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Wunderwaffe Marktwirtschaft

Ungarische Salami, polnische Giinse,
tschechisches Bier —wohlbekannte und be-
liebte Spezialitiiten in westlichen Haushal-
ten. Sie sind nicht die einzigen Exportarti-
kel der Linder jenseits von Oder und
Neifie. Einfache Grund- und Massengiiter
wie Stahl, Eisenprodukte, Kohle und Tex-
tilien iiberschwemmen dank konkurrenz-
loser Niedrigpreise die Weltmiirkte. Sehr
zum Nachteil der betroffenen Industrien
in den jeweiligen Importstaaten. Im
Gegenzug setzt der Westen im Osten hoch-
wertige Industrieprodukte ab: moderne
Maschinen, Investitionsgiiter, Telekom-
munikationsgeriite, aber auch Halbfertig-
fabrikate, die bei niedrigen Lohnkosten
veredelt und wieder exportiert werden.

Die ehemaligen Ostblockstaaten Ungarn, Po-
len, Tschechei und Slowakei sind auf dem
Wege in die EG und bald auch im Begriff,
den hochindustrialisierten Regionen West-
Europas den Rang abzulaufen. ,,Ost-Europa
ist im Aufbruch®, wulite Dieter R. Jochheim,
geschiftsfiihrender Gesellschafter der VGM-
Consulting GmbH, Ratingen, am 6. Juni den
Club-Mitgliedern zu berichten. Nach dem
Zusammenbruch der kommunistischen Re-
gime wollen die Reformlinder ihre Miirkte
konsequent auf den Westen hin ausrichten
und sich damit politisch und wirtschaftlich
endgiiltig vom grofien Bruder RuBland
abnabein.

Die Chancen hierfiir stiinden gut: Als Produk-
tionsstandorte gewiinnen die vier Ostlinder
an Attraktivitit fiir auslindische Investoren.
Billige Arbeitskrifte, niedrige Produktions-
kosten, hohes Potential an arbeitswilligen
und qualifizierten Forschern, Fachleuten und
Handwerkern seien iiberzeugende Argumen-
te fiir Konzerne wie Audi, Daimler-Benz oder
Siemens, Fertigungsstitten einzurichten. Das
steigende Interesse zahle sich fiir die aufstre-
benden Volkswirtschaften aus. Fiir 1993
rechneten Experten mit Wachstumsraten von
4 bis 5 %. Lediglich die Slowakei hinke
wegen der ungiinstigen Industriestruktur

(es dominieren Schwer- und
Riistungsindustrie) hinterher und
werde in diesem Jahr noch ein
schrumpfendes Bruttoinlandspro-
dukt hinnehmen miisen. ,, Von der
Dynamik der 6stlichen Nachbarn
kann die deutsche Wirtschaft pro-
fitieren. Denn sie kaufen mehr im
Westen ein als sie dorthin liefern®,
zeigte Jochheim die Perspektiven
auf. Dabei sei beachtenswert, dafy
vor allem Ungarn und die Tsche-
chei als kreditwiirdig eingestuft
wiirden.

Der Ost-Europa-Fachmann lief3
aber auch keinen Zweifel daran,
daB die vier Staaten noch an typi-
schen kommunistischen Krankhei-
ten leiden. Die Bevdlkerung sei
nach wie vor schlecht versorgt, da die Vertei-
lung und Verfiigbarkeit der Giiter nur sehr
mangelhaft vonstatten gehe. Vielfach funk-
tionierten noch Teile des alten Apparatschiks
und erschwerten die Reformbemiihungen.
Der Mittelstand als Riickgrat der Marktwirt-
schaft in den Industriestaaten fehlte bislang
fast vollig. Gleichwohl setzten die Regierun-
gen auf die Marktwirtschaft als Wunderwaffe
gegen Armut, Arbeitslosigkeit und Apathie.

Berater Jochheim sieht in der Tat deutliche
Anzeichen fiir einen nachhaltigen positiven
Strukturwandel. So wiirden beispielsweise in
Ungarn pro Tag rund 800 Projekte in Privat-
eigentum iiberfiihrt. Neue Unternehmen wiir-
den vergleichsweise gut bezahlte Arbeits-
plitze und international konkurrenzfihige
Produkte schaffen. Hoffnungslos ins Hinter-
treffen geraten dagegen — nach Meinung des
Referenten—die GUS, die baltischen Staaten,
Bulgarien und Rumiinien. Letztere knnten
noch am ehesten den Anschlufl an die West-
miirkte finden.

