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AT LE

Marketinggemeinschaften
zwischen Industrie und Handel

Dr. Ulrich Bender, Frankfurt/M.

V\j ohl zu keiner Zeit wurden mehr Industrie-
unternehmen verkauft als zu Beginn der
70er Jahre. Zu breite bzw. nicht nachfrageorien-
ierte Sortimente mit kleinen Produktionsserien
ind ein daraus resultierender steigender Anteil
der Fixkosten haben diesen Ausverkauf herbeige-
‘ihrt. Denn die hohen fixen Kosten veraniaBten
die Unternehmen, Im Bereich groBer Produkt-
mengen zu produzieren, Und damit ging die Mog-
ichkeit verloren, sich an rezessionshedingte Un-
.erbeschaftigungssituationen anzupassen.

Geringer preispolilischer Spielraum

Der durch Nachfrageriickgang verursachte Finan-
rierungsengpaf konnte auch Uber Preiserhdhun-
jen nicht aufgefangen werden. Im heutigen Kau-
‘ermarkt hat der Unternehmer mehr oder weniger
jen Preis flr sein Produkt hinzunehmen, den der
viarkt ihm gewénit., Auch Preissenkungen sind
rur Ankurbelung des Absatzes nicht immer ge-
signet: Zum einen kdnnen die Mitbewerber es
sich nicht leisten, Marktanteile zu verlieren; sie
nlissen darum mit glsichgerichteten Reaktionen
1achzichen, so daf3 sich die preispolitischen Watt-
yewerbsmaBnahmen weitgehend kompensiaren.
Zum anderen besteht die Gefahr, dem Verbrau-
sher die Erkenntnis aufzudriéngen, daB ,gar kein
Artikel immer noch biliiger als ein billiger Artikel
st und man dadurch Konsumiiberdruf3 hervorruft.

Vit dem Instrument Preispclitik kann heute und
arst recht in Zukunft nicht mehr verdeckt werden,
iaB einzelne Sortimente ganz oder teilweise am
vViarkt vorbei produziert werden., Bereits in der
/ergangenheit haben die Marktchancen im ,Wett-
yewerb besserer Marketingideen” gelegen. So-
veit sie ungenutzt blieben, sielite sich zwangs-
aufig eine Entwicklung ein, die zum Verkauf
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ganzer Unternehmen fiihrte. Immerhin 128t sich
for die ,Uberlebenden” aus dieser Situation ab-
leiten, daB — will man in den nachsten Jahren
nicht die Anpassungsfahigkeit an den Markt ver-
lieren — in gréBerem Umfang als bisher eine
marktgerichtete Planung betrieben werden mu8.
Das bedeutet, daB vor jeder Investition und vor
jeder Produktentwicklung Bedarfsforschung und
Bedarfsplanung stehen bzw. daB alle Beiriebs-
teile auf dle Absatzpline ausgerichtet werden
missen. Sich so zu verhalten, heiBt Marketing
praktizieren.

Konzentrationszunahme

Der heute zu veobachtende Konzeniralionspro-
zeB scheint mit seinen Ergebnissen — wenn auch
nicht mit seinen Ursachen — in das wirtschafts-
politische Konzept der neuen Bundesregierung zu
passen. Soweit aus der Kartelinovelle zu erken-
nen ist, soll auf dan einzelnen Markten ein sol-
ches MaB an wirtschaftlicher Konzentration an-
gestrebt werden, daB eine optimale volkswirt-
schaftliche Versorgung sichergestellt wird. Nach
Meinung des Bundeswirtschaftsministeriums liegt
dieses MaB zwischen UbermaBiger und unerheb-
licher Wirtschaftskonzentration. Zukiinftige wirt-
schaitspolitische MaBnahmen des Staates kénnten
darauf gerichtet sein, die heutigen Marktformen
in dieser Richtung auf das ,weite Oligopol" zu

Ulrich Bender, 28, Dr. rer. pol., Dipl.-Kauf-
mann, Abteilungsleiter in einem Marktfor-
schungsinstitut, sprach sich in verschiede-
nen Verdfientlichungen fiir kooperatives
Marketing kleinerer und mittlerer Unterneh-
men aus.
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beeinflussen, indem z.B. kleinere und mittlere
Unternehmen aus der Fusionskontrolie herausge-
nommen und groBe Unternehmen verscharften
und praventiven Kontrollen unterworfen werden.
Fiir viele Klein- und Mitteibetriebe wiirde diese
«Kilnstliche® Woettbewerbssituation mit groBer
Wahrscheinlichkeit das Ende ihrer Selbstandig-
keit bedeuten, Es stellt sich mithin flir zahlreiche
Unternehmen dieser GroBenordnung die Frage,
wie in den 7Cer Jahren trotz guter Konjunktur
der Verlust des eigenen Unternehmens vermieden
werden kann.

