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Rohstoff-Marketing

Marketing fur textile Rohstoffe

Dr. Horst {_Eaas, Nordhorn

=% ber viele Jahrzehnte war der Absatz von textilen

Rohstoffen ein einstufiger Akt. Als es nur Natur-
fasern gab, die allgemein bekannt und erprobt waren,
konnte der Rohstofferzeuger seine akquisitorischen
Bemiihungen auf seinen unmittelbaren Abnehmer
(Rohstoffhdndler wund/oder Rohstoffverarbeiter) be-
schréanken,

Bei der Einfiihrung der von der Chemiefaserindustrie
entwidkelten ,Fasern aus der Retorte” zeigten sich
zum ersten Male die Grenzen einer solchen Absatz-
methode. Da die Abnehmer weder mit den neuartigen
Produkten umzugehen noch deren Marktchancen ein-
zuschdtzen vermochten, waren sie in der Regel nicht
bereit, einen unbekannten Rohstoff einem bewé&hrten
vorzuziehen,

Die Chemiefaserindustrie muBte deshalb den Absatz
ihrer Erzeugnisse von Anfang an unter eine neuartige
absatzwirtschaftliche Idee stellen, die es ermdglichte,
die Schwierigkeiten und Widersténde in den nachge-
lagerten Stufen der Textilwirtschaft abzubauen und
einen befriedigenden Rohstoffabsatz zu sichern. Dabei
wurde der Gedanke des Marketing um eine inter-
essante Variante bereichert, fiir die heute — in An-
lehnung an die Begriffsbildung Berglers!) — vielfach
die Bezeichnung .durchgdngiges Marketing” Verwen-
dung findet.

Die Grundgedanken dieser Konzeption, die wir hier
skizzieren, werden inzwischen auch von Rohstoff-
erzeugern auferhalb des Chemiefaserbereiches {iber-
nommen und mit Erfolg praktiziert. Gewandelt haben
sich dabei lediglich die Motive, die der Konzeption zu-
grunde liegen: Neben das Leitmotiv der Marktschaf-
fung fiir neue Produkte ist — angesichts der wachsen-
den Faserkonkurrenz — das der Marktsicherung fir
bereits eingefithrte Rohstoffe getreten,

LOSUNG DES ROHSTOFFES AUS DER ANONYMITAT

Solange das Angebot an Textilerzeugnissen beschrénkt
und damit {iberschaubar, die Anwendungsbereiche fest

1) Vgl. Georg Bergler : Durchgingige Werbung. In: Der Markt,
Sondernummer zur 10. Werbewirtschaftlichen Tagung, Wien 1963,
S. 11,
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umrissen und die Eigenschaften der Produkte bekannt
waren, war es auch dem interessierten Laien moéglich,
die einzelnen Textilrohstoffe voneinander zu unter-
scheiden. Inzwischen aber ist das Textilangebot nicht
nur um ein Vielfaches umfangreicher, sondern auch so
vielseitig geworden, daB8 selbst dem Fachmann ein
sicheres Urteil schwerféllt. In allen Phasen des tex-
tilen Herstellungsprozesses werden heute neue Pro-
dukte mit bis dahin unbekannten Eigenschaften ent-
wickelt. Haufig wird bereits in der ersten Phase der
Rohstoff ,spezialisiert”, d. h. auf ganz bestimmte Ver-
wendungsfunktionen ausgerichtet, die nur aus der
Polaritit Problem — Problemlésung zu versiehen sind
und den Rohstoff zugleich beféhigen, sich in den tedch-
nologischen Eigenschaften von seinen Konkurrenten
abzuheben.,

Um die neuen Dienst- und Verwendungsfunktionen
seines Marketing-Objektes bekanntzumachen, benotigt
der Rohstoffhersteller das Gespriach mit dem Ver-
braucher bzw. Verwender. Ein solches Gesprdch be-
darf wiederum eines ,Aufhdngers”, der das Material
aus der Gattung aussondert und zum bewuBtseins-
méBigen Besitztum der Verwender (Verbraucher)
macht, Deswegen ist es von mehr als symbolischer
Bedeutung, daB8 alle neuen Roh- und Werkstoffe, und
somit auch die Chemiefasern, einprigsame Namen
haben, die das Erzeugnis zu einer charakteristischen
Warenpersénlichkeit erheben.

