der 1920er Jahre i
Sonderangeboten, Ausverkiufen und Einheitspreisen experimentiert. Dol
es gelang thnen nicht, andere als die im mirderen Einkommenssepment
licgenden Kaufer zu binden. Sic konnten zwar ihren Markeanteil wischon
1924 und 1930 von 3,9 Prozent auf 4,1 Prozent steigern, doch erst ot dey
Etablierung der Einheitspreisgeschifie gelang ihnen eine erfolgreiche 1)
versifizicrung, die einerseits untere Einkommensschicheen erschloss unid
anderseits Wissen um verinderte Kiuferbediirfnisse dokumentierte. [s
Wachstum dieser filialisierten Gemischrwarenliden mit nur wenigen feq
stechenden Preisstufen war beeindruckend: Die neve Betriebsform erreichie
binnen vier Jahren schon die Hilfte des Umsatzes der deurschen Waren
hauskonzerne. s

Der Erfolg der Einheitspreisgeschifte war vor allem ein Erfolg neuen
absatzorientierten Denkens.™ Dic wenigen Preisklassen wirkten als cin
wichtiges Unterscheidungsmerkmal, doch sic waren letztlich eine imagebil
dende AuBerlichkeit. Die eigentlichen Rationalisierungsleistungen vollzo-
gen sich im Hintergrund, Verkauf war alles. Standardisicrie Produkte des
Alltagsbedarfs, zentrale Standorre, die vor allem auf Laufkundschaft zicl-
ten, sowie cine deutliche Senkung der Kosten bei Personal, Inneneinrch

S5Vl Die Grndiagen dir Hundedienguete. Erpeburisie der Fragebmen-Erbebwngen fr Fingediuande)
wnd Comyithandel, Berlin 1929, 5, 186-235,

56 Wichtig waren auch dic betrichilichen Demonserationseffekie, die niche allein zu Ableh
nung, sondermn auch 2u Lernprosessen bei der Konkureens: fiihreen, Vil Anon,, D
Amerikavorbsild, in: Handeisbaty 23, 1926, S, 3-4; Wilhelm Jacger, Einheitspreislden
und amenkanische Verkaufsmethoden, in: Hasdefohaer 23, 1926, 250260 Anon,, Dic
Ausdehnung der devesehen Warenhauskonzerme und der Lebensmineleinzelhandel, in:
Iher Matertalive 48, 1927, H, 2, 8 3 u. Nosmos, Die Einheitspreisgeschilte, eine Getahr
firr den Eimeelbandel, it Ulvacherksrn 55, 1930, 5, 37-38. Einheitspreisgeschafic
wurden auch seitens des wMittelstandesa eingerichrer,

57 Binheitspreisgeseliific in Deutschland und Amerika, in: FHM 1, 1930, H. 3, §, 9-14,
hier 5. 14,

58 Uberllicksdarstcllungen bilden Rudolf Cropp, Die Einbeitpecs Beavawng, Diss, Wb
1928 u. Horse Richard Mure, [Dar Eenbertrpresipenchal? ale neagtliche Besmetifors ine dentiolin
Eingefiandel, Berlin 1932,
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we und Lagerhalung erlaubten eine deutliche hohere Umschlagsge-
hwindigkeit und giinstige Preise. Intensive innerbetricbliche Statsuk er-
(i ichte eine geziclte Schwachstellenanalyse. Reklame hatte bei diesen
wlinfern der Discounter nur geringere Bedeurung.™ Dic einzelne Filiale
de von einer Zentrale beliefert, die den gesamien Einkauf regelte, ent-
hied und Kontrollfunktionen ausiibte. Der Laden selbst war ausfithren-
Flement einer rational geplanten Verkaufsmaschinerie. Die sMecham-
ung der Verkaufshandlunge® hatte jedoch nur Erfolg, weil das Angebot
pise auf die Bediirfnisse urbaner Mittel- und Unterschichten zuge-
ten war; »Die deursche Kiuferpsyche, die gegeniber der amerikani-
grundverschieden ist, verlangt bei der Ubertragung des Einheitspreis-
s auf deutsche Verhilmisse weitgehende Beriicksichtigung.«*!