" Es wére jedoch sicherlich verfehlt zu glauben,

daB kleine Unternehmen in Zukunft keine Markt-"

chancen besaBen. Vielmehr dréngen sich ange-
sichts der Vielschichtigkeit des Verbraucherge-
schmacks und der Vielfalt der Nachirage kieine
und kleinste Marktsegmente geradezu auf. Sie
kénnen aufgrund ihrer niedrigen Produktions-
sarien fast ausschlieBlich von Klein- und Mittel-
betrieben kostengiinstia genutzt werden. Dies
setzt jedoch konzentrierte und gezielie Angebote
voraus. Durch rationelle und nachfrageorientierte
Marktpolitik missen diese Unternehmen einer
drohenden Sortimentsverzetielung entgegenwir-
ken, um Stabilitdt zu erreichen und Fehleinséatze
produktiver Miltel zu vermeiden. Forderungen
nach Konzentration verlieren dann ihren Sinn.

Voraussetzung fir den Erhalt der Selbstandigkeit
ist jedoch, daB die in den mittelsténdischen Un-
ternehmen héufig zu beobachtende Unbeweglich-
- keit im unternehmerischen Denken — meist ent-
standen als Folge von Existenzangst und falsch
verstandener Tradition — neuen gbsatzorientierien
Konzeptionen nicht im Wege steht. Fehlende
Flexibilitdt wiirde die Unternehmen zweifelsohne
immer tiefer in eine Degenerationsphase hingin-
flihren.

Marketingverbund...

Einer der Wege zur Erhaltung der Selbstandigkeit
durch marktgerechiere Angebote ist sicherlich die
Bildung von Marketinggemeinschaften. Durch sie
kann der unfreiwillige Zusammenschlu3 ganzer
Unternehmen zugunsten einer freiwilligen Zusam-
menarbeit im Rahmen der Distribution vermieden
werden. Es sollte darum kein Unternehmer seine
Beteiligung an einer Marketinggemeinschaft mit
dem Argument ablehnen, er verlére damit seine
Selbstandigkeit. Die ldee des kooperativen Mar-
keting beruht gerade darauf — so paradox dies
auch klingen mag —, daB der Unternehmer einen
kleinen Teil seiner Selbstandigkeit zugunsten der
gemeinsamen Arbeit aufgibt, um seine unterneh-
. merische Gesamiselbstindigkeit zu erhalten. im
Rahmen eines Marketingverbundes behélt jeder
der gleichberechtigten Partner die Freiheit, aus
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den gemeinschaitlich erarbeiteten Problemldsun-
gen die ihm notwendig erscheinenden firmen-
spezifischen Konsequenzen zu zighen.

Je nach Zusammenisetzung unterscheidet man
zwischen horizontalen und vertikalen Marketing-
gemeinschaften. Schliefen sich Unternehmen der
gleichen Marktstufe zusammen, so spricht man
von horizontalen Gemeinschaften. Verlikale Ge-
meinschaften entslehen durch den Verbund von
Unternehmen verschiedener Markistufen. Wie die
organisatorische Struktur solcher Kooperations-

formen aussehen soll — ob beispielsweise in
Form eines gemeinsamen ,Sekretariats® oder
eines selbstindigen, neutralen instituls —, 186t

sich nur im Einzelfall entscheiden.

Ziel des Marketingverbundes ist die Sicherung
des Absatzes. Sie ist mit 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 zuwenden, fir die ein
gemeinsames und lberbetriebliches Interesse be-
steht und die vom Verbund rentabler und lei-
stungsiahiger gelost werden kdénnen-als von den
einzelnen Unternehmen.

