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Rohstoff-Marketing

Marketing für textile Rohstoffe
Dr. Horst fPaas, Nordhorn

- i  j  h e r  v ie le  Jah rzeh n te  w ar d e r  A bsatz  von  tex tilen  
U  R ohstoffen e in  einstu figer A kt. A ls es n u r N a tu r­
fasern  gab, d ie  a llgem ein  bek an n t und  erp rob t w aren, 
konn te  d e r R ohstofferzeuger se ine  akquisitorischen 
B em ühungen au f seinen  unm itte lbaren  A bnehm er 
(R ohstoffhändler un d /o d er R ohstoffverarbeiter) b e ­
schränken.

Bei d e r  E inführung d e r  von  d e r  C hem iefaserindustrie  
entw ickelten  „Fasern aus d e r  R etorte" zeig ten  sid i 
zum  e rs ten  M ale d ie  G renzen e iner solchen A bsatz­
m ethode. Da d ie  A bnehm er w eder m it d en  neuartigen  
P roduk ten  um zugehen noch d e ren  M ark tchancen  e in­
zuschätzen verm ochten, w aren  sie in  d e r  R egel nicht 
bere it, e in en  unbekann ten  Rohstoff einem  bew ährten  
vorzuziehen.

Die C hem iefaserindustrie  m ußte deshalb  den  A bsatz 
ih re r E rzeugnisse v o n  A nfang a n  u n te r e ine  neuartige  
absatzw irtschaftliche Idee  stellen , d ie  es erm öglichte, 
d ie  Schw ierigkeiten und  W iderstände in  den  nachge- 
lag e rten  S tufen d e r  T extilw irtschaft abzubauen  und  
e inen  befried igenden  R ohstoffabsatz zu sichern. D abei 
w urde  d e r  G edanke des M arketing  um  eine  in te r­
essan te  V arian te  bereichert, für d ie  h eu te  —  in  A n­
lehnung an  d ie  Begriffsbildung B erglers — vielfach 
d ie  Bezeichnung „durchgängiges M arketing" V erw en­
dung findet.

D ie G rundgedanken  d ie se r K onzeption, d ie  w ir h ie r  
skizzieren, w erden  inzw ischen auch vo n  Rohstoff­
erzeugern  außerhalb  des C hem iefaserbereiches ü b e r­
nom m en und  m it Erfolg p rak tiz ie rt. G ew andelt haben  
sich dabei lediglich d ie  M otive, d ie  d e r  K onzeption zu­
grunde liegen: N eben  das Leitm otiv d e r  M arktschaf­
fung für n eue  P roduk te  is t — angesichts d e r  w achsen­
den  Faserkonkurrenz  —  das d e r  M arktsicherung für 
bere its  e ingefüh rte  R ohstoffe ge tre ten .

LO SUN G  DES ROHSTOFFES AUS DER ANONYMITAT

Solange das A ngebot an  T ex tilerzeugn issen  beschränkt 
u n d  dam it überschaubar, d ie  A nw endungsbereiche fest

Umrissen und d ie  E igenschaften d e r  P roduk te  bekannt 
w aren, w ar es auch dem  in te ress ie r ten  Laien möglidi, 
d ie  e inzelnen T extilrohstoffe  vone inander zu unter­
scheiden. Inzw ischen ab e r is t das T ex tilangebo t niciit 
n u r um  e in  V ielfaches um fangreicher, sondern  auch so 
v ie lse itig  gew orden, daß se lb st dem  Fachm ann ein 
sicheres U rte il schw erfällt. In  a llen  P hasen  des tex­
tilen  H erstellungsprozesses w erden  heu te  n eu e  Pro­
d u k te  m it b is dah in  im bekann ten  E igenschaften ent­
wickelt. H äufig w ird  be re its  in  d e r  e rs ten  Phase der 
Rohstoff „spezia lisiert“, d. h. auf ganz bestim m te Ver­
w endungsfunktionen  ausgerichtet, d ie  n u r aus der 
P o la ritä t P roblem  —  Problem lösung zu v e rs teh en  sind 
und  den  Rohstoff zugleich befähigen, sich in  den  tedi- 
nologischen E igenschaften von  se inen  K onkurrenten 
abzuheben.