."Inncrhalb der Organisation dominierte praktische Arbeit. Nicht wissen-
chaftliche Analyse stand am Anfang dieser Bestrebungen, sondern dic
iprobung in den jeweiligen Liden, grindend auf den Erfahrungswerten
b Wirenhauskonzerne, Wissenschafiliche Untersuchungen setzen crst
ply, nachdem der Erfolg der Einheitspreisgeschifte offenbar war; also
arrangig ab 1930, bevor die Betriebe ab 1932 staadlicherseits bekimpft
d ihr Wachstumsprozess beendet wurde

 Die von den Marktanteilen her klar dominicrende mittelstindische
Jonkurrenz bewertete die Marketingorientierung der neuen Geschifte
sheptisch, ja ablehnend. Die geringe Qualitit der preiswerten Waren und
das unzureichende Eingehen auf die Vorlichen der Einzelnen widerspra-

i

chen ihrem Selbsthild und ihrer Vorstellung von den Winschen der Kund-

)ln Abwehr der Erfichiungsstopps und  Sondersieuern betonte man gar, unter
' sprundsitzlicher Ablehnung jeglicher Reklame, uater Ausschiull von Ausverkiufen,
Sonderveranstaltungen wnd Lockartikelne zo arbeiten. Epa Einbeitpras Aktiengesellibaft
Beritn, fafiresborroie 1931/ 32, 0000 0. (Bedin 1932}, 5. 0,
| Werner Deiters, Einbeitspreis-Inflation, in: Deatrebe Handedmache 39, 1932, 8, B4-85, hier
5, 84,
] Cropp, Einbeitgeeis Bewegung [wic Anm. 58], 5. 31
|62 Vgl Anen., Das Ende des I-:inh:itxprclsgt‘whﬁﬁﬂ, in: Die [Wirtrehafickarre 17, 1938, 5.
9508, [m Rahmen der Nimberger Schule wurde die poliische Einflussnabme tenden-
siell durch eine Maturalisicrung des wirtschafilichen Greschehens erserar, wober die Mar-
ketingonentierang der Beiriche nicht erterer worde, Vil Ludwig Hilf, Kleinpreisge-
sehiifee, in: Die dentache Fertgmnre 10, 1938, Tell A, 5. 24-26, Dagepen wurde esplizit an
die US-Handelsforschung, insbesondere = wie schon in den 1920er Jahre innerhalb der
Hindelswissenschaften — Edward Filene angeknupft, so bet Hans F.]. kroptf, Ein Blick
in die Fukunfe des amenkanischen Einzelhandels, in: Die detiche Fentjpmare 10, 1938, Teal
A, 5, G064



142

LWE SPIEKERMANN

schaft. Getragen von einem nicht vorrangig auf den Preis, sondem sl

einen umfassenderen Service zielenden Rollenverstindnis krinsicrien
die mit der Marketingorienticrung einher pehende »Billigkeitssuch, (o
wVemichtung des Qualitatssinnes weiter Kiuferschichrens®, souwie o
Sinnentleerung ihrer Tadgkeir

Abb. 4: Blick in eine Epa-Filiale in Berlin, 1928

Cluchc: D B Barrtadt A.Ca, wmd die swit thr perbumdemen [ Tutermedmungen, Borlan 1920, 5, o6

Hier bestanden wirksame kulturelle Grenzen fiir die Durchsetzung misdes
nen Markeungs, die in hicrarchisch organtsicrten GroBbetrichen cinfachor
zu durchbrechen waren, Gleichwohl zeigte sich auch im mitrelstindischen
Einzelhandel cin ticfgreifender Wandel, der sich insbesondere in laden

