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A B S A T Z  
W I H . T E

Marketinggemeinschaften 

zwischen Industrie und Handel
Dr. Ulrich Bender, Frankfurt/M.

Wohl zu keiner Zeit wurden mehr Industrie­
unternehmen verkauft ais zu Beginn der 
^Oer Jahre. Zu breite bzw. nicht nachfrageorien- 

:ierte Sortimente m it kleinen Produktionsserien 
jnd  ein daraus resultierender steigender Anteil 
Jer Fixkosten haben diesen Ausverkauf herbeige- 
'iihrt. Denn die hohen fixen Kosten veranlaßten 
j ie  Unternehmen, im Bereich großer Produkt- 
Tiengen zu produzieren. Und damit ging die Mög- 
ichkeit verloren, sich an rezessionsbedingte Un- 
;erbeschäftigungssituationen anzupassen.

Geringer preispolitischer Spielraum

Der durch Nachfragerückgang verursachte Finan- 
derungsengpaß konnte auch über Preiserhöhun­
gen nicht aufgefangen werden. Irn heutigen Käu­
fermarkt hat der Unternehmer mehr oder weniger 
Jen Preis für sein Produkt hinzunehmen, den der 
vlarkt ihm gewährt. Auch Preissenkungen sind 
:ur Ankurbelung des Absatzes nicht immer ge- 
signet: Zum einen können die M itbewerber es 
>ich nicht leisten, Marktanteile zu verlieren; sie 
nüssen darum mit gleichgerichteten Reaktionen 
lachzishen, so daß sich die preispolitischen Wett- 
jewerbsmaßnahmen weitgehend kompensieren. 
■£um anderen besteht die Gefahr, dem Verbrau­
cher die Erkenntnis aufzudrängen, daß „gar kein 
\r tike l immer noch b iiiiger als ein b illiger Artikel 
s t“ und man dadurch Konsu.müberdruß hervorruft.

i/lit dem Instrument Preispolitik kann heute und 
3rst recht in Zukunft nicht mehr verdeckt werden, 
iaß einzelne Sortimente ganz oder teilweise am 
vlarkt vorbei produziert werden. Bereits in der 
/ergangenheit haben die Marktchancen im „Wett- 
jewerb besserer M arketingideen“ geiegen. So- 
veit sie ungenutzt blieben, stellte sich zwangs- 
äuiig eine Entwicklung ein, die zum Verkauf

ganzer Unternehmen führte. Immerhin läßt sich 
für die „Überlebenden“ aus dieser Situation ab- 
leiten, daß — w ill man in den nächsten Jahren 
nicht die Anpassungsfähigkeit an den Markt ver­
lieren — in größerem Umfang als bisher eine 
marktgerichtete Planung betrieben werden muß. 
Das bedeutet, daß vor jeder Investition und vor 
jeder Produktentwicklung Bedarfsforschung und 
Bedarfsplanung stehen bzw. daß alle Betriebs- 
teile auf die Absatzpläne ausgerichtet v/erden 
müssen. Sich so zu verhalten, heißt Marketing 
praktizieren.

Konzenlrationszunahm e

Der heute zu beobachtende Konzentrationspro­
zeß scheint m it seinen Ergebnissen — wenn auch 
nicht m it seinen Ursachen — in das v/irtschafts- 
politische Konzept der neuen Bundesregierung zu 
passen. Soweit aus der Karteilnovelle zu erken­
nen ist, soll auf den einzelnen Märkten ein sol­
ches Maß an wirtschaftlicher Konzentration an- 
gestrebt v/erden, daß eine optimale volkswirt­
schaftliche Versorgung sichergestellt v^rd. Nach 
Meinung des Bundesv/irtsc;haftsministeriums liegt 
d ieses Mai3 zwischen übermäßiger und uneriieb- 
licher Wirtschaftskonzentration. Zukünftige v/irt- 
schaftspolitische Maßnahmen des Staates könnten 
darauf gerichtet sein, die heutigen Marktformen 
in dieser Richtung auf das „weite O ligopol" zu

Ulrich Bender, 28, Dr. rer. pol., Dipl.-Kauf- 
mann, Abteilungsleiter in einem Marktior- 
schungsinstitut, sprach sich in verschiede­
nen Veröffentlichungen fü r kooperatives 
Marketing kleinerer und m ittlerer Unterneh­
men aus.

