FfH MITTEILUNGEN

HERAUSGEGEBEN VON DER

FORSCHUNGSSTELLE FUR DEN HANDEL, BERLIN

Neue Folge

Juli 1974

XV/7

Plidoyer fiir ein eigenstindiges Handelsmarketing

Von Dr. Hans-Otto Schenk

Von Begriffs- und Methodenstreitigkeiten ab-
gesehen hat die Marketing-Lehre im deutsch-
sprachigen Raum ein hohes Mall an Anerken-
nung erreicht, nicht zuletzt dank der Breite und
Homogenitidt des dargebotenen Wissensstoffs'.
Sofern dieser sich nicht auf rein formale Metho-
den beschrinkt, sondern praktisch-relevanten Be-
zug vermittelt (,managerial approach®, Ent-
scheidungs-, Informations- und Verhaltenstheo-
rie), fillt allerdings auf, da} es sich dabei weit-
gehend um industrielles Marketing handelt. Die
Marketing-Lehre ist nach wie vor beherrscht von
dem Ansatz Peter Druckers und Philip Kotlers,
wonach Marketing eine Anderung der unterneh-
merischen Denkrichtung von der Produktorien-
tierung zur Markt- und Endverwenderorientie-
rung bedeute. Eine solche Anderung der Denk-
richtung ist im Handel naturgemill gar nicht
notwendig; denn seine ,bipolare® Tatigkeit der
Organisation von Absatzmirkten fiir Warenher-
steller und von Beschaffungsmirkten fiir Waren-
verwender durch differenzierte ,,Waren- und
Dienstleistungskombinate® entspricht seit je dem
omodernen Marketing-Denken®. Ein anderer
Aspekt der ,,neuen Philosophie® erscheint wich-
tiger: die Bemithungen um gréfere Rationalitit
der unternehmerischen Entscheidung, d.h. der
systematischen, planvollen Festlegung der Unter-
nehmensziele und Zielhierarchien, der systema-
tischen Auswahl und Kombination der Market-
ing-Instrumente nach entsprechender gezielter
Information und unter systematischer Kontrolle
ihrer Wirkungen?. Diese Einsicht in die Notwen-
digkeit rationaler, meist langfristiger Marketing-
Konzeption kann Allgemeingiiltigkeit fiir alle
Wirtschaftshereiche und -stufen beanspruchen.
Wenn dennoch an dieser Stelle fiir ein eigen-
standiges Handelsmarketing® plidiert wird, dann
aus folgenden Erwidgungen:

1. In Marketinglehre und -praxis zeigt sich,
daB bisher angefallene Erkenntnisse iiberwie-
gend industriebezogen sind. Ihre Ubertragung
auf Dienstleistungsunternehmen, Banken, Ver-
sicherungen, Landwirtschaft, Handwerk oder
Handel bedarf jedoch vielfach der Modifizierung;
oft ist sie gar nicht moglich. Der Handel wird in
der herrschenden Lehre fast durchweg als Objekt
des Marketings, nicht als Subjekt und Trager
eigener Marketing-Entscheidungen behandelt*. In

fast allen Bereichen der Instrumente der Markt-
gestaltung ergeben sich ganz spezifische Market-
ing-Probleme fiir Handelsunternehmen, deren
mangelnde Beriicksichtigung zu immer ausgeprig-
terer Inkompatibilitdt von Hersteller- und Han-
delsmarketing fithren wird und die derzeit erst
punktuell gesehen werden als ,,Konflikte im Ab-
satzkanal®, als ,,Dysfunktionalitét der Vertriebs-
wege* oder gar mit dem Vorwur{ der (iibergro-
RBen) Nachfragemacht des Handels emotionali-
siert werden.