63 Anon, Die Einhetispreispesehiifie — eine Gefahel, in: Hamdedachory 28, 1931, 5,125

64 wlremau betrachter, dirfen dic Einhecirsbazare 2o dem Handel Gberhaupt niche gerechine
werden, weil sie die wichtgsten Funkoonen des Handels niche ecfullen, Es sind rein
Erwerbsumernchmungen ohne inendwelchen idecllen und volksawirtschafilich nigd
chen Emschlag.n De Efnbeitspreisgeschafte wnd thee Coefidnen fir die dentsche Wintehaf, Wi
Badesy 1928, 5, 11, Wic immer muss gwischen den schallen Debarenbeitrdzen und den
internen Lemprozessen unterschieden werden, Differenmerend Walter Pellener, Zum
System der wEinheitspreises, in: Deutiohe Hlamdele: Wardge 17, 1929, 5, 185-189,

"
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wichtigsten Fachzeitschriften dieser mittleren Geschifte integrierten
Mitte der 1920er Jahre neue Beilagen, die Rarschliage fiir den smoder-
% Absatz paben, die im Regelfall von Fachjournalisten baew. Prakokern
fasst wurden.® Sie erginzten einen wachsenden Markt von Ratgebern
It Werbung und Geschiftsgestaltung. Es galt, an den bewihrien traditio-
it Formen festzuhalten, zugleich aber die Effizienzgewinne einer
sibetrieblichen und verbandspoliischen Rationalisierung zu nutzen.
wrakteristisch fiir den urbanen Handel hief es crwa 1929: »Heute weill
au jeder Lehrling, daB der Verkauf das Primare st 'Taylonsierungs,
¢ altertiimlich klingt das bereits! »Rationalisierungy, »FlieBarbeite -— ver-
wnde Schlagworte, Jetzt machen wir in Kundendienst, in WMarkt-
lysei so selbstverstandlich, als hitten wir diese neuen Gedankenginge
wn mit der Muttermilch in uns eingesogena Dies war }cdﬂch eing
" wEhe
Wissenschaft sie erforscht und uns die Ergebnisse vorlegt, sind sie

jlilemstellung betrieblicher Praxis, nicht der Absatswissenschafi®?

it Lingst Gberholt, veraliet.«®®

Derartig haufig vernchmbare Kritik unterschiitzt jedoch, dass, dhnlich
v in der Aprarwissenschaft, wissenschaftliches Orienticrungswissen in
stschland nicht vorrangig betriebswirtschaftlich, sondern zugleich auch
kw.'ms.chafthch ausgerichter war,'” Verbiinde und Staat akzeptierten die
Absatzpraxis, wissenschaftliche Expertise etlaubte 2u-

0 Wil sur sciipendssischen Diskussion Hanns W, Brose, ot des Mankerarts
eelit Mewe Wepe ow mesven Kianfern, Schwarzenberg 1934,

0 B potes. Beispiel st die dem wMaterialist, der wichtgsten Facheeitschrift des
Kolonialwarenhandels, seit 1925 beigelepte Zeitschrift wFensterschan end Ladenbaus
Birien Ubserblick erlaubt Bibboprapbie der Fingefionda 1883=1933, he. v. Faneclhandelsin-
stitut der Universigae Koln, Stunigart 1935, 5, 258293 u. 324-350.

W1 Entsprechend wurde in Humankapital investiere, insbesondere in die Schulung der
Finkdufer und Verkaofer, Vgl crwa Andreas Bayer u.a., 1erkanfubbre, 3 Bde, Sturegare

1930, Dicse wiederam hatten die Aufimbe, thre absirakien Kenneaisse auch auf dic je-
weilige Situaron des Geschifies ’ln?u\uru*ﬂn Zur Spezifizierung erwa Anon., Tema In-
copnita, in: Verkanfipranss 3, 1927728, 5. 403-406 u, Ancn., Markianalvse auf stanss-
scher Grundlage, in: kot 4, !'-an.-' 29, 5. T80-752.

B Victor Viopr, i wre, [t Hondboh der Verkaafilkstung fir Ergenger, Cornfls snd -
rlhinaler, Srurgart 1929, 5. 8.

