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Marketing

Reagieren wird zum Agieren

Marketing als Denkweise

Langfristig hangen Wachstum und Erfolg eines Unterneh-
mens von seiner Fahigkeit ab, sich rechtzeitig mit den
wirtschaftlichen, technologischen, sozialen und politischen
Veranderungen seiner Umwelt auseinanderzusetzen.

Welche Konsequenzen sind daraus fiir das einzelne Un-
ternehmen zu ziehen?

Sinn und Zweck eines Unternehmens, auch des textil-
wirtschaftlichen, bestehen grundsatzlich darin, Wiinsche
und Bedirfnisse sowohl des Einzelnen als auch der Ge-
meinschaft zu befriedigen. Dies bedingt eine standige und
sorgfaltige Beobachtung des Markt- und Umweltgesche-
hens. Das Unternehmen wird gezwungen, sich laufend den
sich verandernden Umweltbedingungen anzupassen. Al-
lein schon diese Anpassung erfordert eine grosse Dyna-
mik und Flexibilitit des Management. Ein Unternehmen
darf aber nicht nur «re-agieren»; es muss gleichzeitig da-
nach trachten, innerhalb seiner gegebenen Moglichkeiten
die Entwicklung aktiv mitzugestalten, um dadurch die
langfristige Existenz sicherzustellen.

Zentrale Bedeutung gewinnt in diesem Zusammenhang die
Beantwortung der Fragen:

Welche Bediirfnisse wollen wir langfristig auf welchen
Markten befriedigen? Und welche Marktleistung wollen
wir bereitstellen, um den zukiinftigen Kunden zu veran-
lassen, unsere Produkte (und nicht diejenigen der Kon-
kurrenz) zu kaufen?

Diese Frage fiihrt uns ins Zentrum des Marketings: Mar-
keting, im weitesten Sinne, heisst, das Unternehmen vom
Standpunkt seiner obersten Zielsetzung zu betrachten:

Vom Standpunkt des Kunden

Ausschlaggebend fiir den langfristigen Erfolg eines Unter-
nehmens sind seine Wertvorstellungen, seine Bediirfnisse
und Erwartungen. Wir missen erkennen, dass es nicht das
wichtigste ist, was das Unternehmen herzustellen gedenkt,
sondern was der Kunde schliesslich zu kaufen gedenkt.
Erst wenn er bereit ist, seine Kaufkraft gegen unsere an-
gebotene Leistung einzutauschen, wird der Kreislauf ge-
Schlossen; erst dann kann fiir das Unternehmen ein Ge-
winn entstehen.

Marketing bedeutet zu Beginn nichts anderes als eine
konsequente Denkweise, die den Kunden und die Bedin-
gungen des Marktes in den Mittelpunkt der Aktivitaten des
Unternehmens stellt. Es bedeutet zugleich ein bewusstes
Sichabwenden vom produkt- bzw. herstellungsbezogenen
Denken und ein Sichhinwenden zum kundenbezogenen
Denken.

Die Planung des Marketings

Fir die Unternehmensfiihrung stellen sich nun zweierlei
Aufgaben:

1. Sie muss die Marketing-ldee zur Grundlage ihres zu-
kinftigen Handelns machen.

2. Sie muss ihre Vorstellungen uber den zukilnftigen Kurs
des Unternehmens in Form einer systematischen Pla-
nung, worin Zielsetzungen, Strategien zur Erreichung
der Ziele sowie die einzelnen, daraus resultierenden
Massnahmen definiert sind, festlegen (siehe Graphik).

Im wesentlichen beinhaltet die Marketingplanung 3 Aspekte,
welche sehr eng miteinander verknupft sind:

— Planung der Marktleistung und Planung der Markte und
Teilméarkte, auf welchen die Marktleistung verkauft
werden soll.

— Planung der Methoden und Wege flr die Kommunika-
tion zwischen Unternehmen und seinen Kunden (Ver-
kauf, Werbung usw.).

— Planung der Methoden und Wege der Distribution der
Marktleistung.

Erfolgversprechend kann eine derartige Planung nur dann
sein, wenn sie auf einer sorgfaltigen Analyse des eigenen
Unternehmens, der relevanten Umwelteinflisse, des Mark-
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tes und der Faktoren beruht, welche flir das Kaufverhalten
des potentiellen Kunden massgeblich sind.

Die Fragestellungen flr die Analyse konnten etwa folgen-
der Art sein:

1. Unbeeinflussbare oder nur schwer beeinflussbare Fak-
toren,
1. Die gesamtwirtschaftliche Entwicklung, z. B.

— Bevolkerungsentwicklung (Einkommensgruppen,
Altersgruppen usw.

