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AKTUELLE ABSATZWIHTSCHAFT

Marketing: Konzeption einer Unternehmensleitung

Wolfgang K. ALDisch, Hamburg

Jedes Unternehmen in der Marktwirtschaft ist durch
eine zweifache marktliche Verflochtenheit gekenn-
zeichnet. Auf der einen Seite steht der Absatzmarkt,
auf der anderen der Beschaffungsmarkt. Diese beiden
Mirkte bilden die wirtschaftliche Umwelt eines Unter-
nehmens, von ihnen ist es abhdngig, an sie muB es sich
anpassen, sie muB es versuchen, im eigenen Interesse,
d.h. in Einklang mit dem Streben nach Gewinn, Ko-
stendeckung oder Versorgung einer bestimmten Nach-
frage, zu beeinflussen.

Ein Unternehmen, will es in dieser marktlichen Umwelt
sein gesetztes Ziel erreichen, mufl

eine Konzeption entwickeln, die das gesamte Unter-
nehmensgeschehen auf den Absatz- und Beschaf-
fungsmarkt ausrichtet.

Von Ausnahmen abgesehen, auf jeden Fall jedoch in
der langfristigen Betrachtung, kommt dabei dem Ab-
satzmarkt die gréBere Bedeutung zu. Auf ihm ent-
scheidet sich letztlich, ob die von einem Unternehmen
erstellte Leistung ihren Absatz beim Konsumenten {als
Letztverbraucher oder als Weiterverarbeiter) findet.
Denn dieser Konsument gewdhrt dem Unternehmen fiir
seine Leistung eine Gegenleistung, eine Einnahme.
Wenn aber der Absatzmarkt somit der oberste Richter
iuber das Erreichen des Unternehmenszieles ist, so ge-
bithrt ihm dem Beschaffungsmarkt gegeniiber das Pri-
mat; die genannte Unternehmens-Konzeption ist daher
in erster Linie auf den Absatzmarkt auszurichten. Wir
sprechen von einem

Denken im Absatzmarkt und Handeln auf diesen
Absatzmarkt hin.

Der Absatzmarkt nun wird allgemein als der Ort des
Zusammentreffens von Angebot und Nachfrage be-
zeichnet. Diese Begriffsbestimmung ist flir unsere
Zwedke nicht ausreichend. Ein Unternehmen, das in
seinem Absatzmarkt denken und auf ihn hin handeln
will, bedarf eines genaueren Bildes der Gréfien, die
diesen Markt formen, die seine Struktur und seine
Entwicklung bestimmen.

Unter diesem Aspekt 1dB8t sich ein Absatzmarkt auf-
teilen in drei EinfluBbereiche, die von den drei an
ihm beteiligten Partnern gebildet werden:

[ die Nachfrage der Konsumenten,
[ das Angebot des eigenen Unternehmens,
[[] das Angebot konkurrierender Unternehmen.

Die Nachfrage resultiert aus den Bediirfnissen,
der Kaufkraft und dem Kaufwillen der Konsumenten.
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Um sie bemiihen sich das Angebot des eigenen Unter-
nehmens sowie konkurrierender Unternehmen. Sie bil-
det damit den entscheidenden EinfluBbereich im Ab-
satzmarkt. Wird diese Nafrage durch mangelnde Be-
diirfnisse, nicht vorhandene Kaufkraft oder einen feh-
lenden Kaufwillen nicht effektiv wirksam, kann ein
Angebot keine Aufnahme finden.