Die natiirlichen Textilfasern hingegen sind der Mensch-
heit seit langem bekannt., ,Die industrielle Gesell-
schaft hat sie verwendet, verarbeitet, verfeinert von
ihrem ersten Lebenstag an. Sie ist mit ihnen vertraut,
Generationen haben an ihrer fortwdahrenden Verbesse-
rung gearbeitet.” 2) Das mag dazu beigetragen haben,
daB es im Bereich der Naturfasern nicht schon frither
zur Bildung von Rohstoffmarken und zur Auflésung
von Gattungsbegriffen gekommen ist, wie sie jetzt bei
der Wolle mit der Individualisierung der ,Schurwolle’
vollzogen wird.

Gerade in der Textilbranche ist es die Warenkenn-
zeichnung, die das Image des verarbeitenden Mate-

2} Georg Bergler : Rohstoffmarke und Produktdifferenzierung
in der Textilwirtschaft. In: Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchs-

forschung, Niirnberg, 11, Jg., 1965, H. 1, S.15.
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rials, vor allem bei bestimmten Fasern, auf das End-
produkt iibertrdgt. Diese Auffassung wird durch eine
Untersuchung der ,Marplan-Forschungsgesellschaft fiir
Markt und Verbrauch” 3) bestdtigt, deren Ergebnisse
erkennen lassen, daB sich der Verbraucher von einer
«Markenpersénlichkeit” nicht nur angesprochen fiihlt,
sondern zu ihr ein Vertrauens- und Loyalitdtsverhalt-
nis bildet. Zu diesem Sicherheitsgefiihl trdgt auch die
GewiBheit bei, da man sich nicht mehr allein, sondern
in der Gesellschaft der anderen Verwender dieser
Marke fiihlt. Die Marke gibt sowohl eine gefiihls-
mdBige als auch rationale Sicherheit iber den Vor-
stellungsbereich, der sich mit ihr verbindet.

ABSICHERUNG DES INDIVIDUALISIERTEN ROHSTOFFS
DURCH UBERWACHUNG DER WEITERVERARBEITUNG

Die Individualisierung des Rohstoffs wirft das Pro-
blem auf, wie das durch die Marke représentierte
Qualitatsversprechen iiber die nachfolgenden Stufen
der Textilwirtschaft eingehalten werden kann,

Der Rohstoffhersteller ist in der Regel darauf ange-
wiesen, den Verbraucher iiber das aus seinen Vor-
materialien gefertigte Endprodukt anzusprechen, Da
er als Vormateriallieferant in diesem Fall die Quali-
titsgarantie zundchst nur flir sein eigenes Produkt
ibernehmen kann, die Qualitdtsvorstellungen der Kon-
sumenten jedoch erfahrungsgemidB an das gesamte,
konsumfertige Textilgut gekniipft werden, muf seine
Sorge und ganze Aufmerksamkeit auf die richtige
Verwendung seiner Erzeugnisse in den nachgelagerten
Stufen gerichtet sein.

Je mehr sich die Vormaterialien spezialisieren, desto
spezialisierter muBl zwangsldufig ihre Verwendung
werden. Das Qualitétsversprechen, das auf einem
hochtechnisierten Verfahren beruht, verlangt gebiete-
risch nach Kontrolle bis zum Fertigprodukt. Aus die-
sem Grunde gehen diejenigen Rohstofferzeuger, die
sich fiir eine konsequente Markenpolitik entschieden
haben, zunehmend dazu iber, ihre Marke durch die
Festlequng von Verarbeitungsrichtlinien abzusichern.
Sie wihlen dabei im Prinzip folgenden Weg:

[l Den Abnehmern werden Etiketten zur Auszeich-
nung von Artikeln aus dem Vormaterial ,xy" zur
Verfiigung gestellt.