VIRTSCHAFTSDIENST 1970/Xl 673



AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

beeinflussen, indem z. B. kleinere und m ittlere 
Unternehmen aus der Fusionskontrolie herausge­
nommen und große Unternehmen verschärften 
und präventiven Kontrollen unterworfen werden. 
Für viele Klein- und M ittelbetriebe würde diese 
„künstliche“ Wettbewerbssituation m it grofier 
Wahrscheinlichkeit, das Ende ihrer Selbständig­
keit bedeuten. Es ste llt sich m ithin fü r zahlreiche 
Unternehmen dieser Größenordnung die Frage, 
wie in den 70er Jahren tro tz guter Konjunktur 
der Verlust des eigenen Unternehmens vermieden 
v/erden kann.

Es w'äre jedoch sicherlich verfehlt zu glauben, 
daß kleine Unternehmen in Zukunft keine M a rk t- ' 
chancen besäßen. Vielmehr drängen sich ange­
sichts der Vielschichtigkeit des Verbraucherge­
schmacks und der V ielfalt der Nachfrage kleine 
und kleinste Marktsegmente geradezu auf. Sie 
können aufgrund ihrer niedrigen Produktions­
serien fast ausschließlich von Klein- und M ittel­
betrieben kostengünstig genutzt werden. Dies 

v., setzt jedoch konzentrierte und gezielte Angebote 
voraus. Durch rationelle und nachfrageorientierte 
Marktpolitik müssen diese Unternehmen einer 
drohenden Sortimentsverzettelung entgegenwir­
ken. um Stabilität zu erreichen und Fehieinsätze 
produktiver Mittel zu vermeiden. Forderungen 
nach Konzentration verlieren dann ihren Sinn.

Voraussetzung für den Erhalt der Selbständigkeit 
ist jedoch, daß die in den miUelständischen Un­
ternehmen häufig zu beobachtende Unbeweglich­
keit im unternehmerischen Denken — meist ent­
standen als Folge von Existenzangst und falsch 
verstandener Tradition ~  neuen sbsatzorientierten 
Konzeptionen nicht im Wege steht. Fehlende 
Flexibilität würde die Unternehmen zvi^eifelsohne 
immer tiefer in eine Degenerationsphase hinein­
führen.

Tiüarketingverbund. . .

Einer der Wege zur Erhaltung der Selbständigkeit 
durch marktgerechtere Angebote ist sicherlich die 
Bildung von Marketinggemeinschaften. Durch sie 
kann der unfreiw illige Zusammenschluß ganzer 
Unternehmen zugunsten einer freiv/illigen Zusam­
menarbeit im Rahmen der D istribution vermieden 
v.'erden. Es sollte darum kein Unternehmer seine 
Beteiligung an einer Marketinggemeinschaft m it 
dem Argument ablehnen, er verlöre damit seine 
Selbständigkeit Die Idee des kooperativen Mar­
keting beruht gerade darauf — so paradox dies 
auch klingen mag —, daß der Unternehmer einen 
kleinen Teil seiner Selbständigkeit zugunsten der 
gemeinsamen Arbeit aufgibt, um seine unterneh­
merische Gesamtselbständigkeit zu erhalten. Im 
Rahmen eines Marketingverbundes behält jeder 
der gleichberechtigten Partner die Freiheit, aus

den gemeinschaftlich erarbeiteten Problemlösun­
gen d is ihm notv/endig erscheinenden firmen­
spezifischen Konsequenzen zu ziehen.

Je nach Zusammensetzung unterscheidet man 
zv/ischen horizontalen und vertikalen Marketing­
gemeinschaften. Schließen sich Unternehmen der 
gleichen Marktstufe zusammen, so spricht man 
von horizontalen Gemeinschaften. Vertikale Ge­
meinschaften entstehen durch den Verbund von 
Unternehmen verschiedener Marktstufen. Wie die 
organisatorische Struktur solcher Kooperations­
formen aussehen soll — ob beispielsweise in 
Form eines gemeinsamen „Sekretaria ts“ oder 
eines selbständigen, neutralen Instituts —, läßt 
sich nur im Einzelfall entscheiden.