Um d ie  neu en  D ienst- und V erw endungsfunktionen 
seines M arketing -O bjek tes bekanntzum achen, benötigt 
d e r R ohstoffherste ller das G espräch m it dem  Ver­
b raucher bzw. V erw ender. Ein solches G espräch be­
darf w iederum  eines „A ufhängers“, d e r  das M aterial 
aus d e r  G attim g au ssondert im d zum bew ußtseins­
m äßigen B esitztum  d e r  V erw en d er (Verbraucher) 
macht. D esw egen is t es von  m ehr als symbolischer 
B edeutung, daß  a lle  neuen  Roh- und  W erkstoffe, und 
som it auch d ie  C hem iefasern, e inp rägsam e Namen 
haben, d ie  das Erzeugnis zu e in e r charakteristischen 
W arenpersön lichkeit erheben .

D ie natürlichen  T ex tilfasern  h ingegen  sind  der Mensch­
h e it se it langem  bekann t. „Die industrie lle  Gesell­
schaft h a t sie  verw endet, v e ra rb e ite t, v erfe in ert von 
ihrem  e rs te n  L ebenstag  an. S ie is t m it ihnen  vertraut, 
G enera tionen  haben  an  ih re r fo rtw ährenden  V erbesse­
rung  g ea rb e ite t.“ *) Das m ag dazu  be ig e trag en  haben, 
daß  es im  Bereich d e r  N atu rfasern  n ich t schon früher 
zur Bildung vo n  R ohstoffm arken und  zu r Auflösung 
von  G attungsbegriffen  gekom m en ist, w ie  sie  je tz t bei 
d e r  W olle  m it d e r  Ind iv idualisierung  d e r  „Schurwolle“ 
vollzogen w ird.

G erade in  d e r  T extilb ranche is t es d ie  W arenkenn­
zeichnung, d ie  d as Im age des v e ra rb e iten d en  Mate-

1) V gl. Georg B e r g l e r ;  D urdigängige W erbung. In : Der M arkt, 
Sondernum m er zur 10. W erbew irtsd iaftlid ien  Tagung, W ien 1963, 
S. 11.

2) Georg B e r g l e r  : Rohstoffm arke und Produktdifferenzierung 
in der T ex tilw irtsd iaft. In : Jah rb u d i der A bsatz- und  Verbraudis­
forschung, N ürnberg , 11. Jg ., 1965, H. 1, S. 15.
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lials, vor allem bei bestim m ten Fasern, au f das End­
produkt überträgt. D iese A uffassung w ird  d u rd i eine 
Untersudiung d e r  „M arp lan-F orsd iungsgesellsd iaft für 
Markt und V erbraudi" bestä tig t, d e ren  E rgebnisse 
erkennen lassen, daß sid i d e r  V erb rau d ie r von e iner 
„M arkenpersönlidikeit” n id it n u r angesp rod ien  fühlt, 
sondern zu ih r e in  V ertrauens- und  L oyalitä tsverhält- 
nis bildet. Zu diesem  S id ierheitsgefüh l trä g t au d i d ie  
Gewißheit bei, daß m an s id i n id it m ehr a llein , sondern  
in der G esellsdiaft d e r  anderen  V erw ender d ieser 
Marke fühlt. Die M arke g ib t sow ohl eine gefühls­
mäßige als audi ra tiona le  S id ierheit über den  V or- 
stellungsbereidi, d e r sid i m it ih r verb indet.

ABSICHERUNG DES INDIVIDUALISIERTEN ROHSTOFFS 
DURCH ÜBERWACHUNG DER W EITERVERARBEITUNG

Die Individualisierung des Rohstoffs w irft das P ro­
blem auf, w ie das d u rd i d ie  M arke  rep räsen tie rte  
Q ualitätsverspredien über d ie  nad ifo lgenden  Stufen 
der Textilw irtsdiaft e ingeha lten  w erden  kann .