[0 Bei Abgabe der Etiketten werden die Verwender
durch Unterzeichnung eines Warenzeichen-Lizenzver-
trages verpflichtet, nur solche Artikel mit dem Waren-
zeichen auszuzeichnen, die den im Lizenzvertrag auf-
gestellten Verarbeitungsrichtlinien und sonstigen Auf-
lagen des Lizenzgebers entsprechen,

[0 Bei Weiterlieferung an eine nachfolgende Stufe
muB der Lizenznehmer seine Kunden darauf hinwei-
sen, daB die Auszeichnung von Artikeln mit ,xy“-Eti-

3) Vgl. G. Beckmann : Mode mit Etikett. In: die absatzwirt-
schaft, Diisseldorf, 1963, H.1, S. 34.
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ketten der schriftlichen Zustimmung des Lizenzgebers
bedarf.

{0 Durch laufende Gebrauchspriifungen iiberwacht der
Lizenzgeber den Qualitdtsstandard der etikettierten
Artikel, um notfalls die Erlaubnis zur Etikettierung
wieder entziehen zu konnen.

Ein solches Verfahren ist in der Praxis gewifi nicht
einfach durchzufiihren. Der Rohstoffhersteller muf
seine Einfliisse auf jeder Verarbeitungs- und Han-
delsstufe geltend machen, um zu verhindern, daB sein
Produkt trotz der urspriinglichen Markierung wieder
in die Anonymitét zuriicksinkt. Erfahrungsgema8 wach-
sen die Marketingprobleme mit der Zahl der selb-
stindigen Bearbeiter eines Grundproduktes; je aus-
geprdgter dabei die Unternehmenspolitik einer nach-
geordneten Stufe ist, desto grofier sind grundsédtzlich
die Widersténde, die von den Rohstofferzeugern liber-
wunden werden miissen. Auf Eigenstdndigkeit be-
dachte Abnehmer mit starker Marktposition sind zu-
meist wenig geneigt, ihr Marketing in den EinfluB-
bereich ihres Lieferanten zu stellen. Vor allem Unter-
nehmen, die das absatzpolitische Instrumentarium ge-
zielt einsetzen, liber gut eingefiihrte Markenprodukte
und damit iiber ein betréchtliches Marktkapital ver-
fiigen, wollen ihren Spielraum in der Regel nicht
eingeengt sehen.

Fir den Rohstoffhersteller scheint es nahezuliegen,
solche Kunden zu umgehen und sich an kleinere,
marktschwéchere Firmen zu wenden, Zu dieser An-
sicht gelangt auch der Amerikaner Corey in seiner
Studie ,The Development of Markets for New
Materials”. 4) Corey meint, es sei vorteilhafter, wenn
sich die Marketingstrategie der Rohstoffproduzenten
nicht auf Firmen konzentriert, die fiir den betreffen-
den Rohstoff am meisten tun koénnen, sondern auf
solche, fiir die die Verwendung des Rohstoffs ein
entscheidender Schritt vorwérts bedeutet. Anderer-
seits gibt Corey zu bedenken, daB kleinere Firmen in
der Regel nicht den Bekanntheitsgrad der bedeuten-
den Markenunternehmen haben und nicht iiber deren
Absatzerfahrungen verfiigen.

Gerade darauf scheint es den Rohstoff-, insbesondere
den groBen Chemiefaserherstellern neuerdings anzu-
kommen. Die jiingste Entwicklung in der Bundesre-
publik zeigt, daB sich einige Vormateriallieferanten
bemiihen, zur ,Aufwertung” ihrer Produkte die be-
deutenden Markenunternehmen als Kunden zu gewin-
nen, auch wenn die Bereitschaft dieser Firmen zur
Einschrankung ihrer Entscheidungsfreiheit im Market-
ingbereich teilweise mit erheblichen finanziellen Zu-
gestdndnissen erkauft werden muB, %)

Im allgemeinen aber wird die von den Rohstoffher-
stellern praktizierte Form der ,selektiven Absatz-

4) Raymond, E. Corey: The Development of Markets for New
Materials. Division of Research, Graduate School of Business
Administration, Harvard University, Boston 1956, S. 28 ff.

5) Entweder durch Preisnachldsse bei der Lieferung oder durch
direkte Zuschiisse, z. B, zu Werbeaktionen.