Ziel des Marketingverbundcs ist die Sicherung 
des Absatzes. Sie ist m it gestiegenen Massen­
einkommen der Verwender und deren Launen­
haftigkeit und Unberechenbarkeit im Kaufverhal­
ten zum Hauptproblem aller Unternehmen gewor­
den. Eine Marketinggemeinschaft kann jedoch 
nicht alle Distributionsaufgaben in Angriff nehmen. 
Sie kann sich nur jenen zuv/enden, fü r die ein 
gemeinsames und überbetriebliches Interesse be­
steht und die vom Verbund rentabler und lei­
stungsfähiger gelöst werden können als von den 
einzelnen Unternehmen.

. . .  lie fert Entscheidungshilfen

Tatsächlich g ibt es eine Vielzahl von Marketing­
aufgaben. die gemeinsam viel erfolgreicher be­
arbeitet werden können. Es handelt sich dabei 
vorwiegend um solche Aufgaben, die für den ein­
zelnen Betrieb ein hohes Maß an personellem 
und finanziellem Aufwand erfordern. Da die klei­
nen und mittleren Unternehmen in der Regel 
v;eder über die personellen noch über die sach­
lichen Voraussetzungen für diese Arbeiten ver­
fügen, sollten sie derartige Tätigkeiten an Mar­
ketinggemeinschaften delegieren.

Zweifellos ist die Aufgabe, den Konsumenten ver­
brauchsfreudiger zu stimmen, zu den wichtigsten 
Zielen eines Marketingverbundes von Unterneh­
men der gleichen Branche zu rechnen. Auch die 
Suche nach neuem Produktnutzen (Problemlösun­
gen) im Sinne echter Bedarfsweckung gehört dar 
zu. Ferner hat sich die Marketinggemeinschaft der 
Beschaffung von Marktforschungsdaten als Grund­
lage des betrieblichen Marketing anzunehmen, 
wenn ihre M itglieder die Kosten der eigenen 
Marktforschung scheuen. Ähnliches g ilt für die 
Ausbildung von Marketingmanagern und Markt­
forschern. Moderne Absatzmethoden erfordern 
neue Steuerungsmittel. Für viele Unternehmen ist 
jedoch eine eigene EDV-Anlage zu aufwendig. 
Ein gemeinsames Rechenzentrum könnte allen 
helfen. Eine weitere wichtige Aufgabe ist die ge-
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leinsame Abvyehr der Importkonkurrenz. Die 
ülle der Probleme kann h ier iediglich angedeu- 
3t werden.

'ie Marketinggemeinschaft lie fe rt aber immer nur 
irientierungshilfen fü r erfolgreiche einzeibetrieb- 
che Operationen. Zur Sicherung der eigenen 
ositiven Stellung gegenüber der Konkurrenz muß 
as Gruppenmarketing stets von einem eigenen, 
etriebsindividuellen Marketing ergänzt werden, 
ine Marketinggemeinschaft kann also nur Aus- 
angsstadium und nicht Endziel der einzelbe- 
ieblichen Absatzbemühungen sein. Diese Er- 
änzungsfunktion b ildet die Grundlage des so- 
3nannten totalen Marketing.

n absatzpolitisch orientierten überbetriablichen 
ooperationsformen wie z. B. V/erbe- und Ver- 
iebsgemeinschaften konnte man bisher sehr 
iu fig  beobachten, daß die zusammengeschlos- 
inen Unternehmen bestenfalls im Rahmen der 
:reinbarten Gemeinschaftsaufgaben aktiv waren, 
arüber hinaus verzichteten sie aber freiw illig  
3er aufgrund interner Abmachungen auf jegliche 
geninitiative. Da das Ziel solcher Zusammen- 
h lüsse lediglich auf die Stärkung der Gruppe

insgesamt gerichtet war, was die eigenen Mar­
ketingaktivitäten jedoch zwangsläufig lähmen 
mußte, war und ist der Sinn derartiger Gemein­
schaften nicht recht einzusehen.