Der Referent appellierte an die Club-Mitglie-
der, den ReformprozeB nach Kriften zu
unterstiitzen und in den ehemaligen Ost-
blocklindern zu investieren. Es bestiinde ein
enormer Bedarf an baulichen Sanierungs-
mabBnahmen und eine starke Nachfrage nach
Konsum- und Ausstattungsgiitern. Wichtig
sei vor allem, in diese Linder eine leistungs-
starke Verteilungslogistik aufzubauen, ohne
die ein wirtschaftlicher Fortschritt undenkbar
wiire.

e

0 Wir miissen helfen,
in den Reformlindern
mittelstindische Struk-

turen aufzubauen.9®

,,Die aktuellen 10 Minuten*

P)
Zur Berichterstattung iiber die Friihjahrsta-
gung der Deutschen Marketing-Vereinigung
(DMV) in Braunschweig nutzte diesmal
Prisidialmitglied Dr. Hartmut Kreyer die
aktuellen zehn Minuten vor Beginn des
Hauptreferates. Unter dem Dach der DMV
existierten heute 55 Marketing-Clubs mit
iiber 9000 Mitgliedern. Der MC-Hagen
liege, gemessen an der Mitgliederzahl
(180), an 15. Stelle. Qualitativ rangiere der
Club freilich ganz weit oben: Er sei vom
DMV-Prisidium o6ffentlicl’ als Musterclub
herausgestellt worden. /

Zwecks strafferer Organisation und besserer
Kommunikation habe man den Verband jetzt
auch regional gegliedert und damit eine
wichtige Briicke zwischen DMV und Clubs
gebaut, Zugleich solle der Erfahrungsaus-
tausch der Clubs untereinander intensiviert
werden. Hagen gehore zur Region West
(Nielsen 2) mit insgesamt elf MC’s.

Fortsetzung auf Seite 2 L
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Liebe Clubfreunde,

..Lean production®,
“lean  management”
und was noch an

Schlankheit in letzter
Zeit durch die Fach-
welt geistert, wird ge-
rade angesichts rezes-
siver Erscheinungen
stark beachtet. Richtig
ist, daf} in den zuriick-
liegenden Jahren viele
Unternehmungen  in
ihren Strukturen und
ihrer geistigen Hal-
ung Fett angesetzt
haben. Das macht sie
nun mal nicht beweg-
licher. Um so wichti-
ger, gerade jetzt eine Schlankheitskur zu
machen, denn bekanntlich fressen nicht die
GroBen die Kleinen, sondern die Schnellen
die Langsamen.

Aber Schlankheitskuren fithren nur dann zum
(anhaltenden) Erfolg, wenn Ernidhrung, Be-
wegung und vor allem geistige Einstellung
darauf abgestellt werden. In vielen Unterneh-
men glaubt man jedoch, lediglich durch eine
drastische und oft einseitige Verminderung
der Nahrungszufuhr, sprich der Kosten, exi-
stenzfilhig zu bleiben. Was geschieht? Das
Unternechmen wird vor lauter Schwiiche noch
unbeweglicher.

Die Losung kann nur darin liegen, an der
geistigen Haltung des Unternehmens und
damit seiner Menschen zu arbeiten. Das
Marketing gibt dazu eine Menge von Hilfen,
vor allem deshalb, weil es sich in allen
Bereichen letztlich an den handelnden Men-
schen und ihren Eigenheiten und Bediirfnis-
sen orientiert. Will sagen: Jetzt schligt nicht
zuerst die Stunde der Controller, sondern die
der Visioniire. Jetzt ist iiber Corporate Iden-
tity nachzudenken, und zwar nicht in irgend-
einer Stabsabteilung, sondern auf allen Ebe-
nen mit allen Mitarbeitern. Jetzt ist die
Gelegenheit und Notwendigkeit, das wirkli-
che Potential jedes einzelnen Mitarbeiters zu
entdecken, zu fordern und einzusetzen. Jetzt
gilt es wieder zu begreifen, dall Miirkte nicht
aus Zahlen, sondern aus Menschen bestehen.

lhr

Dr. Hartmut Kreyer

Marketing-Club
Hagen e.V.

Clubsekretariat:

Sabine vom Heede
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Dritter Workshop des MC-Hagen am 6. Juli 1993:

,, Wie baue ich eine Kommunikationsstrategie auf?*
e e — e ——_—— ]}

Der Marketing-Club Hagen e.V. veranstaltet
bereits zum dritten Mal in eigener Regie
einen Workshop.