351




ROHSTOFF-MARKETING

politik" von den Nachmarkten auch ohne solche Zu-
gestdndnisse akzeptiert. Das beweist u.a. das grofe
Interesse an der ,Wollsiegel”-Lizenz des Internationa-
len Wollsekretariats. Knapp ein Jahr nach Einfithrung
des Wollsiegels im Herbst 1964 hatten bereits ca.
1000 Firmen der westdeutschen Stoff- und Bekleidungs-
industrie eine Lizenz fiir die Verwendung dieses Zei-
chens erworben,

Die Uberwachung der Weiterverarbeitung schiitzt nicht
nur den Lizenzgeber vor Prestige-Einbufien, sondern
erspart auch dem Lizenznehmer Verluste und Rekla-
mationen; vor allem aber wird die Qualitdtsfunktion
des Rohstoffs im Interesse des Verbrauchers gesichert.

+~VORVERKAUF” DES ROHSTOFFS DURCH WERBUNG
IN ALLEN NACHMARKTEN

«~The best way to sell your customer is first to sell
your customer's customer”.%) Dieses Zitat bringt auf
eine knappe Formel, worum es hier geht: Die Be-
mithungen um den Absatz eines Rohstoffs beim un-
mittelbaren Abnehmer werden wesentlich erleichtert,
wenn es dem Rohstoffhersteller gelingt, die Nach-
mérkte durch Werbung zur Nachfrage nach solchen
Erzeugnissen zu veranlassen, die unter Verwendung
seines Rohstoffs gefertigt sind, um so auf den un-
mittelbaren Abnehmer des Rohstoffs einen gewissen
Druck auszuiiben bzw, dessen Verkaufsbemiihungen
zu unterstiitzen., Bei konsequenter Verfolgung dieser
Konzeption muf die ,durchgédngige Werbung” des
Rohstoffherstellers mit dem Schwerpunkt auf der Ver-
braucherwerbung (.pull-through”-Effekt) alle Etappen
des Absatzweges bis zum Verbraucher bestreiten.?)
Bekanntlich geht die Markenartikelindustrie einen
dhnlichen Wegq, indem sie ihre Produkte nicht durch
die Absatzkandle zum Verbraucher ,driickt”, sondern
durch Verbraucherwerbung am anderen Ende einen
Sog erzeugt, der die Ware ,hindurchzieht”.

Auch wenn wir uns der Unterschiede zwischen der
klassischen Markenartikelwerbung und der Werbung
fiir textile Rohstoffe bewufit sind, so finden wir an-
dererseits im Anliegen der Markenartikelindustrie und
der konsumfernen Textilunternehmen gemeinsame An-
satzpunkte. Beide handeln aus der Erkenntnis, daB
sie im Zeichen der totalen Konkurrenz die Schaffung
von Nachfrage nicht allein ihren Abnehmern iiber-
lassen diirfen, wenn sie verhindern wollen, daB der
Konsument sich v6llig anderen Giitern zuwendet oder
direkt konkurrierende Erzeugnisse bevorzugt.

Als Folge eines zunehmenden Wettbewerbs und einer
damit verbundenen Verschiebung des Kréfteverhalt-
nisses der Marktpartner in den einzelnen Wirtschafts-

6) M. Reinsberg: How Du Pont assured a market for Orlon
before making it. In: Industrial Marketing, Chicago, September
1952, S. 46.

7) Vgl. B. Richter: Wann ist eine durchgdngige Marketing-
Konzeption sinnvoll? In: die absatzwirtschaft, Disseldorf 1965,
H, 12, S. 758.
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stufen wird auch vom Rohstofflieferanten erwartet,
daB er — wie beim Verhaltnis Markenartikelherstel-
ler zum Handel — die Marketingbemithungen seiner
Abnehmer in der Einfiihrungsphase und bei der wei-
teren Durchsetzung der Produkte im Markt unter-
stiitzt. Dieser Forderung konnen sich insbesondere die
kapitalintensiven Unternehmen nicht entziehen, die
sich infolge ihrer mangelnden Elastizitdt plétzlichen
Nachfragednderungen nur zégernd anzupassen vermo-
gen. ,So bietet sich fiir sie tatsdchlich neben einer
standigen Produktverbesserung als einziger Ausweg
die Beeinflussung der Nachfrage -auf den nachgela-
gerten Stufen und damit eine teilweise oder vollige
Ubernahme der Werbefunktionen ihrer eigenen Ab-
nehmer”. 8)