Senkung der Distributionskosten

Zwar sind innerhalb einer Marketinggemeinschaft 
alle Beteiligten notwendigerweise „gleich klug“ 
und verfügen über dieselben Informationen, wo­
durch der Wettbewerb zumindest innerhalb der 
Gruppe auf ein bedeutend höheres Niveau als 
zuvor gehoben wird. Diesen sicherlich überschätz­
ten Nachteilen steht jedoch der Vorzug gegen­
über, daß durch ein totales Marketing die eigenen 
Marketingaktivitäten leistungsfähiger und v/ir- 
kungsvoller v/erden. Sie stehen auf einer fun­
dierten Basis und erhöhen gleichzeitig die Be­
reitschaft und Fähigkeit, sich kurzfristig an ver­
änderte Marktverhältnisse anzupassen. Da Im 
übrigen kaum alle Wettbewerber in einer Mar­
ketinggemeinschaft vertreten sein dürften, ver­
bessert sich die Wettbev/erbssituation gegenüber 
den außerhalb des Verbundes stehenden Unter­
nehmen.

V E R Ö F F E N T L IC H U N G E N  DES H ¥ A ¥ A - IN S T ITU T  FÜR W IR TS C H A F TS F O R S C H U N G  - HAi'JiBURG

N E U E R S C H E I N U N G

STAUDGRTWÄHL
von Paul W o lzka

EiMZELHÄI^OEL

V or c llem  großstädtische Einzelhandelsbetriebo stellen im Brennpunkt 
des tiefgre ifenden W andlungsprozesses, in dem s id i der deutsdie 
Handel seit dem Zweiten W e ltk rieg  befindet. Die Bedeutung der vo r­
liegenden Untersuchung lieg t darin , daß sie anstelle einer m odell­
theoretisch-statistischen S tandorttheorie  eins empirisch-realistische 
S tcndortiehre entwickelt, die auch und im hohen Maße den A n fo rde­
rungen des Praktikers Rechnung trag t.

O ktav, 50-4 Seiten, 1970, brosch. DM 49,50
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Daneben wird durch Marl<etinggemeinschaften die 
Distributionsprodul<tivität erhöht, die bislang hin­
ter der Zunahme der Produktionsproduiitivität er­
heblich zurückgeblieben ist. Dadurch ist der An­
teil der Distributionskosten an den Gesamtlcosten 
bisher ständig gestiegen. Fachleute schätzen ihn 
mittlerweile bei Konsumgütern im Durchschnitt 
auf über 50 %  des Endverbraucherpreises. Das 
teuerste ist also nicht die Produktion der Güter, 
sondern die Erzeugung ihrer N achfrage '). Das 
Zurückbleiben der D istribuiionsproduktivität hin­
ter der technischen Entwicklung im Produktions­
bereich Vi'ird gern damit begründet, daß die D istri­
bution im Vergleich zur Produktion weniger .An­
satzpunkte für Rationalisierungen bietet. Tatsäch­
lich stellen aber Marketinggemeinschaften einen 
organisatorischen Fortschritt im Rahmen der 
Distribution dar. Denn innerhalb eines Verbundes 
v/erden die einzelnen Marketingaufgaben wie 
Produktentwicklung, Marktforschung, Konkur­
renzbeobachtung, Z ielgruppendefiniiion usv>/. nur 
dort übernommen, wo ihr Effekt am größten und 
ihre Kosten am geringsten sind. Gleichzeitig be- 
v/irkt die Übertragung von Marketingaufgaben an 
einen Verbund neben einer Senkung der D istri­
butionskosten auch eine Verringerung der Pro­
duktionskosten, da aufgrund m arketingorientierter 
Artikel Sortimente gestrafft und damit größere 
Produktionsserien hergestellt v/erden können.

Neue H andelsfunktionen. . .

