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~ Marketing als Konzepﬁon"der'in’tegrdlen‘ |
Betriebsausrichtung auf die Marktbedirfnisse

Dr. Charles Freudlieb, Basel

FrUher stand an erster Stelle aller wirtschaftlichen
Tatigkeit der Fabrikant Heute ist es der Un-
ternehmer! Damals stand der Fabrikant von mor-

gens frih bis ‘abends spdt mitten in seinem Betrieb.

Der Blick in den Betrieb fiel ihm verhdlinismdaBig
leicht; alles war in greifbarer Nghe. Ich méchte ihn
den betriebswirtschaftlichen, den kostensenkenden
Blick nennen, Der heutige Unternehmer steht aber zwi-
schen seinem Betrieb und dem von ihm umworbenen
und zu erschlieBenden Markt. Er steht zwischen Be-
triebswirtschaft und ‘Marktwirtschaft, Sein Blick auf den
Markt verliert sich in- unendliche Weiten und in ab-
grindige Tiefen. Es ist der markiwirtschaftliche, der
umsatzsteigernde Blick — nicht nur ein Uberwachen-
der, feststellender, sondern auch ein fragender Blick.

Die Gegebenheiten des heutigen Marktes sind so
mannigfaltig, daB der Unternehmer nicht daran den-
ken darf, einen vollstdndigen Uberblick zu haben,
wenn er nicht Mittel und Wege findet, durch plan-
mdBiges Vorgehen den Absatz seiner Produkie oder
seiner Dienstleistungen in allen Phasen laufend zu
Uberwachen, - richtig zu interpretieren und vorauszu-

ahnen. Heute gilt for jeden Unternehmer als kategori--

scher Imperativ das Wort Ludwigs des XIV ,Gouver-
ner, c'est prévoir” — regieren heiflt voraussehen.

MARKETING — EINE GEISTESHALTUNG

Als bedeutendstes Merkmal der modernen Entwicklung
in unserem ‘Wirtschaftsleben und in den Obliegenhei-
ten der Betriebs- und Unternehmensleitungen steht die
Verwischung der gedanklichen Grenzen zwischen Pro-
duktian und Verkauf. Vielleicht etwas allzu einfach,
aber dach sehr markant ausgedrickt. heiBit das: Friher
brachte man auf den Markt, was der Betrieb fabri-
zierte; heute muB man fabrizieren, was der Markt ver-
langt. Norton Weber, Pittsburg, sprach vom

»finding out what the customer wants and then selling -

it to him — at a profit”

d. h. herausfinden, was der Kunde winscht und es ihm
dann mit Gewinn verkaufen. Dies ist nicht nur die mit
. einfachen klaren Worten umrissene Unternehmungs-
aufgabe der heutigen Zeit, sondern es ist gleichzeitig
Webers Definition for den Begriff ,Marketing”.

Marketing ist jedoch keine Zauberformel. Im Gegen-
teil, Marketing ist ein durchaus klarer Sammelbegriff
fur alle Phasen des markiwirtschaftlichen Denkens und
Handelns, beginnend bei der*Bedirfnisforschung, dem
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Erkennen der Markisituationen, bergehend zur Pro-
dukiplanung und zur Produkigestaltung, der Erstellung
der Angebotsbereitschaft, bis zur Absatzgestaltung und
zur Pflege der Beziehungen zum Kunden und zum
Markt. Marketing beginnt beim Markt und endet beim
Markt. Diese Aufzéhlung der Marketing-Aufgaben
eines. Unternehmens erldutert den Begriff vollsténdiger
als jede Definition. Ich méchte sagen, Marketing ist
eine Geisteshaltung, ist das Hineintragen des
unternehmerischen MarktbewuBtseins in jegliche Pro-
duktions- und Verkaufstatigkeit.

Wenn wir also vom Marketing als Konzeption. der
integralen Betriebsausrichtung auf die Markibedirf-
nisse sprechen, so bedeutet dies, daB8 die Arbeit des
modernen Unternehmers heute auf eine andere gei-
stige Grundlage gestellt ist, als noch vor wenigen
Jahren, Das Solide, Bewdhrie hat nicht mehr dieselbe

Bedeutung wie friiher. Das, was wir Erfahrung nennen,

ist nicht mehr in jedem Falle verbindlich fir Entschei-
dungen, welche im Hinblick auf die zukiinftige Ent-
wicklung zu treffen sind. Ein Beispiel: Es war bis vor
kurzem eine jahrzehntealte Erfahrungstatsache, daB
sich bei neuen Produkien der Absatz soziologisch von
oben nach unten entwickelte. Heute hat diese Erkennt-
nis nicht mehr unbedingt Goltigkeit. Man denke an
zahlreiche Modestromungen, ‘welche sich durchaus
nicht bei den obersten Kaufkraftklassen, sondern bei
der Jugend: durchsetzen. Die sprunghafte Entwicklung
der Plastikmaterialien ist gewi3 auch von Anbeginn
an der breiten Masse zu verdanken.