2. Der Binnenhandel ist lingst aus der Rolle
eines Erfiilllungsgehilfen etwa von ,Markenarti-
kel“-Herstellern herausgewachsen, freilich auch
lingst aus einer bhloBen Abwehrstellung (Eigen-
marken als ,,Kampfmarken®, gruppeneinheitliche
.Kampfpreise“!). Der ungeahnte Ausleseprozefl
im Handel, die umfassende horizontale Koopera-
tion, die z.T. umwilzenden Inunovationen im
Handel mit neuen Vertriebstechniken, Betriebs-
formen und EDV-gesteuerten Lager- und Ver-

1 Stellveriretend fiir das gute Dutzend grundlegen-
der Marketing-Lehrbiicher sei hier nur Robert Nie-
schlag/Erwin Dichtl/Hans Hirschgen: Marketing, 7.
Aufl., Berlin 1974, erwiahnt. Dal die Informations-
fiille, der entscheidungstheoretische Ansatz, der streng
systematische Aufbau und die didaktische Konzeption
dieses Werkes seit der Erstauflage (1968) von pri-
gendem EinfluB wurden, mufl fiir die Vorbereitung
des Marketinggedankens in Deutschland als Gliicks-
fall bezeichnet werden.

2 Vgl. hierzu vor allem Johannes Bidlingmaier:
Marketing, Band 1, Reinbek 1973, der die ,Festle-
gung der Marketingziele als eigenstindigen Planungs-
bereich® herausstellt.

3 Eine einheitliche Sprachregelung hat sich bislang
noch nicht durchgesetzt. Die Bezeichnungen ,,Hind-
lermarketing® und ,,Handelsmarketing* diirfen als Syn-
onyme verstanden werden. Wenn hier der letztge-
nannten Bezeichnung der Vorzug gegeben wird, so
u. a. wegen der besseren Eignung zu weiterer Diffe-
renzierung (Exportmarketing; Grof-, Einzelhandels-
marketing; Handelskettenmarketing; Fachhandels-
marketing usw.).

4 Vgl. hierzu beispielsweise die Bereiche der Market-
ing-Entscheidungsmodelle bei Philip Kotler (Market-
ing Decision Making. A Model Building Approach,
New York u. a. 1971): Distribution strategy, -location,
-logistics, -management; product line pricing; de-
signing sales territories; determining call norms and
schedules; setting sales quotas and commissions; brand
share models; sales models for new products.



sandsystemen, das zunehmende ProfilbewuBtsein
nicht nur der Warenhauskonzerne, der GroBver-
sender und groBlen Handelsorganisationen, son-
dern auch der kleinen und kleinsten Handels-
unternehmen (Boutiquen, Exklusivgeschidfte!) —
alles dies beweist, wie weit der Handel prak-
tisch bereits forigeschritten ist auf dem Wege
eigener Marketing-Konzeptionen. Eine adiquate
theoretische Durchdringung hingegen steht noch
aus, womit freilich die bereits erfolgte verdienst-
volle Initiativforschung — in der Regel zu Ein-
zelaspekten des Handelsmarketings — nicht ab-
gewertet sein soll®,

3. Die derzeitige scheinbar allgemeine Market-
ing-Lehre, die Kombination, grob gesprochen, der
mehr abstrakten deutschen Absatzlehre (eher
Guienbergscher denn Schiferscher Ausprigung)
und der mehr pragmatischen amerikanischen
Marketing-Lehre neigt sowohl zu Generalisierun-
gen, die den differenzierten Verhidltnissen ver-
schiedener Sektoren nicht geniigen, als auch zu
einem Empirismus, dessen Materialfiille iiber
ihren prinzipiell historischen Charakter hinweg-
tduscht und theoretische Durchdringung als Luxus
(»Kontemplation®) abtut. Beides ist unbefriedi-
gend aus der Sicht des Handels. Der Marketing-
Schiiler, der mit allen Instrumenten des ,hard
selling“, der push-and-pull-Techniken, der sales
promotion und des merchandising, der Lebens-
zyklus-Analyse oder der Werbeerfolgsrechnung
vertraut gemacht wurde, merkt bald in der Pra-
xis des Handels die mangelnde Relevanz seiner
Instrumente. Hier kann es gerade darauf an-
kommen, niedrige Einfiithrungspreise zu bieten
und nicht ,,den Rahm abzuschopfen®; hier ver-
trigt sich die Schwemme an ,verkaufsfordern-
den“ Verkaufsgondeln, Schiitten und Aufklebern
womoglich nicht mit dem Image des Betriebes
usw. Andererseits besagen noch so fleiflig zusam-
mengestellte Ergebnisse von Verbraucherbefra-
gungen, von Haushaltspanels, von Geschifts-
flichen-Statistiken usw. auflerordentlich wenig,
wenn es eine Handelsmarketing-Konzeption fiur
einen arteigenen, rdumlich mitunter eng begrenz-
ten ,,Markt von morgen“ zu entwickeln gilt. In
dieser Situation scheint es angebracht, die Mar-
keting-Lehre nicht eklektizistisch um kleine Stiicke
aus den Verkehrs-, Bank-, Agrar- oder Handels-
betriebslehren zu bereichern, sondern jeweils
spezielle Marketing-Lehren zu entwickeln. Wis-
senschaftliche Arbeitsteilung sollte auch hier
nicht schaden. In diesem Sinn ist gewill auch der
Vorschlag Paul W. Meyers zu begriifien, im Rah-
men eines Hochschul-Fachbereichs Marketing ne-
ben Marktforschung, Werbung und Offentlich-
keitsarbeit gesonderte Studienginge fiir Indu-
striemarketing, Handelsmarketing und Dienstlei-
stungsmarketing einzufiihren®.