W Vel als Ubeeblick Joachim Tiburtius, Der Stand der Handelsforschung in der Gegen-

wart, n Bestnie sne empiriechen: Kanpnmkmrforschamg foie Anm. 35], 5. 337-367. Auf dicse

Diaten wurde auch in der Praxis surickgegnffen. Vil cowa Victor Vogt, Verkaubs-oiWis-

serschafia?, in: 1erbamfiproas 2, 192627, 5, 323=32%,
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gleich aber ein Orientierungswissen mitrels globaler Kennziffern. 1
Grundlagen hierfiir legte man withrend der Weimarer Republik: Eintluss.
reiche Institutionen waren etwa das Beriner Institut fiir Konjunkuurton
schung (1925 gegriinder), das Kolner Institut fiir Einzelhandelsforschung
(1929, die Berliner Forschungsstelle fiir den Handel (1929 sowie der
Fachausschuss fir Handelswissenschaft beim Reichskuratorium fiir Wart
schafilichkeit (1926).7" Sie untersuchten systemutisch zahlreiche Einzelly
tricbe, um allgemcine Richtwerte zu ermitteln, erlaubren so Ortentiering
und Rationalisicrung auf Grundlage nationaler Branchendaten. Zugleich
erfassten und publizierten sie branchenrelevante volkswirtsehaftliche Gl
baldaten, ctwa iiber Umsiitze, Preise, Lagerhalung und Konsumverhalien
Die cigentliche Ausrichtung des mittelstindischen Betriches auf den
Absatz erfolgre allerdings innerhalb der Einzelhandelsverbinde und Fan
kaufsgenossenschaften, die auf Grundlage der betrichs: und volkswir
schaftlichen Richrwerte ihre innerbetricblichen Strukruren neu organisicr
ten. Die Edeka etwa intensivierte scit Mitte der 1920¢er Jahre ihre von den
jeweiligen Zentralen ausgehenden Bemiihungen um einheitliche Werbe
aufiritte, hochwertige Ladeneinrichtungen und Hilfe bei Einkauf und Ab
rechnung.™ Doch auch diese Einzel- und GroBhandelsaktivititen Integric
renden Genossenschafien zihlten zu den sgefihrdeten« Betrichsformen,
weil sie an der sstindischens Branchentrennung von Produkton, Groil

und Einzelhandel rittelten, die unter Marketinggesichtspunkten eben ke
nen wirklichen Sinn mehr machte.

Schluss: Von der Marketingorientierung zur
Marketingwissenschaft

Sowohl in der Agrarwirtschaft als auch im Einzelhandel fand in den 1920¢r
_Irxhlrc:rlt grindend auf Erfahrungswissen der Vorkriegszeir, eine wachsende
Orientierung hin zum Konsumenten und seinen Bediirfnissen statt, die zu

MWL Forschungs-Institute fiir den Handel, in: Magarsan der Wortnchaft NF 4, 1928, 5. 1623,
" :'l.-’n] das umfassende Werk Fdoka Reblawe, 5. A, Berlin 1934, das ein eindringlicties
J?.hlw_is sowohl der Marketingorienticrung als auch der politischen Willfihrigkeit ist
diir Binordnung Uwe Spickermann, Fdeka, Enstehung und Wandel eines Handelsoe-

S A Peeer Lummel s (H), Eikofer! Eine Geschichie des 15 S
VNS, 5, 93102, va, 3, 97-98, aheten Hedurf, i
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fassenden innerbetrichlichen Anderungen und zur Institutionalisierung
pitzrelevanter Wissensproduktion fithrte, In beiden Branchen wurde
wes innerbetriebliche Absatzwnssen durch wissenschafiliche Expertise
mierstirze, die in Deurschland zwar den Einzelbetrich untersuchte, die im
ppelfall aber auch volkswirtschafilich ausgerichrer war. Verbiinde und
Wt forderten diese Schwerpunktsetzung zeitweilig, wenngleich sich An-

Smatsschutz und Stillstellung des Wenbewerbes in beiden Wirt-
thafisscktoren seit Mitte der 1920er Jahre lauter wurden, zeigte sich doch
i den spiten 1920er Jahren eine zunehmende Marketingpraxis, die erheb-
e Rationalisierungscfickee hatte und die Marketingorienticrung sowohl
¢ Landwirtschaft als auch des Handels insgesamt betrichtlich erhihte.