Nach diesen grundsétzlichen Erwéigungen méchte ich
mit einem Zitat von Peter Drucker zum prakhschen
Teil meiner Ausfohrungen hiniberleiten:

.Marketing ist nicht einfach eine Funktion innerhalb der
Geschdftstdtigkeit; Marketing ist vielmehr der Grund- -
satz, das Ganze des Unternehmens zvu sehen. Die Auf-
gabe der Marketing-Leute ist es, das Unternehmen so
'ﬁu sshen, wie es unser oberster Chef sieht, némlich der

unde”.

Die Ausrichtung unserer betrieblichen EntschlUsse auf
die Bediirfnisse des Marktes sind ein beherrschender
Faktor der ganzen unternehmerischen Tétigkeit. Markt-
forschung, Motivforschung, Memungsforschung weisen
uns auf den richtigen Weg.

MARKETING — INTEGRATION VON PRODUKTION UND ABSATZ

Die Kenntnis der Bedirfnisse der Menschen im Markt
ist' die Grundlage fiir jede wirtschaftliche Téatigkeit
eines Betriebes. Nicht minder grundlegend aber ist die
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lickenlose Kenntnis der Markisituation, der Bedarfs-
grundlagen und der Marktfakioren, welche ihrerseits
erst eine risikolose Produkiplanung erlauben und die
Erstellung der Angebotsbereitschaft des Betriebes im
Hinblick auf den Endzweck jeder wirtschaftlichen Tétig-
keit, ndmlich den Absatz, ermdglichen, Dieses Bereit-
stellen einer Ware oder einer Dienstleistung in markt-
gerechter Form ist ein Unterfangen, welches auBer-
ordentlich viel Mut und klare Entscheidungen erfor-
dert. Dort dokumentiert sich am wirksamsten, daf} die
Arbeit und die Arbeitsweise vor allem in der moder-
nen marketingbewuBten Unternehmensfihrung gegen-
Uber friher auf einer véllig anderen Grundlage steht.
Wer kannte nicht, besonders in der Zeit des Seller's
Market, die Unannehmlichkeiten, welche sich aus dem
beinahe traditionell und unausweichbar scheinenden
Gegensatz Betrieb—Veririeb, Produktion—Absatz er-
gaben? Bei der Produkiplanung, der Produktgestal-
tung, verbunden mit der Markiplanung — dem, was
der Amerikaner ,Merchandising” nennt — kann Erfolg
versprechende Arbeit nur durch ein enges Zusammen-
wirken zwischen den produktions- und marketing-
verantwortlichen Stellen gewdhrleistet werden. Der
marketingbewuf3te Betrieb, der mit letzter Konsequenz
marktgerecht handelt, wird den Antagonismus zwi-
schen technischer und kaufménnischer Leitung nicht
auvtkommen lassen.