Der Rohstoffhersteller is t in  der Regel darau f ange­
wiesen, den V erb raud ie r über d as aus seinen  V or- 
materialien gefertig te  E ndprodukt anzuspred ien . Da 
er als V orm ateriallieferant in  d iesem  Fall d ie Q uali­
tätsgarantie zunäd ist nu r für sein  eigenes P rodukt 
übernehmen kann, die Q ualitä tsvo rste llungen  der K on­
sumenten jedod i erfahrungsgem äß an das gesam te, 
konsumfertige T extilgu t geknüpft w erden , m uß seine 
Sorge und ganze A ufm erksam keit auf die r id itig e  
Verwendung seiner E rzeugnisse in  den n ad ige lagerten  
Stufen gerid itet sein.

Je mehr sidi die V orm ateria lien  spezialisieren , desto 
spezialisierter muß zw angsläufig  ih re  V erw endung 
werden. Das Q ualitä tsversp red ien , das auf einem  
hoditedinisierten V erfahren  beruht, ve rlan g t gebiete- 
risdi nadi K ontrolle b is zum  F ertigprodukt. A us d ie ­
sem Grunde gehen  d ie jen igen  R ohstofferzeuger, die 
sidi für eine konsequen te  M arkenpo litik  en tsd iieden  
haben, zunehmend dazu über, ih re  M arke  d u rd i die 
Festlegung von V erarbeitungsrich tlin ien  abzusid iern . 
Sie wählen dabei im Prinzip fo lgenden  W eg:

□  Den A bnehm ern w erden  E tiketten  zu r A uszeidi- 
nung von A rtikeln  aus dem  V orm ateria l „xy" zur 
Verfügung gestellt.

□  Bei A bgabe der E tiketten  w erden  die V erw ender 
durdi U nterzeidinung eines W arenzeidien-L izenzver- 
trages verpfliditet, nu r so ld ie  A rtik e l m it dem  W aren- 
zeidien auszuzeidinen, die den  im  L izenzvertrag  auf­
gestellten V erarbeitungsrid itlin ien  und  sonstigen  A uf­
lagen des Lizenzgebers en tsp red ien .
□  Bei W eiterlieferung an  eine nad ifo lgende Stufe 
muß der Lizenznehm er seine K unden darau f h inw ei- 
sen, daß die A uszeidinung von  A rtik e ln  m it „xy"-Eti-

k e tten  der sd irif tlid ien  Zustim m ung des Lizenzgebers 
bedarf.

□  D urd i laufende G ebraudisprüfungen  ü b erw ad it der 
L izenzgeber den Q u alitä tss tan d ard  der e tik e ttie rten  
A rtikel, um  notfalls die E rlaubnis zur E tikettierung  
w ieder en tziehen  zu können.

Ein so ld ies V erfah ren  is t in  der P raxis gew iß n id it 
einfach durd izuführen . D er R ohstoffherste ller muß 
se ine  E inflüsse auf je d e r  V erarbeitungs- und  H an­
delsstu fe  geltend  machen, um  zu verh indern , daß sein 
P roduk t tro tz  der ursprünglichen  M ark ierung  w ieder 
in die A nonym ität zurüdcsinkt. E rfahrungsgem äß w ad i­
sen  die M arketingproblem e m it d e r Zahl der selb­
s tänd igen  B earbeiter e ines G rundproduktes i je  au s­
gep räg te r dabei d ie  U nternehm enspolitik  e in e r nadi- 
geordneten  S tufe ist, desto  g rößer sind  g rundsätzlid i 
d ie  W iderstände, d ie  vo n  den  R ohstofferzeugem  ü b er­
w unden  w erden  m üssen. A u t E igenständ igkeit b e ­
dachte A bnehm er m it s ta rk e r M ark tposition  sind zu­
m eist w enig  geneigt, ih r M arketing  in  den  Einfluß­
bereich ih res L ieferanten  zu stellen . V or allem  U nter­
nehm en, die das absatzpolitische Instrum entarium  ge­
zielt einsetzen , über gu t e ingefüh rte  M arkenprodukte 
und  dam it ü b e r e in  b e träd itlid ie s  M ark tkap ita l v e r­
fügen, w ollen  ih ren  Spielraum  in der R egel n id it 
e ingeeng t sehen.