~ Diese Oricnticrung zerbrach trote begrenzeer Erfolge an den Hirten
s Konsumriickgangs wihrend der Weltwirtschaftskrise sowie insbeson-
ere an der Wirtschafis- und Mirtelstandspolitik der Prisidialkabinerte und
iles Nationalsozialismus, Dies beteaf im Handel vornehmlich die neuen
':"I;ricbﬁfﬂrrntn inkl. der Einkaufsgenossenschaften. An dic Stelle ciner
ketingorientierung der Betriebe sollte cine Selbstverpflichtung aller
Mitglieder der Volksgemeinschaft treten, dic sich an den Rollenerwartun-
gen ciner stindisch gegliederten, funktional differenzierten Wirtschaft
ntierten, Die klare Trennung von Produktion, Grofihandel, Klcinhan-
ol und Konsum brach integrativen Losungen die Spitze ab und traf damit
vielfach Absatzgenossenschaften und sneues Betrichsformen.

Auch wenn diese Thesen mangels profunder historischer Forschung si-
er genauer erforschr und weiter ausdifferenziert werden missen, ist die
gentrale Konsequenz doch offenbar: Anfang der 1930er Jahre erfolgre cin
Bruch mit der bestehenden und der weirerhin maglichen Markenngonen-
Micrung innerhalb der Agrarwirtschaft und des Handels. Dies galt vor-
__ mlich Fir dic betricbliche Ebene. Die volkswirtschaftliche Forschung
wurde dagegen intensiviert, war sic doch wichtg fiir strukturpolitische
':Phnungmufgahen sowie cine wehrwirtschaftlich relevante Effizienzsteige-
ung. Die Dienstverpflichiung von Bavern und  Handlern stelite an
Grundmoment der frithen Wirtschaftspolitik des Nationalsozialismus dar —
und sie implizierte ein Zuriickschrauben heute als smoderne geltender
Formen der Absatzorentierung und des Marketings.™ Das stindische

72Vl hicres Uwe Spickermann, Lapprovisonnement dans la Communauté du peuple.
Approches du commerce sallemands pendant I périnde nanonale-socualiste, in: Le Mow-
et Nocrad 206, HHM, 5. TO-114,
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Orrdnungsideal rafl diese Gruppen besonders hart, denn selbsthesumm

und marktgerriebene Akdvitaten wurden nun immer stirker durch staali

che Ziclsetzungen eingeschrinkt, wobei die Reichsnihrstandsorganis:
gleichermalien Ordnungs- und Lenkungsinstrument war, Dies beral auely
und gerade den Konsumenten, der nicht mehr skonige, sondern dicnendin
Glied in der »Volksgemeinschafte sein sollte™ Obwohl die Diskregang
zwischen Morm und Realitit aus heutiger Sicht offenkundig ist, sollte man
dic Lenkungswirkungen gleichwohl michr unterschiitzen,

Gile diese These, so muss die Frage beantworter werden, warum i
Geschiches- und Wirtschaftswissenschaft diese Encwicklungen kaum qesh
picet und nicht in cine Geschichte des Marketings integriert hae. Warunm
also  konzentrierte sich die  historische  Forschung  vornehmlich  aul
Gebrauchsputer und die Nachknegszcie?

