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ARTUOELLE

Wettbewerb und Marketing-Mix
im Einzelhandel

Dr. Ferdinand R.@_ﬁhne, Brissel

m allgemeinen stimmen Wirtschaftsexperten, Re-

gierungsplaner und Verbrauchervertreter darin
tiberein, dal Wettbewerb im Einzelhandel aus vielen
Griinden, von denen niedrige Verbraucherpreise nur
einen wesentlichen Faktor darstellen, eine wirt-
schaftliche Notwendigkeit ist. Weniger Ubereinstim-
mung herrscht bei der Diskussion dariiber, wie der
Einzelhandelswettbewerb geférdert werden kann und
welche Wettbewerbsmittel in Frage kommen oder
dem Einzelhdndler zur Verfiigung stehen sollten.

Es gibt einige, die die Ansicht vertreten, Qualitdt
und Preis seien die einzigen niitzlichen und angemes-
senen Wettbewerbsmittel fiir jeden Einzelh&ndler und
die Eliminierung jedes anderen Wettbewerbsmittels,
das von Héndlern angewandt werden konnte, sei zu
begriiBen, eventuell sogar durch gesetzliche Regelung.

Diese Auffassung vereinfacht die Wettbewerbsfrage
jedoch allzusehr, da sie offenbar homogene Verbrau-
cher mit genau den gleichen Bediirfnissen und Wiin-
schen voraussetzt. Dariliber hinaus bewirkt eine so
strenge Begrenzung der Wettbewerbsmittel ein ein-
heitliches Verhalten der Einzelhandler, das aber zu
einer Einschrinkung oder gar Aufhebung des Wett-
bewerbs unter ihnen fiihren kann.

Absatzmidrkte unterscheiden sich in Wahrheit erheb-
lich voneinander, auch wenn sie nur durch wenige
100 Meter getrennt gelegen sind. Und Verbraucher
haben iiberall verschiedene Bediirfnisse und Wiinsche.
Da Einzelhdndler unterschiedlichen Wettbewerbspro-
blemen in ihren jeweiligen Absatzregionen gegen-
iiberstehen, gibt es keine einfache Beantwortung der
Frage, wie und womit Wettbewerb betrieben werden
sollte, Jeder Handler muBl notwendigerweise aus einer
grofien Anzahl von Wettbewerbsmitteln wdahlen, um
den jeweiligen Erfordernissen seines lokalen Absatz-
marktes gerecht zu werden.

Bei der Analyse des Wettbewerbsprozesses im Ein-
zelhandel scheinen vor allem drei Faktoren auf Form
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Beschéftigung des

und Ablauf des Wettbewerbs wesentlichen Einflu8
zu haben:

[0 der heterogene Verbraucher
[ der Wettbewerbsvorteil
[ der ProzeB des Gewinnverfalls

HETEROGENE VERBRAUCHER

Den ,typischen Verbraucher” gibt es nicht — weder
auf nationalen, noch regionalen, noch lokalen Mirk-
ten. Es gibt nur Gruppen heterogener Verbraucher,
die mit individuellen Kombinationen von Winschen
und Bedirfnissen auf dem Nachfragemarkt auftreten.
Vier Faktoren beeinflussen die Art dieser individuel-
len Kombination:

[ Die elementaren Bediirfnisse des Haushalts hin-
gen ab von seiner GroBe und Zusammensetzung, der
Familienoberhauptes, dem Ge-
schmack und der subjektiven Wertschdtzung seiner
Mitglieder.

[0 Alle Haushalte haben begrenzte Einkommen; nur
wenige kénnen ohne Beriicksichtigung der Preise ein-
kaufen.

[O Alle Verbraucher verfiigen nur begrenzt iiber Zeit
und Energie.

[ Allen Haushalten stehen nur begrenzte Informa-
tionen tiber verfiighare Angebote in verschiedenen
Geschéften und iiber konkurrierende Preise zur Ver-
figung.

Infolgedessen kann kein Einzelhdndler die optimale
Auswahl von Kundenattraktionen bieten, die alle vor-
aussichtlichen Kdufer zufriedenstellen wiirde. Ist z. B,
der Standort eines Geschéftes fiir einige Kunden
duBerst giinstig gelegen, muB er fiir andere unver-
meidbar weniger glinstig sein, Ein reichhaltiges Sorti-
ment, das einigen Kaufern gefillt, wirkt auf andere
nur verwirrend, Fiihlen sich einige Kunden von einem
Minimum an Service und niedrigen Preisen angezo-
gen, so kann das gleichzeitig den Verlust anderer
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Kunden bedeuten. Beste Qualitdt aller angebotenen
Artikel des Sortiments wird die Kunden fernhalten,
die nur bereit oder in der Lage sind, niedrigere Preise
fiir dhnliche Artikel, die ihren Erfordernissen jedoch
vollig geniigen, zu zahlen,

Jede denkbare Kombination von Kéuferattraktionen
ist aus der Sicht des heterogenen Verbrauchers stets
nur ein KompromiB.