4. Die nur historisch zu erkldarende FEinseitig-
keit der Marketinglehre, die fast ausschlieBlich
den betrieblichen Absatzmarkt untersucht, wird
schon wegen dieses Mangels dem Handel (den
»Absatzmittlern®) nicht gerecht. Insofern ist der
Leithererschen Kritik? an den zu engen Begrif-
fen ,,Absatz bzw. ,,Absatzlehre* und an dem
,smiBverstindlichen* Begriff ,,Marketing® zuzu-
stimmen, auch wenn man dem vorgeschlagenen
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Terminus ,,Betriebliche Marktlehre®* aus prak-
tischen Griinden nicht den Vorzug zu geben be-
reit ist. DaB sich das ,Markthandeln® der (kapi-
talistischen) Unternehmen wie der (planwirt-
schaftlichen) Betriebe auf Absatz- und Beschaf-
fungsmirkte erstreckt, ist offenbar keine Binsen-
weisheit; denn noch fehlt die durchgingige Ana-
lyse beider Mirkte in der herrschenden Lehre.
Die jiingeren Versuche, das Gutenbergsche ,,ab-
satzpolitische Instrumentarium® auf die Beschaf-
fungsseite zu iibertragen und das so erhaltene
»beschaffungspolitische Instrumentarium® als
Kern des ,,Beschaffungsmarketings®* darzustel-
len®, zeugen daher indirekt auch von der Not-
wendigkeit selbstindigen Handelsmarketings.
Handelsmarketing ist immer systematische Ana-
lyse, Planung und Kontrolle beider Mirkte. Frei-
lich geht kaum ein Marketing-Lehrwerk auf die
fiir den Handel eminent wichtigen Bereiche der
Einkaufsbedingungen, der sog. Hindlerkonferen-
zen und Produktionsheirdte, des ,specification
bying®, der Qualitdtskontrolle bei Eigenmarken,
der Beschaffungswege, der Auftragskonzentra-
tion usw. ein. Dieser Mangel ist um so bedenk-
licher, als ausgesprochen eigenstandiges Handels-
marketing mit innovatorischer Kraft auf Beschaf-
fungsmirkien aktiviert werden kann. Man denke
nur an den Bereich Produktgestaltung, vom Han-
del initiierte Verbundangebote oder Einkaufshor-
sen oder an neue Logistiktechnologien (Tiefkiihl-
kette, Artikelnumerierung). Natiirlich stellen her-
stellerbezogenes ,,Absatzmarketing” und hindler-
bezogenes ,Beschaffungsmarketing® jene Naht-
stelle dar, an der die Antinomien sichtbar wer-
den und Optimierungsmodelle scheitern, zumin-
dest in die Situation grundsitzlicher Unbestimmt-
heit geraten, wie sie vom sog. bilateralen Mono-
pol der Preistheorie her bekannt ist. Hierin liegt
fiir eine geschlossene, widerspruchsfreie Market-
inglehre moglicherweise ein Hindernis. Auf der
anderen Seite bieten die hier zutage tretenden
Konflikte Ansatzstellen zu systematischer Analyse
etwa der vertikalen Kooperation, der auf Dauer
angelegten Vertriebssysieme und der kurzfristi-
gen Verbundaktionen als ,, Konfliktldsungen®,