Das Angebot eines Unternehmens besteht in er-
ster Linie aus dem Produkt (stellvertretend fiir Ware
und Dienstleistung), das zum Absatz gebracht werden
soll. Obwohl dieses Produkt als das Ergebnis des
Leistungsprozesses eines Unternehmens den Kernpunkt
des Angebots bildet, ist es nicht der alleinige das An-
gebot bildende Faktor. Neben das Produkt treten viel-
mehr die unternehmenseigene ‘Absatzorganisation, die
das Produkt an den Konsumenten herantragen soll;
die verschiedenen Absatzmittler, die auf dem Wege
zwischen dem absatzsuchenden Unternehmen und dem
Konsumenten eingeschaltet werden (Absatzwege); die
Mittel und Mafinahmen der Absatzférderung, die den
Absatz des Produktes vorbereiten und unterstiitzen;
schlieBlich der Preis oder besser die Preisforderung,
mit der das Unternehmen dem Konsumenten gegen-
ibertritt, Diese fiinf Bereiche bezeichnen wir als das
Instrumentarium der Absatzpolitik. Es steht einem
Unternehmen zur Verfiigung zur Ausrichtung auf die
Nachfrage einerseits und die Konkurrenz andererseits.

Die Konkurrenz, die sich ebenfalls um die Nach-
frage bemiiht, stellt sich dhnlich dem eigenen Angebot
dar. Thr Angebot weist die gleichen fiinf Bereiche auf,
nur daB dabei die einzelnen Bereiche einen unter-
schiedlichen Einsatz und damit auch eine unterschied-
liche Wirkung auf die Nachfrage erfahren kénnen.

Damit haben wir aus dem Absatzmarkt eines Unter-
nehmens sieben Bereiche herausgearbeitet, die ihn im
einzelnen bestimmen:

] Nadhfrage,

] Produkt,

[J Absatzorganisation,

[] Absatzwege,

[] Absatzférderung,

{1 Preis,

[ Konkurrenz.

In diesen sieben Bereichen denkt und handelt ein
Unternehmen, das seinen gesamten LeistungsprozeB

auf seinen Absatzmarkt auszurichten sucht. Dasjenige
Unternehmen, das es versteht, sein Instrumentarium
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der Absatzpolitik derart auf Nachfrage und Konkur-
renz -einzustellen, daB es sein Ziel erreicht, hat den
Absatzmarkt zum eigenen Erfolg zu nutzen verstan-
den. Dieser im Absatzmarkt liegenden Chance des
Gelingens steht aber auch ein Risiko gegeniiber, die
Gefahr des MiBlingens. Das bedeutet, daB ein Unter-
nehmen einer genauen Kenntnis der einzelnen Bereiche
dieses Marktes bedarf, um sie optimal zum eigenen
Nutzen aufeinander abzustimmen.

Diese Kenntnis zu erlangen, bietet sich die Markt-
forschung an. Sie ist dazu angetan, die erforder-
liche Markttransparenz zu schaffen. Da ihr Forschungs-
gegenstand der Absatzmarkt ist, erstreckt sie sich auf
alle genannten sieben Bereiche, Nicht nur die Nachirage
ist also Objekt einer Marktforschung, obgleich die
Untersuchung dieses Bereiches zweifellos im Vorder-
grund steht, da wir die Nachfrage als den entscheiden-
den EinfluBbereich im Absatzmarkt erkannten. Doch
eine Marktforschung, die den gesamten Absatzmarkt
erfassen soll, hat auch die Bereiche des eigenen Ange-
bots und jene der Konkurrenz zu betrachten. Denn nur
wenn auch alle Instrumente der Absatzpolitik des eige-
nen Unternehmens und der Konkurrenz in ihren Wir-
kungen bekannt sind, kann der angestrebte optimale
Ausgleich aller EinfluBbereiche im Absatzmarkt der-
gestalt erfolgen, daB er im Dienste des Unternehmens-
zieles steht. Die Objekte einer Marktforschung sind
somit sdmtliche einen Absatzmarkt gestaltenden Ein-
fluBbereiche.