WETTBEWERBSVORTEILE

Bei der Wahl und Kombination von K&§uferattraktio-
nen bemiihen sich die Handler, ihre Wettbewerbsvor-
teile zu maximieren. Sie tun dies, indem sie versu-
dien, sich in einem Teilmarkt deutlich von ihrer Kon-
kurrenz zu unterscheiden. Es besteht keine Veran-
lassung, durch Preissenkungen oder durch neue
Dienstleistungen zusétzliche Anreize anzubieten, wenn
dadurch nicht ein entsprechender Wetthewerbsvorteil
gewonnen werden kann.

Mogliche Wettbewerbsvorteile setzen zunédchst vor-
aus, daB Kaufattraktionen gefunden werden, die viele
Verbraucher in dem Absatzgebiet ansprechen. Dann
geht es darum, Anreize aufzuspiiren, die von Konkur-
renzunternehmen nicht oder nicht sofort oder nicht
in gleicher Form nachgeahmt werden koénnen. So bie-
ten sich den Firmen, die zu bedeutend geringeren
Kosten als andere arbeiten kénnen, Wettbewerbsvor-
teile durch giinstigere Preise an.

Fir andere Einzelhdndler liegt im Standort ein oft
erheblicher Wettbewerbsvorteil; denn schon das Ge-
schift auf der anderen StraBenseite ist fiir manche
Konsumenten weniger bequem zu erreichen.

Ein Unternehmen mit mehreren Geschiften in einem
Absatzgebiet kann durch Werbung einen Wettbe-
werbsvorteil erlangen. Umgekehrt verfligt ein Einzel-
betrieb oder ein kleines Geschédft mit seiner Betriebs-
leitung an Ort und Stelle moglicherweise lber mehr
Flexibilitit, um die Verkaufspolitik den wechselnden
Wettbewerbsbedingungen des Marktes rasch anzupas-
sen. Das groBe Geschidft andererseits kann ein brei-
teres Sortiment fiilhren als der kleinere Konkurrent
und hat dadurch einen wesentlichen Vorteil.

Oftmals fithrt ein Handler ein konkurrenzfiahiges Sor-
timent an Marken, die nur von ihm vertrieben wer-

den: Eigenmarken oder Handelsmarken zum Beispiel.
Rabattmarken konnen schlieBlich auch zu dieser Art
von Wettbewerbsvorteilen zdhlen, wenn eine gewisse
lokale Exklusivitdt in der Art gesichert wird, daB
die gleiche Rabattmarke nicht beim unmittelbaren
Konkurrenten erhdltlich ist.

GEWINNVERFALL

Der Gewinn, den jeder neue Wettbewerbsvorteil zu-
néchst einbringt, nimmt nach kiirzerer oder lédngerer
Zeit wieder ab und kann sogar voéllig eliminiert wer-
den, sobald die Konkurrenz durch Imitation oder Ge-
genmaBnahmen (Werbung, Preisunterbietung, neue
Dienstleistungen) den Wettbewerbsvorteil egalisiert
hat und dann vom eigenen Geschift abzieht, Dabei
kann der urspriingliche Wettbewerbsvorteil durchaus
bestehen bleiben — der gilinstige Standort z.B. oder
die Rabattmarke —, aber der Vorteil ist zu einem
reinen Wettbewerbsunterschied geworden, ohne noch
zu einem Zusatzgewinn zu fiihren,

Die einzige Methode, mit der ein Einzelhidndler die-
sem unerbittlichen Gewinnverfall erfolgreich begeg-
nen kann, ist die stindige Suche nach und Anwendung
von wirksamen Wettbewerbsmitteln, um die Gunst der
Verbraucher zu erhalten und ihre sich stets wandeln-
den Wiinsche zufriedenzustellen. Die beriihmte Nasen-
linge, mit der man vor der Konkurrenz fithrt, mu8
immer wieder von neuem verteidigt werden, wenn
die eigene Wettbewerbsstellung gehalten und die
Gewinnlage des Betriebes gesichert bleiben soll.

MARKETING-MIX

Welches sind nun die Wettbewerbsmittel, die einem
Einzelhdndler offenstehen oder fiir seinen speziellen
Markt verfiigbar sind?

Auf diese Frage 148t sich kaum eine erschdpfende
Antwort geben. Wettbewerbsmittel sind dem Wandel
unterworfen, und selbst eine Zusammenstellung der
in den USA oder GroBSbritannien — zwei besonders
wettbewerbsorientierten Einzelhandelsmérkten — ge-
brauchlichen Wettbewerbsmittel wéare unvollstandig,
da laufend neue Instrumente entwickelt werden und
andere zumindest auf Zeit an Bedeutung verlieren.
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AUSBILDUNG IM MARKETING

Wenn man trotz der Unvollstdndigkeit eine ungefédhre
Ubersicht zu schaffen bemiiht ist, sollte man unter-
scheiden zwischen:

[] Elementaren Wettbewerbsmitteln
[0 Ergénzenden Wettbewerbsmitteln.