... liefert Entscheidungshilfen

Tatsdchlich -gibt es eine Vielzahl von Marketing-
aufgaben, die gemeinsam viel erfolgreicher be-
arbeitet werden kénnen. Es handelt sich dabei
verwiegend um solche Aufgaben, die fir den ein-
zelnen Betrieb ein hohes MaB an personeliem
und finanziellem Aufwand erfordern. Da die klgi-
nen und mittleren Unternehmen in der Regel
weder (iber die personellen noch Uber die sach-
lichen Voraussetzungen flir diese Arbeiten ver-
fagen, sollten sie derartige Tatigkeiten 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 (Problem!dsun-
gen) im Sinne echter Bedarfsweckung gehért da-
zu. Ferner hat sich die Marketinggemeinschaft der
Beschaffung von Marktforschungsdaten als Grund-
lage des betrieblichen Marketing anzunehmen,
wenn -ihre Mitglieder die Kosten der eigenen
Marktforschung scheuen. Ahnliches gilt fir die
Ausbildung von Marketingmanagern und Markt-
forschern. Moderne Absatzmethoden erfordern
neue Steuerungsmittel. Fiir viele Unternehmen ist
jedoch eine eigene EDV-Anlage zu aufwendig.
Ein gemeinsames Rechenzentrum konnte allen
helfen. Eine weitere wichtige Aufgabe ist die ge-
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weinsame Abwehr der Importkonkurrenz. Die
Ulie der Probleme kann hier lediglich angedeu-
3t werden.

e Marketinggemeinschaft liefert aber immer nur
irientierungshilfen fur erfolgreiche einzelbetrieb-
che Operationen. Zur Sicherung der eigenen
ositiven Stellung gegentiber der Konkurrenz muf3
as Gruppenmarketing stets von einem eigenen,
etriebsindividuellen Marketing erganzt werden.
ine Marketinggemeinschaft kann also nur Aus-
angsstadium und nicht Endziel der einzelbe-
ieblichen  Absatzbemiihungen sein. Diese Er-
inzungsfunktion bildet die Grundlage des so-
znannten totalen Marketing.

n absatzpolitisch orientierten {iberbetrieblichen
ooperationsformen wie z.B. Werbe- und Ver-
iebsgemeinschaften konnte man bisher sehr
jufig beobachten, daB die zusammengeschlos-
:nen Unternehmen bestenfalls im Rahmen der
reinbarten Gemeinschaftsaufgaben aktiv waren.
ariber hinaus verzichteten sie aber freiwillig
ier aufgrund interner Abmachungen auf jegliche
geninitiative, Da das Ziel solcher Zusammen-
hlisse lediglich auf die Stérkung der Gruppe

insgesamt gerichtet war, was die eigenen Mar-
ketingaktivitidten jedoch zwangsliufig lahmen
muBte, 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 verfliigen {ber dieselben Informationen, wo-
durch der Wetthewerb zumindest innerhalb der
Gruppe auf ein bedeutend hdheres Niveau als
zuvor gehoben wird. Diesen sicherlich (iberschéatz-
ten Nachteilen steht jedoch der Vorzug gegen-
Uber, daB durch ein totales Marketing die eigenen
Marketingaktivitdten leistungsfahiger und wir-
kungsvoller werden. Sie stehen auf einer fun-
dierten Basis und erhdhen gleichzeitig die Be-
reitschaft und Fahigkeit, sich kurzfristig an ver-
énderte Marktverhaltnisse anzupassen. Da im
Ubrigen kaum alle Wettbewerber in einer Mar-
ketinggemeinschaft vertreten sein diirften, ver-
bessert sich die Wettbewerbesituation gegentiber
den auBerhalb des Verbundes stehenden Unter-
nehmen.

VERCFFENTLICHUMGEN DES HWWA- INSTITUT FUR WIRTSCHAFTSFORSCHUNG - HAMBURG

NEUERSCHEINUNG

@3?’:&%@@?&”%@%% IV EINZELHANDE

Hae

von Poul Wotzka

Vor cllem grofisiGdtische Einzelhandelsbatriebe stehen im Brennpunkt
des tiefgreifenden Wandlungsprozesses, in dem sich der deuische
Handel ssit dem Zweiten Weltkrieg befindet. Die Bedzutung der vor-
liegenden Untersuchung liegt dorin, dal sie anstelle einer modell-
theoretisch-statistischen  Standorttheorie eine empirisch-realistische
Stendortlehre entwickelt, die auch und im hohen MaBs den Anforde-
rungzn des Praktikers Rechnung trégt.