Unternehmerische Entscheidungen weisen jedoch eine
Zukunftbezogenheit auf, da sie stets fiir einen zukiinf-
tigen Absatzmarkt zu fallen sind. Eine Marktforschung
vermittelt durch ihre Analyse und Beobachtung aber
nur ein Gegenwarts- und Vergangenheitsbild des Ab-
satzmarktes. Das bedeutet, daf Marktforschung fort-
gefilhrt werden muB zu einer Marktprognose, die
schlieBlich in eine unternehmensbezogene Absatz-
prognose einmiindet. Diese Absatzprognose gibt
Auskunft tber die zukiinftigen Absatzmdéglichkeiten,
denen sich ein Unternehmen gegentibergestellt sieht.
Sie hat sich ebenfalls auf die sieben Bereiche des Ab-
satzmarktes zu erstrecken.

Ist der kiinftige Absatzmarkt in seinen EinfluBbereichen
offengelegt, kann die planende Tétigkeit beginnen.

Dies geschieht in der Vorgabe eines Solls fiir die ein-
zelnen Unternehmensfunktionen. Es entsiehen Absatz-,
Produktions-, Beschaffungs-, Personal- und Finanzie-
rungspldne. Sie alle erfahren ihre Ausrichtung nach
den Ergebnissen der Absatzprognose. Wenn wir uns
auch im Einklang mit den vorstehenden Bereichen des
Absatzmarktes an dieser Stelle auf die Absatz-
planung beschranken, so muf doch der umfassende
Zusammenhang zwischen Absatzprognose einerseits
und der Gesamtheit der Unternehmensfunktionen an-
dererseits gesehen werden. Hier wird die Bedeutung
des Absatzmarktes fiir das totale Unternehmensge-
schehen deutlich sichtbar. Absatzplanung heiBt, auf
den Ergebnissen der Absatzprognose aufbauend fiir
das Verhalten in der Absatzfunktion genaue Soll-
Werte oder Handlungsrichtlinien vorzugeben, nach
denen sich der kiinftige Ablauf in dieser Funktion zu
vollziehen hat.

Sind die Soll-Vorgaben erfolgt, setzt die ausfithrende
Tatigkeit ein, die das in der Planung Festgelegte in
Handlung umsetzt. Wir gelangen zur Absatz-
durchfiihrung. Das in der Absatzplanung Vor-
gegebene wird nunmehr wirtschaftlich und tecdonisdh,
organisierend und verwaltend vollzogen. Die Absatz-
durchfiihrung fiihrt zu realisierten Ergebnissen, zu Ist-
Werten.

Ist und Soll werden jedoch nicht in allen Fallen eine
Ubereinstimmung aufweisen. Es ist daher Aufgabe der
Absatzkontrolle, im Anschluf an die Absatz-
durchfithrung festzustellen, ob Abweichungen in der
Ausfithrung von dem in der Absatzplanung Festgeleg-
ten entstanden sind. Aber nicht allein diese Aufzeich-
nung von Soll-Ist-Differenzen gehoért zu ihren Belan-
gen. Eine Absatzkontrolle, will sie dazu beitragen, da
gemachte negative Erfahrungen der Vergangenheit in
einem zukiinftigen Vorgehen auf dem Absatzmarkt
nicht neuerlich zum Tragen kommen, mu8 auch nach
den Ursachen der Abweichungen des Ist vom Soll fra-
gen. Die Absatzkontrolle zeigt sich somit als eine for-
schende Tatigkeit, die ihre Untersuchungen wiederum
in sémtlichen Bereichen des Absatzmarktes anzusetzen
hat. Denn in allen diesen Bereichen ist das ,Warum”
fiir mégliche Soll-Ist-Unterschiede zu suchen. — Damit
1aB8t sich die Absatzkontrolle als eine kontrollierende