Auf besonderes absatzpolitisches Interesse stößt 
zur Zeit die ve.rtikale Marketinggerneinschaft zwi­
schen Industrie und Handel, fü r d ie  sich inzv^i- 
schen der Begriff „Marketingschiene zwischen In­
dustrie und Handel“ durchgesetzt hat. Durch die 
Idee, den Handel in einen mehrstufigen Marketing­
verbund einzubeziehen, erhält die Industrie wert­
volle Hinweise über bedarfsgerechte Produktio­
nen. Derartige Anregungen und Informationen hat 
sich die Industrie bislang — wenn überhaupt — 
recht aufwendig über den Außendienst verschafft, 
indem beispielsweise ihre Vertreter einen Tag 
pro Woche in Einzeihandelsläden aushilfsweise 
bedienten. Da der Handel am Puls des Verbrau­
chers sitzt, hat er d is Möglichkeit, durch Ziel­
gruppendefinition {Marktsegmentierung) Markt­
lücken zu erforschen und diese Kenntnisse, die 
dann zur Richtschnur der Produktion werden, an 
die Industrie weiterzugeben. Gemeinsam w ird 
man also im Rahmen des vertikalen Verbundes 
den scheinbar homogenen Markt in charakteristi­
sche Teilmärkte zerlegen und sie — entsprechend 
der Geschmacksdifferenzierung der Verwender —

>) Als Grundlage gewerkschaftlicher Lohnforderungen sollte da­
her nicht die Industrieproduirtivität mit Ihren anteilsmsßig gerin­
gen Distributionskosten, sondern die Gesamtproduktivität, In der 
auch die Distributionsproduktivität aller übrigen Stufen enthalten 
ist, herangezogen werden.

unterschiedlich bearbeiten ^). Zweifellos ist das 
Aufspüren von neuen Marktsegmenten eine Auf­
gabe, die — sysiem£itisch betrieben — von einer 
Marketinggerneinschaft besser als von einem ein­
zelnen Unternehmen gelöst werden kann. Die 
Ansprache der potentiellen Verwender mit Hilfe 
entsprechender A.ngebote fä llt dagegen grund­
sätzlich — im Sinne des totalen Marketing — in 
den Bereich des betriebsindividueilen Marketing.

Für den Handel ergeben sich aufgrund seiner 
Beteiligung an einer Marketinggemeinschaft neue 
Aufgaben. Bisher v/aren seine Funktionen fast 
ausschließlich auf seine Abnehmer gerichtet, setz­
ten also immer erst dann ein, vrenn die Aufgaben 
der Industrie erfü lit vraren. Nun obliegt es ihm als 
Absatzmittler, aufgrund seiner größeren Vertraut­
heit m it den Zieigruppen vorhandenen Bedarf 
aufzuspüren und mit diesen Kenntnissen be­
ratend Einfluß auf die Produktion seiner Vor­
stufen zu nehmen. In dieser Handelsfunktion, die 
als „Produktgestaltung im Rahmen eines koope­
rativen M arketing“ bezeichnet werden kann, 
kommt sehr deutlich zum Ausdruck, daß Distri­
bution nicht mehr nur reine Vertriebstätigkeit, 
sondern tätiges Einv/irken auf den Produktions­
prozeß ist. Die entsprechende Herstellerfunktion 
kann und darf hierdurch selbstverständlich nicht 
ersetzt, sondern lediglich ergänzt v/erden. Für 
die Industrie ergeben sich aber v/illkommene An­
regungen und fü r den Handel gev/isse Umsatz­
garantien; Er weiß, daß die aus dem Marketing­
verbund kommenden Waren nachfrageorientiert 
und damit leichter verkäuflich sind.

. . .  durch Kooperation . . .