Oktav, 504 Seiten, 1970, brosch. DM 49,50

VERLAG WELTARCHIV GMBH - HAMBURG
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Dansben wird durch Marketinggemeinschaften die
Distributionsproduktivitadt erhoht, die bislang hin-
ter der Zunahme der Produktionsproduktivitit er-
heblich zuriickgeblieben ist. Dadurch ist der An-
teil der Distributionskosten an den Gesamtkosten
bisher stidndig gestiegen. Fachleute schatzen ihn
mittlerweile bei Konsumgltern im Durchschnitt
auf Uber 50% des Endverbraucherpreises. Das
teuerste ist also nicht die Produktion der Giter,
sondern die Erzeugung ihrer Nachirage'). Das
Zuriickbleiben der Distributionsproduktivitat hin-
ter der technischen Entwicklung im Produktions-
bereich wird gern damit begriindet, daB die Distri-
bution im Vergleich zur Produktion weniger An-
satzpunkte flr Rationalisierungen bietet. Tatsich-
lich stellen aber Marketinggemeinschaften einen
crganisatorischen Fortschritt im Rahmen der
Distribution dar. Denn innerhzalb eines Verbundes
werden die einzelnen Marketingaufgaben wie
Produktentwicklung, Marktforschung, Konkur-
renzbeohachtung, Zielgruppendefinition usw. nur
dort itbernommen, wo ihr Effekt am gréBten und
ihre Kosten am geringsten sind. Gleichzeilig be-
wirkt die Ubertragung von Marketingaufgaben an
einen Verbund neben einer Senkung der Distri-
butionskosten auch eine Verringerung der Pro-
duktionskosten, da aufgrund marketingorientierter
Artikel Sortimente gestrafft und damit groBere
Produkiionsserien hergesteilt werden kénnen.

Neue Handelsfunktionen...

Auf besonderes absatzpolitisches Interesse stéBt
zur Zeit die vertikale Marketinggemeinschaft zwi-
schen Industrie und Handel, flir die sich inzwi-
schen der Begriff ,Marketingschiene zwischen In-
dustrie und Handel” durchgesetzt hat. Durch die
Idee, den Handel in einen mehrstufigen Marketing-
verbund einzubeziehen, erhalt die Industrie wert-
volle Hinweise iiber bedarfsgerechte Produktio-
nen. Derartige Anregungen und Informationen hat
sich die Industrie bislang — wenn {berhaupt —
recht aufwendig (ber den AuBendienst verschafft,
indem beispielsweise ihre Vertreter einen Tag
pro Woche in Einzelhandelsladen aushilfsweise
bedienten. Da der Handel am Puls des Verbrau-
chers sitzt, hat er die Mdglichkeit, durch Ziel-
gruppendefinition (Markisegmentierung) Markt-
licken zu erforschen und diese Kenntnisse, die
dann zur Richtschnur der Produktion werden, an
die Industrie weiterzugeben. Gemeinsam wird
man also im Rahmen des vertikalen Verbundes
den scheinbar homogenen Markt in charakteristi-
sche Teilmérkte zerlegen und sie — entsprechend
der Geschmacksdifferenzierung der Verwender —

N Als Grundlage gewerkschaftiicher Lohnforderungen sollte da-
tier nicht die Industrieproduktivitit mit fhren anteilsmiBig gerin-
gen Distributionskosten, sondern die Gesamtproduktivitat, in der
auch die Distributionsproduktivitit aller Gibrigen Stufen enthalten
ist, herangezogen werden.
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unterschiedlich bearbeiten 2). Zweifellos ist das
Aufspiiren von neuen WMarktsegmenten eine Auf-
gabe, die — systematisch betrieben — von einer
Markelinggemeinschaft besser als von einem ein-
zelnen Unternehmen gelost werden kann. Die
Ansprache der potentiellen Verwender mit Hilfe
entsprechender Angebote f{alit dagegen grund-
sétzlich — im Sinne des totalen Marketing — in
den Bereich des betriebsindividuellen Marketing.

Fir den Handel ergeben sich eaufgrund seiner
Beteiligung an einer Marketinggemeinschaft neue
Aufgaben. Bisher waren seine Funktionen fast
ausschlieBlich auf seine Abnehmer gerichtet, setz-
teh also immer erst dann ein, wenn die Aufgaben
der Industrie erfiilit waren, Nun obliegt es ihm als
Absatzmittler, aufgrund seiner grdBeren Vertraut-
heit mit den Zielgruppen vorhandenen Bedarf
aufzuspiiren und mit diesen Kenntnissen be-
ratend EinfluB auf die Produktion seiner Vor-
stufen zu nehmen. In dieser Handelsfunktion, die
als ,Produktgestaltung im Rshimen eines koope-
rativen Marketing” bezeichnet werden Kkann,
kommt sehr deutlich zum Ausdruck, da8 Distri-
bution nicht mehr nur reine Vertriebstatigkeit,
sondern tatiges Einwirken auf den Produktions-
prozeB ist. Die entsprechende Herstellerfunktion
kann und darf hierdurch selbstversténdlich nicht
ersetzt, sondern lediglich erg&nzt werden. Fiir
die Industrie ergeben sich aber willkommene An-
regungen und fir den Handel gewisse Umsatz-
garantien: Er weiB, daB die aus dem Marketing-
verbund kommenden Waren nachiragecrientiert
und damit leichter verkauflich sind.