DURCHGANGIGE INFORMATION ALS VORAUSSETZUNG

Die erfolgreiche Verwirklichung der hier beschriebe-
nen Marketing-Konzeption ist daran gebunden, dal

. der Rohstoffhersteller beim Einsatz des ihm zur Ver-

fligung stehenden Marketing-Instrumentariums {ber
genaue Kenntnisse aller Marktvorgange verfiigt und
den Besonderheiten, die mit durchgédngigem Marketing
zwangsldufig verbunden sind, in jeder Phase eimes
Vorgehens Rechnung trégt.

Unter den Risiken, die sich mit jeder wirtschaftlichen
Tétigkeit verbinden, sind stets die am groSten, die
nicht direkt zu erkennen und unmittelbar zu manipu-
lieren sind. Ubertrdgt man diese Einsicht auf die Ab-
satzwirtschaft, so bedeutet das, daB diejenigen Unter-
nehmen den stdrksten Risiken in der Absatzplanung
ausgesetzt sind, bei denen keine unmittelbare Uber-
schaubarkeit der absatzbeeinflussenden Fakten gege-
ben ist.

Diese Erscheinung trifft fiir die Hersteller textiler Roh-
stoffe offensichtlich in erhdhtem MaBe zu. Sie bilden
das letzte Glied in der Kette der vom Endverbraucher
ausgehenden Nachfrage nach Bekleidungstextilien,
womit der fiir jede erfolgreiche Marketing-Arbeit not-
wendige Kontakt mit den Nachmérkten, insbesondere
mit den letztlich absatzbestimmenden Mérkten der
Fertigwaren, verlorengeht.

Ohne Kontakt mit den Nachmérkten und ohne zuver-
lissige Information iiber alle wirksamen Marktkrafte
ist jedoch eine marktgerechte Unternehmenspolitik un-
denkbar, Darum reicht es auch nicht mehr aus, wenn
sich die Informationsgewinnung des Rohstoffherstel-
lers auf den eigenen, unmittelbaren Absatzmarkt be-
schriankt. Die durchgédngige Marketing-Konzeption er-
fordert vielmehr die durchgdngige Information, d. h.
zur Gewinnung eines umfassenden Bildes miissen die
Nachmérkte bis hin zum Konsummarkt einbezogen
werden. Der Kéufer entscheidet sich letztlich am

8) L. Berekoven: Die Werbung fiir Investitions- und Pro-
duktionsgiiter. Band 16 der Schriftenreihe Marktwirtschaft und
Verbrauch der GiK-Gesellschaft fiir Konsumforschung e. V., Min-
chen, 1961, S. 46.
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Ladentisch fiir oder gegen Wolle, fiir oder gegen
Baumwolle, fiir oder gegen Synthetiks.

Zweifellos bedeuten solche Studien fiir die Marktfor-
schung der Rohstoffhersteller nicht nur eine quantita-
tive Anderung ihrer Aufgaben, denn der zahlenmé&Bi-
gen Interpretation des Rohstoffverbrauchs muB die

Regionalmdirkte

qualitative Analyse folgen, welche nach den Ursachen
forscht, die den Wandlungen des Rohstoffverbrauchs
zugrunde liegen. Nur so ist es moglich, Marktverdnde-
rungen produktspezifisch richtig zu erkennen und
ihnen rechtzeitig mit entsprechenden Marketing-MaG-
nahmen zu begegnen.

Absatzkennziffern flr InvestitionsguUter

Dr. Joachim L§chettler, Bissendorf

as Jahr 1967 hat mit aller Deutlichkeit gezeigt,

daB die bis dahin von auBergewdéhnlichen Wachs-
tumsraten gekennzeichnete wirtschaftliche Entwicklung
der Vergangenheit angehort, Das bedeutet fiir die Un-
ternehmungen in erster Linie: Festigung der Markt-
positionen und somit Sicherung der Marktanteile.
Daraus sind dann in zweiter Linie die betrieblichen
Konsequenzen abzuleiten.