Gruppe 1 umfaBt den Standort des Geschéftes, Pro-
duktqualitit und attraktive Preise. Selbstbedienung
und Sortimentsbreite wurden zumindest in Westeuropa
so sehr zu elementaren Voraussetzungen, daB sie
ebenfalls mit einbezogen werden sollten.

In der Gruppe 2 finden sich jene Mittel, die in der
Zukunft den Unterschied im Wettbewerb ausmachen
werden, da sie den Wettbewerbsvorteil schaffen, die
einmalige Attraktion, die der Konkurrent seinen Kun-
den nicht anbietet oder anbieten kann. Freie Lieferung,
Krediterleichterungen, Sonderangebote, Preisunterbie-
tungen, attraktive Warendarbietung im Geschaft,
Direktwerbung und Rabattmarken sind einige der be-
deutenderen Mittel, die hier Erwédhnung finden sollen.
Parkméglichkeiten, mehr Verkaufsraum, ldngere Ge-
schiftszeit, Klimatisierung im Laden, Musik und ge-

Ausbildung im Marketing

schultes Personal sind weitere Mittel im Wettbewerb,
derer man sich in Europa kiinftig noch stdrker bedie-
nen diirfte als heute.

Welches dieser Instrumente der Einzelhéndler fiir sein
Marketing-Mix* wahlt, ist ganz und gar von seiner
Kundschaft, seiner Wettbewerbssituation im eigenen
Absatzgebiet und seiner Kosten- und Gewinnstruktur
abhéngig. Das ,richtige” ,Marketing-Mix” zu gestal-
ten, ist keine einfache Aufgabe. Sie erfordert Unter-
nehmerfdhigkeit, eine klare Analyse des Absatzbe-
reiches des Geschiftes und ist iiberdies ein fortwédhren-
der Proze8.

Wettbewerb im Einzelhandel kann nicht auf ein oder
zwei Faktoren zuriickgefiihrt werden, die dann fiir alle
Zeit auf allen Mirkten angewandt werden konnen.
Die Heterogenitit der Konsumenten und die stdndig
sich d@ndernde Wettbewerbssituation des Marktes er-
fordern ein breites Arsenal an konkurrenzfihigen
Walffen, Nur die jeweilige Markt-Situation des ein-
zelnen Einzelhdndlers kann entscheiden, welche Mittel
am besten fiir das eigene ,Marketing-Mix" des Ein-
zelhdndlers geeignet sind.

Absatzwirtschaftliche Ausbildung
an Wirtschaftsakademien

Dr. Manfred ‘Eﬁttner, Dortmund

Es soll hier ein Uberblick versucht werden iiber
Jden Stand der Ausbildung in ,Absatzwirtschaft”
an den (bundes)deutschen ,Wirtschaftsakademien”.
Wenn dabei beide Begriffe in Anfiihrungszeichen ge-
setzt sind, so aus folgenden Griinden:

Die Bezeichnung ,Absatzwirtschaft” oder, wie bis-
weilen anzutreffen, ,Absatzwesen” fiir ein Lehrgebiet
ist an sich nicht korrekt. Es miite richtiger (analog
etwa dem Terminus ,Betriebswirtschaftslehre”, statt
»Betriebswirtschaft”) ,Absatzwirtschaftslehre” heiBen.
Ein offensichtlich nicht gerade ansprechender Aus-
druck. Andererseits trifft die zweifellos prdgnantere
Bezeichnung ,Absatzlehre” — oder auch ,Marketing-
lehre”? — moglicherweise nicht ganz den Inhalt bzw.
gibt zu MiBverstindnissen Anla8. Insofern n&mlich,
als dabei der funktionelle Aspekt gegeniiber dem in-
stitutionellen, also etwa Fragen des Distributions-
apparates, der Marktveranstaltungen usw. zu stark
betont erscheinen konnte, Allenfalls sollte man des-
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halb vielleicht von ,Markt- und Absatzlehre” sprechen.
Da es aber nicht Aufgabe dieser Ausfithrungen sein
kann, sich in terminologischen Erorterungen zu ver-
lieren, sei — als Arbeitsbegriff — die Verwendung
des Ausdruckes ,Absatzwirtschaft” im folgenden ge-
stattet.

Noch weniger prazis ist der Begriff ,Wirtschafts-
akademie”. Er soll hier verwandt werden zur Um-
schreibung des — neuerdings bildungspolitisch so
relevanten — Bereiches zwischen Ausbildung an
(wissenschaftlicher) Hochschule einerseits und reiner
Berufsausbildung (im Sinne abgeschlossener kauf-
mannischer Lehre bzw. Xaufmannsgehilfenpriifung)
andererseits. Da die Kluft zwischen diesen beiden
Bildungswegen immer fiihlbarer empfunden wurde,
da die Wirtschaftspraxis in immer mehr Positionen
ein Wissen erfordert, das iiber das ,Grundwissen des
Kaufmannsgehilfen” hinausgeht, hat sich hier in den
letzten Jahrzehnten und Jahren eine Reihe von Bil-
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