A priori fehlt es doch den Fabrikationsbetrieben oft
an Verstdndnis fir die Schwierigkeiten des AuBendien-
stes, welcher im direkten Kontakt mit der tatsdchlichen
und mit der potentiellen Kundschaft die Launen des
Marktes tber sich ergehen lassen muf3. Andererseits
mangelt es oft auch beim Verkaufsdienst am notwen-
digen Versténdnis und Einfihlungsvermégen fir die
Probleme der Konstruktion und der Fabrikation. Eine
integrale Betriebsausrichtung auf die Bedirfnisse des
Marktes verlangt aber, gerade im Hinblick auf die
dringend notwendige Zusammenarbeit bei der Erstel-
lung der Angebotsbereitschaft, da3 dem Fabrikations-
betrieb laufend alle Unterlagen unterbreitet werden,
aus welchen jene Markttendenzen bewiesen sind, die
fur eine Anpassung des Betriebes an neue Markterfor-
dernisse wissenswert erscheinen. Es geniigt fiir uns
Kaufleute nicht, marktbewuf3t zu sein; wir missen auch
daran denken, daf ‘der Betrieb in sich abgeschlossen
ist- und wenig Kontakt mit der AuBenwelt hat. Der
Betrieb ist darauf angewiesen, zuverldssige Informatio-
nen zu erhalten, und hat ein Recht darauf, zu erfahren,
was ,draufBen” vor sich geht. Fehlen diese Voraus-
setzungen, werden leider sehr oft Sonderwinsche der
Verkaufsleitung als Schikanen empfunden oder gar als
Unféhigkeit, das fabrizierte standardisierte Produkt
abzusetzen, Insbesondere sollte jede Fabrikationsab-
teilung laufend Gber Geschmacksverdnderungen, Mode-
_entwicklungen, Konkurrenzverhdltnisse sofort unterrich-
" tet sein, damit dort rechizeitig die psychologische Vor-
bereitung fir eine gegebenenfalls erforderliche rasche
Umstellung geschaffen wird. Eine wichtige Vorausset-
zung ist dabei allerdings notwendig: némlich die Auf-
nahmebereitschaft seitens der Betriebe fir neue Tat-
sachen, AuBerdem ist in diesem Zusammenhang von
Nutzen, wenn der Verkduferstab in technischer Hin-
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sicht so weit geschult wird, daf3 er genaue Kenntnisse
besitzt von den fabrikatorischen Méoglichkeiten und
Grenzen des Betriebes beziiglich Lieferfristen, Produk-
tionskapazitét, Mindestquantitét fir nicht standardi-
sierte Produkte, Mehraufwand und damit Mehrpreis
fir Sonderanfertigungen und anderes mehr, Damit
entsteht eine Wechselwirkung, indem sich diese Kennt-
nisse zum besseren Verstindnis der Marktverhéltnisse
und wiederum zur besseren Information des Betriebes
auswerten lassen. Das Verhdlinis technischer Dienst—
kaufménnischer Dienst birgt also nicht nur industrielle,
sondern vor allem menschliche Probleme, welche eine
der heikelsten geschéftlichen Charakterschwdéchen tan-
gieren, den Mangel an betrieblicher Mitteilsamkeit.
Integrale Betriebsaufgeschlossenheit for Marketing-
bewuBtsein verhindert die so verwerfliche und unge-
sunde ,Schubladenpolitik”, verbessert jedes Betriebs-
klima und férdert die Leistungsfihigkeit der “Unter-
nehmung.

Ich kénnte den Avufgabenbereich der Erstellung der
Angebotsbereitschaft eines Produkies oder einer
Dienstleistung auf einem gegebenen Markte nicht
besser definieren, als thn die Gesellschaft fir Marki-
forschung in Zirich umrissen hat, ndmlich als

.die betriebliche Aufgabe,

die richtigen Marktpartner zu finden

und ihnen die richtige Leistung

zu vermitteln,

am richtigen Ort

zur richtigen Zeit

in den richtigen Mengen

zum richtigen Preis

und in der richtigen Art und Weise®”.

VORBEREITUNGS- UND DURCHFUHRUNGSPHASEN BEI EINER
MARKETINGGERECHTEN ABSATZGESTALTUNG

Nachdem die Bedurfnisse des Marktes eruiert sind,
die Marktsitationen erkannt, die Gestaltung des Pro-
duktes abgeschlossen und die Mdrktplanung im Kon-
zept vorliegt, befassen wir uns mit derjenigen Auf-
gabe, in welcher das Marketing-BewufBtsein des Unter-
nehmers sich am temperamentvollsten zu &uBern hat,
der Absatzgestaltung. Die Begegnung mit der Nach-
frage darf nicht einem Glicksspiel gleichkommen. Die
Zeiten sind léngst vorbei, wo ein einigermafien an-
stdndiges Produkt sich automatisch in die Wirtschaft
und in die widerstandsdrmsten Absatzkandle einord-
nete. Jedes Angebot muf3 sich heute rechtfertigen, mufi
seine Daseinsberechtigung unter Beweis stellen, und zu
diesem Zwecke muB es in unserer vollsténdig liberali-
sierten Wirtschaft kdmpfen. Der Kampf ist sehr oft
hart und schwierig; deshalb zieht man nicht blindlings
auf Eroberung aus, sondern man bereitet sich zundchst
einmal griindlich vor.