5 Vgl. etwa Robert Nieschlag, Binnenhandel und
Binnenhandelspolitik, 2. Aufl,, Berlin 1973; ders.:
Herstellermarketing und Hindlermarketing im Wett-
hewerb, in: verbrauchermarkt information, Heft 9/
1973, S. 36 -48; Giinter Petermann: Aktuelle Pro-
bleme des Marketings im Handel, in: Modernes
Marketing — moderner Handel. K. Chr. Behrens zum
65. Geburtstag, hrsg. von Johannes Bidlingmaier,
Wieshaden 1973, S. 485 -469. Ludwig G. Poth: Han-
delsmarketing durch Handelsmarkenpolitik, Wiesbha-
den 1973; Michael Goebel: Marketing fiir den Ver-
braucher, in: Rationeller Handel, Heft 1/1974, S. 12
bis 18; Klaus Welzel: Marketing im Einzelhandel, dar-
gestellt am Beispiel des Einsatzes von Sonderangebo-
ten, Wiesbaden 1974.

6 Fine ausfiihrliche Darstellung enthilt der ZAW-
Jahreshericht ,,Werbung 1973/74%, Bonn-Bad Godes-
berg 1974, S. 44 - 50.

7 Eugen Leitherer: Betriebliche Marktlehre. Erster
Teil: Grundlagen und Methoden, Stuttgart 1974, S. 3.

8 Vgl. Paul Theisen: Grundziige einer Theorie der
Beschaffungspolitik, Berlin 1970, und Bartho Treis:
Artikel ,,Beschaffungsmarketing®, in: Marketing Enzy-
klopidie, Band 1, Miinchen 1974, S. 249 - 260.
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5. Noch feklt es an einer Systemeinordnung
des Marketing in den Gesamtbereich der Han-
delsforschung oder umgekehrt®. Es erscheint je-
doch fruchtbar, Theorie und Politik des Binnen-
handels sowie die Handelsbetriebslehre auf ihre
Entscheidungsrelevanz hin zu iiberpriifen. Dabei
mogen unkritisch weitergegebene Lehrsitze und
»GesetzmiBigkeiten® zuniichst als deterministisch
und/oder nicht operational ,entlarvt® werden.
Bidlingmaier fithrte z.B. diesen Nachweis an-
hand der ,wheel of retailing®- bzw. ,,Dynamik
der Betriehsformen*-Theoreme von Malcolm P.
MecNair (1931) bzw. Robert Nieschlag (1954)1°.
Fir dasHandelsmarketing liegt in dieser kritischen
BewuBtseinserweiterung eine Chance. Am Bei-
spiel der Vier- oder Zweiphasenfolge neuer Han-
delsbetriebsformen dargestellt, heiBit das: die
Entwidklungsprozesse sind wesentlich das Ergeb-
nis unternehmenspolitischer Entscheidungen und
unterschiedlicher, keineswegs monistischer Reak-
tionsformen des Marktes. Die Betriebsform ist
also selbst ein Instrument des Handelsmarket-
ings, das der Planung, Analyse und Kontrolle
bedarf. Bei erkennbaren, durchaus nicht schick-
salhaft hereinbrechenden Anzeichen von Reife
und/oder Assimilation bedarf es marketinggerech-
ter Revision, sei es hewuBte Assimilation, sei es
bewuBite Abhebung von Konkurrenten (Profilie-
rung) oder sei es eine Betriehsformendiversifizie-
rung. Auf der anderen Seite verspricht die Uber-
priifung von (industriellen) Marketing-Modellen
am Handel neue Einsichten, und sei es die Not-
wendigkeit ihrer Modifikation oder gar die Ein-
sicht ihrer Unanwendbarkeit. Das gilt in beson-
derem Mafle fiir die quantitativen Modelle. Bei-
spielhaft sei hier das Ahsatzwegeproblem des
Einsatzes von Reisenden und/oder Handelsver-
tretern erwihnt. Seit Karl Wilhelm Hennigs gra-
phischer Darstellung des ,,normalen Umsatzes®
als Schnittpunkt der Verkaufskosten von Han-
vertretern und Reisenden (1928) bis zu jiingeren
Verfeinerungen durch Erich Gutenberg und zur
Absatzsegmentrechnung oder zu Punkttabellen
ist immer wieder versucht worden, dieses Wahl-
problem quantitativ-modellhaft zu lsen'l. Mo-
gen diese Versuche auch an den grundsitzlich
nicht quantifizierbaren Inponderabilien scheitern,
die in der Person des ,,Absatzhelfers® liegen und
auf dem Absatzweg iiber Grofi- und Einzelhan-
del hin zum Letziverwender noch zunehmen, so
schirfen sie doch das BewuBtsein der Notwendig-
keit, alle zugénglichen Faktoren rationaler Ent-
scheidung zu sammeln und zu gewichten. Ein an-
deres Problem: das der Markenwaren. Bei weit-
gehender Ubereinstimmung der ,Markenartikel®-
Kriterien fiir Hersteller- und Handelsmarken
sind die Marketing-Ziele beim Einsatz von Her-
steller- und Handelsmarken doch mitunter grund-
verschieden. Der Einsatz von Handelsmarken
orientiert sich an so eigenstdndigen Zielen wie
etwa unternehmens- oder gruppenbezogenen Pro-
filierungs-, Preisleistungs-, Sortimentsleistungs-
zielen oder dem Ziel des ,,organisatorischen Bin-
demittels® (Walter Huber). Im iibrigen entspricht
die Starre und Statik einiger ,,Markenartikel“-
Elemente (gleichbleibende Menge, gleichbleiben-
de Qualitit, gleichbleibende Aufmachung) wenig
der besonderen Dynamik des Handelsmarketings,
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das von der Konzeption her bereits Differenzie-
rung, Wandel und Anderung verlangt!2