Für den  R ohstoffherste ller scheint es nahezuliegen, 
so ld ie  K unden zu um gehen  u n d  sid i an  k leinere , 
m ark tsd iw äd ie re  Firm en zu w enden. Zu d ieser A n­
sicht ge lang t au d i der A m erikaner C orey  in  se iner 
Studie „The D evelopm ent of M arkets for N ew  
M ateria ls" .^) C orey m eint, es sei vo rte ilhafter, w enn  
sid i d ie  M arketingstra teg ie  der R ohstoffproduzenten 
n id it auf Firm en konzen triert, d ie  fü r den betreffen ­
den  Rohstoff am  m eisten  tu n  können, sondern  auf 
solche, für d ie  die V erw endung des Rohstoffs ein 
en tscheidender S d iritt v o rw ärts  bedeu te t. A nderer­
se its g ib t C orey zu  bedenken , daß k le in e re  Firm en in  
d e r Regel nicht den  B ekann theitsg rad  der b edeu ten ­
den  M arkenun ternehm en  haben  un d  nicht ü b e r deren  
A bsatzerfah rungen  verfügen.

G erade darau f scheint es den  Rohstoff-, insbesondere 
den  großen  C hem iefaserherste llern  neuerd ings anzu­
kom m en. Die jü n g ste  Entw icklung in  der B undesre­
pub lik  zeigt, daß sich e in ige V orm ateria llie feran ten  
bem ühen, zur „A ufw ertung“ ih re r P roduk te  die b e ­
d eu tenden  M arkenun ternehm en  als K unden zu gew in­
nen, auch w enn  die B ereitsd iaft d ieser Firm en zur 
E insd iränkung ih re r E n tsd ieidungsfreiheit im M arke t­
ingbereich te ilw eise  m it erheblichen finanziellen  Z u­
geständn issen  e rkau ft w erden  muß.

Im allgem einen  ab e r w ird  d ie  von  den  R ohstoffher­
ste lle rn  p rak tiz ie rte  Form  d e r „selek tiven  A bsatz-

3) Vgl. G. B e c k m a n n :  Mode m it E tikett. In : d ie absatzw irt- 
sdiaft, Düsseldorf, 1963, H. 1, S. 34.

4) Raym ond, E. C o r e y :  The D evelopm ent of M arkets for 
M aterials. D ivision of Research, G raduate School of Business 
A dm inistration, H arvard  U niversity , Boston 1956, S. 28 ff.
5) Entw eder durch P reisnad ilässe  be i der Lieferung oder durch 
d irekte  Zuschüsse, z. B. zu W erbeaktionen.
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Politik" von. den  N achm ärkten  auch ohne solche Zu­
geständn isse  akzeptiert. Das bew eist u. a. das große 
In te resse  an  d e r „W ollsiegeV'-Lizenz des In te rn a tio n a ­
len  W o llsek re ta ria ts . K napp ein Ja h r  nach E inführung 
des W ollsiegels im H erbst 1964 h a tten  bere its  ca. 
1000 Firm en der w estdeutschen Stoff- und  B ekleidungs­
industrie  eine Lizenz für d ie  V erw endung d ieses Zei­
chens erw orben.

Die Ü berw achung der W eite rv e ra rb e itu n g  schützt nicht 
nu r den  Lizenzgeber v o r Prestige-Einbußen, sondern  
e rsp a rt auch dem  Lizenznehm er V erlu s te  und  R ekla­
m ationen; v o r allem  ab er w ird  d ie Q ualitä tsfunktion  
des Rohstoffs im  In te resse  des V erbrauchers gesichert.