Betrachten wir nun kurz den Aufgabenbereich der ver-
schiedenen Absatzphasen, Ich méchte nicht Uber das

Grundsdizliche hinausgehen. Jedermann kann sich ge- -

danklich in seinen eigenen Betrieb versetzen und seine
speziellen Probleme in diesen Rahmen einbauen. Da-
bei ist es absolut einerlei, ob es sich um Betriebe der
Konsumgiiterindustrie, der Produktionsmittelherstellung
oder gar um Dienstleistungen handelt. Die Notwendig-
keit markigerechten Verhaltens ist auch genau die-
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selbe, ob Kaufleute oder beispielswefse Verkaufs-
ingenieure mit Marketingaufgaben betraut werden
oder ob der Betriebsinhaber selbst sich'darum bemiht.

DIE DREl VORBEREITUNGSPHASEN DES ABSATZES
- Absatzpolitik

Sie duBert sich .
— in der Feststellung des gegenwdrtigen Stand-
ortes der Unternehmung auf dem Markt;

— in dem geplanten Standort, welchen die Unter-
nehmung auf diesem Markt erzielen will;

— im Vorwegerzielen des Standortbewuftseins bei
~ Mitarbeitern und Kunden;

— im Abkléren und Fixieren der Ziele, die erreicht
werden sollen (Beispiel: Ausschaltung ausléndi-
scher Konkurrenz, Popularisierung eines moder-
nen Artikels); : :

— im Festlegen geschéfispolitischer Maximen, die
* in der Absatztédtigkeit zum Ausdruck kommen
sollen (z.B. ethische Haltung).

Beinahe die wichtigste Aufgabe der Absatzpolitik ist
die- Bestimmung ‘der Absatzwege, durch welche
" das angepriesene Produkt oder die angebotene Lei-
stung zum letzten Konsumenten gelangen soll. Es gibt
" einige allgemeine Bestimmungsfaktoren, welche bei
der Auswahl der. Absatzkandle beriicksichtigt werden
missen: : :

Die Finanzkraft einer. Unternehmung

Je geringer die Stationen zwischen Fabrikant und Kon-
sument, desto groBer die finanzielle Lost.

Die Sortimentsstérke

Je geringer die Anzahl der angebotenen Produkte,
desto weniger vorteilhaft ein Direkiverkauf, sofern es
sich nicht um groBe, teure, individuelle Anlagen handelt.

Der Stickpreis

Je héher der Preis, desto.gréBer die Chancen fir einen
profitablen direkten Weg zum Detaillisten oder gar zum

Konsumenten. .

Die Lagerhaltung der Detaillisten oder GroBver-

braucher : _
Je gréBer die handelsiblichen Kéufe dieser Abnehmer-
kategorien, je vorteilhafter der Direkiverkauf ab Fabrik.

Geographische und verkehrstechnische Verhdltnisse
In stark besiedelten Gegenden ist der Direktverkauf
im aligemeinen lohnender, dagegen in abgelegenen,
weniger dichtbevélkerten Gebieten kann der Grossist
bessere Dienste leisten.

Erfordernis technischer Wartungs- und Reparatur-

dienste :
“In solchen Féllen kann man mit direktem Verkauf selten
gute Erfahrungen machen. .

SaisonméBige Verkaufsschwankungen
‘Im Falle starker zeitlicher Verkaufskonzentration und
entsprechend flaver Absatzperioden muB eine Verkaufs-
organisation so einfach_als méglich, d. h. auf der Zu-
sammenarbeit mit dem GroBhande! aufgebaut sein.

‘Die Auswahl der Absatzwege ist somit eine Marketing-

Aufgabe von gréBter Wichtigkeit.

Ein weiterer absatzpolitischer Marketingfaktor, der nur
auf Grund genauver Marktkenntnis beurteilt werden
kann, ist die Preispolitik einer Unternehmung.
Die Preisfestsetzung beruht auf mehreren Bestimmungs-
faktoren, wobei das Verhdlinis von Angebot zu Nach-
frage, also der markibedingte Preis, heute Gberwiegt.
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Zur Preispolitik gehort auch die Festsetzung der Ge-
winnmargen fir samtliche Zwischenhandelskategorien.
Es scheint, da3 durch die Entwicklung zur Konzentra-
tion bei den GroBwarenhgusern und bei den Versand-

_geschdften, ja bei Discount-Houses der Markenartikel

mit seiner straffen Preisordnung -on Bedeutung ver-
lieren wird und daB der Preiskampf. nicht mehr von
den Fabrikanten, sondern vom Detailhande! ausge-
fochten wird, Diese zu befirchtende Zukunftsentwick-
lung erfordert eine nochmals erhdhte Spannkraft des
Unternehmers auf dem Gebiet der Marktbeobachtung.