6. Eine eigenstindige Disziplin Handelsmar-
keting erscheint geeignet zur Integration des
Lehrstoffs verschiedener ,,Schulen® und der un-
terschiedlichen Forschungsmethoden, wie sie et-
wa Bruno Tietz zusammengestellt hat!3, Die bis-
lang hiufig anzutreffende Neigung, Handelspro-
bleme jeweils nur von einem Standpunkt aus zu
behandeln — vom funktionalen, institutionalen,
warenbezogenen, soziologischen, psychologischen,
rechtlichen, modelltheoretischen oder aktions-
analytischen ,,Ansatz®“ — wiirde iiberwunden.
Die verschiedenen Gegenstinde des Handelsmar-
ketings verlangen aber u. U. geradezu verschie-
dene ihnen angemessene ,approaches®. Offen-
sichtlich ist dies im Bereich der (spezifischen)
Handelswerbung: Die Ermittlung der genauen
Werbekosten verlangt funktionsgerechte Abgren-
zungen; die optimale Werbemittelkombination
sieht je nach Institutionen, BetriebsgroBe, Bran-
che, Standort, Einzugsgebiet usw. unterschiedlich
aus; die Werbekonzeption verlangt u. U. Modifi-
zierungen bei Einzelartikel-, Sortiments- oder Ge-
schaftswerbung (Imagewerbung); Zielgruppen
und ihr Verhalten erfordern wegen der Ausstrah-
lungseffekte des Handelssortiments psychologi-
sche und sozialpsychologische Analysen. Uber In-
tegration verschiedener vorhandener Forschungs-
methoden hinaus steilt sich dem Handelsmarket-
ing im iibrigen die dringende Aufgabe, die han-
delsspezifischen Probleme der ,Mirkte von mor-
gen“ zu erkunden. Und diese reichen von der
Neutralisierung der Konsumerismus-Kritik iiber
die Versorgung neuer Wohnsiedlungen bis hin zu
vollautomatisierten Verkaufstechniken.

7. Eine bislang noch vollig unbeachtete be-
triebs- und volkswirtschaftliche Fehlentwicklung
zieht mit einer unangemessenen Marketing-Aus-
bildung des Personals im Handel, und zwar so-
wohl des dispositiven wie des ausfithrenden Per-
sonals, am Horizont herauf. Wenn nicht nur in
der Lehrlingsausbildung, sondern auch in Market-
ing-Seminaren fiir Fithrungskrifte des Handels
und selbst in Fernsehkursen (z. B. III. Pro-
gramm des Bayerischen Rundfunks) industrielles
Marketing gelehrt wird, dann ist dem Handel da-
mit wenig gedient. Eigenstdndige Probleme des
Handelsmarketings wie Standortwahl, Betriebs-
bereitschaft, lokale Werbung, Verkaufsaktionen,
Mischkalkulation usw. werden gewiB auch in der

9 Zur Systematik der Handelsforschung siche Hans-
Otto Schenk: Artikel ,,Handelsforschung®, in: Market-
ing Enzyklopidie, Band 1, Miinchen 1974, S. 892 f.