— Entwicklung des Arbeitskraftepotentials

— Trends der Preis- und Lohnentwicklung

— Arbeitszeitentwicklung (Trends zur grésseren Frei-
zeit)

— Entwicklung des Aussenhandels und der Markt-
integration

— Entwicklung der Importe.

2. Branchenwirtschaftliche Entwicklung, z. B.

— Gesamtumsatz und Gesamtproduktion der Branche

— Umsétze und Produktion der wichtigsten Produkt-
gruppen

— getatigte und geplante Investitionen

— Tatigkeit der Branchenverbande.

3. Politische Entwicklung, soweit sie von Einfluss ist auf
den Absatz der eigenen Produkte.

4. Technische Entwicklung (im Planungszeitraum).

5. Der Kunde bzw. die Nachfrage, z. B.

— Wer ist der Kunde, wer nicht?

— Wo ist er, wie kauft er, wann kauft er?

— Wer entscheidet Uber den Kauf bzw. Nichtkauf?

— Wer ist der Endverbraucher?

— Wie oft kauft er und in welchen Mengen, Einhei-
ten, Grossen, Breiten?

— Wie lasst sich sein Kaufverhalten charakterisieren,
und welches sind die wichtigsten Bestimungsfak-
toren flr den Kaufentscheid?

— Welche Veranderungen kénnten diese Faktoren in
der Zukunft erfahren?

6. Die Konkurrenz, z. B.

— Wer sind die wichtigsten Konkurrenten?

— Was bieten Sie an?

— Wie verhalten sie sich auf dem Markt (Preis, Ser-
vice usw.)?

2. Das eigene Unternehmen (beeinflussbare Faktoren)
Eigene Marktleistung (Starken, Schwachen)
— Produktionskapazitaten
— Absatzwege und Absatzmethoden
— Entwicklungskapazitat
— Kostensituation.
3. Die Entwicklung der Marktgréossen (Marktvolumen,
Marktanteil).

Die Krafte des Unternehmens kdonnen nur dann voll wirk-
sam werden, wenn die einzelnen Abteilungen gemeinsam
auf die Ziele hinarbeiten. So darf der Marketingplan stets
nur im Zusamenhang mit den andern Teilplanen, wie Ab-
satzplan, Finanzplan, Beschaffungsplan, Entwicklungsplan
usw. betrachtet werden. Dem Marketingplan kommt jedoch
innerhalb einer Gesamtunternehmensplanung eine zen-
trale Rolle zu, da er den Ausganspunkt fiir die Ausarbei-
tung der einzelnen Teilplane bildet.

Ohne ein integriertes Marketing besteht die Gefahr, dass
jede Abteilung ihre eigenen Ziele verfolgt: Der Einkauf be-
miht sich um eine moglichst glinstige Beschaffung ohne
Ricksicht auf die tatsachlichen Absatzméglichkeiten (De-
modierung). Die Entwicklungsabteilung arbeitet z.B. an Ge-
weben, die wohl technisch ausgezeichnet sind, aber die
herrschenden Trends in bezug auf Gewebebild und ge-
winschte Qualitat ignoriert. Der Verkauf fordert eine mog-
lichst breite Produktpalette, die er zu billigeren Preisen
als die Konkurrenz absetzen moéchte, um einen hohen Um-
satz zu erzielen, wahrend die Fabrikation naturgemass
eine hohe und gleichmassige Auslastung ihrer Kapazita-
ten mit moglichst wenig Artikeln anstrebt.

Heute das Notwendige fiir morgen tun

Marketing als angewandte Denk- und Verhaltensweise be-
inhaltet eine aktive und geplante Gestaltung der zukunf-
tigen Tatigkeiten des Unternehmens. Das blosse «Re-agie-
ren» auf Umwelt- und Konkurrenzeinflisse wird damit zum
bewussten und zielgerichteten «Agieren».

Zweck des Marketings ist es, die Grundlage flr eine ge-
winnbringende Ausnitzung der Mittel des Unternehmens
unter dem Gesichtspunkt des Marktes zu schaffen.

Bernhard Zogg, 6300 Zug

80 Jahre mittex — Mitteilungen iiber Textilindustrie

Die mittex werden monatlich in alle Welt verschickt.
38 %o aller nach Uebersee versandten mittex-Aus-
gaben gelangen an Abonnenten in den USA. Zentral-
und Sitidamerika ist mit 33 %o vertreten. In den Nahen
Osten kommen 11 %o zur Spedition, wahrend in Afrika
und dem Fernen Osten je 9% aller Uberseeischen
mittex-Freunde ihre Schweizerische Fachschrift fir
die gesamte Textilindustrie erhalten.
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