Bereiche Absaiz-
Nachfrage | Produkt organi- Absatz- f_Absatz- Preis Konkurrenz
. . sation wege Orderung
Tatigkeiten
Marktforschung X X X X X X X
Absatzprognose X X "X X X X X
Absatzplanung . X X X X X
Absatz-
durchfithrung x X X X X
Absatzkontrolle X X X X X X X.
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Marktforschung bezeichnen, im Gegensatz zu der ein-
gangs beschriebenen Marktforschung, die wir entspre-
chend sinngemaf als eine vorbereitende Marktfor-
schung ansprechen kénnten. Und da beide Arten der
Marktforschung dem Unternehmen zur Gewinnung
einer Markttransparenz dienen, schiieft sich der Kreis;
die kontrollierende Marktforschung miindet in die vor-
bereitende Marktforschung ein und erfahrt ihre Fort-
setzung in einer neuen Absatzprognose, der wiederum

auf diesen auszurichten, gelangen wir zu finf Tétig-
keiten, die das eigentliche Denken und Handeln im
Absatzmarkt ausmachen:

[J Marktforschung,

[1 Absatzprognose,

[ Absatzplanung,

] Absatzdurchfiihrung,

[ Absatzkontrolle.

‘Wir haben damit aus dem Absatzmarkt heraus ent-

eine Absatzplanung und Absatzdurchfithrung folgen. . . ;
wickelt sieben Bereiche, in denen sich das Denken und

Handeln vollzieht, und fiinf Téatigkeiten, die das Den-
ken und Handeln gegenstdndlich verkorpern. Ihr Zu-

Aus dem Bediirfnis des Unternehmens heraus, seinen
zukiinftigen Absatzmarkt genau zu erkennen und sich

In 8 Tagen Deutschland—USA mit den neuen
schnellen Container-Linern der

United States Lines. 20-und 40-FuB-Container
stehen fiir den Transport Pier—Haus und
Haus zu Haus zur Verfligung.

Keine langen Liegezeiten mehr im Hafen.
Sicherer Schutz fiir die Ladung.

Teure wetterfeste Verpackung der Kolli

wird gespart.

Spediteure und die United States Lines
arbeiten gemeinsam im Nordatlantikverkehr.

UN

ED STATES LINES
ontainer Service

Hamburg: Telefon 321671 - Fernschreiber: 0212873 . Bremen: Telefon 310131-39 . Fernschreiber: 0244307
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sammenspiel 1aBt sich in folgendem Schaubild wieder-
geben. Diese Ubersicht zeigt, welche Tétigkeiten in
bezug auf welche Bereiche betrieben werden. Es wird
u. a, deutlich, daB sich die Marktforschung nicht nur
auf die Nachfrage, sondern auf sdmtliche Bereiche des
Absatzmarktes zu erstrecken hat.

Unternehmen wir den Versuch, die gewonnenen Er-
kenntnisse in einer komprimierten Aussage zusammen-
zufassen, so koénnen wir nunmehr sprechen von der

Konzeption eines Unternehmens, das mittels Markt-
forschung, Absatzprognose, Absatzplanung, Absatz-
durchfithrung und Absatzkontrolle ein Denken und
Handeln in der Nachfrage, in den Bereichen des
eigenen Angebots (Produkt, Absatzorganisation,
Absatzwege, Absatzférderung und Preis) sowie in
der Konkurrenz betreibt, um auf diese Weise sein
gesamtes Unternehmensgeschehen in Verfolgung
seines Unternehmenszieles auf seinen zukiinftigen
Absatzmarkt auszurichten,

Eine solche Unternehmenskonzeption bezeichnen wir
als Marketing. Sie ist sémtlichen Funktionen
(Absatz, Produktion, Beschaffung, Personal, Finanzie-
rung) ilbergeordnet und nicht mit einer von ihnen
gleichzusetzen; das hieBle, diese Konzeption nicht zu
Ende zu denken.