Absatzorganisation

Es wirde zu weit fuhren, hier auf die héufigsten Or-
ganisationstypen einzugehen. Auch méchte ich nicht
von der Gestaltung der internen ‘und der parallel
laufenden externen Verkaufsorganisation, dem Auflen-
dienst, sprechen., -

Es sei nur kurz auf einige Organisationsgrundsdtze -
generell hingewiesen:

— Die Organisation auf einem bestimmten Markt
darf nicht starr, sondern sie mu8 beweglich sein,

. eine gewisse ,souplesse” aufweisen. Sie muf3
sich den mannigfaltigen Markteinflissen . rasch

anpassen kdnnen.

— Die Verantwortlichkeiten missen genau festge-
legt sein. Je spezialisierter eine Verkaufstdtig-
keit ist, desto wichtiger ist die Befolgung dieses
Grundsatzes. Man denke daran, daf3 der Kunde

- gerne mit kompetenten Leuten verkehrt. Man
éntwertet einen Mitarbeiter, wenn er wegen
" Geringfigigkeiten rickfragen mufl.

— Die Organisation darf nicht kompliziert, nicht’
verschachtelt sein. Sie funktioniert sonst nur
schwerfdllig und wird wenig anpassungsfdhig
an verdnderte Marktsituationen.

— Die Organisation muB fir die verantwortlichen
Stellen Teicht Gberblickbar sein. Die rasche und
-vollstéindige Koordination zwischen der Tdtig-
keit des Innen- und AvuBendienstes mufl ge-
sichert sein. '

— Die Organisation muB so aufgebaut sein, daB
olle Vorgdnge von Wichtigkeit im Informations-
bereich der verantwortlichen Leiter stehen.

Absatzplanung

Diese kann verglichen werden mit dem militdrischen
Aufmarsch in die Ausgangspositionen. Sie mu3 grund-

" sdtzlich beweglich sein, je nach den Ergebnissen der .
Verkaufstdtigkeit und je nach neuen Marktsituationen
muB sie ganz oder teilweise ohne groBien Aufwand an
Organisation und Zeit sinngemdB abgedndert werden
kénnen. Die Aufgaben der Absatzplanung sind im
wesentlichen: - '

— die Aufstellung des Verkaufsbudgets

— die Vorbereitung des personlichen Einsatzes der
- Verkdufer .

— die Zusammenstellung und Redigierung der Ver-
kaufsargumentation

— die Béreitsfellung von ‘Mustermaterial,
Preislisten etc. :

— das Abstimmen von schriftlichem und persdn-
lichem Einsatz
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— das Abstimmen des Einsatzes auf Saisonschwan-
kungen

— das Festlegen der Grundsdtze fir die Fixierung
der Reiserouten
— die Aufstellung des Werbebudgets

— die Vertreter-Ausbildung nach festgelegtem Pro-
gramm,

DIE DRE} DURCHFUHRUNGSPHASEN DES ABSATZES
Absatztdtigkeit

Nach sorgféltiger Vorbereitung erfolgt der eigeniliche
Markteinsatz. Das, war wir im einfachen Sprach-
gebrauch den Verkauf nennen, ist dasjenige Tétig-
keitsgebiet jeder marktwirtschaftlich  orientierten
Unternehmung, in welcher sich der Chefeinsatz fir
Unternehmung und Kundschaft am stdrksten zu GuBern
hat. Der Chef hat am eigenen Leibe zu spiiren, ob die
Bediirfnisse richtig erfafit, ob das Produkt bedirfnis-
gerecht hergestellt und die Planung marktgerecht er-
folgt ist.

Die Marketingaufgaben sind damit aber nicht zu Ende.
Nach dem ruhigeren Planungsaufgaben folgen nun die
dynamischen Aufgaben, so beispielsweise:

— Aufrechterhalten des direkien Kontaktes mit den
wichtigsten und reprdsentativsten Abnehmern
jeder Kundenkategorie

— Erkennen der Verkaufswiderstdnde und Beseiti-
'gen derselben

— Koordinieren des Innen- und Auflendienstes zu
einem Team-work

— Koordinieren von Verkaufstétigkeit und Werbung
— Studium und Korrektur der Vertriebskosten

— Uberwachen und Erkennen der Markisituation
;\xwif der Stellung der Unternehmung auf dem
arkt

— Gewdhrleistung des laufenden Informationsaus-
tausches zwischen den einzelnen Dienststellen.