10 Johannes Bidlingmaier: Artikel ,,Dynamik der
Betriebsformen im Handel®, in: Marketing Enzyklo-
padie, Band 1, Miinchen 1974, S. 281 - 288.

11 Vgl. die Ubersicht bei Axel B. Weber: Losungs-
modelle fiir den Kinsatz von Handelsvertiretern und
Reisenden, in: FfH-Mitteilungen, Heft 2/1974, S.1 - 4.

12 Walter Huber: Die Handelsmarken, Winterthur
1969.

13 Bruno Tietz: Grundlagen der Handelsforschung.
Marketing-Theorie, 1. Band: Die Methoden, Riisch-
likon-Ziirich 1970. Vgl. auch den vorziiglichen Uber-
blick iiber die verschiedenen Forschungsmethoden und
den reichhaltigen Literaturnachweis bei Eugen Lei-
therer, a.a.0.



allgemeinen Marketinglehre mitbehandelt —
durchweg isolierte und vordergriindige Probleme.
Es ist jedoch nicht zu verkennen, daB integrative
und teils recht verborgene Probleme des Han-
delsmarketings dabei zu kurz kommen. Man den-
ke nur an Fragen der Marketing-Organisation
mit handelstypischer Verkoppelung von Ein-
kaufs- und Verkaufsverantwortung, an Fragen
klein- und mittelbetrieblichen Marketings, an
Fragen der marketinggerechten Zahlenaufberei-
tung des betrieblichen Rechnungswesens (Dek-
kungsbeitragsrechnung, kurzfristige Erfolgsrech-
nung) oder des zwischenbetrieblichen Vergleichs
und den Moglichkeiten der Marketingerfolgskon-
trolle mithilfe seiner Kennzahlen. Besonderhei-
ten von GroBhandels-, Einzelhandels- und Han-
delsvermittlermarketing werden bislang nur spo-
radisch erwihnt. Der rapide Riickgang der Zahl
der Handelsbetriebe, verbunden mit zunehmen-
der Konzentration, aber auch der stindig anstei-
gende Bedarf an Unternehmensberatung miissen
auch vor dem Hintergrund unzureichender Aus-
bildung in zeitgemiflem Handelsmarketing ge-
sehen werden'4.