... durch Kooperation...

Die Handelsfunktion ,Produktgestaltung im Rah-
men eines kooperativen Marketing” erféhrt  je-
doch insofern eine Einschrénkung, als sie nur
im Rahmen des anonymen Angebotes konsequent
realisierbar ist. Im Bereich des Markenartikels ist
es gerade das erklarte Ziel des Herstellers, sine
autonome, {berregionale Markistrategie aufzu-
bauen. Sein Marketingkonzept soll vom Han-
del nicht verandert werden. Darum hat sich der
Hersteller aus der Distributionstitigkeit des Han-
dels einzelne Teilfunktionen — wie die Werbungs-,
Preis-, Verpackungs- und Beratungsfunktion —
angegliedert. Der Handel ibernimmt also vom
Hersteller lediglich ein vorgewahltes und nicht
beeinfluBbares Warensortiment. Eine Beteiligung
des Handels an der Produktgestaltung wirde der
Idee des Markenartikels geradezu zuwiderlaufen.
Umgekehrt macht der Handel den Hersteller im
Zusammenhang mit der Auftragsvergabe von
Handelsmarken zu seinem Erflllungsgehilfen, in-

2) Es scheint nur noch elne Frage der Zeit zu sein, bis man auch
den Konsumenten — reprasentiert z. B. durch eine Verbraucher-
gemeinschaft — In die Marketingschiens aufnimmt.
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m er ihm sehr genau seine Wiinsche beziglich
r Produktgestaltung diktiert und ihm fir eigene
rstellungen keinen Raum 1&Bt. Eine koopera-
e Produktgestaltung ist also tatséchlich nur im
hmen des anonymen Angebots mdglich. Hier
eine Vermischung der bislang so scharf ge-
mnten Industrie- und Handelsfunktionen sinn-
I und erfolgversprechend.

3 ldeen der Marketingschiene erschopfen sich
er keineswegs in der neuen konstruktiven Rolle
s Handels. Dariiber hinaus zeigt sich der Wert
ies Marketingverbundes nicht zuletzt im risiko-
ndernden Austausch von Argumenten zur Ver-
ufsiérderung: Da der Letztverwender und seine
insche im Mittelpunkt des Interesses aller am
irketingverbund beteiligten Unternehmen ste-
n, miissen alle Stufen notwendigerweise von
r gleichen Information ausgehen. Es nitzt der
justrie wenig, wenn der Handel nach eigenen
rstellungen Auftrdge vergibt und die Industrie
‘e Angebote nach anderen Geasichtspunkten auf-
ut.

... und Franchising

rischen Industrie und Handel sollten darum die
irketinggerichteten Informationen ausgetauscht
d unterginander abgestimmt werden. Abwei-
snde Meinungen und Vorstellungen {ber die
planten Sortimente konnen dann innerhalb des
rbundes diskutiert werden und gegebenenfalls
y Ausgangskonzeption beeinflussen. Als Ergeb-
s erhilt man in allen Stufen des Verbundes
1e relativ hohe Sicherheit ber den zukiinftigen
rbrauchstrend, so daB innerhalb der gesamten
rketingschiene eine reaktionsschnelle Anpas-
ng an neue Marktgegebenheiten mdglich ist
rner 4Bt sich die Frage, welche Ware der
nde zu welchem Zeitpunkt und in welcher Aus-
ittung wiinscht, vergleichsweise leicht beant-
irten. Dies ist im Zusammenhang mit dem mo-
ichen Risiko besonders wertvoll, dem heute
it alle Branchen mehr oder minder stark aus-
setzt sind.

rerhalb der Marketingschiene zwischen Indu-
ie und Handel verdient das sogsnannte Fran-
'sing, das meist zwischen Hersteilern und Hand-
n auftritt, mehr Beachtung als bisher. Beim Fran-
sing stellt ein Hersteller (Franchiser) seinen
men und seine Vertricbsmethoden einem Hand-
(Franchisee) gegen ein festes Entgelt und
gen eine Umsatzprovision zur Verfligung. Die-
- absatzorientierte Verbund kann und wird u. a:
y oben beschriebenen Marketingaufgaben wahr-
hmen. Zusétzlich jedoch hat der Héndler die
iglichkeit, mit Hilfe des Leasing von immateriel-
1 Werten gewinnbringend arn Prestige eines
mden Firmennamens zu partizipieren und doch
richzeitig seine Unabhéngigkeit zu wahren.
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