Meine gewiss zu iberpriffende These lautet, dass der Bruch der 2
nchmend smodernens Absatzpraxis im Handel und der Agrarwirtschali
1932/33 die Bedeutung der auf die Konsumgirerindustrie und den panel
stindischen Fachhandel ausgerichteten Experten im Umfeld der Goesell
schaft fir Konsumforschung entscheidend gefiirdert hat, Sie bowen scii
den spiten 1920¢r Jahren zunchmend fundierte Marktanalysen an, onen
tierten sich in threr Arbeit jedoch an der funktionalen Differenzierang von
Produktuon und Dismbudon, In den mregnerten Bercichen Handel ol
ﬂgmrv.rirtschaft war dies so nicht mehr maglich, da es hier in wesenilich
stirkerem Mafle um Verbundeffekte ging, also um Kostenersparnisse vl
Effizienzgewinne durch die Integration von Produktion und Absarz resp
Einzel- und Grofihandelsfunkoonen in nevaruge Unternehmen. Dicse
E.ntchklung kann miuels der kaum rexipierien Zeitschrift »Dewsche
Handels-Wartes im Detall nachgezeichnet werden. Dart finden sich auch
cinschliigipe Arbenen der fithrenden Vertreter der Nirnberger Schule, wie
Vershofen, Bergler, Schifer, Erhard oder Hundhausen, deren Ideal cine
harmonischen Konsumgemeinschaft  Anforderungen  gleichermalien an
Produzenten, Hindler und Konsumenten seellte: oDie Zersplitterung der
Kundenwiinsche soll einer grafieren Einheitlichkeir Plazz machen, Do
bedeatet, dall Sonderwiinsche zurickgestellt werden miissen.s™ Ziel dicser
serst mit dem Sicg des Nanonalsozialismuss moglichen geordneren Reor

73 A, Khng, Erzichung der Hausfrasen- und Verbraucherschaft zur deutschen National
wirtschaft und Wirtschaftspemeanschaft, ine Dintrcle Hlandele: [Waree 22, 1934, 5. 373374

T4 Georg Bereler, Absatzmethoden des Einzelhandels von vorgestern, gestern und heue,
i Pemeiehe Hawedele-Warte 1934, 5, 10210 v, 129-133, hier 3. 105,

147

rIER KONSUMENT MUSS EROBERT WERDEN !«

hation der deutschen Wirtschaft war es, dass sich »Fabrikation, Groli-
¢l und Kleinhandel [...] wieder ihren urspriinglichen Aufgabena™
nden sollten.

e weitere Entwicklung der Niimberger Schule baw. der Gesellschaft
Konsumforschung in den 1930er Jahren, klar ersichtlich in den Zeit-
n sMarke und Verbrauche bzw, den »Vertraulichen Mitteilungens,
urch die zunchmende Konzentration auf die Konsumgtiterindustric
"Imm'umpniiu'sch relevante Aufgaben insbesondere im Rahmen der
brauchslenkung gekennzeichnet. So wichtig die systematisierenden
pungen hicr gewiss waren, so offenkundig ist jedoch auch die Ausgren-
¢ misslicbiger Marketingpraxis und -forschung in Landwirtschaft und
jilel, cie eben nicht erwihnt und diskutiert wurden, obwohl sie in vie-

anch bei der Umsetzung modernen Marketings gewesen waren.™ Erst
Nichterwihnung, Teil einer »Reinigungs deutscher Wirtschaftswis-
chaft von wliberalistischens und wsozialistischens Richtungen, bot
i fiir cine neverliche Rexeption der US-Entwicklungen, dic — etwa bei
hausen — sich nun jedoch auf die Marketingbestrebungen der (Kon-
jiter-) Industrie fokussierte.™

[l 5. 132; auch fiir das vorhenge Zitar,
i erschlient die umfangreiche Bibliographie von Erch Schiifer, Dar Scbrfitme itber
pebisrirtechafiliche Murkgirschung (Marktanadre wnd Marktiobachiangl, Berlin 1935, maar
S-amcrikanische Fachliteratur, doch fehlen zentrale Beitrige emigricrer baw, sentbas-
i Wissenschaftler wie erwa Bramdt oder Hanap sowie einschligize Arbeiten iber
inerwinschres Betriebsforemen des Einzelhandels,
Wil Carl Hundhausen, Markeforschung als Grundlage der Wirtschafesfiihrung und der
Vinschafiswerbung in den Vercinigten Staaren, ini Die Dentiche Fertignare 10, 1938, Teil
& 01-110; ders., Manung in der industriellen Absavewinschalt, inc Zs. fir Betmedwir
bt 18, 1941, 5, 100111 w 136=137; dees,, Advertising ~ Selling — Public Relations, in:
Fhiw Marienamibel 12, 1950, 8, 106=119 u. 281-284 w, ders., dass., Der Murkewariige 13,
A4, 5. 2730 w, 101105,