8. Der Handel, insbesondere der Einzelhandel,
nimmt seit eh und je die ,,Funktion des Makler-
amts“ (Johann Friedrich Schir/Rudolf Seyffert)
gegeniiber seinen Kunden wahr. Thn trifft folg-
lich auch zuerst und mit voller Wucht die Kritik
aus den Reihen der aufgeklirter und bewuBter
handelnden Verbraucher. Oft sind es weniger die
pauschalen Vorwiirfe der ,,Manipulation® oder
der ,,Entmiindigung®, sondern die alltiglichen,
sozusagen kleinen Argernisse des einkaufenden
Kunden, aus denen die Konsumerismusbewegung
ihr wirksamsten Argumente bezieht. Dem so
Schaden nehmenden Profil des Handels niitzt der
Appell an die Offentlichkeit wenig, man schlage
den Sack und meine den Esel. Der einzelne Hind-
ler muBl den Kopf hinhalten, wenn seine Kunden
iiber zur Unzeit verschlossene Ladentiiren, iiber
+Mondpreise® und ,,Mogelpackungen* klagen. So
gesehen ist Handelsmarketing notwendig sozial
verantwortliches Marketing zum Spannungsaus-
gleich zwischen Hersteller- und Verbraucherinter-
essen. Diese Ausgleichsfunktion des Handels mit
erheblichen Einwirkungsmoglichkeiten auch auf
die Produktionssphire beinhaltet die Chance,
dall  Handelsmarketing Konsumerismus-Kritik
permanent umsetzt oder sogar antizipiert. Dies
freilich ist kein technisches oder modelltheoreti-
sches Problem, sondern eher eines der BewuBt-
seinsinderung. Man konnte, wie es Michael Goe-
bel skizzenhaft umreilt, das gesamte Spektrum
der Marketing-Mix-Elemente im Handel darauf-
hin iiberpriifen, an welchen Stellen und in wel-
chen Erscheinungsformen ,verbraucherfreund-
lich® gehandelt und welche ,,Korrekturen am
Ist-Zustand des Marketing* notwendig bzw. mog-
lich sind. Vorwiirfe des ,,Mismarketing* oder Ak-
tionen wie der ,,Gelbe Punkt® wiren kaum denk-
bar bei umfassendem und daher auch sozial ver-
pflichtetem Handelsmarketing, fiir das es von der
freiwilligen Haltbarkeitsangabe bis zum biolo-
gisch einwandfreien Eigenmarkensortiment im
Lebensmittelhandel ja bereits eine Fiille von Bei-
spielen gibt.
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9. Aber nicht nur der Spannungsausgleich zwi-
schen Handel und Konsumenten, sondern auch
die Konflikte zwischen Hersteller- und Handels-
marketing und ihre Losungsméglichkeiten stellen
ein fruchtbares Gebiet spezieller Untersuchun-
gen dar'®, Dem Handelsmarketing wiren derar-
tige Untersuchungen vorteilhaft ,zuzuschlagen®,
weil gerade im Bereich des Handels der Koope-
rationsgedanke am weitesten verbreitet ist und
von dort aus auf Lieferanten verschiedener
Wirtschaftszweige und -stufen ausgedehnt wurde.
Somit stellen bereits die bestehenden vertikalen
(und konglomeraten) Kooperationsformen wirk-
same ,,Konfliktlgsungen* dar. In systematischer
Hinsicht fehlt es jedoch noch an einer Durchdrin-
gung simtlicher Konfliktstellen in der Distribu-
tion'”. Zu einer solchen umfassenden Konfliktfor-
schung gehort nicht nur die Uberpriifung der
Vereinbarkeit bzw. Nichtvereinbarkeit des her-
stellerbezogenen absatzpolitischen Instrumenta-
riums mit dem handelsbezogenen heschaffungs-
politischen Instrumentarium, sondern auch die
Einbeziehung soziologischer Tathestinde (Unter-
nehmertypen und -qualifikation, Fiithrungs- und
Ausfithrungspersonal, Berufshilder, Laufbahnen
usw.), finanzwirtschaftlicher und rechtlicher Kon-
flikttathestinde.

10. Der auBerordentlich differenzierten Bran-
chen-, Betriebstypen- und BetriebsgroBenstruktur
des Handels kann nur ein differenziertes Han-
delsmarketing entsprechen!8, Fiir das GroBver-
sandunternehmen mit 40 000 Artikelpositionen
seines Versandkatalogs sind ganz spezifische Sor-
timents- und Preisstrategien vonnoten, fiir das
Warenhaus mit 60 bis 80 Abteilungen spezifische
Organisationsformen usw. Fiir das kleine Fach-
geschift spielen derartige Marketingstrategien
iitberhaupt keine Rolle. Gerade in den iiberwie-
gend mittelstandischen Unternehmen des Han-
dels mit begrenzten Moglichkeiten funktionaler
Marketingorganisation und wirksamer Planung
und Kontrolle von Marketing-,,Submixen* macht
sich mangelndes spezifisches Handelsmarketing
storend bemerkbar. Der Versuch allein, ein Sy-
stem mittelstindischen Handelsmarketings zu er-
arbeiten, wiirde gewiB auch einen Fortschritt in

14 Vel. Fritz Klein-Blenkers: Ansatzstellen und
MafBnahmen zur Verbesserung der Betriebsfithrung
des mittelstindischen Facheinzelhandels, K6ln 1971.

15 Michael Goebel, a.a.O.

16 Beispiele solcher ,,Konfliktldsungen® enthilt der
Tagungsbericht von Horst D. Martino: Hersteller-
marketing und Handelsmarketing, in: Markenartikel,
Heft 9/1971, S. 376 - 382.