„VORVERKAUF" DES ROHSTOFFS DURCH W ERBUNG  
IN ALLEN NACHMÄRKTEN

„The best w ay  to seil you r custom er is first to seil 
y o u r custom er's custom er".«) D ieses Z itat b rin g t auf 
eine knappe  Form el, w orum  es h ie r  geh t; Die Be­
m ühungen um  den A bsatz e ines Rohstoffs beim  u n ­
m itte lbaren  A bnehm er w erden  w esentlich erleichtert, 
w enn  es dem  R ohstoffhersteller gelingt, d ie N ach­
m ärk te  durch W erbung  zur N achfrage nach solchen 
E rzeugnissen zu v eran lassen , d ie  u n te r V erw endung 
seines Rohstoffs gefertig t sind, um  so auf den u n ­
m itte lbaren  A bnehm er des Rohstoffs e inen  gew issen 
Druck auszuüben  bzw. dessen  V erkaufsbem ühungen  
zu un terstü tzen . Bei k o n sequen te r V erfo lgung  dieser 
K onzeption muß d ie  „durchgängige W erbung" des 
R ohstoffherste llers m it dem  Schw erpunkt auf der V er­
braucherw erbung  („pull-through"-Effekt) a lle  E tappen 
des A bsatzw eges bis zum  V erbraucher b e s tre ite n . ') 
B ekanntlich g eh t d ie M arkenartike lindustrie  einen  
ähnlichen W eg, indem  sie ih re  P roduk te  nicht durch 
d ie  A bsatzkanäle  zum V erbraucher „drückt", sondern  
durch V erbraucherw erbung  am anderen  Ende einen  
Sog erzeugt, der die W are  „hindurdizieht".

Auch w enn  w ir uns der U nterschiede zw ischen der 
k lassischen M arkenartike lw erbung  und  der W erbung  
für tex tile  R ohstoffe bew ußt sind, so finden w ir an ­
d ererse its  im A nliegen  der M arkenartike lindustrie  und 
der konsum fernen  T ex tilun ternehm en  gem einsam e A n­
satzpunkte. Beide handeln  aus der E rkenntnis, daß 
sie  im  Zeichen d e r  to ta len  K onkurrenz d ie  Schaffung 
v on  N achfrage nicht a lle in  ih ren  A bnehm ern  ü ber­
lassen  dürfen, w enn  sie v e rh indern  w ollen, daß der 
K onsum ent sich vö llig  anderen  G ütern  zuw endet oder 
d irek t kon k u rrie ren d e  Erzeugnisse bevorzugt.

A ls Folge e ines zunehm enden W ettbew erbs und  einer 
dam it v e rbundenen  V erschiebung des K räfteverhä lt­
n isses der M ark tp artn er in  den  einzelnen W irtschafts-

6) M. R e i n s b e r g  : How Du Pont assured  a m arket for O rion 
before m aking it. In: Industria l M arketing, Chicago, Septem ber 
1952, S. 46.
7) Vgl. B. R i c h t e r :  W ann ist eine durchgängige M arketing- 
Konzeption sinnvoll? In : die absatzw irtsd iaft, Düsseldorf 1965, 
H. 12, S. 758.

stufen  w ird  auch vom  R ohstofflieferanten erwartet, 
daß er —  w ie beim  V erhältn is  M arkenartikelherstel­
le r  zum  H andel —  d ie  M arketingbem ühungen seiner 
A bnehm er in  d e r E inführungsphase und bei der wei­
te ren  D urchsetzung der P rodukte  im M arkt unter­
stützt. D ieser Forderung  können  sich insbesondere die 
k ap ita lin ten s iv en  U nternehm en nicht entziehen, die 
sich infolge ih re r m angelnden  E lastizität plötzlichen 
N achfrageänderungen  n u r zögernd  anzupassen vermö­
gen. „So b ie te t sich für sie tatsächlich neben einer 
ständ igen  P roduk tverbesserung  als einziger Ausweg 
die B eeinflussung der N achfrage * auf den nachgela­
g erten  Stufen u n d  dam it e ine te ilw eise  oder völlige 
Ü bernahm e der W erbefunk tionen  ih re r eigenen Ab­
nehm er". ®)

DU RCH G Ä N G IG E INFORMATION ALS VORAUSSETZUNG

Die erfolgreiche V erw irklichung der h ier beschriebe­
nen  M arketing-K onzeption is t d a ran  gebunden, daß 

. d er R ohstoffhersteller beim  Einsatz des ihm zur Ver­
fügung stehenden  M arketing-Instrum entarium s über 
genaue K enntn isse  a lle r  M ark tvo rgänge  verfügt mid 
den  B esonderheiten , die m it durchgängigem  Marketing 
zw angsläufig verbunden  sind, in jed e r Phase emes 
V orgehens Rechnung träg t.