Absatzkontrolle

Diese umfaBt folgende Untersuchungen, deren Ergeb-
nisse zur entsprechenden Verwendung laufend und
lickenlos bekannt sein sollten:

— Kontrolle der Verkaufsergebnisse

— Erkennen der Verkaufsstruktur

— Gegeniberstellung von Tétigkeit und Erfolg des
Vertreterstabes -

— Erkennen der Griinde des Erfolges, aber auch
des MiBerfolges

— Erkennen von Gebieten, in denen der Absatz
rickléufig ist

— Erkennen von Verbrauchergruppen, bei denen
der Absatz riickléufig ist

— Erkennen von Konkurrenzprodukten, welche im
Vormarsch sind., Griinde?

— Woas hdlt der Kunde im allgemeinen von unserer
Unternehmung und von unserer Ware?

Erst die genaue Durchfilhrung aller Obliegenheiten
einer wirksamen Absatzkontrolle gestatten uns, ein
wirksames Sales promotion-Programm aufzustellen.

Xl

Absatzfdrderung
Je nach den gewonnenen Erkenntnissen stellen sich
einer Unternehmensleitung folgende Aufgaben zur For-
derung ihres Absatzes:
~— Oberpriifen, Verbessern, Anpassen der Werbung

als bedeutendstem und wirksamstem Sales pro-
motion-Faktor an neue Markiverhdlinisse

— Anpassen der Produkte an neue Markterforder-

nisse

~— Anpassen der Produkte an neue Qualitdtserfor-
dernisse

— Anpassen der Produkte an neue Formen und
Farbiendenzen

— Anpassen unserer Verkaufsorganisation an neve
Markiverhéltnisse

— Prifen der Elastizitdt der Nachfrage und Ver-
wertung der sich daraus ergebenden Konsequen-
zen for die Preisgestaliung

— Davernde Uberprisfung der Erweiterung unserer
Verkaufsargumente. ErfahrungsgemdB bedeutet
jede Erweiterung der Verkaufsargumente eine
Zunahme des Verkaufsumsatzes

— Studium, wie sich verkaufsméBig flave Zeiten be-
- leben lassen. Kénnen und sollen sog. Zusatz-
artikel aufgenommen werden?

— Verbesserung von Serviceleistungen
— Verireter-Fortbildung.

Europa steht an der Wende eines neven Zeitalters der
Wirtschaftsgeschichte. Die Europdische Wirtschafts-
integration ist Tatsache geworden. Wer im Wirtschafts-
leben an leitender Stelle steht, ist gezwungen, sich mit
der neuen Entwicklung rechizeitig zu befassen. Fiir den
verantwortungsbewuBten Unternehmer ist das ,vivre
avec son temps”, das Leben mit seiner Zeit, heute mehr
denn je eine absolute Notwendigkeit. Der fortschrei-
tende Integrationsprozess bedingt eine Umwertung
aller wirtschaftlichen Werte. Die Entwicklung zum
groBeren Markt bringt jedem wirtschaftlichen Tétig-
keitsgebiet groBe Umwdlzungen. Teils erdffnen sich
dem aufgeweckten Unternehmer vorteilhafte Perspek-
tiven in einem gegeniiber den bisherigen Verhéltnissen
viel gréBeren Absatzgebiet; teils aber werden bisher
gut gehende und gut gefithrte Betriebe in ihrer Existenz
bedroht werden, wenn es ihnen nicht gelingt, recht-
zeitig die erforderlichen Dispositionen zu treffen. Die
Uberprifung stimtlicher Faktoren, welche die wirtschaft-
liche Tatigkeit eines Unternehmens beeinflussen, ist
unerl&Blich, und zwar permanent, nicht nur hin und
wieder, Diese permanente Uberpriifung der Lage ist
Marketing — Aufgabe im wahrsten Sinne des Wortes.

Die Europdische Integration hat fir den Unternehmer
neve und intensivierte Marketingaufgaben zur Folge.
Die Verdnderungen der wirtschaftlichen Umweltein-
flisse kénnen sich auf die Marktprobleme unserer Be-
triebe derart grundlegend auswirken, daf3 es angezeigt
scheint, Standort, Produktionspolitik, Sartimentsgestal-
tung, Absatzpolitik, Absatzwege und Verkaufsorgani-
sation zu Gberpriifen und gegebenenfalls dem neven
Marktgeschehen anzupassen.

Integrales Marketing erweist sich somit als die Kunst,
einen Betrieb mittels methodischem, absatzgerichtetem
Denken und Koordinieren erfolgreich zu fihren.

Vortrag des Verfassers im November 1960 vor der Bundeshandels-
kammer in Wien.
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