Marketing so verstanden kann nur von der Leitung
des Unternehmens selbst wahrgenommen werden. Es
ist nicht an eine ausfithrende Stelle innerhalb oder
auBlerhalb des Unternehmens delegierbar. Nur ein-
zelne der genannten filinf Té&tigkeiten oder einzelne
der beschriebenen fiinf Bereiche des Instrumentariums
der Absatzpolitik koénnen eine Delegation erfahren.
Denkbar wire z.B. eine Zuweisung der ,Marktfor-
schung” an eine Marktforschungsabteilung oder an
ein Marktforschungsinstitut. Als weiteres Beispiel mag
die Errichtung einer Abteilung zur ,Durchfithrung” der
+Absatzférderung”, z.B. der Werbung, dienen. Das
Marketing als Konzeption ist jedoch, da es dem ge-
samten Unternehmensaufbau und Unternehmensablauf
itbergeordnet ist, stets eine Obliegenheit der Unter-
nehmensleitung selbst.

Marketing ist danach keine neue Erscheinung unseres
heutigen Wirtschaftslebens. Marketing als Konzeption
einer Unternehmensleitung besteht, seitdem es Unter-
nehmen gibt, die fiir den Absatzmarkt Leistungen er-
stellen. Neu ist nur, daB man sich dieser Konzeption
mehr als bisher bewuBt werden muB, da verdnderte
Strukturen und neue Entwidklungen auf den Absatz-
markten, die an die Stelle einer steten wirtschaft-
lichen Aufwaértsentwicklung in der Vergangenheit tre-
ten, dazu zwingen.

Marketing-Spiele als Grundlage fir strategisches

Denken im Marketing

Prof. Dr. Lothar G. LV_Vinter, Albuquerque/New Mexico

Die 6konomische Zukunft eines modernen Industrie-
staates hdngt zu einem groB8en Teil davon ab, wie
erfolgreich die Expansion seiner Produkte auf natio-
naler und internationaler Ebene vorgenommen wer-
den kann. Soll dabei das Marketing die ihm zuge-
dachte Rolle zur Erreichung dieses Zieles erfiillen,
mufl die Kompetenz der zukiinftigen Marketing-Mana-
ger erh6ht werden. Der moderne Marketing-Manager
muf sich wesentlich mehr wissenschaftlicher Methoden
bedienen, als sein Kollege in der Vergangenheit es
getan hat.

AUFGABEN DES MARKETING-MANAGERS

Die Hauptfunktion eines Marketing-Managers ist es,
Entscheidungen zu treffen. Um diese Funktion erfolg-
reich auszufiihren, braucht er Autoritat, Alternativen,
unter denen er wahlen kann, und Informationen als
Grundlage fiir seine Aktionen. Er benétigt Fakten be-
zliglich eines weltweiten Marketing-Systems und Da-
ten {iber die Qualitdt des Produktes, iiber das Ver-
halten der Nachfrager, iiber den Einsatz und Erfolg
der absatzwirtschaftlichen Instrumente sowie iiber die
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Aktionen und Reaktionen der Konkurrenz. Er bedarf
aber auch der Theorie, um zu verstehen, was geschieht,
wenn er die Werbung verdoppelt, welchen Effekt
seine Preispolitik in bezug auf den Umsatz hat, welche
Beziehung zwischen neuen und alten Produkten be-
steht oder welche Folge die Verminderung von Han-
delsbeschrénkungen hat. Ein theoretischer Rahmen
hilft dem Marketing-Manager, seine Probleme zu iden-
tifizieren und erhoéht seine Entscheidungsmaoglichkeiten.
Ein modernes Marketing-Management-Konzept ermég-
licht ein mehr systematisches Vorgehen, eine mehr
rationale Methode zum L&sen der Probleme und den
Einsatz neuer Techniken zur Analyse von Marketing-
Situationen; es stellt ferner ein Modell zur Verfii-
gung, in dem Marketing-Management-Aktionen von
einem interdisziplindren Blickpunkt betrachtet werden
kénnen.

Die Hauptaufgabe des heutigen Marketing-Manage-
ments ist es, sich dieses neuen Marketing-Konzepts
anzunehmen, besonders im Hinblick auf die funda-
mentalen Verdnderungen, die sich gegenwértig im
Marketing vollziehen, Es ist deshalb von besonderer
Widhtigkeit, den Marketing-Managern von morgen
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