Die Handelsfunktion „Produktgestaltung im Rah­
men eines kooperativen M arketing" erfährt je­
doch insofern eine Einschränkung, als sie nur 
im Rahmen des anonymen Angebotes konsequent 
realisierbar ist. Im Bereich des Markenartikels ist 
es gerade das erklärte Ziel des Herstellers, eine 
autonome, überregionale Marktstrategie aufzu­
bauen. Sein M arketingkonzept soll vom Han­
del nicht verändert werden. Darum hat sich der 
Hersteller aus der D istributionstätigkeit des Han­
dels einzelne Teilfunktionen — wie die Werbungs-, 
Preis-, Verpackungs- und Beratungsfunktion -  
angegliedert. Der Handel übernimmt also vom 
Hersteller lediglich ein vorgewähltes und nicht 
beeinflußbares Warensortiment. Eine Beteiligung 
des Handels an der Produktgestaltung würde der 
Idee des Markenartikels geradezu zuwideriaufen. 
Umgekehrt macht der Handel den Hersteller im 
Zusammenhang mit der Auftragsvergabe von 
Handelsmarken zu seinem Erfüllungsgehilfen, in-

2) Es scheint nur noch eine Frage der Zeit zu sein, bis man auch 
den Konsumenten — repräsentiert z. B. durch eine Verbraucher- 
gemeinschaft — In die Marketingschiens aufnimmt.
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m er ihm sehr genau seine Wünsche bezüglich 
r Produktgestaltung dil<tiert und ihm fü r eigene 
irstellungen keinen Raum läßt. Eine koopera- 
e Produktgestaltung ist also tatsächlich nur im 
hmen des anonymen Angebots möglich. Hier 
eine Vermischung der bislang so scharf ge- 

innten Industrie- und Handelsfunktionen sinn- 
11 und erfolgversprechend.

3 Ideen der Marketingschiene erschöpfen sich 
er keineswegs in der neuen konstruktiven Rolle 
s Handels. Darüber hinaus zeigt sich der Wert 
les Marketingverbundes nicht zuletzt im risiko- 
ndernden Austausch von Argumenten zur Ver- 
ufslörderung: Da der Letztverwender und seine 
insche im M ittelpunkt des Interesses aller am 
irketingverbund beteiligten Unternehmen ste- 
n, müssen alle Stufen notwendigerweise von 
r gleichen Information ausgehen. Es nützt der 
Justrie wenig, wenn der Handel nach eigenen 
rstellungsn Aufträge verg ibt ifnd die Industrie 
e Angebote nach anderen Gesichtspunkten auf- 
u t

. . .  und Franchising

nschen Industrie und Handel sollten darum die 
irketinggerichteten Informationen ausgetauscht 
d untereinander abgestimmt werden. Abwei- 
3nde Meinungen und Vorstellungen über die 
planten Sortimente können dann innerhalb des 
rbundes diskutiert v.'erden und gegebenenfalls 
Í Ausgangskonzeption beeinflussen. Als Ergeb- 
: erhält man in allen Stufen des Verbundes 
le relativ hohe Sicherheit über den zukünftigen 
rbrauchstrend, so daß innerhalb der gesamten 
irketingschiene eine reaktionsschnelle Anpas- 
ng an neue Marktgegebenheiten möglich is t  
rner läßt sich die Frage, welche V/are der 
nde zu welchem Zeitpunkt und in welcher Aus- 
ittung wünscht, vergleichsweise leicht beant- 
irten. Dies ist im Zusammenhang mit dem mo- 
:chen Risiko besonders wertvoll, dem heute 
;t alle Branchen mehr oder m inder stark aus­
setzt sind.

lerhalb der Marketingschiene zwischen Indu- 
ie und Handel verdient das sogenannte Fran- 
sing, das meist zwischen Herstellern und Händ- 
n auftritt, mehr Beachtung als bisher. Beim Fran- 
sing ste llt ein Hersteller (Franchiser) seinen 
men und seine Vertriebsmethoden einem Händ- 

(Franchisee) gegen ein festes Entgelt und 
gen eine Umsatzprovision zur Verfügung. Die- 
' absatzorientierte Verbund kann und v/ird u. a. 
! oben beschriebenen Marketingaufgaben v/ahr- 
hmen. Zusätzlich jedoch hat der Händler die 
iglichkeit, m it Hilfe des Leasing von immateriel- 
I Werten gev/innbringend am Prestige eines 
mden Firmennamens zu partizipieren und doch 
iichzeitig seine Unabhängigkeit zu v/ahren.
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