Das Thema an diesem Abend lautet: ,,Wie
baue ich eine Kommunikationsstrategie auf?"

Das vorgenannte Hauptthema wird auf fol-
gende Unterthemen aufgegliedert:

® Wie entwickele ich Kommunikations-
ziele? (Moderator: Dr. Hartmut Kreyer)

@® Wie erforsche ich meinen Markt?
(Moderator: Dr. Markus Hoffmeister)

@ Wie setze ich Kommunikations-
instrumente ein?
(Moderator: Thomas Selter)

® Wie budgetiere und kontrolliere ich
die Malinahmen?
(Moderator: Dr. Kai Wilke)

Vor Beginn der Workshoparbeit wird Herr
Prof. Dr. Liese ein kurzes Statement zu dem
Begriff Kommunikationspolitik abgeben.

Nach einer kurzen Einfiihrung der einzelnen
Moderatoren in das Arbeitsthema wird die
Arbeit ab 19.30 Uhr in den einzelnen Work-
shop-Gruppen beginnen. Eine Stunde méch-
ten wir diskutieren und gegenseitig anhand
von Beispielen und eigenen Erfahrungen
zum Gelingen des Abends mit beitragen.
Gegen 20.30 Uhr werden die Ergebnisse der
einzelnen Diskussionsrunden zusammenge-
faBt und den anderen Teilnehmern prisen-
tiert.

Es erwartet Sie eine interessante Veranstal-
tung, die neben Erfahrungsaustausch sicher-
lich konkrete Ergebnisse fiir die Tagesarbeit
und Marketing-Mix-Gestaltung Ihres Unter-
nehmens bringen wird.

Kern-Mission der DMV und der Clubs

@® Die DMV ist der Dachver-
band der in ihr zusammen-

geschlossenen Marketing-
Clubs.

@® Die DMV und die Clubs
fordern und entwickeln das
Marketing in Deutschland.

® Die DMV und die Clubs
sind dem Marketing auch
international verpflichtet.

® Die Aufgaben der DMV
und der Clubs erginzen
sich.

@® Die DMV fordert und
koordiniert die Arbeit der
Clubs.

..Marketing™: Unter Marketing verstehen wir
das Bestreben, das ganze Unternehmen an
den Anforderungen des Marktes und den
Bediirfnissen der Kunden zu orientieren.
Damit wird Marketing zur treibenden Kraft
fiir den Erfolg des Unternehmens im Wett-
bewerb. Wir firdern die Entwicklung des
Marketing in Theorie und Praxis durch Er-
fahrungsaustausch und Kontakte zu Lehre
und Forschung.

Die Bundesrepublik Deutschland ist wesent-
licher Teil eines internationalen Netzwerkes
wirtschaftlicher und kultureller Verflechtun-
gen. Insofern steht das Marketing in Deutsch-
land in einem weltweiten Wettbewerb. Die
DMV und die Clubs beriicksichtigen dies bei
ihrer Arbeit.

Die DMV iibernimmt Aufgaben auf nationa-
ler und internationaler Ebene. Die Clubs
fordern das Marketing vor Ort und sind
eingebunden in iibergeordnete Projekte
sowie evtl. Patenschaften.

Die DMV iibernimmt satzungsgemil interne
zentrale Dienste und unterstiitzt damit die
Arbeit der Clubs.

Fortsetzung von Seite 1

Priisentiert worden seien in Braunschweig
die Eckpfeiler einer neuen Verbandsphiloso-
phie (,,Mission-Statement™). Grundsitzlich
gelte folgende Arbeitsteilung zwischen
DMV und Clubs: Die DMV nimmt die
iiberregionalen Aufgaben wahr und vertritt
als Dachverband die Interessen der foderativ
organisierten Marketing-Clubs. Jeder Mar-
keting- Club erfiillt regionale Aufgaben im
Sinne der Mission. Die Kernsiitze hierzu
lauten:

1. Die DMV entwickelt in Zusammenarbeit
mit den Clubs die Leitlinien der Clubarbeit.

2. Die Clubs stellen sicher, dal diese Richt-
linien eingehalten und verabschiedete
Beschliisse getragen und umgesetzt werden.

3. Das Priisidium und die Geschiiftsfiihrung
der DMV sowie die Fiihrungsorgane der
Clubs firdern eine freundschafiliche Koope-
ration.
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