17 Dies gilt fiir den deutschsprachigen Raum; die
angelsdchsische Literatur widmet dieser Frage unter
behavioristischen Aspekten seit je mehr Aufmerksam-
keit, namentlich seit dem ,franchise boom* in den
Vereinigten Staaten. Vgl. hierzu die Aufsatzsamm-
lung ,.Marketingtheorie®, hrsg. von Werner Kroeber-
Riel, Koln 1972.

18 In diese Richtung zielen ansatzweise Untersu-
chungen wie Karl Alewell: Zwischen Konzeption und
Realitdt. Das Marketing einer Managementzentrale
im Gruppenverbund, in: Edeka-Handelsrundschau,
Heft 11/1972, S. 40 - 46, oder Kjell Ola Jonsson: Han-
delsmarketing fiir Zielgruppen. Die schwedische
Tempo-Konzeption, in: moderner markt, Heft 6/1973,
S. 48 - 55.
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Richtung auf groBere Effizienz der staatlichen
Handelsforderung bedeuten. Derzeit beweist je-
denfalls z. B. die verhiltnismdfig geringe Teil-
nahme mittelstindischer Handelshetriebe am 6f-
fentlich geforderten Betriebsvergleich, wie wenig
Verstiandnis dieser Marketing-Informationshilfe
entgegengebracht wird. Und wenn 22 /o der Teil-
nehmer am Betriebsvergleich des Lebensmittel-
einzelhandels mit ,schlechtem Leistungsstand®
die Ergebnisse nicht einmal regelmifig auswer-
ten!®, wird erschreckend deutlich, wie weit die oft
zitierte ,,Marketing-Euphorie® an Teilen des Han-
dels vorbeigeht — wenigstens teilweise wohl man-
gels ,,maBgeschneiderter”, differenzierter Kon-
zepte.

Das Plidoyer fiir ein eigenstdndiges Handels-
marketing tut gut daran abzuwigen, ob und ggf.
welche Risiken den aufgezeigten Chancen gegen-
iiberstehen. Fiir die Praxis der handlerischen
Unternehmensfithrung wie fiir die theoretische
Arbeit und die darauf aufbauende Lehre sind je-
denfalls dann keine besonderen Risiken zu er-
warten, wenn beide Bereiche sich gegenseitig be-
fruchten. Fiir die Lehrgebiete der (mehr gesamt-
wirtschaftlich orientierten) Theorie und Politik
des Binnenhandels und der (mehr einzelwirt-
schaftlich orientierten) Handelsbetriebslehre birgt
das Handelsmarketing eine gewisse ,,Ausschal-

tungsgefahr“, Es scheint uns jedoch zweckmiBig,
in Theorie und Lehre eine Dreiteilung, somit
eine Erginzung und keine Verdringung der her-
kommlichen Gebiete anzustreben; denn trotz vie-
ler Beriihrungspunkte (Kooperationen!) bleiben
doch arteigene Fragestellungen. Handelsmarket-
ing, Handelshetriebslehre und Theorie und Poli-
tik des Binnenhandels stellen gleichsam drei
Kreise dar, die sich partiell iiberschneiden. Daf}
sich damit die ,,Zustindigkeitenkonfiikie® zwi-
schen volks- und betriebswirtschaftlicher, empi-
rischer und normativer ,,Richtung” verschirfen,
die seit eh und je bestehen und fiir deren
Uberbriidsung vor allem Rudolf Seyffert origi-
nelle Vorschlige entwickelt hatte — diese ,,Ge-
fahr kann um so leichter in Kauf genommen
werden, als aus derartigen Spannungen nur ver-
stirkte Forschungsbemiihungen resultieren kon-
nen. Wenn sich am Ende am Handelsmarketing
die Geister scheiden — etwa wieder in separate
»Schulen* —, dann nur unter der Rechtfertigung
durch neue, originelle und bessere Erkenntnisse
— blofle Begriffsaversion wird dazu nicht aus-
reichen. Die Chancen stehen also nicht schlecht.

19 Fritz Klein-Blenkers: Strukiur- und Leistungs-

analysen von Einzelhandelsbetrieben der hauptsich-
lichen Branchen, K6ln und Opladen 1969, S. 60.