U nter den  R isiken, d ie  sich m it jed e r wirtschaftlichen 
T ä tigke it verb inden , sind  s te ts  d ie  am größten, die 
nicht d irek t zu e rkennen  und  unm itte lbar zu manipu­
lie ren  sind, ü b e r trä g t m an  d iese Einsicht auf die Ab­
satzw irtschaft, so b ed eu te t das, daß d iejen igen  Unter­
nehm en den  s tä rk s ten  R isiken in  d e r  Absatzplanung 
ausgesetz t sind, bei denen  ke ine  unm ittelbare Über­
schaubarkeit d e r  absatzbeeinflussenden  Fakten gege­
ben  ist.

D iese Erscheinung trifft für d ie  H erste lle r tex tiler Roh­
stoffe offensichtlich in  erhöh tem  M aße zu. Sie bilden 
das le tz te  G lied in  d e r  K ette  d e r vom  Endverbraucher 
ausgehenden  N achfrage nach Bekleidungstextilien, 
w om it d e r für je d e  erfolgreiche M arketing-A rbeit not­
w endige K on tak t m it den  N achm ärkten, insbesondere 
m it den  letztlich absatzbestim m enden M ärkten der 
Fertigw aren , verlo rengeh t.

O hne K ontak t m it den N achm ärk ten  und  ohne zuver­
lässige  Inform ation  über a lle  w irksam en Marktkräfte 
is t jedoch e ine  m ark tgerech te  U nternehm enspolitik  un­
denkbar. D arum  reicht es auch nicht m ehr aus, wenn 
sich d ie  Inform ationsgew innung des Rohstoffherstel­
le rs auf den  eigenen, unm itte lbaren  A bsatzm arkt be­
schränkt. D ie durchgängige M arketing-K onzeption er­
fo rdert v ie lm ehr d ie  durchgängige Inform ation, d. h. 
zur G ew innung e ines um fassenden Bildes müssen die 
N achm ärkte b is h in  zum  K onsum m arkt einbezogen 
w erden. D er K äufer en tscheidet sich letztlich am

8) L. B e r e k o v e n :  Die W erbung für Investitions- und Pro* 
duktionsgüter. Band 16 der S diriftenreihe M arktw irtsdiaft und 
V erbraud i der G fK -G esellsdiaft für K onsum forsdiung e. V., Mün­
d ien . 1961, S. 46.
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Ladentisch für oder gegen W olle, für o d e r gegen  
Baumwolle, für oder gegen Synthetiks.
Zweifellos bedeuten so ld ie  S tudien  fü r d ie  M ark tfo r­
sdiung der Rohstoffhersteller n id it n u r e ine  q u an tita ­
tive Änderung ih rer A ufgaben, denn  der zahlenm äßi­
gen Interpretation des R ohstoffverbraudis muß die

q ua lita tive  A nalyse  folgen, w eld ie  n a d i den  U rsad ien  
forsdit, d ie  den  W andlungen  des R ohstoffverbraudis 
zugrunde liegen. N ur so  is t es m öglidi, M ark tverände­
rungen  produktspezifisd i rid itig  zu erkennen  und 
ihnen red itze itig  m it en tsp red ienden  M arketing-M aß­
nahm en zu begegnen.

Regionalmärkte

Absatzkennziffern für Investitionsgüter
Dr. Joachim jSchettler, Bissendorf

Das Jahr 1967 h a t m it a lle r  D eu tlid ikeit gezeigt, 
daß die bis dahin von  außergew öhnlid ien  W ad is ­

tumsraten gekennzeidinete w irtsd ia ftlid ie  Entw idclung 
der Vergangenheit angehört. Das b ed eu te t fü r die U n­
ternehmungen in e rs te r Linie: Festigung der M ark t­
positionen und som it S id ierung  der M ark tan te ile . 
Daraus sind dann in zw eite r Linie die be trleb lid ien  
Konsequenzen abzuleiten.

Die Lösungsmöglidikeiten liegen  ln  der R iditung, die 
Vertriebssphäre m ehr n od i als b isher aus dem  Be­
reidi der Intuition herauszulösen, um  sie  aufgrund  
eingehender A nalyse fund ierte r zu gestalten . D arauf 
kann sidi dann audi die P lanung  e iner längerfristig  
offensiven M arktpolitik gründen.