Die Losungsmdglichkeiten liegen in der Richtung, die
Vertriebssphdre mehr noch als bisher aus dem Be-
reich der Intuition herauszuldosen, um sie aufgrund
eingehender Analyse fundierter zu gestalten. Darauf
kann sich dann auch die Planung einer langerfristig
offensiven Marktpolitik griinden.

ABSATZKENNZIFFERN ALS VERTRIEBLICHE WERTMESSER

Jede Absatzplanung mufl die Absatzmdéglichkeiten der
verschiedenen Produkte oder Produktgruppen in einem
bestimmten Zeitraum auch auf folgende beide Fragen
abstellen:

[1 Welche Menge an Giitern kann in einem Gesamt-
markt abgesetzt werden?

[ Wie verteilt sich diese gesamte absatzfdhige Gii-
termenge auf die verschiedenen rdumlichen Teile des
Marktes?

Als Hilfsmittel zur Bestimmung der Gitermenge, die
in den rdumlichen Teilbereichen des Marktes ver-
kauft werden kann, sind Absatzkennziffern geeignet.

Insofern stellen Absatzkennziffern — sinnvoll abge-
leitet — einen objektiven Mafstab zur Beurteilung
regionéler Unterschiede der Absatzchancen und, daraus
abgeleitet, der Vertreterleistung sowie des Umsatz-
erfolges der Unternehmung schlechthin dar.

Die Bemilthungen, solche vertrieblichen Wertmesser
festzustellen, haben in der Praxis bereits zu guten
Ergebnissen gefiihrt. Ein Beispiel hierfiir sind die
von der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK},
Niirnberg, fiir die Markte der Konsumgiiterindustrie
entwickelten Kaufkraftkennziffern.

WIRTSCHAFTSDIENST 1968/VI

Schwieriger, wenn nicht unmoglich, ist es dagegen,
einen solchen allgemeinen — oder nur vielgebréuch-
lichen — Wertmesser fiir die Markte der Investitions-
glterindustrie zu finden. Pionierarbeit auf dem Sek-
tor Absatzkennziffern fiir Investitionsgiiter hat das
Ifo-Institut, Minchen, geleistet.

Fiir das typische Investitionsgut kann die Grundlage
fir eine praktikable Lésung nur dann gefunden wer-
den, wenn es gelingt, den regionalen Bedarf jeweils
nacheinander fir ein Erzeugnis auf einem Teil-
markt zu ermitteln, Diese Auffassung wird auch in der
amerikanischen Literatur vertreten. 1)

DIE REGIONALEN BEDARFSRELATIONEN (BEDARFSANALYSE)

Die Feststellung der Teilmérkte fiir ein oder mehrere
Investitionsgiiter muB bei deren Neueinfithrung im
Markt methodisch andere Wege gehen als bei schon
lénger eingefithrten Produkten. Wéhrend im ersten
Fall die mdgliche Marktplacierung eines neuen
Produkts zu erfassen ist, gilt es im zweiten Fall —
nur dieser soll Gegenstand der weiteren Abhand-
lung sein — effektive Marktgegebenheiten zu ana-
lysieren und zu systematisieren.

FESTSTELLUNG DER TEILMARKTE

Die Untersuchung beginnt mit der Analyse der be-
trieblichen Umsatzstatistik. Sie muB aufgrund des
Ausweises von vergangenheitsbezogenen Daten Auf-
schluB dariiber geben, welche Abnehmergruppen das
Erzeugnis in welcher GréBenordnung bezogen haben.

Theoretisch miiBte sich diese Erhebung auf jedes Ein-
zelerzeugnis erstrecken, das in dem betreffenden Un-
ternehmen produziert wird. Bei einem kleinen Typen-
programm ist dieses Verlangen praktikabel, nicht je-
doch bei Firmen mit einem groSen Typensortiment.

1) vgl. L. O. Brown: Marketing and Distribution Research,
New York 1949, S. 161.
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