ABSATZKENNZIFFERN ALS VERTRIEBLICHE WERTMESSER

Jede Absatzplanung muß die A bsatzm öglid ikeiten  der 
versdiiedenen Produkte oder P roduk tg ruppen  in  einem  
bestimmten Zeitraum audi auf fo lgende be ide  F ragen  
abstellen:
□  Weldie Menge an G ütern kann  in  einem  G esam t­
markt abgesetzt w erden?
ö  Wie verteilt sid i d iese gesam te  absatzfähige G ü­
termenge auf die verschiedenen räum lid ien  T eile  des 
Marktes?

Als Hilfsmittel zur Bestimm ung der G üterm enge, die 
in den räumlidien T eilbereid ien  des M ark tes v e r­
kauft werden kann, sind A bsatzkennziffern  geeignet.

Insofern stellen A bsatzkennziffern — sinnvoll abge­
leitet — einen objek tiven  M aßstab  zur B eurteilung 
regionaler U ntersdiiede der A bsatzd iancen  und, daraus 
abgeleitet, der V ertre terle is tung  sow ie des U m satz­
erfolges der U nternehm ung sd iled ith in  dar.

Die Bemühungen, so ld ie vertrieb lid ien  W ertm esser 
festzustellen, haben in  der Praxis bere its  zu guten  
Ergebnissen geführt. Ein Beispiel h ierfü r sind d ie 
von der G esellsdiaft für K onsum forsdiung (GfK), 
Nürnberg, für die M ärkte der K onsum güterindustrie  
entwidselten Kaufkraftkennziffern.

Sdiw ieriger, w enn  n id it unm öglid i, is t es dagegen, 
einen  so ld ien  allgem einen —  oder nu r v ielgebräud i- 
lid ien  — W ertm esser für die M ärk te  der Inves titions­
g ü te rindustrie  zu finden, P ion ierarbe it auf dem  Sek­
to r  A bsatzkennziffern  fü r Investitionsgü te r h a t das 
Ifo-Institut, M ündien, geleistet.

Für das typ isd ie  Investitionsgu t kann  die G rundlage 
für eine p rak tikab le  Lösung n u r dann  gefunden w er­
den, w enn  es gelingt, den  reg ionalen  Bedarf jew eils 
nacheinander fü r e i n  Erzeugnis auf e i n e m  T eil­
m ark t zu erm itteln . D iese A uffassung w ird  auch in  der 
am erikan isd ien  L itera tu r vertre ten . *)

DIE REGIONALEN BEDARFSRELATIONEN (BEDARFSANALYSE)

Die F estste llung  der T eilm ärk te  für e in  oder m ehrere  
Investitionsgü te r muß bei deren  N eueinführung  im 
M arkt m ethodisch an d ere  W ege gehen  als bei schon 
länger e ingeführten  P rodukten. W ährend  im ersten  
Fall d ie m ö g l i c h e  M ark tp lac ierung  eines neuen  
P rodukts zu erfassen  ist, g ilt es im zw eiten  Fall — 
nur d ieser soll G egenstand  der w eite ren  A bhand­
lung sein  — effek tive M ark tgegebenheiten  zu ana­
ly s ie ren  und  zu system atisieren .

FESTSTELLUNG DER TEILMÄRKTE

Die U ntersud iung  b eg inn t m it der A nalyse  der be- 
tr ieb lid ien  U m satzstatistik . Sie m uß aufgrund  des 
A usw eises von  vergangenheitsbezogenen  D aten Auf- 
sd iluß  darüber geben, w eld ie  A bnehm ergruppen  das 
Erzeugnis in  w e ld ie r G rößenordnung bezogen haben.

T heoretisch m üßte sich d iese  E rhebung auf jedes Ein 
zelerzeugnis erstrecken, das in  dem  betreffenden  Un 
ternehm en  p roduziert w ird. Bei einem  k leinen  T ypen  
Programm ist d ieses V erlangen  p rak tikabel, nicht je  
doch bei Firm en m it einem  großen T ypensortim ent

1) vgl. L. O. B r o w n :  M arketing and D istribution R eseardi 
N ew  York 1949, S. 161.
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